
UNIVERSIDAD CATOLICA 
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL 

PROYECTO DE TITULACI6N FINAL PREVIO A LA 
OBTENCI6N DEL TITULO DE INGENIERO EN COMERCIO 

Y FINANZAS INTERNACIONALES BILINGUE 

PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA PRODUCCION Y 
COMERCIALIZACI6N DE FLANES DE SOYA 

AUTO RES: 

Bolivar Andres Castro Rodriguez 

Jose Miguel Varela Solis 

TUTOR: 

Ing. Fabricio Mora 

Guayaquil- Ecuador 

2011 

FECBA: 

09/06/ll 

r 



l "\.1\ I I<SHJJ\.0 C. ,\ T<)J I< \ 
1>1 "\'\.11 ~\<•<> 1>1 <•U \ \(..)lJ II. 

PROYECTO DE TITULACIO FI AL PREVIO A LA 
OBTENCION DEL TiTULO DE I GE IERO E COMERCIO 

Y FINANZAS INTERNACIONALE BILINGUE 

PROYECTO DE FACTIBILIDAD PARA LA PROOUCCION Y 

COMERCIALIZACION DE FLA E DE OY A 

AUTORE : 

Bolivar Andres Castro Rodriguez 

Jose Miguel Varela olis 

TUTOR: 

log. Fabricio Mora 

Guayaquil-Ecuador 

2011 

FECHA: 

09/06/11 



AGRADECIMIENTO 

Como flashes ilustrati\'OS. 'ienen a mi mente. recuerdos Ia vida compartida 

con Jose } Patricia. mis padres: Elba, Ricardo. Jose ) Andrea, mis hcrmanos: ) 

demas farniliares. Todos, pi lares fundamentales en mi formacion religiosa, cducativa, 

moral, etica y de principios, a quienes les debo Ia vida y lo que he logrado hasta hoy, 

por su incondicional apoyo y empuje que me han brindado para vi\ ir. 

A mis hijos Valeria y Andres, mi adoraci6n y raz6n de continuar obteniendo 

logros y alcanzar mctas, pese a que tuvieron que soportar mi ausencia. Sc que este 

esfuerzo les sef\ ira de ejemplo en su futuro. 

A mi abuelo, ejc importantc en la formacion de mi caracter, donde estas 

descansando. te enorgullcccs por tener un profesional mas en Ia familia. 

En Ia culminacion de esta importante etapa de mi 'ida. agrade7co a Dios por 

sus bendiciones, a los Directivos de la Carrera de Finantas lntemacionales y 

maestros, que aportaron en cl desarrollo de conocimientos )' habilidadcs: asf como a 

todas aquellas personas cspcciales en mi vida. 

Bolivar Castro R. 



Agradczco a Dios ante todo por habermc dado la oportunidad de pertenecer a 

Ia prestigiosa Uni\ ersidad Cat6lica de Santiago de Guayaquil y poder adquirir 

conocimientos que hoy en dia me han servido en Ia vida profesional. 

Agradezco a mis padres. Miguel y Mercedes. principalmente por su apoyo 

incondicional, el mismo que hoy en dia me ha permitido saJir adelante como persona, 

estudiantc y ahora como profesional, a mis hermanos, Luis y Mauricio, que han 

estado sicmpre en todo memento. 

No sc puedc dcjar de agradecer a la Universidad Cat6lica como entidad, a los 

directives y profesorcs de la Carrera de Comercio y Finanzas lnternacionales por 

haber sido su alumno y poder adquirir importantes conocimientos que hoy en dia me 

han servido para defcnderme en Ia vida profesional. 

Jose Miguel Varela 



iNDICE GE ERAL 

I TRODUCC16N 

CAPiTULO I: PRE ENTACION DEL PROYECTO 

1.1 Antecedentes .................................................. . ....................... 1 

1.2 ldentificaci6n del Problema ........................................................ .4 

1.3 Princ ipale~ Causas del Consumo de Productos Elaborados con rrigo y 

Mai7 ..................................................................................... 4 

1.4 Justificaci6n del pro)ecto .......................................................... .4 

1.5 Objetivos del prO) ecto ............................................................... 5 

1.5.1 Objctivo General ..................................................................... 5 

1.5.2 Objetivos Especificos ............................................................... 5 

CAPiTULO 2: A ~AU SIS DEL MERCADO 

2.1 Anal isis del Entomo ................................................................. 6 

2. 1.1 Factores Politicos ..................................................................... 6 

2. 1.1.1. Legislaci6n Actual. ................................................................ 6 

2.1.2 Factores Econ6micos ............................................................... I 0 

2. 1.3 FactorcsSociales . .................................................................. l2 

2.1.4 Factores Tecnol6gicos ............................................................. 13 

2.1.5 Factores Naturales .................................................................. 15 

2.2 Esrudio de Mercado ................................................................ 16 

2.2.1 Estructura de mercado ............................................................. 16 

2.2.2 lnvestigaci6n de Mercado ........................................................ 17 

2.2.2.1 Objetivos de Ia lnvestigaci6n de Mercado ...................................... 18 

2.2.2.1.1 Objetivo General. .............................................................. 18 

2.2.2.1.2 Objetivos E:.specificos ........................................................... 18 

2.2.3 Disei'io de Ia encuesta .............................................................. l8 

2.2.3.1 Tamai'io de Ia muestra ............................................................. 18 

2.2.3.2 Tabulaci6n ...................................... . .................................... 20 

2.2.4 Anal isis de Ia Demanda ............................................................ 21 

2.2.5 Analisis de Consumidores: egmento} Nicho ......... .. ............................... 22 

2.2.6 Anal isis de Ia Competcncia ....................................................... 23 

2.2. 7 Anal isis de Ia Proveedore~ ........................................................ 25 

CAPiTULO 3: LA COMPANiA 

3 . I La Propucsta ......................................................................... 28 



3.2 Misi6n .................. .... ............................................... . ......... .. 28 

3.3 Vision .............................................. . .................................. 28 

3.4 Valores ................................................................................ 28 

3.5 Marco Legal. ........................................................................ 29 

3.5. 1 Constituci6n de Ia CompaiHa ...................................................... 29 

3.5.2 Requisitos Necesarios para Ia Constituci6n de Ia CompaiHa .... ... .......... 29 

3.6 Objetivos de Ia CompaiHa ............................................................ 30 

3.6.1 Objetivo General. ............. ........... .................. .. .................. ..... 30 

3.6.2 Objetivos Especificos ............................................................... 30 

3.7 Organigrama de Ia Campania ...................................................... 30 

3.7.1 r unciones de los Empleados ......... . ............................................. 3 1 

3.8 Anal isis de Recursos Propios (F. 0. D. A.) ............ .......................... 32 

3.9 Cadena de Valor ............. ........ ............................................... 33 

3. 10 Aplicaci6n de las Cinco Fuerzas de Porter ..................................... 33 

3.1 I Cstrategias de Marketing ............... ............................................ 35 

3. 11 .1 Estrategias a eguir. ............................................................... 35 

3. 12 Marl..eting Mi'\ ............. ...................................................... ... 39 

3. 12.1 Producto .............................................................................. 40 

3.12.2 Precio .................................. . .............................. ... .............. 40 

3.12.3 Pla.La .................................................................. ................. 40 

3. 12.4 Promoci6n .............. .. .. .. ........ .. ............................................. .40 

CAPiTULO 4: ESTUDIO TECNICO 

4. 1 Locali.1aci6n de Ia Planta ...... ................................. .. ............... . .42 

4.2 Proceso de Produce ion ............ .............................. ........ .......... .43 

4.3 Materia Prima ...... ................... ............. ............................ ..... 44 

CAPi fl 1 0 5: E TUOJO FI ANCIERO 

5.1 Prc~upuesto de Inversion lnicial. ................................. ... ........... .45 

5.2 l structura de Capital. ............................................................ .47 

5.3 Hnanciamiento) Tabla de Amortizaci6n ...................................... .48 

5.4 Oepreciaci6n ........................................................................ 48 

5.5 ueldos y Sa Iarios ................................................................. 49 

5.6 Costos de Producci6n .............................................................. 50 

5.7 Punto de equilibrio .................................................................. SO 

5.8 Proyecci6n Anual. .................................................................. 51 



5.9 VAN y TIR .......................................................................... 52 

5.10 indices Financieros ................................................................. 52 

5. 11 Balances Generales Proyectados ................................................ 53 

5. 12 A porte Ambiental. .................................................................. 54 

CONCLUSIONE 

RECOMENDACIONE 

BIBLIOGRAFiA 

ANEXO. 



INTRODUCCIO 

Desde hace mucho tiempo el ser humano le ha dado una importancia relevante 

al sector agricola. que aunque muy afectado. es nuestra mejor carta de salida a los 

problemas alimenticios a nivel mundial. 

Los granos producidos en el sector agricola presentan una resistencia 

considerable a las plagas que existen en el medio. por esta raz6n son tal vez una de 

las primeras opciones en lo que a iniciar una actividad comcrcial se refiere. esto no 

solo involucra Ia comcrcializaci6n de los granos como tal sino tarnbien el 

aprovechamiento de los mismos en la elaboraci6n de productos provenientcs de 

granos tales como: bcbidas. mcdicarnentos. alimcntos. combustibles, entre otros. 

En lo que respccta a Ia parte cientifica confonnc se indicara en los 

antecedentes de cste proyecto, Ia SO}a cs un grano que pucde suplir Ia ausencia de 

otros alimentos que contienen vitarninas de manera independiente o por separado es 

decir que Ia soya es un grano integral y muy nutritivo por su composici6n en 

proteinas. vitaminas y mincrales. 

Las condiciones del mercado han cambiado y taJ vclocidad de can1bio se debe 

a las multiples opciones que tienen los consumidores a Ia hora de elegir un producto. 

Por esta ru6n, sc ha considcrado Ia puesta en marcha de una compania que produ7ca 

y comercialicc Ilanes de soya en Ia ciudad de Guayaquil, para lo cual se realizaron 

varios estudios entre ellos de mercado. tecnico y econ6mico que nos penniticron 

visualizar Ia factibilidad de este negocio. y. aunque en nuestro medio los 

consumidorcs han estado acostumbrados a adquirir productos claborados con materia 

prima tradicional, como son: trigo o maiL, a travcs de estos estudios se pudo conocer 

Ia accptaci6n de dicho producto por las bondades y beneficios que el grano de SO}a 

brinda. 

Como nucvos empresarios y apoyados porIa factibilidad de nuestros estudios. 

nos enfocaremos en reali7ar alianzas estrategicas con nucstros proveedores para 

garanti;ar el abastccimiento en nuestro local. de nuestra principal materia prima: el 

grano de soya. 



Adicionalmente, estaremos siempre apegados al tiel cumplimiento de todas 

las cxigencias del mercado, del Gobiemo y Asamblea de turno, cumpliendo con Ia 

nonnativa vigcnte, sus leyes y reglamentos. asi como el respeto al medio ambiente. 

Nuestro proyecto contribuye al desarrollo del Ecuador, debido a que se 

constituye en una fuente de empleo para algunas personas que formaran parte de esta 

organi~aci6n, que ademas de prestar su conocimiento les perrnitira mejorar su ni,el 

de vida, fortalcciendo su futuro y el de sus familias. 



CAPiTULO 1 

PRESE TACION DEL PROYECTO 

1.1. Antecedentes 

La soya es un grano originario de China. para los emperadorcs era una de las 

cinco semi lias sagradas. junto con el arroz. el trigo. Ia cebada y el mijo. Reconocian 

en Ia SO)a no solo sus propiedades nutritivas. sino tarnbien sus propiedades para 

prevenir cnfermedades. 

l· l cultivo de soya se centraba fundamentalmente en el noroeste de China, 

segun Ia tradicion fueron los monjes budistas quienes Ia introdujeron en el Japon en el 

siglo VI I de nucstra era, donde muy pronto sc convirti6 en un cultivo popular. 

Mediante cl comercio marino se populariLo en Oriente, ya que Ia llevaban como un 

precioso cargamento entre sus mercaderias en los viajes. 

La primcra referencia europea que se tiene de Ia soya se rcmonta al siglo 

XVII. on cntonces los misioneros quienes introducen las primeras habas de soya 

para SU cuJti\ 0, Stn gran ex itO al parecer. 

Tambien los marinas holandeses ) portugueses Ia traen como novedad. Desde 

fines del siglo XVIII y principios del XIX Ia marina mcrcante de Estados Unidos que 

comerciaba en costas del Japon. trajo semillas de soya a su pais. mismas que pronto 

fueron cultivadas con todo exito en algunos estados de Ia Union Americana. 

Durante Ia Primera Guerra Mundialla oya se empc7o a utilizar como materia 

prima para Ia fabricacion de aceite vegetal y, hasta Ia fecha, por su precio, 

disponibilidad y funcionalidad es Ia oleaginosa mas productiva del mundo entero, 

pero debido a su dcsconocimiento o falta de informacion sobre sus propicdades 

nutritivas, no cs muy consumida, a excepcion de las personas vegetarianas. Su 

adaptacion a climas diversos > las pocas enfermedadcs o plagas que le atacan. Ia 

convierten en una forma de cultivo muy rentable. aunque su mayor enemigo es Ia 

sequia. El factor principal en su desarrolJo en los patses orientales fue Ia escasez de 



protefnas de alta calidad para Ia alimentaci6n, es por eso que para sus pobladores, ha 

sido siempre un \'egetal sagrado. literalmente un regalo de los dioses. que. al igual 

que los mexicanos con el maiL, aprendieron a preparar de muchas fonnas distintas. 

La soya es una planta de Ia familia de las leguminosas. Var1a en crecimiento. 

habito, )' altura. Puede crecer desde 20 em hasta 2 metros de altura. Las vainas, tallos 

y hojas estan cubiertas por finos pelos marrones o grises. Las hojas son trifoliadas, 

tienen de 3 a 4 vainas por hoja, las que oscilan de 6 y 15 em de longitud y de 2 a 7 em 

de ancho. El fruto es una vaina pilosa que crece en grupos de 3 a 5. Cada vaina tiene 

de 3 a 8 em de longitud y usualmente contiene de 2 a 4 (raro es que tengan mas) 

semi lias de 5 a II mm de diametro. 

Lstas presentan una fonna ovalada y su color va desde el amarillo al negro. Es 

un alimento mu) completo ) nutriti\o y. junto con el altramuz, constituye Ia 

legumbre seca de mayor \ alor energetico. Contiene un 38 °/o de proteina, mas que 

cualquier otro alimento de origen animal o vegetal no procesado, ademas de 30 %de 

carbohidratos. 18 ° o de acei te y 14 °/o de humedad. 

u ele\ ado contenido en proteinas. superior al de Ia came, hace de Ia soya una 

fuente proteica \Cgctal de gran interes dietetico y nutricional. lgualmente, es 

importante su contenido en fibra, desde el punto de vista organico. SegU.n el texto del 

libro .. , a cadena Agroindustrial de Ia soya'' indica Ia cantidad de proteina utilizable 

contenida en I /2 tan de soya es igual a 142 gramos de carne. 

bn cuanto a Ia grasa, aunque se encuentra en una proporci6n bastante elevada, 

los acidos grasos saturados y mono insaturados son minoritarios en comparaci6n con 

los acidos grasos poli insaturados que presenta. 

Por otro lado. es uno de los alimentos mas ricos en lccitina dcspues del huevo 

) el scsamo, lo que facilita su aprovechamiento culinario. 
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Si realiLamos una comparaci6n de Ia SO}a con otras lcgumbres, esta aporta 

mayor cantidad de calcio. hierro. yodo, magnesio. potasio ) f6sforo. ademas de acido 

f6lico y otras \itaminas tales como Bl. 82.83 1 86. 

Contiene todos los aminoacidos esenciales para Ia nutrici6n humana, que 

deben ser adicionados a Ia dieta debido a que no son sintetizados por el organismo. 

Actualmente los cientificos concuerdan en que los alimentos ricos en protcina de soya 

tienen un considerable valor en la salud y C\ itan riesgos cardiacos, un hecho 

respaldado por docenas de estudios clinicos. 

La soya tambien se utiliza como aceite para cocinar y como aceite 

hidrogenado para panaderias. Es una materia prima fundamental para Ia fabricaci6n 

de pastas oleaginosas que se utilizan en la aJimentaci6n de los animates tanto 

terrestres como acuaticos. 

Tambien es materia prima para Ia elaboraci6n de cosmeticos, plasticos, 

bamices. lubricantes ) el biodiesel. un nue,·o combustible para automotores de gran 

futuro. 1 

El mcrcado de elaboraci6n de flanes a base de soya de Ia ciudad de Guayaquil, 

no se ha C'<plotado atm. Lo que existc en nuestro mercado son ciertos productos a 

base de harina de trigo y endulzados con compuestos recomendados para mantener o 

bajar de peso, ya sea para personas con sobrepcso o para quienes quieren mantener 

un peso adecuado. 

Por esta rar6n, nuestro proyecto plantea Ia creaci6n una compafiia que elabore 

} comercialicc Ilanes de soya, endulzados con componentes que ayuden a controlar el 

sobrcpeso en las personas y por otra parte, a} uden a mantener una buena figura a 

aqucllas que asi lo dcsecn, como por ejemplo a los deportistas y/o a las personas que 

cuiden su alimcntaci6n por divcrsas enfennedades. 

1 Soya beans, Au tor: Lawrence Alan Johnson, Pamela J. White, Richard Galloway, Editorial: AOCS 

Press, 2008 (I awrencc Alan Johnson, 2008) 
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1.2. ldentilicaci6n del Problema 

Escasez de compaiiias que elaboren tlanes de soya en Ia ciudad de Gua}aquil. 

para personas que descan cuidar de su salud, mantener su estado fisico }/o con 

problemas de diabetes, quienes deben tener especial cuidado con e1 consume de 

azucar, grasas y harinas. 

1.3. Principalcs Causas del Consume de Productos Elaborados con frigo y Maiz 

• Consumidorcs familiarizados con Ia harina de trigo y mai1. 

• Variedad de productos claborados a base de harina de trigo y maiz. 

• Oesconocimiento de los consumidores de otras alternativas alimenticias aJ 

memento de comprar estos productos. 

• Facil acceso a estos productos debido a los canales de distribuci6n existentes. 

• Masilicaci6n de productos elaborados con harinas tradicionales para Ia 

celcbraci6n de ocasiones especiales. 

1.4. J usti licaci6n del Proyecto 

Oebido a las difcrentes enfermedades que enfrenta actualmente el ser humano, Ia 

preocupaci6n por Ia buena aJimentaci6n en el medio se ha vue lto un factor 

determinantc, dcbido a que las personas se preguntan si lo que comen les permitira 

nutrirse hoy y seguir viviendo manana, a diferencia de otros tiempos en que no se le 

daba Ia importancia debida a Ia manera de alimentarse, Ia misma que tantas muertes 

caus6 y que hoy sigue causando, y todo por Ia falta de conocimiento sobre nutrici6n 

de Ia generalidad de las personas. 

Una ve; reali;ado los estudios tecnicos, econ6micos y de mercado se pudo 

entender de mejor manera el comportamiento de los consumidores y Ia aceptaci6n 

de una compaiiia que produzca y comercialice flanes de soya en Ia ciudad de 

Gua)aquil: lo que permitira emprender satisfactoriamente esta actividad. con Ia 

certeLa de que nuestro producto realmente lograra satisfacer una necesidad latente, 

dando soluci6n a un problema que ha aquejado a muchos durante aiios. 

4 



El consume de tortas. flanes y pasteles en nucstra ciudad prescnta un incremento 

del 5%, segun datos obtenidos en Ia Camara de Comercio de Guayaquil, esto se da 

debido a Ia apertura de varias cafeterias que ofrcccn una gran variedad de productos 

en porciones individuates. Con estos negocios se ha logrado ir cambiando Ia 

costumbre de los consumidores, en relacion a las ocasiones de consume de estos 

productos, ya que anteriormente solo se consumian en fechas como cumpleafios, 

aniversarios, etc. Pero ahora una buena ocasion es una reunion de amigos, ala salida 

del trabajo, en un pasco a un centro comercial o en una salida familiar. Sin embargo, 

aquellas personas que cuidan de su salud, aquellos que quieren comer saludable o no 

pueden comer productos dulces porque sufren alguna enfermedad como Ia diabetes, 

no encuentran un Iugar en el que puedan disfrutar de productos sanos que no lcs 

afecte su organismo. Por estas razones, ha sido necesario desarrollar e implementar 

esta idea a fin de satisfacer a todos quienes sienten la carencia de un lugar que lcs 

ofrezca este tipo de productos, que no lcs ocasione problemas de salud y que los 

pueda consumir en cualquier ocasi6n, por eso se ha considerado Ia constitucion de Ia 

campania que dctallaremos mas adelante. 

1.5. Objetivos del Proyecto 

1.5.1. Objetivo General 

Analizar y demostrar la factibilidad operativa y financiera de Ia produccion y 

comercializacion de f1anes de soya en Ia ciudad de Guayaquil. 

1.5.2. Objetivos Especificos . 

./ Analizar el mercado guayaquileno . 

./ Obtener informacion del mercado meta para el desarrollo del producto . 

./ Analizar cstados financieros del proyecto para verificar su rentabilidad . 

./ Analizar Ia competencia. 
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2.1. Amilisis del cntorno 

2.1.1. Factorcs Politicos 

CAPITULO 2 

ANALISIS DEL MERCADO 

El Ecuador es un pais divcrso y rico en muchos campos, sin embargo, desde 

su inicios como Republica, los factores politicos han impedido que sea bien 

gobcmado: en los ultimos 30 anos hemos tenido mas de I 0 Prcsidentes, lo que da a 

notar Ia inestabi lidad politica que \ ive el Pais. 

Difercntes pugnas entre el Poder Ejecutivo y el Legislative, ya son 

reconocidas a nivel internacionaL Jo que origina una desconfianza para los 

invcrsionistas cxtranjcros, quiencs se abstienen de venir al Ecuador por no encontrar 

las suficientes garantias, ni seguridad juridica para invertir. Acabamos de pasar un 

proccso electoral, en cl cual sc plantean muchas rcformas, que siguen originando 

conflictos en diferentes espacios de poder. 

Esta incstabilidad va de la mano con los distanciamicntos y roccs 

diplomaticos del actual gobiemo con el mundo, cspecialmente con sus principalcs 

inversionistas y compradores a nivel mundial. Tales el caso de los Estados Unidos de 

America, quien no ha cedido en Ia renovaci6n de Ia ley de prcferencias arancelarias 

andinas y de lucha contra las drogas (A TPDEA). Por otra parte, a pesar de no goLar 

con las mencionadas preferencias, el gobiemo nacional trata de minimizar el impacto 

en Ia industria y Ia econornia en generaL a traves de incentives tributaries e incentives 

a Ia producci6n nacional, otorgando diferentes tipos de creditos productivos a traves 

de las diferentes instituciones estatales. 

2.1.1.1. Legislaci6n Actual 

Es primordial realizar el respective analisis del nuevo marco juridico 

ccuatoriano, que influye de manera positiva en el proyecto. 

6 



El Plan ~acional del Buen Vi vir 2009 - 2013. publicado en el Registro Oficial 

o. 144 del 5 de marzo de 20 I 0, plan tea nue\ os retos orientados a Ia construcci6n de 

un Estado Plurinacional e Intercultural y alcanzar el bucn vivir de todos los 

ecuatorianos. Dicho plan aterriza en lo concreto) propone una 16gica de planificaci6n 

a partir de 12 grandes objetivos nacionales. con las distintas propuestas de acci6n 

publica sectorial y territorial, y principalmente con Ia necesidad de concretar los 

desafios derivados del nue\o marco constitucional. Como su objetivo numero ll. el 

plan indica textualmente: "Establecer un sistema econ6mico social, solidario y 

sostenible'' 2. I omando en cuenta esta perspectiva, se crean dos nuevos c6digos que 

forman parte de Ia legislaci6n ecuatoriana: el C6digo Organico de Organizaci6n 

Territorial Autonomia y Descentralizaci6n (COOTAD) y el C6digo Orgfmico de Ia 

Producci6n. Comercio e lmersiones (COPCI). 

El COOlAD. que se con\'irti6 en Ley de Ia Republica. una vet. publicado en 

el Rcgistro Olicial No. 303. el martes 19 de Octubre del 20 I 0, tiene como objeti\ o 

primordial Ia equidad territorial. Este es el marco que recogc Ia nue\a Constituci6n 

de Ia Republica. que reconoce al Estado Ecuatoriano como dcscentralindo, guiado 

por los principios de equidad interterritorial, integraci6n, solidaridad y unidad 

territorial. 

Para cumplir con su objetivo, cl COO rAD define Ia organinci6n politico 

administrati' a del Estado ecuatoriano en el tcrritorio, el regimen de los diferentes 

ni\cles de gobiernos aut6nomos descentralizados (consejos provinciales, municipios 

y juntas parroquialcs) y los regimcnes espcciales (circunscripciones territoriales, 

distritos mctropolitanos). A Ia ,·ez. desarrolla un modelo de descentralizaci6n 

obligatoria > progresi\a mediante un sistema nacional de competencias. 

El cucrpo legal tiene cuatro ejes fundamentales: las regiones con un nuevo 

modelo de dcscenrrali.tllci6n. la recuperaci6n de funciones por parte del Estado. las 

Plan Nacional del Buen Vivtr 2009 - 2013, pags. 9-11, publicado en el Registro Oficial No. 144 
del 5 de mart.o de 2010 
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Circunscripcioncs Tcrritoriales lndigenas (CTl), } Ia cntrega de competencias a los 

municipios, juntas parroquiales y consejos provinciales. 

El COOT AD, en su Articulo 15, indica textualmente: "Dos o mas provincias 

con continuidad territoriaL superficie regional rna) or a \ einte mil ki l6metros 

cuadrados ) un numero de habitantes que en su conjunto sea superior al cinco por 

ciento (5%) de Ia poblaci6n nacional, formaran regiones, de acucrdo con Ia 

Constituci6n > Ia I e).'' 1 Debido a esta disposici6n mandatoria del COOT AD, Ia 

Sccretaria Nacional de Planificaci6n ) Desarrollo ( E PLADE ), en concordancia 

con el Conscjo Sectorial de Ia Producci6n y el Ministerio Coordinador de Ia 

Producci6n, Empleo y Competitividad (MCPEC), llevaron a cabo Ia elaboraci6n de Ia 

Agenda para Ia ·1 ransformaci6n Productiva Territorial. 

Esta agenda, nace de Ia com icci6n de que el dialogo genera las mejores 

propuestas) dinami; a las acciones, es asL que cstc instrumento schizo a partir de los 

23 diruogos nacionalcs, 7 regionales y 2 presidenciales. en el que permitieron poner 

en relieve los principales desafios que enfrentan los productores y Mipymcs 

ecuatorianas para potenciar su competitividad e incrementar los ni\eles de su 

productividad. Esta agenda lleg6 a consolidarse en una propuesta de politicas 

publicas y cstrategias que procuran un mayor ecosistema para Ia iniciativa 

empresarial, desarrollo de 'erdaderas aglomeraciones de innovaci6n y que marca un 

camino a rccorrer para iniciar un pacto que gcnere emplco y transformaci6n 

producti va. 4 

La agenda se concreta en los terri tories y por eso, fina lmente, se han 

construido para cada una de las Zonas de P lanificaci6n del Pais (vcr anexo No. I) las 

Agendas para Ia Transformaci6n Producti\a I erritorial con sus hojas de ruta ) 

aportes de los actores en territories como: Ministerios Estatales, enplades, Prefecros. 

Alcaldes, rcprcsentantes de las Camaras de Ia Producci6n, Empresarios, Agricultores, 

Grernios > Asociaciones. que permiten recoger todos los csfucrzos tanto al interior 

3 C6digo Organico de Organizaci6n Territorial Autonomia y Oescentralizaci6n, art. 15, publicado en el 
Registro Oficial No 303, el martes 19 de Octubre del 2010 
•Extraido de Ia publlcaci6n: HAgenda para Ia Transformaci6n Product1vaH, MCPEC 
http://www.mcpec.gob.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=S91&1temld=74 
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del sector publico como del privado, con los esfuer/OS ciudadanos prescntes en cada 

zona de planificaci6n) sus respectivas provincias. 

Debido a Ia disposici6n pre\ iamente descrita del COO I AD en su aniculo 15 y 

en concordancia con todos los sectores mencionados, se crcan las divisiones 

territoriales, tal )' como sc muestra en el cuadro a continuaci6n: 

DIYISIONES TERRITORIALES 

ZONA 1: Esmeraldas, Carchi, Imbabura, Sucumbios 
ZONA 2: Pichincha, Napo, Orellana 
ZONA3 : Pastaza, Cotopaxi, Tungurahua. Chimbora/o 
ZONA4: Manabi, Santo Domingo de los Tsachilas 
ZONA 5: Peninsula de Santa Elena, Guayas, Los Rios, Bolivar 
ZONA 6: Cai'iar. Azuay, Morona Santiago 
ZONA 7: l·.l Oro. Loja. Zamora Chinchipc 
Galapagos cs una provincia con regimen especial 

ruente: Elaborado por los autorcs 

De acuerdo al cuadro expuesto anteriormentc, el Ecuador esta dividido en 7 

zonas, excepto Galapagos que se mantiene con un regimen especial, es decir, ho) en 

dia cuando se hable de inversion y/o desarrollo, se debe entender que es por zonas. 

II COPCI. que se convirti6 en Ley de Ia Republica. una vez publicado en el 

Registro Oticial No. 351, el miercoles 29 de Diciembre del 20 10, tiene por objeto 

regular cl proceso productive en las etapas de producci6n, distribuci6n, intercambio, 

comcrcio, consumo, manejo de extemalidades e imersiones productivas orientadas a 

Ia realizaci6n del Buen Yivir. 

Este cuerpo legal tiene muchos incentives tributaries con Ia linalidad de 

promo\ er nue\OS negocios. 

La Le} Organica del Regimen de oberania Alimentaria. en su art iculo 27. 

indica: "con el lin de disrninuir > erradicar Ia desnutrici6n } malnutrici6n. el [ stado 

incenti\ara el consumo de alimentos nutritivos preferentemente de origen 

agroecol6gico y organico, mediante el apoyo a su comercializaci6n. Ia reali/aci6n de 

programas de promoci6n y cducaci6n nutricional para cl consumo sano, Ia 
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idcntilicaci6n > cl ctiquetado de los contenidos nutricionalcs de los alimcntos. > Ia 

coordinaci6n de las politicas publicas. Esta es Ia normativa actual, que rige para el 

Ecuador )' que tomenta el desarrollo de pequefias y medianas cmpresas, sin descuidar 

el dc~arrollo agricola. 

2.1.2. I actorcs [con6micos 

Como politica de Estado y para promover Ia inversion nacional productiva, en 

concordancia con el Plan acional del Buen Vi vir, cl COO'l AD, Ia Agenda para Ia 

Translormaci6n Producti\ a Territorial y el CO PC I. el gobicrno nacional, mediante 

sus lnstitucioncs Estatales crediticias, tales como: Corporaci6n Financiera Nacional 

(CFN), y Banco acional de Fomento (8 F). esta otorgando cn!ditos con tasas de 

in teres altamcnte competitivas. para todo tipo de prO)'CCtos producti' os; de esta 

mancra se tomenta el desarrollo agricola, obteniendo resultados positivos y 

favorables para Ia economia ecuatoriana. Los parfunetros a cumplir para acceder aJ 

credito CFN sc encuentran en el Anexo o. 2. 

Adicionalmente, cabc recalcar que existcn otras instancias gubcrnamentales 

que se dedican a focal izar las inversiones productivas en el pais como cl MCPEC, que 

da creditos no reembolsables a traves de programas de co-financiamiento de 

pro}ectos de emprendimiento e innovacion. El CO PC I, rcform6 ciertos artfculos de Ia 

Ley de Regimen Tributario lntemo como lncentivo a las Nuevas lnvcrsiones5
: 

• La exoneraci6n del anticipo al impuesto a Ia renta por cinco anos para toda 

inversion nueva. 

• Exoncraci6n TOTAL del lmpuesto a Ia Renta y del anticipo rcspectivo, por 5 

afios. para las imersiones nue .. as que sc realicen en los sectores priorizados de 

Ia economia: como alimentos frescos. congclados e industrializados. 

• Las mismas deben desarrollarse fuera de las jurisdicciones urban as de Quito y 

Guayaquil. 

• Programas gubcmamentales de co-financiamiento de meJoras de 

producti\,idad, innovaci6n. calidad. oferta e:\.portable )' su promoci6n. 

5C6digo Organico de Ia Producci6n, Comcrcio e lnve11.iones, publicado en el Registro Oficial No. 303. 
el martes 19 de Octubre del 20 I 0. 
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~ Las empresas que desarrollen inversiones en zonas deprimidas, podnin 

beneficiarse de Ia deducci6n adicional del I 00% del gas to en nuevos empleos 

generados en dicha zona, por 5 aiios. 

Existen ciertos indices que se deben tomar en cuenta y que reflejan la situaci6n 

econ6mica del pais, segun datos del lnstituto Nacional de Estadisticas y Censos 

(I EC): 

• En el Ecuador existe una poblaci6n de 14'306.876 habitantes6. 

• La inflaci6n anual en marzo de 2011 fue de 3,57%, mientras que en Abril de 

2010 fue de 3,35%; Ia divisi6n de alimentos y bebidas no alcoh6licas es Ia que 

mas contribuy6 al incremento de la inflaci6n7
. 

• El salario basi co unificado, fue fijado por el gobiemo para el 2011 en $ 264, 

lo que indica un incremento del 10% para trabajadores del sector publico y 

priYado8
. 

• Las tasas de inten!s que rigen en el Ecuador en el 2011 se encuentran en el 

Anexo No.3 

• La Estructura del Mercado Laboral con respecto a Ia Poblaci6n 

Econ6micamente Activa (PEA) en marzo de 20 II , no ha sufrido mayo res 

alteraciones. en donde Ia mayor parte de Ia PEA se ubic6 en sub-ocupados 

(50% del total): le sigue la tasa de ocupaci6n plena al situarse en 41.2%; ) por 

ultimo Ia tasa de desocupaci6n total (7%). 

• Estos resultados con respecto aJ 20 I 0. evidencian que los ocupados pi enos 

aumentaron en 3.6 puntos porcentuales, y los desempleados disminuyeron en 

2.1 puntos porcentuales, tal como se muestra a continuaci6n: 

6 Extraido de las publicaciones dellnstituto Nacional de Estadlsticas y Censos, http://www.inec.gob.ec 
7Extraldo de las publicaciones del lnstituto Nacional de Estadlsticas y Ccnsos, http://www. inec.gob.ec 
8 Extraido de las publicaciones de diario El Universo, 
hnp:/ www.eluni verso.com/20 I 0/ 12/24/1 I 1356/salario-basico-ecuador-subio-24-dolares.html 
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• Por otro lado, el PIB del Ecuador, presento un incremento de 3.58%, en el 

20 I 0, mientras que el PIB per capita, en el mismo ano se incremento en 

2. 12°/o (a I pasar de $1,722.2 en el 2009 a$ I ,758.8 en el 20 I 0), rcsultado de Ia 

rccuperacion de Ia cri sis economica mundial del ai\o 20099
, tal como se 

mucstra en el grafico a continuacion: 

Dlstrlbuci6n de Ia PEA 

lOCI' 

~ -,_ 
eo.. 
fiO'Io, 

.. -
liO"o 

200o ,_ 
- """.QI 

"' Ocup..oos no clasltocaoos 

• sut>oc ·~ 

Fuente: Banco Central del Ecuador lNEC 

2.1.3. Factores ocialcs 

El Plan acional del Bucn Vi' ir 2009 20 13, plan tea como objeti\O numero 

uno: ··Auspiciar Ia igualdad. Ia cohesion > Ia integraci6n social } territorial en Ia 

diversidad" 10
• Partiendo de e te objetivo. el gobicmo nacional, comprometido en 

superar las condiciones de dcsigualdad }' distri bu}endo de mancra adecuada Ia 

9 b traido de Ia<> publicaciones del Banco Central del Ecuador, http "\\\\.bce.fin.ec 
10 Plan Nac10nal del Buen Vi vir 2009 2013, pAgs. 9-11. publicado en el Regtstro Ofictal No. 144 del 
5 de mar.w de 20 I 0 
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riqueza, dicta politicas de desarrollo social a travcs de planes y programas, que son 

monitoreados permanentemente por el Ministerio Coordinaci6n de Desarrollo Social. 

La vision gubemamental es institucionalizar una politica publica integral, 

incluyente y eficiente. reducicndo las desiguaJdades sociales y econ6micas 11
. El 

gobicmo en su lucha permanente contra la pobreza. busca mejorar todos los servicios 

sociales, en los que el Estado tiene injerencia, ha invertido en salud, educaci6n y 

vi\ ienda. 

Como Estado, no se puede suplir en un 100% las necesidades de todo un pais. 

debido a eso, el Ecuador tiene radicadas a varias organi.a1ciones no gubemamentales 

(ONGs), dedicadas a Ia ayuda social en Ia mayoria de provincias, entre estas tenemos: 

• Plan, que se preocupa de parar Ia pobreza infantil 

• The United Nations Children Fund (UNICEF), trabaja en favor del desarrollo 

y protecci6n de los niiios. 

• Organizaci6n lntemacional del Trabajo (OIT), que vela por Ia eliminaci6n 

progresiva del trabajo infantil en todo el mundo. 

• Organizaci6n Mundial de Ia aJud (OMS), preocupada por Ia salud publica y 

sociaL 

Dichas 0 ·as, se preocupan fundamentalmente de Ia nutrici6n, es decir, educar a 

los nif'ios y nifias para mantener un habito alimenticio adecuado. Partiendo de este 

punto, sc forma un abanico de oportunidades y posibilidades de crecimiento para 

compai'iias que desarrollen produetos alimenticos naturales, ya que tanto el gobiemo 

como las ONGs promovenin dicho consumo. 

2.1.4. Factores Tecnol6gicos 

La global izaci6n incluye muchos cambios y tendencias modemas de 

tecnologia, el Ecuador aunque sea un pais subdesarrollado, no puede quedarse atras y 

11 Ministerio de Coordinaci6n de Desarrollo Social, Visi6n ministerial, 
http://www.desarrollosocial.gob.ec/ 
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mucho menos los cmpresarios visionarios que buscan nuevas fucntcs de desarrollo } 

proyectos de inversion. 

Sin embargo, cabe recalcar que nuestro pais no tiene tecnologia de punta, 

somos un pais importador de productos de consurno, en su gran mayoria, a pesar de 

que el gobiemo nacional en su afan de equiparar Ia balanza comercial dicta medidas 

arancelarias restrictivas a Ia importaci6n, seguimos exportando materia prima e 

importando productos finales. 

Existen mullinacionales en nuestro pais, las que han traido tecnologia de 

punta. sin embargo esta noes masificada, ya que pertenece exclusivamente a un nicho 

empresarial. 

Por cstc motivo, y, en su afan de fortalcccr Ia innovaci6n tccnol6gica en el 

pais, el gobiemo ha realizado varios convenios con multinacionalcs ) el sector 

privado, tal es el caso de Ia nue\·a planta ensambladora de Ia marca llyundai. que 

inici6 en marzo de este afio sus operaciones de ensarnblaje en Ia ciudad de Quito, 

hasta culminar con Ia construcci6n de Ia infraestructura de Ia planta en Manta, donde 

cstara radicada12
• 

Asi mismo, el gobierno promovi6 la creaci6n de Lonas Especiales de Desarrollo 

Econ6mico (ZEDE ). en Ia aprobaci6n del COPCI. mismas que de acucrdo a Ia 

normativa vigente tienen \ arios incentivos tributarios para incenti\ar su creaci6n, 

estas ZEDES pueden ser de trcs tipos 13
: 

• Para cjecutar actividadcs de transferencia y desagregaci6n de tccnologia e 

innovaci6n. 

• Para cjecutar operaciones de diversificaci6n c innovaci6n industrial. 

• Para desarrollar servicios logisticos. 

~ Mini'\teno Coordinador de Ia Produccr6n. Empleo) Compe1111vrdad. hnp: \\'W\\ ,mcpec gob ec 
11 C6drgo Organico de Ia Produccr6n, Comercio e lnver~ronc'>, An. 36, publicado en cl Registro 
Oficial No. 303, cl manes 19 de Octubre del 20 I 0. 

14 



2.1.5. Factores Naturales 

1:.1 Ecuador se encuentra dividido en tres reg1oncs naturales, claramente 

definidas. )3 sea por su topografia. clima. \egetaci6n} poblaci6n. Estas rcgiones son: 

Costa. ierra ) Oriente. Por su posicion geogratica, nuestro pais posee di\crsidad de 

climas, sin embargo, cabe dcstacar que el mundo entero esu1 viviendo un fen6meno 

conocido como Calentamiento Global, causado por el efecto invemadero que se esta 

acentuado en Ia 1 ierra por Ia emisi6n de ciertos gases. como el di6xido de carbone y 

el metano. debido a Ia acti\ idad humana. Este cambio eli matico, implica un 

descquilibrio en Ia producci6n natural de materia prima. 

Desde Ia perspecti va nacional, dichos cambios, repercuten en las plantaciones 

de soya, lo que debe llamar Ia atenci6n del gobierno nacional, quien como rector de 

las politicas ambientales )' agrarias. deberia emprender campanas educativas masivas 

a Ia poblaci6n, tratando de concientizar al ciudadano a cuidar el medio ambiente. a 

tra\eS del ahorro de energia, reducci6n de uso de combustibles, entre otros. 

minimizando en un porcentaje Ia contaminaci6n. Adicionalmcnte. se debe tcner Ia 

suficiente im·ersi6n en el sector agricola. para reducir el impacto del fen6meno antes 

descrito. as1 como para aumentar Ia productividad y el rcndimiento por hectarea de 

cuhi,o. i se re\isan los valores del aiio 2010 versus el ano 2000 en hectareas de 

superficies sembradas, en Ia tabla a continuaci6n, se obscrva que las plantaciones de 

grano de soya han disminuido en 14.367 has. respeetivamente: 

Fuentes MAGAP Ill C A IGAGRO. 1"-LC PAC 
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Debido a cstc decrecimiento en las plantaciones y a Ia fal ta de apoyo al sector. 

Ia capacidad de producci6n nacional de granos de soya no satisface Ia demanda total 

del mercado. En el 20 I 0 se obtuvo de producci6n nacional 68.160 1m de granos de 

soya, mientras que el mercado nacional (entre personas, empresas y di,·ersos 

negocios) demand6 un total 520.000 Tm, de esta manera se demuestra el por que del 

aumento en las importaciones de granos de soya para combatir el problema del 

desabastecimiento. Uno de los grandes compradores nacionales e importadores de 

granos de soya cs Ia Asociaci6n Ecuatoriana de fabricantes de Alimentos 

Balanccados para Animates (AFABA). 

Desde Ia perspectiva intemacional. si los mcrcados intemacionales se ven 

afectados directamente en sus plantaciones por estos cambios climaticos, estc hecho 

generaria una falta de producci6n de granos de soya a nivel intemacional para cubrir 

Ia demanda nacional, dando como resultado un dcsbalance en Ia producci6n de 

aJimentos a base de soya para consumo humano y consumo animal, ya que nuestro 

pais es importador de esta materia prima por C:\celencia. nuestros grandes 

prO\eedores son: EEUU. Argentina y Brasil 1~. 

2.2. Estudio de Mercado 

2.2.1. Estructura de Mercado 

El gobierno nacional, mediante sus politicas agrarias, garanti.tando Ia 

soberania alimentaria. puedc fijar el precio del quintal de grano de soya a un 

determinado valor, de esta manera, se da una garantia para cvitar una especulaci6n de 

precios, asi como la eliminaci6n paulatina de los grandes monopoJios y/o 

intennediarios en Ia cadena de comercializaci6n, cuyo unico objetivo es ganar dinero 

a costa de todos los miembros de Ia cadena y de los consumidores finales. 

La educaci6n y Ia cultura de los seres humanos los lleva a tratar siempre de 

cuidar su cuerpo. buscando Ia mejor manera de alimentarlo. siendo conscientes de 

14 Asociaci6n 1 cuatoriana de Fabricante~ de Alimentos Balanceado~ para Animates (AFABA), 
http://\\ ww.afaba.org/ 
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que es ncce ario ingerir productos sanos y nutritivos aunque sean considerados como 

mercado de comidas rapidas. 

Una compaiHa nueva, que decide operar en algun mercado amplio. reconoce 

que, por lo general, no puede sel"\ir a todos los clientcs de dicho mercado. Es por 

csto. que cl tipo de mercado al que se va a dirigir el proyecto. cs un mercado con 

preferencias homogeneas, es decir. donde todos los consumidores tienen 

aproximadamente una misma prcfcrencia, el gusto por los productos a base de soya, 

una vez idcntificado dicho segmento, se podra servir con elicacia. 

Para dcscubrir los nuevos scgmentos, se investigo Ia jerarquia de atributos que 

considcran los consumidores en su proceso de eleccion de una marca. e conoce que 

cada clientc es diferente. mientras que unos buscan diversion y comida nipida, otros 

buscan com ida nutritiva, de calidad ) 'ariada; pero a todos les gusta los productos a 

base soya, cs por clio. que se elaborara un flan de soya que satisfaga todos los gustos 

) prefercncias de los consurnidores. 

Con estc diagnostico se inicia a profundidad un estudio de mcrcado basado en la 

elaboracion y comercializacion de nanes de soya. 

2.2.2. lnvcstigacion de Mercado 

e rcali;o una imestigacion de mercado para el Je,antamiento de informacion 

primaria ) _ ccundaria. Para la recopilacion de datos primaries se utili76: 

• [nvcstigacion observacional: a partir de Ia observacion de personas, acciones y 

situacioncs pertinentes, aqui sc pudo dctcrminar infonnaci6n que los 

consumidores no quisieron dar. 

• lnvcstigacion por encuesta: esta resulto mas efecti\a, )'a que arrojo buenos 

resultados y precisos para una mejor toma de decisiones. 

Para Ia rccopilacion de datos secundarios se utilizaron diferentes libros > textos de 

consuha, internet, \isitas a Ia camara de comercio de Guayaquil, Muy Ilustre 

Municipalidad de Guayaquil, publicaciones gubernamentales, entre otros. Dichos 

datos permiticron tcncr una idea respecto al inicio de Ia actividad comercial. 
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2.2.2.1. Objcti\ OS de Ia rnvestigacion de Mercado 

2.2.2.1.1. Objcti\ o General 

Obtencr una vision del mercado meta para una mejor toma de decisiones y 

poder incursionar en el mismo. 

2.2.2.1.2. Objcth os Especificos 

• Detcnninar cl nivel de consumo 

• Establcccr Ia constancia de adquisicion de productos 

• Dctcrminar una lista de compctidores 

• Establcccr Ia potencialidad de consurno de nuestro producto 

2.2.3. Diseno de Ia Encuesta 

e reali1o una imestigacion de mercado mediante una encuesta de tipo 

personal, para recopilar informacion de datos primarios, generando informacion 

descripti\a. )' preguntando directamente a los encuestados. La encuesta sc claboro 

con 14 preguntru;, disenadas para obtener informacion de manera precisa, vera? y que 

agregue \alor al proyecto de produccion y comerciaJizacion de flanes de soya. Las 

preguntas fueron estructuradas de manera cerrada y mixta, de tal manera que permitio 

a los entrevistados respondcrlas de manera agil y concisa. 

En el Anexo No. 4 se encuentra la encuesta realizada. 

2.2.3.1. Tamai\o de Ia Muestra 

Para tener una investigacion de mercado eficaz, y que sirva para una excelente lorna 

de decisiones, se realizo un amllisis muestraJ representativo, tomando como base el 

muestreo probabilistico por zonas. o tambien llamado polietflpico o por areas. Para 

llegar a dichos resultados. se procedio de Ia siguientc manera: 

• Etapa #I: e tomo una co pia del plano de Ia zona norte de Ia ciudad de 

Gua) aquil (proporcionado por Ia Muy Ilustre Municipalidad), se hizo una 

selecci6n de las ciudadelas de clase social media y media alta, como son: 

Urdesa norte. Nueva Kennedy. Ceibos ( orte, Santa Cecilia y Colinas) y 

Garzota; Juego se procedio a realiLar una seleccion de manzanas 

representativas de dichas zonas. 
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• l:.tapa #2: c dcscart6 del plano las manLanas no destinadas a viviendas, tales 

como: parques, igle ias. tiendas, etc.): luego se atcrri16 en seleccionar hogares 

representati\ os en las manzanas ya seleccionadas en Ia etapa 'If 1. 

• Etapa #3: Una ,ez obtenidos los hogares, e procedi6 a se1eccionar personas 

adultas como muestra representativa de consumo, prcfcrentemente de 30 anos 

en adelante, sexo indistinto, con un criteria uniforme para no alterar Ia 

aleatoriedad. Ademas, se determin6 el numero de mannna que estarian en Ia 

muestra. 

• Culminadas las 3 etapas, y segtm datos proporcionados por Ia Muy llustre 

Municipalidad, en Ia zona norte de Ia ciudad "existcn 3000 manzanas y dentro 

de esas manzanas un aproximado de 9000 fami lias" 15
• Partiendo de dichos 

datos, se encuentra un numero promedio de viviendas por manzana a visitar, 

de Ia siguiente forma: 

Promedio de 
familias 

por manzana 
= Total de familias = 9000 = 3 

Total de manzanas 3000 

l logare 
por 

man7ana 

• e determina el tamafio de la muestra, un 20°/o ( 159 personas) de una 

poblaci6n de 797 personas que es el mercado objetivo (se explicara en el 

anal isis de consumidores) : 

# de manzanas 
a sonear 

Total de entrevistas = = # de entrevistas por MZ 
159 

3 
= 53 Manzanas 

• Se determin6 un salto, es decir. el numero de casas que se dejaran de visitar 

dcspues de cada encuesta tomando en cuenta que a mayor salto, ma,or 

dispersion y por ende mayor representatividad. c utiliz6 Ia siguientc formula: 

alto 
i temico 

Total de familias 
= -__;_;;;..;.;;;.;;...;;;..;......;..;;;;.==-- = 

tamano de entre\ istas 

• c obtiene un numero aleatorio entre 1 y 56 = 26 

9000 
159 

\ Mu) I lustre municipalidad de Gua)aquil. http: ww\\ .gua}'aquil.gov.ec 
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o Primcra casa, 

o egunda casa, 26 -r 56 = 

o Terccra casa, 81 + 56 = 

o Asi sucesivamente 

Ia # 26 

Ia # 82 

Ia # 138 

* Saito sistcmico es 56 

• Finalmente. se localizan en el mapa las 53 manzanas y 159 hogares a 

entre,·istas. c elabora una lista} se proccdc a rcalizar Ia encuesta. 

2.2.3.2. Tabulaci6n 

Las encuestas tueron rcalizadas en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. 

De acuerdo a las cncuestas realizadas se pudo identiftcar que un 70% de los 

cncuestados adquieren Ilanes para celebrar ocasiones especiales, cuya preferencia en 

sabores esta dada en un 46% \ainilla, 38% de fruti lla y otros un 17%. El 75% de los 

encuestados adquiere productos elaborados a base de harina de trigo y un 17% 

dcsconoce Ia materia prima con Ia que han sido elaborados. Con relaci6n al precio 

mucstra una influencia directa al momenta de Ia compra, que esta reflejada en un 

60°/o de los encuestados y al resto le es indiferente. Gcncralmente. los encuestados 

compran Ilanes 3 veces al aiio {75°/o) y un 17% lo hacen mensualmente. 

espccialmcnte aquellos que trabajan en empresas y estan a cargo de personal. Para 

conoccr nuestra competencia indirecta se indag6 sobre el conocimiento de las 

compaf'iias existentes en Guayaquil que comercialiccn estos productos, de las cuales 

las mas conocidas por los encuestados son: Bomb6n · s. Dornremi. Pecosa y Pasteles 

& companfa con el 2 I% cad a una, de las cuales las mas preferidas son: Pecosa con un 

29°/o. Pastcles & compafHa y Bomb6n · s con un 21 °/o. La preferencia por las 

companias antes mencionadas se da por Ia accesibilidad con un 33%, calidad y 

cantidad 17°/o cada una. y servicio al cliente con un 13% y otros aspectos como 

precio, varicdad y otros no son tan importantes. El acceso vehicular es fundamental 

en Ia decisi6n de compra ya que el 80° ·o indic6 que es ncce ario este beneficia. El 

70°·o de los cncuestados esta consciente de los problemas que se presentan por el 

con umo c~cesivo de productos elaborados con harina tradicional y el restante lo 

desconocc. 
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De los encuestados el 75°/o desconoce que cs Ia SO}a } cual es su origen. La 

consideran un lfquido y lo relacionan con aceitc. El 25% si Ia identifica como un 

grano. in embargo, el 70°/o de los encuestados si conoce los bcneficios de consumir 

soya. olo el 20% de los encucstados sabe que se puede elaborar flanes de soya. Por 

otra parte. Ia gran mayoria representada por el 68°'o, estaria dispuesta a consumir 

Oanes de SO) a. 

De estos resultados se lleg6 a Ia conclusion que en Ia ciudad de Guayaquil. las 

personas tienen un alto porcentaje de consumo de Oanes en ocasiones especiales, los 

mismos que en su mayoria son a base de harina de trigo, de Ia que sabe que el 

consumo cxccsivo causa problemas de salud; pero por aspectos nutricionales esta 

tendencia nos da Ia oportunidad de poder crear para el mcrcado un producto de 

similarcs caracteristicas a base de soya cuya aceptaci6n se incrementaria por los 

resultados que las personas lograrian en Ia salud. 

2.2.4. Analisis de Ia Demanda 

Los habitos de consumo de flanes han venido cambiando a tra\ es de los 

tiempos en nuestro pais, especialmente en ciudades como Guayaquil o Quito. Con Ia 

incursion en cl mercado de nuevas cafeterias como wcet & CofTee y Juan Valdez, 

donde a mas de diferentcs tipos de cafe y bebidas, se ofrecen productos como flanes y 

tortas, se dcmuestra que este tipo de productos dejaron de ser consumidos solamente 

en ocasiones cspeciales como cumpleafios o ani\ersarios sino que son consumidos de 

manera cotidiana y regular, en reuniones entre amigos, en una salida en familia, 

despues de un almueoo, etc. 

Este cambio de cultura alimenticia ha perrnitido que cl consumo de Oanes a 

ni\cl general sc haya incrementado. SegU.n datos proporcionados por una cadena de 

comidas rapidas de Ia ciudad de Guayaquil. el consumo de tortas y Oanes han 

mostrado un incremento del 5%, es decir. su participaci6n en el mercado aumcnt6 del 

l o~·o al 15° o. Debido a dicho incremento, las pastelerias } cafeterias estan 

consideradas dcntro de Ia categoria de comidas rapidas. 
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Por otro lado, Ia Federaci6n NacionaJ de Cafeteros de Colombia 

(FEDERACAPE) abrini en los pr6ximos cinco afios un total de 17 tiendas de cafe 

Juan Valdez en Ecuador. tras una alianza con Ia locaJ Latincafe (lider en cadenas de 

restaurantes, con mas de 200 puntos de venta de I 0 marcas diferentes de productos 

alimenticios), inform6 en una entrevista el gerentc de Ia entidad, Gabriel Silva16
• 

Esta informacion perrnite darse cuenta que aun existe demanda y 

oportunidades de ingreso con Ilanes de soya. ya que cada vez son mas las ocasiones 

de consumo para cl mismo, mas aun si esta elaborado con productos naturales y sanos 

como Ia pepa de soya, panela y frutas frescas que tienen un gran valor percibido en el 

mercado en que queremos introducir. Los flancs de soya van dirigidos a una clase 

social media y media alta. aunque tambien se puede incluir a Ia clase baja pcro en su 

nh el mas alto, ya que son estas clases las que tienen cl poder adquisitivo para 

dcgustar de este tipo de productos que no son de primera necesidad, sino una 

ahemati\ a alimenticia. Luego tenemos a las farnilias, que es el grupo de referencia 

primario que mas influye en el comportarniento de consumo de un individuo. 

2.2.5. Anal isis de Consurnidores: Segrnento y icho 

El mcrcado es Ia zona norte de Ia ciudad de Guayaquil, el mercado meta seran 

las personas diabeticas y las personas no diabeticas que cuidan su salud, de este 

mercado meta, se scleccion6 como nicho a las personas que viven en el norte de Ia 

ciudad :r que mantienen un estrato social medio y medio alto. 

En Ia ciudad de Guayaquil, se registr6 una poblaci6n estimada de 2.306.47917 

de habitantes al linalizar el afio 20 I 0, de los cuales 2.286.772 de habitantes 

pcrtenecen al area urbana y 19.707 de habitantes pertenecen al area rural. Del total de 

habitantes del area urbana, el 3.94%18
, es decir. 90.098 personas estan afectadas con 

diabetes segun datos de Ia Mu) Ilustre Municipalidad de Guayaquil. 

111 La f'ederac16n 'acional de Cafeteros de Colombia (fEDCRACAfE). 
hnp cafecolomb•ano.com mdex.php tag, federacafe 
1 Proyeccioncs de Poblaci6n por Provincias, Cantones, Areas, Sc\O y Grupos de Edad, Pcriodo: 200 1-
20 I 0. Instituto Nacional de Estadistica > Censos. Agosto 2004 
11 Mu> Ilustre Municipahdad de Gua)aquil, hnp: '""'-.. ... guayaqu•l.gov.ec 
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De estas 90.098 personas el 50°/o (45.049) sc cncuentra en cl sector norte de 

Ia ciudad. De estas 45.049 personas solo el 8% (3.603) corresponde a un estrato 

social tipico medio )' medio alto que es el nicho a dirigirse, ya que son clientes 

potenciale~ de acuerdo a la ubicaci6n estrategica de nuestro negocio y al tipo de 

producto que sc va a comercializar. Adicionalmente sc quiere llegar a todos aquellos 

que cuidan su salud para lo cual se realiza Ia estimaci6n de cuantos serian posibles 

clientes. 

Excluyendo a los enfermos de diabetes, se considera una poblaci6n cstimada 

de 2' 196.674 habitantcs, de este numero, solo el I 0% (219.667) se cuida o se 

prcocupa por su salud, de estas 219.667 personas, el 66.24% ( 145.507) se encuentra 

en el sector norte de Ia ciudad. Finalmente, de esras 145.507 personas. solo el 3% 

( 4.365) corresponde a un estrato social tipico medio y medio alto que estarian 

dispuestos a adquirir y consumir nuestros productos. La demanda potencial en Ia 

ciudad de Guayaquil seria un total de 7.968 personas (entre diabcticos y los no 

diabeticos que cuidan su salud). uestro nicho de mercado seria llegar al I 0°/o de Ia 

demanda potencial. que corresponde a 797 personas. 

2.2.6. Amilisis de Ia Competencia 

Dentro de la imcstigaci6n por obsenaci6n y por encuesta realizada, se pudo 

determinar que no se cuenta con una competencia dirccta, ya que no existen 

compai'Has dcdicadas a Ia producci6n y comercializaci6n de Oanes de soya y de otros 

ingredientes naturales como Ia panela y edulcorantes permitidos para enfennos de 

diabetes y personas que cuidan de su salud. Sin embargo, sc determin6 que si existen 

compaiHas posicionadas en el mercado que comercializan Oanes pero a base de harina 

de trigo, quicnes serian una competencia indirecta, cl cstudi6 indic6 que su 

posicionamicnto sc debe al tiempo que llevan de funcionamiento en el mercado. Esto 

ha perrnitido abrir locales en diferentes puntos de Ia ciudad. Partiendo de este punto, 

los competidorcs indirectos son: 
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Anal isis de Ia 
Domremi Bombon's 

Pasteles y 
Sweet & Coffee 

Competcncia Compafiia 

Pasteles de trigo. Pasteles de trigo. Pasteles de Pasteles de trigo, 
tonas. cheesecakes. Tonas frias) trigo. postres. postres. dulces de 

Producto bocaditos \ arios. personaJiLada . trigo. milkshakes y 
pastelcs, helados, cafes. 

panadcria. 

fipo de llarina Trigo 1 rigo Trigo Trigo 

Tamano Variados Variados Variados Variados 

lngredicntes Tradicionalcs Tradiciona lcs Tradicionales Tradicionales 
Presentaci6n Variadas Variadas Variadas Variadas 

Precio Entre $1 2 y $30 Entre $ 15 y $35 
Entre $15 y 

Entre $ 15 y $35 
$35 

Locales: Urdesa Locales: Urdcsa Locales: Locales: CC. an 
Victor Emilio Victor Emilio Centro, cc. Marino, CC. Mall 
Estrada 630 ) Ficus Estrada # 620. San Marino. del Sol y ur,CC. 

Direccion (propio). Centro cc. La Rotonda. cc. Mall del Policentro. 
(Alquilado) cc. Riocentro Sol, cc. Malecon 2000. 
Cordova ) Junin hopping Daule, Policentro CC. Rioccntro Sur. 
local7 Centro ur. Ceibos. l:.ntre 

Rios, Plaza del 
ol. Uni\crsidad 

Catolica, Urdesa. 

Estratcgia de Volantcs, Pagina Volantes, Cupones Prensa Escrita: 
publicidad Web, Alianza con de 10% de Peri6dico y Pagina Web, 

Diario El Universe descuento revistas diaries 

Diversidad de Ambientc del local 
Valor crvicio a Productos frente a Delicias acogedor, atencion 

Agregado Domici lio Ia com ot fl\;1(1 culinarias al cliente. 

l 

• 
.. _~ 

Logos e - L . . 
Fuente: Elaborado por los autores 
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2.2.7. Amilisis de Provcedores 

Para Ia elaboraci6n de flanes de soya. las materias primas principales son: Ia 

soya en grano (para extraer Ia leche), hue"os. azucar morena y pancla. 

Como sc indic6 previamente en los antecedentes y en los factores naturales, Ia 

so} a que sc consume en el Ecuador es mayoritariamente importada, debido a que Ia 

producci6n nacional no abastece. 

Uno de los principales compradores nacionaJes e importadores de soya en 

grano cs Ia Asociac i6n Ecuatoriana de Fabricantes de Alimentos Balanceados para 

Ani males (AF ABA). Este gremio consumi6 entre producci6n nacional e importada en 

el 20 I 0, un total de 520.000 Tm de soya en grano 19
• Debido a Ia magnitud de sus 

compras. cl principal proveedor de soya en grano. sera: 

AFABA 

En Ia actualidad Af ABA, esta conformada por I 00 razoncs sociales. dentro de 

las cuales cxiste Asociaciones y Cooperativas. 

Pertcnccen 324 empresas que se dedican a Ia fabricaci6n de alimentos 

balanceados de distintas especies. las mismas que cstan ubicadas a lo largo del 

tcrritorio ccuatoriano. La mayor concentraci6n se encuentran en las provincias de 

Tungurahua. Pichincha y Guayas20
. 

-....~---==~ ........... 
•• 2 1 ., ........... 
I 2 11 1f11 ,_. 

Dirccci6n· Av. Elo) Alfaro N35-09 >Portugal. Quito 
Tcl~fonos: 02-3330820 I '2 3 
Wcbs1tc: ww\\.afaba.org 

Asoc1aci6n Ecuatoriana de fabricantes de Alimcntos Balanccados para Animates (AF ABA), 
http: W\\ w.afaba.org 
' Asoc1aci6n Ecuatoriana de fabricantes de Alimento:. Balanccados para Ani males (AF ABA), 

http. \\\\\\ .afaba.org 
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El provccdor de azucar > panela sera: 

rNGENIO SAN CARLOS 

El Ingcnio se encuentra ubicado en Ia provincia del Guayas, Republica del 

Ecuador, ) es propiedad de Ia ociedad Agricola e Industrial an Carlos .A. Produce 

azucar cruda para exportaci6n y, en menor medida, para Ia satisfacci6n de 

necesidades del mercado nacional. e elaboran otros productos como azucar 

impalpable, panela, panela granulada, miel de cai'ia, etc. 21
• 

Direcc16n: Eli1.alde 114 y Pichincha, Guayaquil 
Telcfonos: 04-2-321280 
Website http· \\Ww.sancarlos.com.ec 

El proveedor de hue\ OS sera: 

PRO~ACA 

Es una emprcsa ecuatoriana, que goa de confianza )' aceptaci6n dentro y 

fuera del pais, que contribuye a mejorar Ia productividad agricola c industrial del 

Ecuador.22 Tambien ofrece una amplia \ ariedad de productos que satisfacen las 

neccsidades de los consumidores en los mcrcados nacional c intcrnacional. La 

constante comunicaci6n con el consumidor y Ia inversion en imestigaci6n y 

desarrollo son puntalcs de Ia estrategia de Ia empresa. 

PRONA&,A 

Direcci6n Matm Gua}aqull (Km. 2 2 Av. Juan Tanca Marengo) 
felefonos: 04-2683672 04-268367 I 
Website: www.pronaca.com 

21 lngenio San Carlos, http. W\\ w.sancarlos.com.ec 
22 Pronaca, http: \\" w.pronaca.com/site/principal.jsp?arb 2 
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El proveedor para envases de phisticos sera: 

A EPLAS 

La Asociaci6n de Plasticos de Ecuador (ASEPLA ). como entidad grernial. 

agrupa a unos 60 socios en todo el pars. Su producci6n csta oricntada a los empaques 

flexibles de plastico de todo tipo. a tenno-encogibles. fundas plasticas de todo tipo. y 

en rangos muy diversos23
• 

Como objetivos fundamentales, estan Ia defensa organizada en todos los 

campos de los intereses del sector, fomentar los vfncu los entre los asociados, y a crear 

programas de capacitaci6n 

Dtrccci6n: E POL. Campus Prosperina, Guayaquil 
TeiCfono: 04-2-851069 
Website: http· \\Ww.aseplas.org, 

~3 Asoctaci6n de PI.U.ttcos de Ecuador, http: w\n ... asepla!> org 
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3.1. La Propuesta 

CAPITULO 3 

LACOMPA - iA 

NatureFit S.A., es una compaiiia que nace debido a Ia demanda de los 

consumidores de Ilanes de soya, lo que da una excelente oportunidad para ingresar y 

posicionarse en cl mercado. 

3.2. Mision 

Somos una compaiiia dedicada a Ia produccion y comcrciali zaci6n de flanes 

de soya: oricntada a satisfaccr las necesidades > aspiracioncs de nuestros clicntes. 

3.3. Yisi6n 

Ser rcconocidos como compaiiia lider de producci6n y comercial i/acion de 

flanes de SO}a a nivel nacional y con proyeccion intemacional, en los proximos 5 

ai'ios, satisfacicndo las neccsidades de nuestros clientes, accionistas, capital humano y 

sociedad. 

3.4. Yalorcs 

• l lonestidad: Dcmostrar sinceridad. actuando con transparencia y 

confianza. 

• ldcntificacion: entir a la organizacion como una fami lia, cuidando todos 

sus recursos. 

• Rcsponsabilidad: Cumplimiento de todas las obligacionc , asumiendo 

consecuencias de acciones prcvias. 

• Pasion: Dar el I 00°/o de esfuerzo. haciendo las cosas con carii'io. 

• Rcspeto: Comunicarse respetuosamente. tratando a los clientes y 

compai'ieros con cortesia y una sonrisa en todo momento. haciendolos 

entir muy importantes. 

• Cxcelencia en er\icio: Brindar el mejor ser\icio a los clientcs. 

• lnnovacion: Crear, disenar, expresando ideas con libertad. 
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• Cuidado del medio ambiente: Que nucstros productos sean libres de 

quimicos que emitan gases t6xicos dai\inos. 

3.5. Marco Legal 

3.5. 1. Constituci6n de Ia Compaiiia 

Cumpliendo con lo dispuesto en Ia Ley de Companfas del Ecuador y con las 

regulaciones de Ia uperintendencia de Compai'lias, se procede a constituir una 

compai'lfa an6nima. con las siguientes caracteristicas: 

Raz6n Social: 

Actividad comercial: 

Accionistas: 

Capital IniciaJ: 

Domicilio: 

Naturefit .A. 

Producci6n y comcrcializaci6n de llanes de soya 

Jose Varela 

Bolivar Castro 

$ 15.000 (50% aportado por cada accionista) 

Cdla. Urdesa.. Victor Emilio Estrada entre Coronel y 

anchez Granado, Guayaquil - Ecuador 

3.5.2. Requisitos ecesarios para Ia Constituci6n de Ia Compaftiaz .. 

• Cedula de ciudadanfa de los accionistas. 

• Certificado de votaci6n de los accionistas. 

• Registro Unicode Contribuyentes (RUC). 

• Rcgistro de Ia Superintendencia de Companfas. 

• Rcgistro de Ia Camara de Comercio. 

• Certificado del Ministerio de Salud Publica. 

• Ccrtificado del Cuerpo de Bomberos. 

• Ccrtificado de Ia Camara de turismo. 

• Patentc Municipal. 

• [ scritura Publica. 

• Publicaci6n en el Diario. 

• Registro Mercantil. 

z4 Le) de C ompantas de Ia Republica del Ecuador, publtcada en el Regtstro Oficial No. 312 del 5 de 
Noviembrc de 2009. 
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3.6. Objeti\OS de Ia Compafiia 

3.6.1. Objeti\O General 

Producir y Comcrcializar Oanes de soya, dando a conocer cl producto y 

obtenicndo cl reconocimiento de los clientes. 

3.6.2. Objeti\·os Especfficos 

./ Crear una cultura de consumo. sin importar si el cliente es vegctariano o no, 

ya que el flan de soya contiene un sin numero de nutrientes que pueden 

rccmplazar a Ia carne . 

./ Gcncrar nuevos puestos de trabajo . 

./ Rcali1ar un estudio econ6mico-fmancicro que proporc10ne los indices de 

rcntabilidad . 

./ Lograr que nucstros Oanes de Ia soya scan de consumo masivo en cl Ecuador. 

cxplotando asi al maximo su contenido nutritivo . 

./ lncorporar al mcrcado productos innovadorcs derivados de Ia soya 

./ Lograr un estandar de calidad alto, incorporando nonnas de calidad a la 

compafiia . 

./ Disminuir costos de producci6n al mediano plazo mediante mejoras 

tecnol6gicas. 

3.7. Organigrama de Ia Compaiiia 

Gerente 

General 

I 
I 

Contador I Supervisor de 

Secreta ria Producci6n y Calidad 

I l 
Pasteleros (3) Cajero Chofer I 

Conserje 

Fuente: Elaborado por los autorcs 
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3.7.1. Funcioncs de los Empleados 

Gercnte General: Sera Ia persona que toma decisiones segun lo requiera Ia 

compaftia. Estani a cargo de Ia organizaci6n, dirccci6n, ejecuci6n y control de todas 

las acti\ idadcs relacionadas a Ia elaboraci6n } \enta del producto. Tam bien realizani 

las ncgociaciones con los pro\eedores de materia prima necesarias para el negocio y 

de conseguir alianzas estratcgicas con otras entidades o instituciones para negociar Ia 

compra y vcnta. Estara a cargo de los pagos a los empleados, provecdores y de los 

pennisos de funcionamiento. Sera el responsablc de asignar y cuadrar Ia caja. 

Contador Secrctaria: Sera el encargado de suministrar datos de facil 

prcscntaci6n en relaci6n con las operaciones de Ia compaiiia en el pasado, presente y 

el futuro. Tam bien sera el encargado de llevar los mo\ imientos contablcs } 

comerciales referentcs a las compras y ventas. I lara Ia facturaci6n respectiva para 

podcr llevar las cuentas claras de que se compra o se vende. 

upervisor de producci6n y Calidad: Controlara el proccso de claboraci6n del 

producto siguiendo las politicas del gerente. Estani a cargo de Ia selecci6n y compra 

de Ia materia prima, de controlar Ia elaboraci6n de los productos, de lie\ ar los 

im cntarios, de velar por la calidad de los mismos y de innovar Ia variedad de 

productos a fin de mantener Ia atenci6n de los consumidores asiduos a los productos 

de Ia compaftia. 

Pastelero: Sera Ia persona encargada de Ia elaboraci6n del producto y de la 

adecuada rotaci6n de Ia materia prima, de mantener el ordcn y Ia limpieza de su area 

de trabajo, asi como de empacar y embalar los productos para su posterior venta. 

Cajero Despachador: Sera Ia persona encargada de despachar los productos y 

de Ia cobranza de los mismo. asi como de mantener el orden ) limpieza de su area de 

trabajo. 

Chofer I Conserje: Sera Ia persona encargada de trasladar el producto 

tenninado al domicilio del cliente en caso de que Ia compra sea via online, sera el 

encargado de trasladar aJ gerente general en caso de haber reuniones fuera de Ia 

compaftia. Esta a cargo de dar mantenimiento aJ 'ehiculo } de Ia custodia del mismo. 
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era Ia persona cncargada de mantener el orden ) limpieza del locaL de realizar 

mensajerfa y llevar pagos a proveedores. 

3.8. Anal isis de Recursos propios (f.O.D.A.) 

Fortale.las 

• La compania cuenta con personal calificado para el cumplimiento de sus 

funcioncs. 

• El producto nunca va a variar en su calidad, gracias al metodo usado por los 

pasteleros. ya que va a ser siempre la misma receta. 

• El sabor inigualable va ser reconocido por los clientes habituates y los nuevos 

clientes. 

• o se comercializa el producto despues de 24 horas de su elaboraci6n, si no 

ha sido rcfrigerado, ya que perderia su sabor y valor nutritive. 

• El producto cuenta con valor agregado. 

Oportunidades 

• lncenti.,os tributaries y crediticios gubemamentales amparados en Ia 

legislacion ecuatoriana. para incentivar Ia creaci6n de nuevas cmpresas. 

• Incremento de Ia dcmanda de Oanes de soya que cuiden Ia alud y sean una 

altemativa alimenticia. 

• No existc competcncia directa, la compctencia es indirecta y comercializa 

Oanes a base de trigo, lo que da Ia posibilidad de posicionarnos en el mercado, 

y en un futuro crear nuevos sabores y formas de prcscntaci6n. 

Ocbilidades 

• El local donde se comenzara a producir y donde sc cncuentra Ia maquinaria es 

pequci'lo. (Limitaci6n de Ia capacidad instalada) 

• La marca es nueva y no es conocida en cl mercado. 

• 'o sc tiene mucha experiencia en el mercado. 

• Poca publicidad en radio y television por sus altos costos. 

Amenazas 

32 



• Marcas reconocidas en el mercado (competencia indirccta) que tienen 

productos simi lares. 

• Inestabilidad politica del pais. 

• Falta de incentivo a Ia producci6n de soya 

• Restricci6n a las importaciones de soya. 

• La competencia indirecta en su afan de captar mas clientes atiende mas horas. 

3.9. Cadena de Valor 

TIVIDAD S 
SOPOR E 

II 

INFR.ACSTRUCTURADE LACOMP.eNtA 
~o~•s de I• mrt$d del cap a., de I• co~• e$ellf)a.,propoloque diSmnuye e1 poroert4,ede 

endeuclem eno 

GESTION DE RECURSOS HUWN40S 
E I per sonel ~., • ctpeOtlldo tanto oper«r•o como lid mn !Znlll1o0 de 10rm au-eel eetuel, otcwgandoles todos 

los benetoos deleyperaqueestenmohvlldos • realizer bien $U$UlOones 

OESAAROLLOOE TECNOLOGI'. 
El L nowtiowq~ se bnndar a e1 persoN~~ set • deprmtr'•l~ que lospasteletos e$1en altemene 

~ICitadospera podef et~ 111 pr~o c:ontodaslas e~9et10as ec:tuales de meteado 

COMPRAS 
Se tendr a acuerdoscon los proveedoresde mateua prma, •Siml!mo C()ffl'et'II()Scon aertas asoo ecaones 
como N ..aaA. en uso de que oertospr~osneoes.IOS perala etllboraoone!ten esu!XIS yestono 

llegueaaledar alasventasdelaeomptNe 

LOGISTIC A 
INTERNA 

La bodega 
cuentac:on 
svtoene 
e$PICIOPtra 
poder elmacener 
I• malet!a pnma 
y todoslos 
recursos 
necesarros para 
Ia elaboriQon 
del procl.cto 

OPERP4:10NES 

Se c:uenta eon 
sutcoerce 
maqurn.,• pn 
tran s10rm• le 
merletoepnrne en 
produclo 
termrn.OO 
logrendo 
s«rslac:er Ia 
demand a 

LOGISTIC A 
EXTERNA 

Los pedldo se 
lospodr&heoer 
V~aonlrneo 

'Sicamente de 
.cuerdo ele 
eomodldad del 
chente Se 
euenta eon 111 
ell ro propo pn 
laenl.tegu 
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ACTIVIDADES PRIMARIAS 

Fuente: Elaborado por los autores 

3.10. Aplicaci6n de las Cinco Fuerzas de Porter 

).- lntensidad de Rivalidad entre competidores: 

El flan de soya es natural y ayuda al cuidado de Ia salud, mientras que los 

productos similares contienen azucarcs ) grasas perjudiciales, es decir, los clientes no 

33 



cambiartm de producto facilmente, ya que seria un alto costo de cambia (Ia salud), 

debido a esto. el grado de intensidad de ri,alidad es bajo. 

Adicionalmente el producto tiene un grado de diferenciaci6n definida por su 

marca. logo ) disei'io ineditos en el mercado, lo que genera un factor favorable en la 

rivalidad competiti\ a. por Ia identidad de la marca. Es decir, el producto no es 

facilmente sustituible y dificilmente se hara un producto generico. 

,. I ngreso de nuevas competidores : 

Como se indic6 anterionnente, no existe competencia directa en Ia producci6n y 

comercializaci6n de fl ancs de soya, solo existe competencia indirecta que 

comerciali/a otro tipo de flanes. Sin embargo. cabe destacar que Ia demanda en el 

pais de Ilanes es alta, por to que el ingreso de nuevas competidores no afectaria a Ia 

campania. y como no existen barreras de entrada, Ia posibilidad de ingreso es alta. 

,. Amenaza de ingreso de productos sustitutos: 

Tomando en cuenta que nuestra competencia es indirecta, con flanes a base de 

trigo. sc debe recalcar que estos productos, no sati sfacen Ia misma necesidad de los 

tlanes a base de soya. ya que el trigo tiene menos 'itaminas y componentes 

nutricionales que Ia soya, y el estudio de mercado demuestra que nuestros clientes 

buscan una aJtemativa alimenticia sin perder Ia calidad y cantidad de nutrientes, por 

lo cual, dificilmente los productos a base de trigo serfan considerados sustitutos. 

,. Poder de negociaci6n de los compradores 

La demanda local es alta y no existen otras compai'iias que comercialiccn dichos 

productos. Es decir. ha)' mas compradores en el mercado. lo que origina que el poder 

de negociaci6n de los posibles consumidores sea bajo. 

,. Poder de ncgociaci6n de los prO\ eedores 

El proveedor de nuestra materia prima principal es Ia Asociaci6n Ecuatoriana de 

Fabricantes de Alimentos Balanceados para Animales (AFABA). La dcpendencia 
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hacia cste pro\ccdor cs alta, ya que es uno de los principalcs compradores nacionales 

e importadorcs de grano de soya. 

Dado esto pueden tener un poder de negociacion alto. m embargo. como 

campania no hay una amenaza de integracion hacia delantc por parte de cste 

provecdor, ) a que cstc es una Asociacion sin fines de lucro, que \eta por los intercses 

de Ia industria de fabricantes de alimentos balanceados, por to tanto, no generaran 

compctencia alguna a nuestro producto. 

Por otro lado. los diferentes proveedores de otras materias primas para Ia 

elaboracion de nuestro producto son varios, to que les da un poder de negociacion 

bajo. 

3.11. Estratcgias de Marketing 

La fact ibilidad del proyccto ha requerido un estudio de mercado } para 

demostrar su \ iabilidad, como metodo de analisis, se rcviso prcviamcnte todos los 

factores politicos, cconomicos, sociales, tecnologicos )' naturales del macro-entorno. 

que influ)cn en cl micro-entorno (actores cercanos a Ia campania. que afectan su 

capacidad). Como sc indico en el analisis de consumidores, el mcrcado es Ia ciudad 

de Guayaquil, cl mercado meta senin las personas diabeticas y las personas no 

diabeticas que cuidan su salud, de este mercado, se selecciono como nicho a las 

personas que vivcn en el norte de Ia ciudad y que mantienen un cstrato social mcdio} 

medio alto. Particndo de este punto y de acuerdo a Ia informacion obtenida, se 

apl icaran cicrtas cstrategias de marketing para alcanzar los objctivos planteados. 

3. 11 .1. Estrategias a seguir 

AL CORl 0 PLAZO 

Al ingresar al mercado guayaquilefio como una compaiHa recicn constituida, y 

una \ez segmentado el mercado. se usara: 

a) La Estratcgia del Especialista 

Con esta estrategia, se busca mantener una posicion dominante en el nicho de 

mcrcado, concentnindose en satisfacer sus necesidadcs con una gran cspecializacion y 

obtcniendo gran rcntabilidad del mismo, de esta manera. se evita tambien los ataques 

pro,·enientes de Ia competencia indirecta. que aturcFit S.A tiene. 
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Para dcsarrollar esta estrategia, se puede aplicar Ia "difcrcnciaci6n o el liderazgo 

en costes··. atureFit S.A. en su lucha por captar el nicho seleccionado, utilizani 

am bas. 

~ Mediante Ia diferenciaci6n se demostrara el grado de innovaci6n de Ia 

compai\ia > su capacidad de generar \alor agregado. ofreciendo cualidades 

distintivas a nuestros clientes, generando una protecci6n frcnte a posibles 

productos sustitutos, esta estrategia permitira desarrollar: 

../ Una imagen de marca inedita: 

Fuente. Elaborado por los autores 

../ un logo de presentaci6n Unicos tal y como se mue tran a continuaci6n: 

Fuente: Elaborado por los autore:. 

,. Mediante el .. liderazgo en costes ... se demostrara Ia cficiencia financiera 

de Ia compania, obtenicndo como resultado: una vigi lancia cstrccha y 

constantc de los gastos de funcionamiento. y. de las inversiones en 

productividad, asi como el manejo eficiente de Ia cadena de valor. El 
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liderugo en costes genera una protecci6n eficu contra las 5 fuerzas 

competitivas de Porter. 

b) Alianzas l stratcgicas 

Con esta estrategia, NatureFit .A. busca garantizar de una u otra manera el 

abastccimiento de las principales matcrias primas de su producto como: soya, azlicar 

y hucvos. 

Cl proveedor de granos de Soya es AF ABA, qUJen actual mente es el mayor 

comprador e importador del grano en cl Ecuador. Una alianza con cllos serfa: 

, Pennitir que este gremio pegue afiches en el local y/o que ponga un banner 

para publici tar su labor como gremio. 

, Se les concederia que pongan su sello como proveedor en Ia puerta del local. 

mostrando asi a los diferentes clientes, que ese gremio es el principal 

pro\ eedor de nuestra materia prima. r stas acciones de marketing, las 

realizanan ellos sin ninglin costo. ya que seran producto de las negociaciones 

entre cl gremio y NatureFit S.A. 

Adicionalmente se pueden hacer alianzas con nutricionistas para recomendar el 

producto a sus pacientes logrando ser reconocidos a corto plazo, convirtiendolos en 

vendedorcs indircctos. Estas acciones representarian un costo minimo a Ia compaiiia 

comparado a Ia aceptaci6n de los clientes. 

A Ml· DIA 0 PLA/.0 

Una vc;. posicionado el producto en cl nicho seleccionado, se buscara crecer 

hacia otros nichos. en otros segmentos de mercado, para esto, la compaiiia 

implementara: 

a) La Estrategia de Crecimiento lntensivo 
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A esta estrategia tambien se Ia denomina Penctraci6n de Mercados, la misma que 

consiste en intentar aumentar las ventas de productos actuales en los mcrcados 

actuales. 

Para NatureFit S.A, su mercado actual es Ia ciudad de Guayaquil, se lo hara de la 

siguiente manera: 

~ Desarrollando Ia demanda primaria: La compaiHa, incitara a sus clientes a 

demandar mas por ocasi6n de consumo y con mayor frecuencia. Se 

estableceran promociones tales como: l 0% de descuento en el 2do. producto. 

NatureFit S.A., realizara degustaciones gratuitas, visitando hospitales, 

universidades yen diferentes eventos como ferias. 

~ Adquisici6n de mercados: Naturefit S.A., aumentara Ia cuota de mcrcado por 

una estrategia de adquisici6n, ya sea comprando una compaiiia competidora, 

captando asi ese segmento de mercado o por Ia creaci6n de compaiiias 

conjuntas, buscando Ia asociatividad. Por ejemplo: una nueva compailia que 

venda productos a base de soya y productos a base de harina de trigo. 

~ Defensa de una posicion de mercado.- Proteger Ia cuota de mercado adquirida 

(red de clientes, distribuidores, imagen), reforzando el marketing opcional. 

Por ejemplo: Mejoras menores de producto y reposicionamiento, refuerzo de 

Ia red de distribuci6n y refuerzo de promociones. 

NatureFit S.A, protegera a su clientela mediante una ordenada y 

responsable base de datos de di stribuci6n, en el cual esten como prioridad a Ia 

hora de tcnerlos al tanto de nuevas ofertas y cambios que se den en el 

producto. C\ itando asi caer en Ia rnonotonia. 

A LARGO PLAZO 

Para poder desarrollar en un nuevo mcrcado, Ia compafiia implementara: 

a) La Estrategia de Desarrollo de Mercados 
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l:.sta estrategia consiste en incrementar las ventas introduciendo los productos de 

Ia compai'iia en nuevos mercados, aqui comenzaria Ia expansion de Ia misma, se 

piensa comenzar con Ia provincia de Manabi, en Ia ciudad de Manta. debido a las 

grandes proyecciones } nuevas inversiones gubemamentales, tales como: ··Refineria 

del Pacifico. Puerto de Transferencia Intemacional de Carga, Aeropuerto 

Intcmacional. /tOE y Ia Via multimodaJ Manta-Manaos·· 25
, todo esto en los 

pro>.imos 5 anos. Esta estrategia se implementara de Ia siguiente mancra: 

, t\ue\OS egmentos: atureFit S.A. se enfocara en crear una expansion 

geografica en Ia ciudad de Manta, vendiendo el producto a otro grupo de 

compradorcs, como por ejemplo: personas diabeticas en Manta 

, Nuevos circuitos de distribucion: Ia compai'iia introducira cl producto a base 

de soya en otro canal de distribucion distinto al existcnte. 

, NatureFit S.A., distribuira su producto en los lugares de trabajo (fabricas. 

despachos, etc.). 

• Venta directa de productos de mobiliario a cadcnas de hoteles. 

• Crear una red de franquiciajunto a Ia red tradicional existente. 

, Expansion geografica: como se indico anteriormcnte, NatureFit S.A., se 

implantara en Ia Provincia de Manabi, en Ia ciudad de Manta. Esto se lograra 

a traves de Ia creacion de una red de distribucion cxclusiva. 

3.12. Marketing Mix 

atureFit .A., como compai'iia, aplicani el marketing mix, de tal manera que 

el mensaje que se transmita aJ consumidor llegue de una manera coherente a traves de 

todos los medios que pennita comunicar. cs decir desde Ia seleccion de la materia 

prima hasta Ia publicidad. 

25 Sustraldo de Ia pagina web de Ia Presidencia de Ia Republica del Ecuador, 
http:f/www.presidencia.gob.cc 
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3.12.1. Producto 

Fuente· l laborado por los autores 

• Producto: Flan de soya. 

• Dimcnsiones: 12 em de diametro x Scm de alto. 

• Color: Cafe claro con cubierta color caramelo. 

• Recipicntc: Plastico biodegradable. 

lalarm:ac:ioo :->UIIncoaal 

I Ptr0alll C 

C.t.tKel O q 

Sell• .&q 

C.r bolll* 11.tes 13&. 

Flbra .-.30&. 

AI wan• &. 
Pr•aau 3-.Jo" 
\at&8aa A }.& UJ. 

\ 'atuaia C Oq. 

\ '10a1UBU OUJ. 
Coole .. 19Sq. 

U.rre ~~~ 

\ 'ltua .. B.l 9,32 me. 
T- ..,._._ .. .S.!o-...... 0.0.-• •-• ,_,,,_laFAOC»..S 

Fuente [ laborado por los autores 

• Refrigcraci6n: necc aria para mantener su sabor. textura )' color. 

• Conscr\aci6n: llasta I 0 dias en refrigeraci6n 

• Discno de preparaci6n: a criterio del clientc (rectangular. coru6n . circular) 

3. 12.2. Prccio 

• Flan cntcro: $20.00 

• Porci6n de Flan $2,50 

3. 12.3. Plaza 

• Distribuci6n fisica. 

• Distribuci6n online. 

3.12.4. Promoci6n 

• Material POP: Afiches. flyers. 

• Por Ia compra de dos flanes Ia segunda con el 1 0°/o de descuento. 
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• Alian7as cstratcgicas con Nutricionistas. 

• Publicidad en ferias. 

• Degustacioncs gratuitas. 

• Internet: c-mails, redes ociales. 

• Diarios. rC\ istas. 
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4.1. Localizaci6n de Ia Planta 

CAPITULO 4 

ESTUDIO TEC ICO 

Las oficinas estaran ubicadas en Ia Ciudadela Urdesa. en las calles Victor 

Emilio Estrada entre Coronel y anchez Granados. al norte de Ia ciudad de 

Guayaquil (Parroquia Tarqui). 

UBICACIO GEOGRAFICA Of:. LA OJ. ICINA (ex situ) 

8.tquoro 

• 8AJ 

l 

Fuente: Elaborado por los autores- Google Earth, Mapa satelital Mundial actualizado al 20 I 0 

La compai\ia se encuentra en un Iugar altamente comercial con difcrentes \'las 

de acccso, cuenta con un parqueo, lo cual es un componente importantc para los 

posibles consumidores. 

El local cs de 48 m2. es medianero y sera alquilado. Cantara con un area 

administrativa. de comercializaci6n y de atenci6n al cliente. 

El area esta distribuida de Ia siguiente manera: 

• Area de claboraci6n de los pasteles: 12 m2 

• Area Administrati\ a: 4 m2 

• Area de atenci6n al cliente: 8m2 

• Planta de Producci6n: 12 m2 

• Area de almacen: 8 m2 

• Bano: 4m2 
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• Area Total: 48 m2 

48 
m 

M ostrador ~ 

Ca1a • 
Comedor 

Fuente: Elaborado por los autores 

p 

El tamaiio de las instalaciones puede sufrir cambios con el paso del tiempo lo que 

dependera de Ia demanda } la evoluci6n que tengamos en el mercado. 

4.2. Proccso de Producci6n 

Una \ C.l obtenida Ia materia prima principal, los granos de soya y todos los 

utensilio ) maquinaria necesarias para Ia elaboraci6n del producto, se procede al 

primer proccso, moler el grano de soya para cxtraer Ia lcche. Se cuece el azucar 

morena con un poco de agua, cuando este a punto hebra muy fuerte se echa al 

rccipicntc en donde se vaya a hacer el nan. 

c calicnta Ia leche en una cacerola sin llcgar a hervir. En otra cacerola, se 

colocan los hue\' OS junto con el azucar y se bate un poco. Se va agregando Ia leche aJ 

recipicntc de los hucvos ) el azlicar, batiendo para evitar que los huevos se cuajen. AI 

cabo de un minuto sc deja de batir y se le quita Ia espuma en caso de que haya. Se 

ccha al recipicnte acaramelado y se lleva al homo a bai'io maria a 200° C durante una 

hora aproximadamentc. 

Una ve1 frio cl producto sc procede al cmpacado para que pasen a las perchas 

del mostrador para scr vcndidas. 
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4.3. Materia Prima 

La materia prima a utilizar para Ia producci6n del flan de SO) a es Ia siguiente: 

• Lcchc de O)a 

• ALucar 

• fl ue\ OS 

• l:.sencia de Yaini lla 

• Frutillas 

• Panel a 

Una vez selcccionado el provccdor de insumos calificado, se realizan las pruebas 

pertincntcs de calidad y de tiempo de entrega de Ia materia prima para luego proceder 

con Ia revision y accptaci6n del producto. Es importante dejar establecido el tiempo 

de entrega ) Ia forma de pago. 

Una "ez realizado el pedido se procede al chequeo para saber las condiciones en 

que ha sido recibido para proceder con el almacenaje. 
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CAPITULO 5 

ESTUDIO FINANCIERO 

5.1. Presupuesto de Inversion Inicial 

Para poner en marcha el proyecto es necesario comprar los siguicntes equipos 

de oficina, muebles y enseres. equipos de producci6n asi como cubrir los gastos 

operacionales para poder funcionar sin ningtin incomenientc legal: 

Equipos para Ia producci6n 50 TOTAL: $11,015.40 

Homo $1,500.00 $1,500.00 
Licuadora 

2 
$65.00 $130.00 

Batidora Semi-industrial 
2 

$580.00 $1,160.00 

Congelador 
1 

$670.00 $670.00 

Refrigerador 
2 

$550.00 $ 1,100.00 

Cocina $380.00 $380.00 

Microondas $399.00 $399.00 

E:\primidores- C'\tractOres 
2 

$59.00 $118.00 

l::.'\hibidor refrigerado 
3 

$788.00 $2,364.00 

Moldes redondos 
6 

$8.95 $53.70 

Moldes cuadrados 
6 

$8.95 $53.70 

I Rodillo de amasar 2 
$13.00 $26.00 

Amasador 
2 

$15.00 $30.00 

Corta pastas $55.00 $55.00 

Pincclcs de Pastcleria $48.00 $48.00 

Tam ices 
2 

$23.00 $46.00 

Rayos o rascadcras 
2 

$2 1.00 $41.00 

Manga Pastclcra 
4 

$15.00 $60.00 

Boqui llas para mangas paste1eras 
4 

$4.50 $ 18.00 

l spatulas de pasteleria $83.00 $83.00 

uase giratoria para decorar IOrtas $150.00 $150.00 

Molino Industrial l $2,500.00 $2,500.00 
Rueda de pastcleria 2 $15.00 $30.00 
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Muebles y Enseres 

I Meson 
Anaqueles 
Mostrador 
Sill as 
Telefono 
I Medidor de Luz 
Total 

Gastos Constituci6n 
rmulario para Ia obtenci6n del RUC 
mulario patente municipal 
a de habilitaci6n municipal 

Penniso de funcionamiento 
Gastos Notariales 
Honorarios del Abogado 
Afiliaci6n a Ia camara de comercio 

12 

') 

2 
I 
4 
') 

1 
I 

$1.290.00 

$150.00 
$150.00 
$150.00 

$40.00 
$40.00 

$100.00 

$0.60 
$0.50 

$15.00 
$689.00 
$321.00 
$150.00 

$80.00 
L_ ______________________________ ~ 
Total $1.256.10 

Equipos de Computaci6n 6 
~ ~----------------$6-00-.0~0 1 

PC Pentium IV 3 
Impresora Inkjet 2 $80.00 
Aire acondicionado 36.000 BTU $500.00 
I Caja Registrad..:..o.:....:ra;__ _____ _ __:_ _ __ __:::$=2~49.::....: . ..:;..0~0 
Total $1 ,429.00 

uministros de Oficina I Pa pclcria, sum i-n-is-tr-os-,-e-ti-qu- e-ta_s_ y_c-in-ta_s _______ $_5_0_0.-0__,0 I 
Total $500.00 

$500.00 1 
$300.00 
$150.00 
$160.00 

$80.00 
SlOO.OO 

$1,290.00 

Una vet conocicndo los insumos a comprar, los mueblcs y enseres, los 

cquipos de computaci6n, los equipos de producci6n, los suministros de oficina, los 

gastos de constituci6n de Ia compai\ia, se tienc armado el balance inicial de Ia 

siguicnte mancra: 
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B \I \\.CI 1\.ICI.\1 \.\II Rl Ill s \ 

Descri ion 
Vehiculos 
Arriendo local(~ 2 deposito) 

Equipos para Ia producci6n 
Mueblcs } Ensercs 
Gastos Constitucion 
Equipos de Computaci6n 
uministros de oficina 

Publici dad 
Capital de Trabajo 

Cantidad 

50 
12 

6 

Costo 
$22.000,00 

$2.400,00 

Valor Total 
22.000.00 
$2.400,00 

$11.015,40 
1.365.00 
3.203,60 

$1.429,00 
$200.00 

$5.000,00 
$9.871,50 

I (>I \I \ .;;1,_-lX.:' 

Fuente; Elaborado por los autores 

El monto a invertir cs de alrededor de $56.400 d61arcs incluyendo el valor del 

vehiculo que va a ser aportado por los socios. 

5.2. r.structura de Capital 

La estructura de capital quedaria de la siguiente mancra: 

ACTIVO 
Caja Bancos 
Vehiculos 
Arriendo Local 
Equipos para Ia 

Producci6n 
Mucblcs y Enseres 
Gastos de Constitucion 
Equipo de Computaci6n 
Suministros de olicina 
Publicidad 

I -,tructur,t d~..· ( ·,tpit,tl 

PA IVO 
$9.871.50 

$22.000,00 Prestamos Bancarios 
$2.400,00 

$11.015,40 
$1.365,00 
$3.203.60 Capital 
$1.429,00 

$200,00 
$5.000.00 

PA'I RIMONIO 

Fuente: Elaborado por los autorcs 

$41.485 

$15.000.00 

El aporte de los socios sera de $7.500 cada uno } sc pedira un prestamo 

bancario de 41.485 con una tasa de in teres de 1 0.50°/o 
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5.3. Financiamiento y Tabla de Amortizaci6n. 

I \BI \ 1>1 .\\I<>R II/ \CI< >'.. 

CAPITAL: $41.484,50 INTERES II% PLAZO 5 ANOS 
SALDO AL 

FINAL 
ANOS CUOTA INTERES AMORTIZACION SEMESTRE 

$ 41.484,50 
I $11.083,64 $4.355.87 $ 6.727,77 $ 34.756,73 
2 $11.083,64 $3.649,46 $ 7.434,19 $ 27.322,55 
3 $11.083,64 $2.868,87 $ 8.214,77 $ 19.107,77 
4 $11.083,64 $2.006.32 s 9.077,33 $ 10.030,45 

5 $11.083,64 $ 1.053.20 s 10.030,45 $ -
Fuente: Elaborado por los autorcs 

El Capital a ser financiado es de $41.485 ) sera pagado a 5 aiios plazo con una 

tasa de interes del 5%. 

El metodo de amortizaci6n a ser utilizado es de cuotas constantes tambien 

llamado mctodo frances, donde el pago de las cuotas como su nombre lo dice son 

iguales variando unicamente los interescs y el capital. 

Los intereses que se cobran en las cuotas se calculan sobre el importe 

pcndiente de amortizar, es decir, lo que se paga de intereses se va a ir reduciendo en 

una cuantia proporcional a Ia amortizaci6n del capital, ya que el capital pendiente de 

amortizaci6n sera mcnor, por tanto, se pagan principalmente intereses. 

Pcro a medida que se van pagando cuotas. Ia parte de las m1smas que 

corresponde a capital amortizado aumenta, disminuyendo asi los intereses. 

5.4. Deprcciaci6n 

La tabla de Depreciaci6n muestran los actives fijos que van a ser Depreciados 

a los afios de vida uti!: Vehiculos a 3 afios, equipos para la producci6n a 10 afios, 

muebles ) enseres a l 0 aiios, gastos de constituci6n a 5 aiios y equipos de 

computaci6n a 3 aiios. 

En el siguiente cuadro se puede apreciar los actives fijos que va a contar Ia 

compafifa, su tiempo de vida util y el porcentaje de depreciaci6n anual: 
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%DEPRECIACI6 I DEPRECIACI6 I 
VALOR VIDA AMORTIZACIO 

DESCRIPCI6N TOTAL UTIL AMORTIZACI6 UAL 

Yehiculos $ 22.000.00 3 33% $ 7,260.00 
Equipos para Ia 

Produce ion 11.015.40 10 10% 1,101.54 
Muebles y Enseres 1.290.00 10 10% 129.00 
Gastos de Constituci6n 1,256.1 0 20% 251.22 

de Com 

Fuente: Elaborado por los autores 

5.5. ueldos y alarios 

El siguiente cuadro muestra el rol de pagos mensual de los empleados: el 13er 

sueldo, 14to sueldo, vacaciones, aporte patronal y aporte personal 

Mensuales 
XIII XIV Vacaciones A porte A porte 

Cargo Sueldo Sueldo Sueldo Patronal Personal 
Administrative 

·erente General $800.00 $66.67 $22.00 $33.33 $65.84 $85.60 
upervisor de Produce ion y Calidad $600.00 $50.00 $22.00 $33.33 $49.38 $64.20 
ontador I ecretaria $500.00 $41.67 $22.00 $33.33 $41.15 $53.50 
ajerol Administrador $300.00 $25.00 $22.00 $33.33 $24.69 $32.10 
astelero I $280.00 $23.33 $22.00 $33.33 $23.04 $29.96 
astelero 2 $280.00 $23.33 $22.00 $33.33 $23.04 $29.96 
astelero 3 $280.00 $23.33 $22.00 $33.33 $23.04 $29.96 
onserJe $264.00 $22.00 $22.00 $33.33 $21.73 $28.25 
hofer $264.00 $22.00 $22.00 $33.33 $21.73 $28.25 

Totales Mensuales $1,580.00 $131.67 $88.00 $65.83 $ 191.97 $147.73 
utak-.. . \nuak·-.. ~ I X.%0 ~ l.:'XO ~ 1.0)(1 ~ 71)() " ~.30-l " 1.773 

Fuente: Elaborado por los autores 

AI final sc puede observar que Ia compaiHa va a gastar en sueldos y salaries 

anualmente $60,465.00 
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Total 

$1 ,073.44 
$818.91 
$691.65 
$437.12 
$411.67 
$411.67 
$411.67 
$391.31 
$391.31 

$5,038.75 
'S (1()_-l(1. 



5.6. Costos de Produeei6n 

En el siguiente euadro se demuestra detail ado el eosto de eada insumo que se 

requiere para Ia elaboraci6n de flan de soya. 

CANTIDA 
PRECIO SUBTOT 

DE CRIPCION UNITARI TOTAL 
D 0 

AL 

COSTOS VARIABLES $ 5.00 

ENV ASES CIRCULARE DE 
PLAS IICO BIODEGRADABLE I $ 0.80 $ 0.80 
DE 13 em DE DIAMI::.TRO XIS em 

Stickers I $ 0.20 $ 0.20 

INSUMOS 

1 It leche soya 1 $ 1.35 $ 1.35 

Azucar (Morena) tazas 2 $ 0.49 $ 0.98 
Huevos 10 $ 0.10 $ 1.00 
Esencia de Vainilla (frascos) 30m! I $ 0.35 s 0.35 
Frutillas (unidad) 4 $ 0.05 $ 0.20 
Gas (cilindros) I $ 0. 12 $ 0.12 
PANEL A 1 s 0.20 s 0.20 

cos·r OS FIJOS 
Luz 1 s 150.00 
Agua I $ 120.00 
Telefono I $ 120.00 
Arriendo I $ 800.00 
Gastos Legales I $ 104.67 
Impucstos predialcs I $ 100.00 
Suministros de ofieina 1 $ 200.00 
mantcnimiento maquina $ 150.00 
Publieidad $ 300.00 
Sueldos $ 5,038.75 
Amortiatci6n de Ia deuda $ 258.75 
TOTAL COSTOS FIJOS $ 7,342. 17 

Fuente: Elaborado por los autores 

5.7. Punto de Lquilibrio 

El punto de equi librio ha dado como resultado que minimo hay que vender 

491 flanes de soya mensuales. 
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I' l I )\ I () I> I I <) l II LIB R I () I \ l \J II>. \ I> I· s 
Costo fijo 
Costo variable unitario 
precio unitario 

$ 7.369,42 
$ 5,00 
$ 20,00 

mensuales 491 
Fuente: Elaborado por los autores 

5.8. Proyecci6n Anual 

e ha calculado Ia proyecci6n Anual con incremento del 3% sobre las ventas 
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5.9. VAN y TJR 

Con las ci fras proyectadas a cmco afios, tiempo igual al periodo de 

financiamiento, se observa que genera un VAN (valor actual neto) de $44,829. 

Se genera una TIR (tasa interna de retorno) de 87%, lo que hace viable y 

rentable al proyecto. 

La inversi6n sc recupera en el segundo ai'io. 

Van $ 44.829 

Tir 87% 

Tmar Mixta 7,71% 

BNA (Beneficio Neto Actualizado) $ 59.829 
Fuente: Elaborado por los autores 

1 2 3 4 5 total 
Flujo de Efectivo 
Anual ($15.000) ($852) $4.253 $10.380 $27.595 $35.972 $ 57.348 

Fuente: Elaborado por los autores 

El cuadro de flujo de efectivo anual demuestra que Ia inversi6n va a ser 

recuperada al segundo afio, Jogrando incrementarse notoriamente al paso de los afios 

logrando un flujo de efectivo alto 

5.1 0. indices Financieros 

Los siguientes indices tinancieros pennitinin demostrar que tan viable y 

rentable es el proyecto: 

• El indice de Rotaci6n de Activos fijos quiere decir que por cada d6lar de 

Activo fijo que tiene Ia compafiia, se genera $3.62 en ventas. 

• El fndice de Rotaci6n de Activos totales indica que por cada d61ar de Activo 

total que se tiene, genera $2.35 en ventas. 

• El indice de endeudamiento de Deuda total indica que se cucnta con una 

deuda del 54% de Ia inversi6n inicial. 

• El indice de Raz6n Patrimonio quiere decir que el 46% del capital de Ia 

compaf'iia es propio. 
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• El indicc de Margen bruto indica que del total de las ventas se ha gcnerado 

una utilidad bruta del 72%. 

• El indice de Margen eto indica que del total de las ventas el 9% queda como 

utilidad neta para la compai'iia. 

• El ROI indica que se ha generado el primer ailo una utilidad de 22% . 

• El ROE indica que los accionistas han ganado un 94% del primer ailo de 

utilidad, lo cual indica que es un proyecto muy rentable. 

Rotaci6n Activos Fijos 3,62 3.73 3,84 3.96 4.08 

Rotaci6n Activos Totales 2,35 2,16 2,00 1,87 2,57 
Indices de Endeudamiento 

Deuda Total 54% 38% 24% II% 0% 
Raz6n Patrimonio 46% 62% 76% 89% 100% 

Rentabi I idad 
Margen Bruto 72% 15% 16% 16% 17% 
Margen eto 9% 10% lO% 11% 11% 
ROI 22% 21% 20% 20% 28% 
ROE 94% 101% 108% 115% 123% 

Fuente: Elaborado por los autores 

5. 11. Balances Generales Proyectados 

Una vez determinada Ia utilidad del ejercicio. se puede construir el balance 
general proyectado a 5 ailos y asi determinar los requerimientos de fondos que 
requiere la compafiia para financiar los activos. 

Estos balances demuestran un crecimiento en cuanto a Ia utilidad del ejercicio 
muy rentable convirtiendo este proyecto en una excelente inversion 

En la siguiente tabla se demuestran los balances proyectados: 
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B \I .\'\CIS (il '\ I R.\1 IS PROYI C 1.\DOS 

ACTIVOS 
Caja $24.229,41 $32.169,38 $40.410,47 $41.214,50 $19.656,41 
Vehfculos $22.000 $22.000 $22.000 $22.000 
Arriendo Local $9.600 $9.888 $10.185 $10.490 
Equipos para Ia producci6n $ 11.015 $11.015 $11.015 $11.015 
Muebles y Enseres $1.365 s 1.365 $1.365 $1.365 
Gastos de Constituci6n $3.204 $3.204 $3.204 $3.204 
Equipo de Computaci6n $1.429 $1.429 $] .429 $1.429 

uministros de Oficina $2.400 $2.400 $2.400 $2.400 
Publicidad $5.000 $5.150 $5.305 $5.464 

- Depreciaci6n Acumulada ($9.610) ($9.61 0) ($9.6 10) ($1.879) 
- Amortizaci6n Acumulada ($6.728) ($7.434) ($8.2 15) ($9.077) 

TOTAL ACTIVOS $63.904 $71.576 $79.488 $87.625 
PA IVOS 

Prcstamos Bancarios $ 34.757 $ 7.323 $ 19.108 $ 10.030 $ 

TOTAL PASIVOS $ 34.757 $ 27.323 $ 19.108 $ 10.030 $ 

PATRIMONJO 
Capital $ 15.000 $ 15.000 $ 15.000 $ 15.000 $ 

Uti lidades Retenidas $ - $ 14.148 $ 29.253 $ 45.380 $ 
Utilidades del ejercicio $ 14.148 $ 15.106 $ 16.126 $ 17.215 $ 

TOTAL PATRlMONIO $ 29.148 $ 44.253 $ 60.380 $ 77.595 

Total Pasivo Patrimonio $ 63.904 $ 71.576 $ 79.488 $ 87.625 $ 
Fuente: Elaborado por los auto res 

5.12. Aporte Ambicntal 

El medic ambiente esta en crisis, pero crisis no significa solamente problemas, 

tambien significa oportunidades ya que las nonnas cada vez mas rigurosas impulsan 

Ia innovaci6n y esta crea nuevas mercados y nuevas oportunidades, demostrando la 

experiencia que los sistemas de gesti6n medioambiental generan ahorros de castes y 

mejoras de competitividad, por lo que Ia protecci6n medioambiental esta cmpczando 

a ser considerada por las compaiiias en general como un valor aiiadido de su imagen 

empresarial porIa posibilidad de obtenci6n de beneficios futures a largo plazo al ver 

mejorada su competiti\idad ante un mercado cada vez mas sensibilizado con cl medic 

ambicnte. 
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$22.000 
$10.805 
$11.015 
$1.365 
$3.204 
$1.429 
$2.400 
$5.628 

($1.879) 
($1 0.030) 

$65.593 

-
-

15.000 
32.215 
18.378 

$65.593 

65.593 



Debido a esto se ha llegado a la decision de comprar envases de plastico 

biodegradable para los flanes de soya en retribucion al medio ambientc. 

NaturcFit S.A., crea valor agregado a su marca, siendo rcsponsable con el 

medio ambiente, se apoya en politicas altamente responsables, para esto, se preocupa 

de los recipicntes de plasticos adquiridos para embalar el producto. 

El plastico es un elemento de muy dificil degradacion en el ambiente. El 

material provicne del petr6lco, es un derivado de los hidrocarburos. 

Se calcula que una funda de plastico podrfa estar sobre Ia superficie de Ia 

tierra varios siglos sin degradarse, inclusive 150 aiios en un relleno sanitario. Las 

fundas biodegradables siguen siendo a base de petroleo. pero al momento de su 

fabricacion se les inyecta un rcactivo quimico que hace que las Jargas molt~culas de 

carbon e hidrogeno se rom pan ( oxo-degradacion). 

Estos pequefios fragmentos de plastico ya pueden ser digeridos por bacterias y 

producen Ia biodegradaci6n, rcduciendo el proceso de degradacion a 24-36 meses. 
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CONCLUSIONES 

• La producci6n nacional de granos de soya no abastece en su totalidad a Ia 

demanda nacional del grano, debido a eso se debe importar desde EEUU, 

Argentina y Brasil. 

• El proyccto es rentable financieramente, ya que tiene un VAN de $44.829 y 

un TIR de 87%. 

• Se concluye, que invertir en este negocio es muy rentable, ya que existe muy 

poca competencia de flanes de soya. 

• Existe un mercado extenso de flanes de soya que aun no se ha explotado. 



RECOMENDACIO E 

• e recomicnda fomentar Ia producci6n nacional de granos de soya a traves de 

carnpai\as mash as y programas gubernarnentalcs, para aumentar Ia 

producti\idad > disminuir Ia importaci6n del grano, hacicndo mas competitive 

el precio por quintal. 

• Establecer como politica de Estado. el consumo de productos deri\ados de 

grano de soya, dando a conocer sus propiedades alimenticias. 

• Participar en ferias y foros nacionales e internacionales para internacionalizar 

el producto y Ia marca. 
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A EXO 'o. I 

ZO A DE PLA IFICACION 
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........ 

LA REVOLUCI6N 
PROOUCTIVA EN 

LOS TERRrrORIOS 

lOlA 1: ~. Caldl n'blbn. <oLO.I'I1bi:B 

- lOIIA :t Pdroc:hl ~. ()1llnl 

ZONA J: Past:ml. COICplllt , ~ Ovrbcr:aD 

JIIIA 4: Mlrobi ~ Ocrroirvl dt 101 '"saches 

JIIIA It f"'rfto..IICIIBia Bra a....- ~.a~ lb. B:Aiw 

JIIIA. Cal'ar, Azulri l.4oronl ~ 

JIIIA 7: 8 ()o, Ulp, z..nora CMchipe 
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Fuente: Agenda Para Ia Transformaci6n Productiva, MCPEC 



ANEXONo. 2 

TlPOS DE CREDITO EN CFN 

No. F ACILIDAD DE CREDITO CFN I. CREDITO DIRECTO PARA EL 
DESARROLLO 

l. BENEFICIARIO FINAL - ESPECIFICIDAD Personas naturales y juridicas 
SOBRE EL SUJETO DE CREDITO 

2. 
PYME, Productivo Empresarial ) 

SEGMENTO Productivo Corporativo 
3. MODALTDAD Operaci6n por operaci6n 
4. METODOLOGiA DE RIESGOS MRPP-PG 

5. Ver Anexo A ·'Actividades 
ACTIVIDADES FINANCIABLES Financiables" 

MONTO MiNIMO FINANCIAMIE TO 
a. US $ 100.000 Matriz) Sucursal 
Mayor 

6. b. US $ 50.000 Sucursales 
} Jasta el limite maximo definido en 

MONTO MAXIMO FINANCIAMIENTO 
Ia Metodologia de Riesgos de 
Crcdito de Primer Piso 

7. TASA TPP-A 
8. MONEDA USD 

9. 
a. Activos Fijos hasta I 0 afios 

DESTINO DEL CREDITO b. Capital de Trabajo hasta 3 afios 
a. Jlasta el 70% para proyectos 
nucvos 

10. 
b. llasta cl l 00% para proyectos 

FINANCIAMTENTO CFN en marcha 
c. llasta el 60% para proyectos de 
construcci6n 

11. 
APUCACION DE PERIODO DE GRACfA Y Si aplica 
CASOS ESPECIALES 

Fuente: Corporac16n Fmanc1era Nac10nal 



ANEXONo. 3 

T A AS DE INTER!:. 

Tasa Act iva I· feet iva % anual 

25.50 

27.50 

30.50 

0.23 
PASJYAS EfECTIVA REFERENCIALES POR 

Fuente: Banco Central del Ecuador 



EDAD: _ _ _ 

Al\EXO No.4 

E CUESTA 

I. AI momemo de cclebrar una ocasi6n especial, ustcd acostumbra a adquirir un flan 
para complementar dicha ocasi6n? 

D 0 D 
2. De ser afirmativa su respuesta anterior indiquc los sabores que son de su 
preferencia: 

Vainilla D Frutilla D Otros 

3. El flan que acostumbra a adquirir es elaborado a base de: 

Harina de trigo 

Otros 

D 
D 

I Iarina de maiz 

Desconozco 

D 

D 
D 

4. AJ momento de adquirir el nan, el precio influye en su decision de compra? 

D 0 D 
5. Con que frecuencia adquiere el flan para celebraci6n? 

Todos los meses 

1 ve7 al ano 

D 
D 

3 veces al ai'io 

Otros 

6. Cual de las siguientes companias son conocidas por usted? 

Dolce lncontro D 
Pasteles y compai'iias D 
001memi D 
Born bon's D 

D 
D 



Dolupa 

Pecosa 

Saloncito 

D 
D 
D 

7. De acuerdo a su preferencia ordene del 1 al 7, siendo I Ia que mas prefierc de las 
siguientcs opciones: 

Dolce lncontro D 
Pasteles y companias D 
Domremi D 
Bombon's D 
Dolupa D 
Pecosa D 

aloncito D 
8. La prefcrcncia a las compru1ias seleccionadas esta establecida por: 

Precio D Calidad D Cantidad D 
Accesibilidad D ervicio al Cliente D Yariedad D 
Otros D 
9. Conoce usted de los problemas de salud que causa el consume de Ia harina de 

trigo? 

Sf D No D 
10. El acceso vehicular es importante al memento de su decision de compra? 

D 0 D 
I I. Conoce usted que es Ia Soya? 

D 0 D 



12. Conoce usted los beneficios que puede aportar Ia soya a su salud? 

Si D 0 D 
13. Sabia usted que Ia leche de soya se puede emplear en Ia elaboraci6n de flanes? 

Si D 0 D 
14. Estaria dispuesto(a) a consumir flanes de soya? 

Si D No D 
Porque: ______________________________________ _ 

Fuente: Elaborado por los autores 


