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INTRODUCCION

Para conocer la factibilidad de cualquier tipo de negocio, es necesario conocer la
demanda, los gustos y preferencias de las personas con el fin de implementar estrategias

de comunicacion y gestion, en la actividad comercial.

Como es el caso del presente proyecto que propone un modelo de franquicia para la
elaboracion y comercializacion de smoothies, en el cual, se ejecutara un estudio de
mercado, un diagndstico de la oferta actual de este tipo de productos y la determinacion

de factibilidad para implementar este emprendimiento.

El modo de consumo de las personas ha ido cambiando con el pasar de los afios, a tal
punto de tener grandes cantidades de casos con enfermedades de sobrepeso,
hipertensidn, entre otras; la tendencia a la compra de alimentos congelados y a hacer

dietas periodicamente, marca una brecha entre la calidad de vida y su propia salud.

En base al parrafo anterior, se presenta la bebida Smoothie, como una solucion para
aquellas personas que buscan alternativas de alimentacion sana, utilizando frutas que se

producen dentro del pais.

El primer capitulo, esta comprendido por el enunciado del problema, que comprende
las razones y motivos de elaboracion de este trabajo. Seguidamente, se presenta cada
uno de los objetivos, con la finalidad de darle una secuencia a las actividades del
desarrollo del proyecto. Finalmente, se observara la delimitacion, el cual, muestra la

ubicacion, area e idea estratégica a implementar en la investigacion.

Para el segundo capitulo, se describird el soporte para el desarrollo del plan de
negocio, conocido como marco tedrico, que retne antecedentes de organizaciones

anteriores que intentaron y ejecutaron un proyecto similar a éste; las leyes que serviran



de sustento para la ejecucion del negocio y los términos necesarios, para un facil

entendimiento por parte del lector.

El tercer capitulo que abarca la metodologia, se identificara los instrumentos,
herramientas y tipos de investigacion que caracterizan este trabajo; entre éstas, la
poblacién y muestra, el mercado objetivo y los analisis de resultados, que se obtengan
de la recoleccién de datos, a base de encuestas estructuradas para la creacion de una

empresa.

Finalmente, en el capitulo cuatro, se lleva a cabo el estudio técnico y toda la parte
financiera y administrativa, de forma breve, entre éstas, se tiene el manual de funciones,
organigrama, financiamiento, rentabilidad, entre otros. Una vez, culminado este
apartado, se procede a verificar la rentabilidad del proyecto en base a proyecciones de

demanda y oferta, anélisis de mercado, entre otros.

Las conclusiones y recomendaciones serviran para dar hincapié a nuevos trabajos o
planes de negocio que acomparien la idea de la elaboracion y comercializacion de
bebidas smoothies. Resumidamente, se explicara los motivos por los cuales, se llevo a
cabo este proyecto y si realmente se cumplieron con todos y cada uno de los objetivos

del mismo.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1.Tema

"Plan de negocio para la creacion de wuna franquicia de elaboracion y

comercializacion de Smoothies en la ciudad de Guayaquil”
1.2.Planteamiento del Problema

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (2018), a nivel mundial existe un
elevado consumo respecto a bebidas azucaradas, la cuales contienen grandes cantidades
de sacarosa, que generan calorias con poco valor nutricional. ElI consumo de estas

bebidas conlleva a un aumento malsano de peso.

Adicionalmente, mediante un estudio realizado por World Cancer Research
International (2007) se afiade que el consumo de este tipo de bebidas conlleva a la
obesidad y a otro tipo de enfermedades crénicas, tales como diabetes, hipertension y
sindrome metabolico. Para aquellas personas que sufren de sobrepeso, se ha demostrado
que, la evasion de ingesta de refrescos, bebidas energizantes, entre otros, y
consiguientemente el consumo de agua simple y bebidas no caloricas, previene para
estas personas, ganancia de peso; mientras que para que, individuos con peso adecuado,

este efecto, es pequefio(Rivera, Velasco, & Carriedo, 2013).

De acuerdo a un estudio llevado a cabo por Euromonitor International en el afio

2014, menciona a Ecuador respecto a la ingesta de gaseosas, ubicandolo a este pais



entre varios de America Central y del Sur, en el décimo puesto como aquel que tiene

mayor numero de habitantes con este modo de vida poco nutricional(Gavilanes, 2016).

Para el 2016, el 81.5% de ecuatorianos consume gaseosas y bebidas azucaradas. La
poblacién mas afectada por este modo de vida oscila en jovenes entre 15 a 19 afios (El
Telégrafo, 2016). En vista de tal acontecimiento, en el mercado ecuatoriano se observa
una gran diversidad de oferta de productos alto en azucar, entre estos, bebidas
energizantes, jugos seminaturales, gaseosas, entre otras; por ello, la adquisicion de estos

productos es accesibles tanto por el precio de venta, como facilidad de consumo.

Estos productos poco saludables conllevan también a problemas de osteoporosis y
causan afectaciones al cuerpo humano, tales como problemas de digestion, obesidad,
hipertensidn, entre otros. Sin embargo, la voluntad de las personas, no hardn que
cambien su estilo de vida, ni mucho menos se percataran de los ingredientes que tienen

este tipo de bebidas dafiinas.

En la ciudad de Guayaquil, se presentan casos altos de sobrepeso en los que
sobresalen los adultos mayores, cubriendo un 62,8%; seguido de un 30% que
intervienen aquellas personas entre 12 a 19 afios, y posteriormente infantes que oscilan
entre los 5 y 11 afios. La conciencia de dichas personas, se limitan al consumo de
productos naturales, embotellados, y ya elaborados. Por ello, la demanda de este tipo de
productos que se adquieren en cualquier supermercado es alta, en referencia a la
relacién directa entre la mala nutricién detallada anteriormente y las consecuencias de la

misma.

Por el contrario, la oferta de bebidas naturales elaboradas bajo pedido, son
reconocidos por su particular forma de preparar y servir este tipo de productos, puesto

que para algunos puestos solamente se da a la mano, otros locales dan el servicio de



descanso y entrega a mesa para una mejor degustacion. A pesar del conocimiento de la
existencia de este tipo de negocios, generalmente, las personas suelen consumir bebidas

rapidas, energizantes y con ingredientes perjudiciales para el cuerpo humano.

En este contexto, para concientizar el estilo de vida actual de las personas, se
presenta la creacién de una franquicia en la ciudad de Guayaquil, de produccion y
comercializacion de smoothies, como una bebida natural que integra las frutas y
vegetales de una manera mas deliciosa y sana en la dieta diaria como fuente primordial
de minerales, fibra, proteina y micronutrientes, y a su vez, instantanea debido a que su
preparacion se realiza al momento de solicitarlo. Méas de vender un producto se pretende
entregar un mensaje nutricional mediante un producto mas saludable y que de alguna
forma, cambie y mejore el pensamiento nutricional de las personas, y asi fomentar un

emprendimiento rentable y social.

Asi, aportan al desarrollo y buen funcionamiento del cuerpo humano; ademas, de ser
un producto atractivo para los consumidores, independiente de si estos tienen una

tendencia demarcada por productos completamente naturales.

Por esta razén, surge la idea de la creacion de una franquicia para la elaboracion y
comercializacion de smoothies; desde un punto de vista de ayuda al consumidor para la
mejora de su calidad de vida y que a la vez pueda disfrutar de una bebida con un buen
sabor y satisfaccion para las personas al entregar una presentacién atractiva y en un

tiempo que no dificulte el desarrollo de sus actividades ordinarias.

1.3.Formulacion del problema

¢Como introducir el consumo de Smoothies en el mercado de Guayaquil, para

cambiar el estilo de consumo de bebidas azucaradas en las personas?



1.4.Sistematizacion del problema.

¢Cuales son las preferencias de consumo alimenticio de los habitantes de la

localidad?

¢ Qué estrategias debe establecer la franquicia de Smoothies para darse a conocer en

el mercado guayaquilefio y ser competitiva ante el mercado de bebidas azucaradas?

¢Como se debe organizar la empresa para competir exitosamente en el mercado?

¢Cuanto se requiere invertir en la idea de negocio para asegurar una rentabilidad

financiera?

1.5.0bjetivo General

Elaborar un Plan de negocio para la creacion de una franquicia de elaboracién y

comercializacion de Smoothies en la ciudad de Guayaquil.

1.6.0Objetivos Especificos

Elaborar un estudio de mercado para conocer los gustos y preferencias de los

consumidores.

e Determinas estrategias a seguir para que la franquicia de elaboracion y
comercializacion de smoothies sea competitiva en el mercado.

e Disefiar la estructura organizacional, responsabilidades y funciones para la
creacion de la franquicia de elaboracion y comercializacidn de smoothies.

e Analizar la factibilidad financiera en base a proyecciones de venta e

inversion del plan de negocio.



1.7.Justificacion

El presente trabajo pretende colaborar con una nueva adaptacion de un estilo de vida
diferente al actual, en el que la alimentacidn es un sinénimo de rapidez para las personas
en su dia a dia, sin tomar en cuenta las consecuencias del consumo masivo de una
variedad de comida chatarra. A traves de esta idea, se espera que la cultura alimenticia
sea parte del plan de negocio, enfocado en un menu nutritivo y saludable; mediante este,
se crea la expectativa que el proyecto establezca una marca que se identifigue como
aquella que priorice la salud desde un punto de vista alimenticio y que genere confianza

a todos sus clientes.

La OMS(2018), recomienda a las personas una mayor reduccion de la ingesta de
azucares libres por debajo del 5% de la ingesta total de energia. Adicionalmente, expone
que “es recomendable un consumo minimo de 400 gramos diarios de frutas y verduras
para prevenir enfermedades cronicas como las cardiopatias, céncer, diabetes o la
obesidad y mitigar la falta de micronutrientes”(OMS, 2018). Por lo tanto, se resalta que
la participacion de las frutas y verduras en la dieta de las personas es un aspecto

fundamental para la presentacion de un estado saludable.

En respuesta a la cita anterior, los jugos a base de frutas y verduras se transforman en
aliados al momento de consumir nutrientes, tanto para nifios, jovenes y adultos. La
costumbre de las personas en el consumo de gaseosas puede cambiar si se llega a ellos,

mediante un mensaje nutricional, un producto novedoso y un servicio de calidad.

El valor nutricional del producto a elaborar y comercializar, para reducir las calorias
sin renunciar a un sabor agradable, se lleva a cabo mediante combinaciones de frutas
dulces y &cidas, eligiendo aquellas que suelen ser bajas en calorias. Estos productos son

ideales como alternativa a los zumos de frutas comerciales o incluso naturales, ya que al



introducir las frutas enteras, aunque se pierde menor cantidad de fibra, el sabor es

agradable y saludable.

De acuerdo a ello, Soriano menciona estas bebidas, similares a batidos de frutas,
como productos recomendados, tanto por la textura como por la evasion de pérdida de
nutrientes en el proceso de preparacion; “consumir licuados, se traduce en consumir la
fruta entera pero en estado liquido y sabiendo que la cantidad de alimento es la misma”

(Soriano, 2016).

Entre otros beneficios importantes del consumo de los smoothies, se puede
mencionar que es una fuente saludable de vitaminas como la A, C, E, del complejo B y
la KC. Por su parte, su elevado contenido de antioxidantes ayuda a prevenir algunas
enfermedades cardiovasculares y neurodegenerativas, asi como otras tantas relacionadas

con trastornos digestivos y ciertos perfiles de cancer(DiabeTV, 2016).

Por ello, la creacion de una franquicia de elaboracion y comercializacion de
smoothies es una respuesta para mejorar la calidad de vida de las personas y una
oportunidad de emprendimiento rentable, Gnicamente si se logra captar al mercado con

un mensaje nutricional.

La franquicia de este producto se llevara a cabo en varios lugares de Guayaquil,
estratégicos y concurridos, y puntos clave, en la que se presenta, basandose en datos,
varios casos de sobrepeso. Cabe mencionar que la elaboracion de estos productos se
puede hallar en diferentes lugares, la tecnificacion y profesionalizacion de la actividad
es poca. Por ello, al desarrollar la idea de negocio a modo de franquicia, se propone
instaurar un modelo que funcione con una cadena de valor que; ademas de llegar al
cliente final, pueda proporcionar dicho producto en tiempo y presentacion atractiva. Asi,

se muestra la posibilidad de obtener consumidores constantes del producto.


http://nutricionycocina.es/beneficios-de-la-fibra-dietetica/

1.8.Delimitacion

Tabla 1. Delimitacién del problema

Ciudad Guayaquil

Sector Norte

Seccion Alborada

Periodo Junio 2018 — Junio 2023
Area Finanzas, Presupuesto

PLAN DE NEGOCIO PARA LA CREACION DE UNA
FRANQUICIA DE ELABORACION Y
COMERCIALIZACION DE SMOOTHIES EN LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL

Tema:

Tipo de Investigacion Cuantitativa — Descriptiva

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

El proyecto por desarrollar delimita la investigacion al mercado del sector Alborada de
la ciudad de Guayaquil. Informacién de mercado con la cual se desarrollara un Modelo
de franquicia para comercializacion de Smoothies en el afio 2018. Asi, se culminara el

proyecto con la verificacion financiera del mismo.

1.9.1dea a Defender

La creacion de una franquicia de elaboracién y comercializacion de Smoothies a base de
frutas y vegetales ayudara a crear y mantener un nuevo estilo de vida mas saludable

para los habitantes de la ciudadela Alborada en la ciudad de Guayaquil.



CAPITULO I1

MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes

En Ecuador, se lidera la tasa de emprendimiento en América Latina. De acuerdo a
este estudio realizado por la Global Enterpreneur ship Monitor GEM Ecuador, el indice
de actividad emprendedora temprana (TEA), se ubicd para el 2013, al 36%, lo cual,
significa que 1 de cada 3 adultos ecuatorianos, ha podido iniciar los respectivos tramites

para el establecimiento de un negocio (Lideres, 2014).

Para varios expertos en negocios internacionales, coinciden que aquellas personas
que deseen emprender deben contar con ciertas capacidades, tales como, actitudes,
creatividad, organizacion, gestion, entre otras. En lo que respecta a las franquicias, se
pueden indicar que es un tipo de contrato que se utiliza en el comercio, en la que el
propietario de una marca otorga una licencia a otra persona, a cambio del pago de una

regalia.

Este tipo de modelos de oficios se origina en la edad media bajo el concebimiento de
documentos conocidos como cartas francas; Singer Sewing Machine Company,
organizacion estadounidense, fue la primera empresa que se convirtié con el paso del
tiempo en franquicia. El gran auge de estos modelos se observo posterior a la segunda
guerra mundial, puesto que miles de soldados regresan de la guerra y surgio la urgencia

de incorporarlos en las actividades economicas de la sociedad.

El principal objetivo del franquiciador es poder demostrar este tipo de sistema al
franquiciado, en cuanto a lo que es, como conseguir clientes, mantenerse competitivo en

el mercado y el tipo de administracion y soporte que se maneja.
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Bajo este contexto que trata, sobre la adquisicion, compra o creacion de franquicias,
se puede observar el estudio realizado por Martinez y Alvarez (2015), en su trabajo de
titulacion “La franquicia como plan de negocios, alternativa para el emprendimiento
en el Ecuador”. Solo bastaria con el titulo para obtener un sintoma de motivacion para

invertir en este tipo de emprendimiento.

De acuerdo con la cita anterior, argumenta la venta de la idea del acceso a la
operacion de negocios, bajo la modalidad de franquicias, la misma que asegura una
rentabilidad definida y segura dependiendo del posicionamiento en el mercado. Para
estos autores, la franquicia “es una modalidad de negocios, una organizacion planificada
y documentada previamente cuyo principal atractivo es que ya esta posicionada con
generacion de una tasa de retorno financiera segura y cuya eficacia administrativa es

monitoreada por sus creadores” (pag. 28).

Por ello, se puede decir que las franquicias, suelen ser un modelo exitoso para los
negocios, los cuales son reconocidos en el mundo empresarial, teniendo presente
diferentes argumentos, tales como, consideracion de riesgos ya existentes, avalar una

rentabilidad y una misma metodologia para llevar a cabo su creacion.

En el estudio realizado por Oliveros y Vega (2012), “El plan de negocios para la
creacion de una franquicia de restaurantes de comida tipica colombiana” se lleva a
cabo un estudio amplio del mercado, desde las ventajas competitivas de la empresa,
hasta las estrategias de introduccién en el mercado. De este trabajo, se puede rescatar el
reconocimiento de ciertos riesgos y oportunidades a nivel general, tales como, falta de
conocimiento de los consumidores de la marca, que el producto o servicio no sea muy
demandado, la propia creacion de una empresa inexperta como franquicia, y hasta falta

de capital de inversion en publicidad y mercadeo.
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Otro trabajo que se relaciona de acuerdo con la actividad comercial enfocada a la
elaboracion de smoothies, pertenece a los autores Trujillo y Segura (2011). En su
trabajo de titulacion, “Plan de negocios para la produccion y comercializaCion de
batidos a base de fruta natural dirigido a consumidores en la ciudad de Bogota”,
expresa que, en dicha ciudad, este negocio es atractivo, puesto que la inversion no es tan
elevada, el punto de equilibrio se lograra alcanzar hasta en el tercer mes del primer afio
de su operacién, mientras que su periodo de recuperacion se genera en el segundo afio.
También se menciona varias estrategias con las que se diferenciaran de sus
competidores, con el objetivo de posicionarse con un buen rango en el mercado. Cabe
resaltar, que la cita anterior, no presenta este plan de negocio como una franquicia, sin
embargo, detalla cada aspecto que intervino en el proceso de elaboracion vy

comercializacion del producto final.

i3

En el estudio realizado por Flores (2014), “Plan de negocio Fruti-yes”, se puede
verificar una lista de productos que se comercializara de acuerdo al mercado en el que
se delimitd; esto a su vez, se presenta la relacion calidad — comodidad, la cual, genera
una conformidad y satisfaccion al cliente. Para este documento se proyectaron

positivamente las ventas, puesto que cada afio, se abrird una sucursal con el fin de que

operen en otras ciudades.

Antes de llevar a cabo la presente investigacion se atribuye un panorama general
sobre los smoothies y su introduccion en el mercado internacional y nacional, de tal
manera que se conozca las diversas ventajas de constituir dicho producto como una
fuente generadora de trabajo. Ademas, es vital mencionar que la denominacién
“smoothies” no es mas que una adopcion de términos en inglés que buscan representar

un producto, es decir que un smoothie no es mas que un sencillo batido de frutas.
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Constituyéndose asi, la presencia de dicho producto desde hace afios atras con la
introduccion de licuadoras al mercado, aunque el término ‘“smoothie” se origind a
inicios del siglo 20, no fue una denominacion referencial a un producto especifico, mas
bien desde 1930 se utiliza “smoothies” para denominar una bebida y a partir de entonces
se produce los primeros smoothies basados en frutas y jugo de fruta con hielo en
Estados Unidos ocasionando una nueva percepcion de dicho producto denominandolo
como comida natural durante la década 1960 y 1970, siendo esto como causa principal
la creacion de lugares que oferten comidas y bebidas saludables siendo su fuente
primordial las frutas. Como se menciono anteriormente, el inicio de ofertar smoothies
nace con la integracion y mejoras de tecnologia en los electrodomésticos principalmente
las licuadoras, las cuales poseen una alta potencia de trituracion permitiendo la facilidad

de mezclar distintos ingredientes como frutas secas y verduras(Medders, 2016).

En ese sentido, se constituyen empresas que ofertan productos relacionados al
smoothie tales como “Cream Smoothie”, la cual ofrecia una diversa linea de refresco en
1969. Mientras que,en1970, apegandose al enfoque de smoothie se pone a disposicion
de las personas el primer granizado de frutas mediante la compafiia California
Smoothies, luego se denota la presencia e integracion de leche a la mezcla de fruta,
donde se atribuye el nombre de batidos de frutas sin dejar de ser bebidas

naturales(JASA, 2016).

Conservando la base esencial de los smoothies y su gran deseo de emprender en esta
linea de productos, en 1973, el Sr. Steve Kuhnau quien después de haber experimentado
diversas recetas por varios afios afiadiendo nuevos ingredientes a los denominados
smoothies constituye en Luisiana su primer negocio llamado “Smoothie King”, debido a
su reconocimiento adquirido por las barras de smoothies que ofertaba, se genero que la

denominacién “smoothies” se convirtiera en un término local, no obstante no fue quien
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creara el nombre de “smoothies”, por lo contrario, dado su gran aceptacion las personas
empezaron a reconocer las bebidas a base de frutas como smoothies, a partir de
entonces, el concepto de “smoothies” cambio y contempl6 al mejoramiento de la salud
de las personas mediante bebidas naturales con altos niveles de nutrientes, y dejo de ser
una simple referencia a sujetadores, fajas, boligrafos o pinturas. Desde entonces, se
empez0 a desarrollar y preparar smoothies en diversos restaurantes, tiendas de comidas
y productos saludables hasta la introduccién de smoothies en botella elaborados por
Naked Juice y Odwalla distribuyendo dicho producto en varias tiendas. Dada la
facilidad de elaborar y accesibilidad, un smoothie puede estar al alcance de cualquier
persona y ser preparado al instante conservando la frescura de la fruta, vegetales y

suplementos nutricionales(Medders, 2016).

Con respecto al mercado ecuatoriano, la presencia de bebidas a base de frutas es
indispensable en la rutina alimentaria de los ecuatorianos, principalmente para aquellos
que buscan mantener una alimentacion saludable. Dentro del pais, es una tendencia por
el consumo de jugos o bebidas naturales de frutas, siendo asi, una alternativa rentable
que genere nuevas plazas de trabajo con la intencion de contribuir a la economia

nacional.

Hasta el afio 2013, se reconocié que las frutas proveen en la constitucion de negocios
rentables mediante investigacion se identificé seis quioscos, tiendas o bares que se
dedican a la venta de frutas naturales, batidos y refrescos de naranja 0 mandarina
complementados con la preparacion de tostadas y empanadas principalmente
constituidos por familiares, dichos establecimientos conservan un alto nivel de
participacion en las ciudades de Quito y Guayaquil. Algunos establecimientos
mantienen una participacion dentro del mercado guayaquilefio por mas de 8 afios en

sectores como la Garzota, Kennedy Norte, Sauces, Alborada y sur de la ciudad
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establecidos en locales y carretas, estos ultimos establecimientos fueron favorecidos por
la regeneracion urbana con la adquisicion de mobiliario municipal(EL UNIVERSO,

2013).

Mientras que para el afio 2015, este nicho de mercado se convirtio en efectivas
inversiones para la creacion de microempresas tanto en la ciudad de Guayaquil y Quito,
entre las que se destacan el Palacio del Jugo, los Jugos de la Sucre, Frutamix, Sorbet
Express y Frutabar como los mas conocidos establecimientos que ofertan jugos o

bebidas de frutas naturales(Lideres, 2015).

Debido a la gran participacion de incluir las frutas y sus nutrientes en la alimentacion
diaria de los ecuatorianos, Nirsa, una compafia ecuatoriana muy reconocida extiende su
cartera de productos en el afio 2016 con la integracion de una nueva bebida a base del
néctar de frutas en la linea de negocios de jugos procesados, siendo la fortaleza de este
nuevo producto: mayor contenido de fruta, vitamina C, sin conservantes ni
edulcorantes. Dentro de las frutas que se integran a la division Jugos Real, se encuentran
naranja, durazno, manzana, mango y pera, luego de una investigacion sobre las
preferencias de sus clientes, ademas, los valores nutricionales que proveen estos

néctares son como si fueran hechos en casa(Lideres, 2016 ).

El consumo de jugos envasados y similares en Ecuador experimenta un crecimiento
constante, tanto en volumen como en ventas, segun datos de la consultora internacional
de mercados Euromonitor. Asi, el consumo en este segmento de bebidas procesadas
paso de 117,7 millones de litros en el 2010, a 139,4 millones en el 2015. El afio pasado,
el consumo de jugos en el pais crecié un 1,4% con respecto al 2014. Segun el mismo

reporte, el consumo por persona en Ecuador subi6 de 7,9 litros en el 2010, a 8,6 litros en
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el 2015. La venta de estas bebidas gener6 USD 176,4 millones en el 2016. (Lideres,

2016 )

2.2.Bases Tedricas

De acuerdo con Velasco(2007), un plan de negocios es una herramienta que permite
reflexionar y trabajar desde un punto de partida para un desarrollo empresarial. Este
documento generalmente lo realiza una persona emprendedora, en el cual, se plasma las
ideas con el objetivo de llevarlas a cabo e indicar los objetivos en conjunto con las
estrategias a utilizar. De acuerdo con esto, se redacta de acuerdo a una metodologia y un
orden preciso. Adicionalmente, se evalla la calidad del negocio en si, ya sea éste para

cualquier tipo de servicio en la economia.

Bajo este contexto, el plan de negocio tiene como finalidad, facilitar y hacer viable el
logro de los objetivos propuestos en el capitulo anterior con la finalidad comdn de

cualquier empresa y gque alcance un excelente nivel competitivo en el mercado.

Moyano (2015), menciona en su libro qué “un plan de negocios es un documento que
describe las actividades a seguir para generar ganancias, por medio de la satisfaccién de
necesidades, mediante el ofrecimiento de bienes o servicios” (pag. 5). Ademas, expresa
que es muy importante planificar y elaborar este tipo de documento, puesto que ayuda a
organizar y gestionar las actividades del negocio, a tener una meta y a definir como se
lograran cada uno de los objetivos. De igual forma, permiten realizar correcciones y
modificaciones a las actividades antes descritas con la finalidad de reducir riesgos al

momento de implementarlo.

Zorita (2015), indica que este tipo de documentos debe contemplar planes de gestion

tales como marketing, produccion, logistica, economico, financiero, entre otros.
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Respecto a la cita anterior, el autor argumenta que todo plan de negocio debe
elaborarse y aprobarse por los socios promotores del proyecto, garantizando de esta
forma, la implicacion de todas las personas que van a intervenir en el andlisis previo del
mismo. Se debe resaltar que la intervencién de cada uno de los emprendedores a
ejecutar este tipo de documento es fundamental para transparentar todas las acciones

que se vayan a llevar a cabo.

Para Navareros y Cabrerizo (2014), el plan de negocio es un documento en el que se
ofrece una vision global detallada de un proyecto empresarial, en el cual se analiza cada
una de las actividades de las diversas areas de gestion que intervendran en la empresa,

en caso de que el proyecto sea rentable (pag. 14).

2.2.1. Modelo de Negocio

Para todo tipo de empresa que se encuentre en tramite o que esté pensando en la
posibilidad de administrar su negocio bajo la modalidad de franquicia, en Ecuador, es
obligatorio regirse a varias normas establecidas por la ley de Propiedad intelectual y su
reglamento, asi como también, en las disposiciones pertinentes del Instituto Ecuatoriano

de Propiedad Intelectual (IEPI).

Por ello, primero se presenta en la siguiente figura, un registro de pasos que se deben

cumplir para el proceso de venta de la franquicia:
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Figura 1. Proceso de venta de una franquicia en Ecuador
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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2.2.1.1.Modelo de Alexander Osterwlader y Yves Pigneur

Es el modelo de negocios mas popular del mundo, utilizado por aproximadamente todos
los nuevos startups. Esta herramienta tiene distintos apartados que se encargan de cubrir
todos los aspectos basicos de un negocio, desde la segmentacion de los clientes, hasta
los posibles socios claves y costos de la estructura. También es conocido como Modelo

de Negocios Canvas.

Este modelo de acuerdo con los autores(Osterwalder & Pigneur, 2018), propone una
guia centrada en la propuesta de valor como el eje principal de la estructura del plan de
negocios. Esta propuesta, comprende varios aspectos, tales como, canales de

distribucidn, flujos de ingresos, segmento de clientes, red de proveedores, entre otros.

Red de
contactos

Relaciéon con
clientes

D

‘d

Figura 2. Estructura del modelo de negocio de Canvas
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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En base a este modelo, los autores plantean cuatro areas que deben ser tomadas en
cuenta como factores principales para la ejecucién de un proyecto. Entre estas, se

desglosa de la siguiente manera:

Tabla 2. Areas del modelo de Canvas

Area Subéreas

Infraestructura Identificar las actividades claves

Recursos claves

Alianzas (Partner)

Oferta Los productos y servicios que se ofrecen
Clientes Segmento de clientes
Canales

Relacionamiento con clientes

Finanzas Costo de la estructura

Generacion de venta

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D.(2018)

Mediante cada una de las subareas, se debe responder la forma en la que se cumpliran
cada uno de los objetivos propuestos. Sin embargo, es fundamental tomar en cuenta,
que no existe un modelo de negocios que se pueda replicar exactamente, a pesar de que

pertenezcan a la misma industria.

Para la implementacion del plan de negocios que pretende la elaboracion y
comercializacion de smoothies en la Alborada, se plantea las siguientes etapas del

modelo Canvas:

Infraestructura:

Las actividades claves para el éxito en la creacion de la franquicia de Smoothies, es la
atencion al cliente que se brindara en cada uno de los locales que se constituyan para el

consumo del producto. Ademads, entre los recursos claves que se tomaran en
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consideracion, son aquellas herramientas que brinden en un tiempo corto la preparacion
del producto, con el fin que el cliente, no espere tanto tiempo para su consumo. Entre
las alianzas, se organizara varios acuerdos con proveedores de frutas y vegetales que
mantengan una misma condicién favorable y apta para su consumo; ademas, se buscara
proveedores estratégicos que suministren el yogurt en tiempos cortos de entrega, con el
fin de demandar un namero aproximado de galones mensuales con la finalidad de

reducir costos.

Oferta:

El producto principal de la nueva franquicia esta basada en la combinacion de yogurt y
fruta/vegetal, endulzados con stevia, con el fin que las personas demanden un producto,
no solo por sus nutrientes, sino por la necesidad de un alimento saludable y agradable al
paladar de los consumidores. Por ello, se plantea la venta directa de este producto a

personas mayores de 10 afios.

Clientes:

Como se menciond anteriormente, este producto esta dirigido para personas mayores de
10 afos, los mismos que son aceptados bajo la supervision de un adulto en caso de
necesitarlo. Respecto a los canales de distribucion, se considera una ubicacién
estratégica para la creacion de un local en el que se degustard las bebidas de smoothies,

por medio de la atencidn personalizada y servicio mesa a mesa.

Finanzas:

La estrategia de costos para el presente plan de negocio se encentra direccionada a las
negociaciones que se tengan con proveedores, por una cantidad demandada. Los costos

de la implementacion de un local seran la base para la comercializacion de la franquicia,
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puesto que, posteriormente se desplegara la venta de la marca con una demanda

apoderada en el mercado.

2.2.2. Teorias del Marketing

Segun Kotler, Bowen&Makens(2004), definen el marketing como un proceso de forma
social y gerencial, en el que todas las personas y grupos de personas, crean intercambios
de diferentes productos y valores con otros, con la finalidad de obtener lo que necesitan
y desean; ademas, respecto a la parte gerencial, se describe por si sola como la parte que

vende el producto en si.

También se puede referir al marketing como una actividad basada en una cadena de
procesos enfocados a la creacion, comunicacion, distribucion e intercambios, tanto de
bienes, ideas o servicios, con un valor agregado para las personas en general (American
Marketing Association, 2008). Sin embargo, para una mejor comprensién del concepto

de marketing, se puede explicar en la siguiente figura:

Intercambio,
transacciones
y relaciones

Figura 3. Definiciones principales del marketing
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D.(2018)
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De acuerdo con la figura anterior, es necesario reconocer los diferentes agentes que
influyen cada una de las actividades enmarcadas. Como lo menciona Mc Carth &
Perreault (2001), estas actividades son separadas en dos etapas; el primer grupo
denominado pre venta, contiene todas las acciones a realizar, con la finalidad de incitar
la venta; mientras que, el segundo grupo denominado post venta, engloba todas las
actividades que se deben seguir después de la venta, tales como, soporte al cliente,

mantenimiento, instalaciones y garantias de los productos vendidos.

2.2.2.1.Plan de Marketing

Generalmente, se considera la division de la empresa en diferentes areas, con el fin que
sus operaciones sean mas efectivas; ademas permite identificar todos los recursos y
obligaciones necesarias, por cada rol de cada empleado, de tal manera que se puedan

medir los resultados desde diferentes aspectos.

Estas areas pueden laborar de forma independiente 0 a su vez, de manera conjunta con
el fin de cumplir sus objetivos, sin olvidar sus respectivas funciones dentro de la
empresa. Por ello, es necesario elaborar un plan detallado, claro y ordenado, tomando en
cuenta un periodo de tiempo, de preparacion y ejecucion, dentro de las actividades

propias de la empresa.

En lo que corresponde al area de marketing, el plan radica en las diferentes decisiones
de los mercad6logos, que inciden en las estrategias que ayudaran a alcanzar los
objetivos de la compafiia. Segun Kotler & Armstrong (2014), si una empresa maneja
diferentes productos, negocios, o0 marcas, se deben crear un plan para cada una de estas.
Este plan se crea, con el fin de crear ofertas que sean atractiva ante la perspectiva de las

personas, convirtiéndolas en potenciales clientes, y posteriormente, sean parte de la
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cartera actual de la empresa. Ademas, es necesario tener en cuenta los siguientes

parametros:

e Se debe planear con anticipacién
e Revisar constantemente que se esté cumpliendo el plan
e Ser creativo para la creacion del pan de marketing

e [Estar atento y anticiparse de cualquier evento o suceso durante de la

implementacién
e Actualizaciones frecuentes del plan, tomando en cuenta varios factores externos

e Mantener la comunicacion de forma eficiente y continua, con todos los

interesados en el plan de marketing

2.2.2.2.Proceso de compra de los consumidores

»

\ 4

Evaluacion de
alternativas

Figura 4. Procesos de decision de compra del consumidor
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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Este proceso puede iniciar el consumidor sin darse cuenta, puesto que, al verse
necesitado de algun producto o servicio, empieza automaticamente a buscar alternativas.
Todas las alternativas pasan a un analisis de evaluacién, hasta que en base a varios
factores, el consumidor finalmente decidira por un producto o servicio de una marca ya

definida.

Las personas encargadas de la investigacion de mercado deben comprender no
unicamente el estudio de compra, sino que ademas, se debe analizar el comportamiento
de las personas, en el momento exacto del consumo, con el uso que le da al producto o

servicio adquirido y posteriormente, el desecho después del consumo.

2.2.2.3.Marketing Mix

La mezcla del marketing es una combinacion de las cuatro P, en la que se menciona que
su correcta puesta, es sin6nimo de un punto clave para el éxito de una empresa. El
presente plan de negocio estara guiado con la estrategia de las 4p, las cuales se conocen
como, producto, precio, promocion y plaza. A continuacion, se detalla estas estrategias,

para un mejor entendimiento:

Marketing Mix

Producto Plaza
Variedad — T Canales
Calidad Cobertura
Disefio Surtido
Caracteristicas Ubicacion
Marca Promocion Precio Inventario

Promocion Lista de

de ventas precios
Publicidad Descuentos
Fuerza de Incentivos
ventas Periodo de

Figura 5. Las cuatro P del marketing Mix
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D.(2018)

25



2.2.2.3.1. Precio
Segun Villanueva & Toro(2017), el precio ha desempefiado un papel importante en las
estrategias. Es preferible competir en variables que no estuviesen relacionadas
directamente con el precio. Por ello, el precio debe corresponder a la percepcion de los

consumidores, con el fin de conocer si éste, es asequible a muchas mas personas.

2.2.2.3.2. Producto
Este término, representa el bien o servicio que el consumidor va a adquirir con una
percepcion por parte del cliente en calidad al adquirir el producto. La diferenciacién de

éste conlleva al incremento de unidades vendidas por ese pequefio contraste.

2.2.2.3.3. Plaza
Corresponde a la determinacion de la ubicacion estratégica del punto de venta. Este,
debe estar acorde a las exigencias y requisitos del duefio del negocio, tomando en
cuenta varios factores generales, tales como, el acceso al lugar, el transporte mas
cercano en caso de emergencias de suministro, capacidad de almacenamiento, entre

otros.

2.2.2.3.4. Promocion
Son aquellas estrategias de captacion del cliente a través de medidas y politicas
pasajeras en la venta de ciertos productos, llamar la atencién del potencial cliente por
medio de una mezcla de ideas y acciones que incentiven al consumidor, adquirir un bien

0 servicio.

2.2.2.4.Mercado Meta

Segun Ortis, Gonzalez &Girsaldo(2014, pag. 142)consideran que un “mercado meta o
mercados metas corresponden al ejercicio de identificar cuéles son los segmentos de
mercado que la empresa atendera”. Es decir que el mercado meta comprende al
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conjunto de personas con caracteristicas y necesidades semejantes que una entidad

espera ofrecer y asi obtener utilidades.

Este mercado, hace referencia al destinatario receptor idoneo de un producto o a su vez,
un mismo servicio, por lo que, se puede inferir que este mercado, trata del sector de la
poblacién de estudio, al que se dirige la creacion de un nuevo producto con sus

respectivos esfuerzos de mercadotecnia.

La definicion de un mercado meta dentro de un proyecto por ejecutar, es una de las
principales razones por las cuales, se lleva a cabo la segmentacion de mercado, puesto

que es necesario saber a qué publico se esta dirigiendo.

El mercado meta también recibe otras denominaciones como mercado objetivo o target.
Este mercado es fundamental para cualquier tipo de negocio que se desee emprender,
debido a que no es humanamente posible captar la atencion de todos los clientes de ese
mercado en el que se quiere incursionar, por las dispersiones de factores que tienen, en

cuanto a costumbres, culturas, referencias, necesidades de compra, entre otros.

En base al parrafo anterior, se puede concluir que, en vez de tratar de competir en un
mercado completo, lo adecuado serd centrarse en un sector concreto que le permita
obtener unos mejores resultados. Consiguientemente, los mercados metas se referiran a
un grupo de personas u organizaciones a las que una empresa dirige su plan de

marketing y toda la actividad con el objetivo que elijan nuestros servicios y productos.

Para definir el mercado meta de una empresa es preciso estudiar el comportamiento de
los usuarios, puesto que una vez conocido esto, se conocera el target al que se dirige y la
conveniencia de las camparias de marketing a desarrollar para el propdsito de posicionar

el producto en el mercado.
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2.2.2.4.1. Ejemplos de la aplicacion del mercado meta
Para observar un ejemplo representativo de la aplicacion del mercado meta en un
proyecto, se puede referenciar a una empresa que se dedica a la fabricacion de carros de
juguetes, el mismo que por obvias razones, tendra como mercado meta a un grupo
compuesto por nifios de entre 1 y 12 afios, puesto que se supone que este tipo de
productos, estan dirigidos al género masculino y a menores en edad de jugar y disfrutar
de estos juguetes. Adicional, se puede mencionar que una empresa que sacarad al
mercado una nueva linea de zapatos de futbol, el mercado meta serian los varones de

entre 5 y 45 afios, con edad para practicar ejercicio fisico.

2.2.2.5.Estructura organizacional

El organigrama se constituye como la representacion grafica de la estructura, estrategias
y funciones que conlleva constituir una organizacion. Ademas, se conoce al
organigrama como la macro estructura de una organizacion donde se detalla las
diferentes departamentos o areas de trabajo con sus diversas tareas manteniendo una

coordinacion efectiva entre si (Huaman & Rios, 2015).

Para definir un organigrama depende de la estructura organizacional propuesta en una
institucion u organizacién, de tal manera que se puede localizar o clasificar cada
actividad, establecer relaciones entre roles y asignar tareas a los roles. La mayoria de las
personas al referirse a la estructura de una organizacion visualizan un esquema grafico
que detalla los roles o departamentos principales, refleja el nivel de jerarquia y la

interaccion entre puestos de trabajo (Tirado, Galvez, & Baleriola, 2017).

Segun Martinez (2016), el organigrama se constituye como una herramienta para
plasmar la departamentalizacion detallada en la estructura de una organizacion, es decir

que es aquella representacion grafica que refleja los diferentes niveles, tipos de
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relaciones de autoridad y criterios de departamentalizacion implementados. Ademas,

recalca que el organigrama cumple dos funciones basicas:

e Informar a nivel global las caracteristicas principales de la organizacién a los
empleados y personas vinculadas a ella.

e Es un instrumento para realizar andlisis estructurales al poner de relieve, con la
eficacia propia de las representaciones graficas, las particularidades esenciales

de la organizacion representada.

Por otra parte, se menciona que el organigrama refleja la estructura de la organizacion y
es aquel esquema gréafico de una gama de actividades y procesos subyacentes en la

empresa. Ademas, para ejecutar dicha representacion se debe considerar tres factores:

e Designar de las relaciones formales de reporte, incluso el nimero de niveles en
la estructura jerarquica y el tramo de control de gerentes y supervisores.

e ldentificar la agrupacion de individuos en departamentos y de éstos en la
organizacion total.

e Incluir el disefio de sistemas para asegurar la comunicacion, coordinacién e

integracion de esfuerzos efectivos en todos los departamentos (Blandez, 2014).

Ademas, Blandez(2014) presenta cuatro modelos de organigramas entre ellos:
organigrama funcional, enfocado a distribuir actividades por las funciones mas comunes
desde abajo hasta la arriba; organigrama circular, la relacion y comunicacion entre
grupos o equipos es mas abierta; organigrama divisional, se basa en el tipo de producto,
servicio o grupo de productos permitiendo una mayor flexibilidad debido a que consiste
en una unidad pequefia adaptable a las exigencias del mercado o ambiente interno, este
tipo de organigrama frecuentemente se utiliza cuando existe una variedad de lineas de

productos con la finalidad de delimitar y mantener un mayor control de las
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responsabilidades u obligaciones; y por altimo, el organigrama matricial que consiste en

la combinacion de la estructura por divisiones y funcional.

Gerente
General

|

| I l |

Gerente Gerente Gerente Gerente
de Marketing  de Produccion  de Finanzas de RRHH

Publicidad Promocion Ventas

Figura 6. Organigrama funcional
Fuente: Administracion: de lo simple a lo complejo (Martinez V. , 2016)

Gerente
General
|
| l | l |
Divisién Divisién Division Division
Instrumentos Indicadores de Meclllc.lén Herramlentas
Electronica Industriales

Figura 7. Organigrama divisional
Fuente: Administracion: de lo simple a lo complejo (Martinez V. , 2016)

Con base a la revision literaria se puede determinar que el organigrama propuesto
dentro del presente plan de negocio sera de tipo funcional, donde describe los

principales departamentos del negocio y cada uno con sus respectivas tareas.

2.2.2.5.1. Manual de funciones para personal responsable

En el actual proyecto se va a utilizar el siguiente modelo de manual de funciones:
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Tabla 3. Manual de funciones para empleados

Caracteristicas del cargo

Nombre de cargo

Departamento

NUmero de responsables

Reporte a

Requisitos profesionales

Formacion Académica

Experiencia

Funciones:

1. Funcion principal
2. Funcion secundaria
3.Funcién extra

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D.(2018)

2.3.Marco Conceptual

«* Smoothies:

Son un producto elaborado a base de zumo y trozo de frutas, o verduras naturales, con
hielo, lacteos o pulpa de frutas frescas. Este nombre hace referencia la cremosidad con
la que se ofrece al consumidor final, que se traduce como una forma maés préactica de

consumir fruta o verdura.
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++ Modelo de negocio

Es la forma en la que una idea genera dinero y entrega un valor agregado a los clientes.
Es usado en diferentes areas como la teoria tradicional de estrategias, administracion

general, entre otros.
X/

% Franquicia

Se reconocen como un modelo de negocio con mayor potencial de atractivo para el

consumidor, al ser un negocio ya constituido y con historial en una localidad.

% Franquiciante

El franquiciante es la parte del contrato de franquicia que desarrolla el negocio con la
intencion de expandirlo con otras personas 0 empresas que actlen bajo su marca,
entregando asistencia continua para asegurar la calidad y homogeneidad del producto o

servicio.

« Franquiciado

El franquiciado es una parte del contrato de franquicia en el que representa a quien
adquiere la licencia de un negocio, haciéndose con el beneficio de replicar una idea de

negocio propiedad del franquiciante.

«» Estudio de mercado

Es la investigacion que recolecta informacion para la correcta toma de decisiones, y

ayuda a escoger la alternativa mas acertada, aumentando la probabilidad de éxito.
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« Mercado:

El mercado engloba el contexto en el que se realizan las transacciones a razén de

intercambios de productos y servicios; interactuando factores de oferta y demanda.

% Segmentacion de Mercado:

La segmentacion de mercados es un procedimiento que consiste en la division de un
mercado en distintos subconjuntos de consumidores, los mismos que son separados de
acuerdo a sus caracteristicas mas comunes, y posteriormente seleccionar uno o varios

segmentos para llegar a ellos, a través de una combinacién de marketing en especifico.

s Marketing mix:

Este concepto se utiliza para nombrar al conjunto de herramientas e instrumentos que
tiene el encargado del marketing de una empresa, con el fin de cumplir los objetivos de
dicha organizacion. Estd compuesto por la totalidad de las estrategias de marketing que

apuntan al trabajo con cuatro elementos fundamentales.

¢ Presupuestos:

Se lo conoce como un plan integrado y coordinador, el cual expresa en términos
financieros con respecto a las operaciones y recursos que forman parte de una empresa
para un periodo determinado, con el objetivo de lograr los objetivos fijados por

gerencia.

<+ VAN:

Es un indicador financiero que sirve para determinar la viabilidad de un proyecto. Se lo
obtiene mediante los flujos de futuros ingresos y egresos, y a su vez, descontar la

inversion inicial.
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% TIR:

Es aquella tasa de interés o rentabilidad que ofrece una inversion, es decir, es aquel
porcentaje de beneficio o pérdida que tendra una inversion para las cantidades que no se

han retirado del proyecto.
2.4.Marco Legal

2.4.1. Franquicias

De acuerdo con Martinez & Alvarez (2015), se pueden observar las siguientes clases

de franquicias:

2.4.1.1.Franquicia de marca

Esta franquicia permite que la compafiia madre, otorgue al franquiciante el uso de su
marca, sistema de produccion entre otros. Ademas, este tipo de franquicia mantiene un
sistema que se asemeja a los contratos de concesion y de distribucion, entre estos se
pueden mencionar la actividad de venta de automdviles y embotelladoras de bebidas
livianas. Los tres pilares basicos de una franquicia exitosa en este segmento, se basa en

las tres caracteristicas:

e Estructura del estilo del plan de negocio que diferencia de otros sistemas de
distribucion comercial

e Otorgamiento de confianza a los potenciales clientes, por medio de la marca.

e Asistencia técnica brindada por el franquiciante, el mismo que debe estar

dirigido a mantener atentos a la competencia que compita dentro del rubro.

Para el presente trabajo investigativo, se tomara en cuenta Unicamente la franquicia
de marca y distribucion de producto, puesto que, el objetivo se basa en la produccién y

distribucién de smoothies.
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2.4.2. Franquicias internacionales

En Ecuador, existen actualmente 180 franquicias internacionales posicionadas, entre
las cuales, se pueden resaltar las franquicias de comidas rapidas como las de mayor
crecimiento. Este tipo de franquicias genera aproximadamente 140 millones de dolares

de ingresos para el pais, al afio.

Para el afio 1967 la marca Martinizing, fue la pionera en establecerse en el pais,
ofreciendo sus servicios actuales. Posteriormente, ingres6 la marca Kentucky Fried

Chicken (KFC) para el afio 1975, seguido de Pizza Hut, Burger King, y McDonald’s.

- Rentail
. Comidas

[l Scrvicias

¢ Retail: Moda y confeccion, Lavanderias,
Maobiliario, Joyeria y Bisuteria

¢ Servicios: Hoteles, Comunicaciones, Capacitacion,
Mantenimiento Automadviles, Cuidado Corporal,
Impresion y Copiado

* Alimentacion: Restaurantes de comida tipica,
Bares, gastronomia inemacional, comida rapida

Figura 8. Distribucion por tipo de franquicias en Ecuador
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Como se puede observar, segun la Asociacion Ecuatoriana de Franguicias
(AEFRAN), para el afio 2014, el mercado de franquicias se encuentra aproximadamente
divididos por partes iguales. EI mayor porcentaje de franquicias en Ecuador corresponde
a franquicias de servicios, seguido por un 36%, de las franquicias de comidas rapidas, y

con un 27%, se encuentra posesionado por franquicias de rentail.

Para este tipo de mercados en franquicias, en Ecuador ha sido observado como uno
de los modelos mas exitosos, sin embargo, se debe tomar en cuenta las regalias y el

costo de inversion que puede superar hasta el millon de délares.
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A continuacion, se presentan las principales franquicias que se encuentran laborando

en Ecuador en la actualidad:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Los cebiches de la Rumifiahui
Venta de pollos a la parrilla
La parrilla de Homero
Yogurt Persa

Subway

Coffe &Toffe

Servientrega

Correos del Ecuador
Farmacias Cruz Azul
Expocolor

Dinadec

Disensa

Pizza Papa Jhons

Juan Valdez café

Wendys

En base a esta informacion, se puede inferir que la principal demanda de franquicia

en el Ecuador proviene de Estados Unidos, México y Colombia, por lo que se detalla en

la siguiente tabla:

Tabla 4. Origen de demanda de franquicias en el Ecuador

Estados Unidos 46%
México 16%
Colombia 16%
Argentina 6%
Espafa 4%
Brasil 3%
Venezuela 3%
Peru 2%
Entre otros 4%
TOTAL 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

36



En el Ecuador, la Asociacion Ecuatoriana de Franquiciadores estima que este modelo
de negocio mueve $800 millones de dolares al afio y genera 8.300 empleos directos,
convirtiéndolo en un importante motor de la economia ecuatoriana. De todas las
posibles aplicaciones existentes para este modelo de negocio, el sector mas prolifico en
el uso de franquicias en nuestro pais es el de comida rapida, con una participacion del

36% sobre el total facturado.

El ingreso de una franquicia en el Ecuador posee varias ventajas y una de estas se
encuentra en el area Juridica. A comparacion de otros paises, en el Ecuador resulta méas
facil implementar una franquicia, ya que en nuestro pais no existe un marco juridico

especifico para franquicias.

2.4.3. Permisos legales para la constitucion de la empresa como franquicia

Para el funcionamiento de las actividades de todas las empresas nuevas, deben contar
con los permisos y documentos legales en regla, para ejecutar sus operaciones dentro de
las leyes ya establecidas en el pais. Esta es una variable muy importante poder iniciar
sin problemas legales, un negocio. Por ello, todo negocio, debe regirse a las reglas

determinadas por la Superintendencia de Compafiias.

El primer paso es registrar la empresa en la Superintendencia de Compafiias;
posteriormente, se debe abrir una cuenta bancaria para generar la cuenta de integracion
del capital, en la que los inversionistas o emprendedores, tendran resguardado su dinero
de forma segura. Una vez aprobado por la Superintendencia, el documento debe ser
entregado al Registro Mercantil, puesto que, de esa manera, se habra creado la empresa

de forma legal.

Es importante mencionar que una vez inscritos en el Registro Mercantil, todos los
documentos se tramitan y se devuelven a las oficinas de la Superintendencia.
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Posteriormente, para el registro contable dentro de esta area, se genera el RUC de la

empresa frente a la entidad publica Servicios de Rentas Internas.

Todo este proceso que conlleva a la creacion de la empresa es el primer paso para
que el negocio, cumpla con todas las normativas legales para su operatividad.
Consecuentemente, se requieren varios requisitos para su funcionamiento, entre estos,

se menciona los siguientes:

Patentes Municipales

Permiso de funcionamiento otorgados por el Cuerpo de Bomberos

Afiliacion del personal al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social

Legalizacion de los contratos con el personal, bajo el Ministerio de Trabajo

Permiso de Funcionamiento, el cual lo otorga el Ministerio de Salud

Ademas, puesto que el presente trabajo, corresponde a la implementacién de una
franquicia dentro de Ecuador, los permisos y acciones legales que se mencionaron
anteriormente son de forma general, para cualquier empresa, y adicionalmente, se
requieren ciertos nuevos pasos para poder introducir el nombre dentro del mercado

ecuatoriano, segun Fuentes (2010), los cuales se detallan a continuacion:

1. “Definir la estructura financiera” De acuerdo con la cita anterior (Fuentes ,
2010), se deben desarrollar los canones y royalties de la franquicia para que de
esta manera se pueda realizar un andlisis financiero de la misma y saber los
costos que requerira y las estrategias para obtener una rentabilidad adecuada. Se
deben analizar todos los costes que requiere la implementacion de una franquicia
tales como, costes para el Franquiciador Desarrollo de la franquicia, como

contratos y manuales; costes de captacion como publicidad y seleccion; costes
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iniciales de establecimiento como la formacion y el montaje; costes de soporte y
supervision

2. “Legalizacion de la franquicia”. En este paso se detalla todo el procedimiento
legal para la implementacion de una franquicia en el mercado. Se debe redactar
el contrato de franquicias Redactar la documentacidn precontractual Inscripcion
en el Registro de Franquiciadores

3. “Preparar la comercializacion de la franquicia”. Para esto hay que desarrollar la
propuesta de franquicia, definir las acciones de comunicacion (presupuesto,
perfil del franquiciado) y planificar los medios

4. Documentar el “Know How” y los procedimientos de gestion. La idea de este
siguiente paso es saber transmitir el conocimiento necesario a los nuevos
prospectos franquiciados, para que asi la idea general de lo que se trata el
negocio sea adecuada y exitosamente ilustrado en el mercado.

5. El quinto y Gltimo paso para el funcionamiento de una franquicia es “establecer
la Financiacion adecuada para los franquiciados”. Puesto que el riesgo, de una
franquicia es menor que la de un negocio que empieza desde cero, las
instituciones financieras proveen mayores Yy mejores condiciones de
financiamiento. Normalmente “esta negociacién inicial puede hacerla el
franquiciador y establecer unas condiciones de financiacion preestablecidas para

los futuros franquiciados que se integren a la cadena”

2.4.4. Ley de Propiedad Intelectual.

De acuerdo con el reglamento de la Ley de Propiedad Intelectual, se menciona los
siguientes aspectos legales, a tomar en consideracion para la creacion de una franquicia

segun (Arruelas, 2014):
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Art.1. El Estado reconoce, regula y garantiza la propiedad intelectual adquirida
de conformidad con la ley, las Decisiones de la Comisién de la Comunidad
Andina y los convenios internacionales vigentes en el Ecuador. La propiedad

intelectual comprende:

1. Los derechos de autor y derechos conexos.

2. La propiedad industrial, que abarca, entre otros elementos, los siguientes:
a. Las invenciones;

b. Los dibujos y modelos industriales;

c. Los esquemas de trazado (topografias) de circuitos integrados;

d. La informacion no divulgada y los secretos comerciales e industriales;

e. Las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas comerciales;

=h

Las apariencias distintivas de los negocios y establecimientos de comercio;
g. Los nombres comerciales;
h. Las indicaciones geogréficas;

i. Cualquier otra creacion intelectual que se destine a un uso agricola, industrial
0 comercial.

Art. 194. Se entendera por marca cualquier signo que sirva para distinguir
productos o servicios en el mercado. Podran registrarse como marcas los signos

que sean suficientemente distintivos y susceptibles de representacion gréafica.

Art. 121. Se otorgard patente para toda invencion, sea de productos o de
procedimientos, en todos los campos de la tecnologia, siempre que sea nueva,

tenga nivel inventivo y sea susceptible de aplicacién industrial.

También podran registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no
contengan alusiones a productos o marcas similares 0 expresiones que puedan

perjudicar a dichos productos o marcas.
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Las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios,
organizaciones o grupos de personas, legalmente establecidos, podran registrar marcas

colectivas para distinguir en el mercado los productos o servicios de sus integrantes.
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CAPITULO I11

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.Tipo de Investigacion

Este trabajo se va a determinar mediante un tipo de investigacion descriptiva puesto
que, se pretende conocer la situacion, costumbre y actitud predominante a través de la
descripcion exacta de los habitos alimenticios, procesos y personas del sector de la

Alborada.

De acuerdo con Gomez (2012, pag. 84), la investigacion descriptiva se refiere a la
interpretacion concreta de la sociedad actual en la que se desenvuelve el proyecto y
trabaja con las realidades mas cercanas del estudio. Mientras que, segin Hernandez

(Hernandez et al., 2018).

Se puede tender a pensar, que llevando a cabo este trabajo se va a restar efectividad a
los objetivos especificos, puesto que, se debe considerar que para abrir uno de varis

restaurantes con esta franquicia, se debe ejecutar sobre la situacién actual del mercado.
3.2.Enfoque de investigacion

El trabajo cuenta con un enfoque mixto; la parte cualitativa, esta relacionada con el
analisis de entrevistas, con el fin de explicar y comprobar la idea a defender planteada,
mientras que el enfoque cuantitativo, se encuentra definido con la tabulacion de datos de
encuestas mediante una respectiva codificacion y propuesta del trabajo, la cual engloba
una serie de pasos gque arrojan numeros de forma generalizada (Gomez, 2012). Con esta
ultima direccion, se pretende medir y definir aquellos factores que comprueben la
aceptacién o rechazo del presente plan de negocio, al igual que su rentabilidad

financiera.
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3.3.Técnicas de Investigacion

Para la recolecciéon de datos, respecto a las opiniones y gustos y preferencias de
potenciales clientes, se toma en consideracion Unicamente, la técnica de campo, puesto
que, se contacta directamente con el objeto de estudio y conseguir una informacion

empirica. Por ello, se presentan los siguientes instrumentos:

3.3.1. Entrevista

De acuerdo a (SEMAR, 2016), la entrevista se da, cuando “el investigador se retine
directamente con el informante, el mismo que debe contar con informacion y
experiencia sobre el tema de estudio y permita conocer varios aspectos de la
problematica” (pdg. 31). Para este estudio, se presenta un formato de entrevista no
estructurada, con preguntas abiertas con el fin de conocer todas las opiniones de los
informantes. En este instrumento, intervienen los duefios de 4 marcas conocidas en La

Alborada, las cuales se mencionan a continuacion:

Jugueria Vinicio

Jugos Wacho

Jugueria Wafer

Jugueria y fruteria cuy

3.3.2. Encuesta

Segun Alvira (2011), este cuestionario se puede elaborar con preguntas abiertas,
cerradas y mixtas y pretende conocer con detalle, las caracteristicas y el funcionamiento

del objetivo de estudio, ya sea en programas, proyectos, organizacion u otros criterios.

Mediante esta encuesta, se pretende conocer el conocimiento y gustos de Smoothies,

a las personas de la ciudad del sector norte de La Alborada.
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3.4.Poblacion

Se tomara como poblacion unicamente la zona delimitada desde el inicio del
proyecto, en este caso, la poblacion de la alborada es de aproximadamente 300,000

habitantes (Mestanza, 2014).

Cabe mencionar que la ciudadela Alborada, estd dividida en Alborada Este y
Alborada Oeste a través del eje Norte-Sur compuesto por la Av. Francisco de Orellana.
La alborada actualmente consta de 14 etapas, es decir, conjunto de manzanas. Ademas,
se toma esta informacion como una poblacién infinita, y consiguientemente, se

considera para aplicar la respectiva férmula en la muestra.

3.4.1. Muestra

De acuerdo con el apartado anterior, se obtiene la muestra para el presente trabajo, de

la siguiente férmula:

_Z"Z*P*Q
N en?2

n
Donde: Z = nivel de confianza
P = Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado
Q = Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado
e = error de estimacién maximo aceptado

n = tamafo de la muestra

Desarrollo:

1,96%2%0,5%0,5
n= 0,05/2
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n = 384,16

Como se observa, el tamafio de la muestra con un nivel de confianza del 95%, es de
384. En base a esto, se procede a la respectiva elaboracion del analisis de resultados,
tomando en cuenta la siguiente tabla, para determinar el mercado meta, de acuerdo a un

rango de edades:

Tabla 5. Segmentacion de potenciales clientes

Edades Peso
0- 9 afos 0

10 — 19 afios 25

20 — 29 afios 35

30 — 39 afos 20

40 — 49 afos 15

50 — afios 0 mas 5

Total 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Como se puede observar en la tabla anterior, el mayor peso de potenciales clientes,

comprende los adolescentes y jovenes de la ciudad de Guayaquil.

3.5.Anélisis de resultados

3.5.1. Anadlisis de las entrevistas a los duefios de negocios

3.7.1.1.Entrevista 1. Entrevista a Vinicio Morocho, al 20 de agosto del

presente afo.

1. ¢Como se llama tu empresay a que se dedica?
JUGUERIA VINICIO
2. ¢Cuéanto tiempo lleva con el negocio?

Por mas de 20 afios
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¢ Qué decision tomo para empezar con su negocio?

Lo que me motivo fue mi familia a quien tenia que mantener por lo cual vi que era
bueno un negocio de jugos naturales.
¢ Cual ha sido el mayor obstaculo que ha tenido que vencer para mantener o iniciar

un pequefio negocio?
El principal fue el dinero o la inversion que tenia que realizar

¢Iniciativas que se han puesto en marcha y que han supuesto mejoras para la
empresa?

Muchas e implementado al principio solo vendia jugos naturales con el tiempo empecé
a ofrecer tostado, sanduches y como vi que le gustaba al consumidor fui implementando
mMas cosas.

¢Precios que tienen sus productos entre?

Bueno varian, si son jugos naturales tiene un valor de 1.75 pero si es un refresco de
naranja vale 0.60 asi mismo los batidos dependiendo ya que hay personas que mesclan
hasta mas de dos frutas se cobra de 2.00 hasta 2.50.

Cuanto invirtié para su negocio?

La inversion que realice fue de 1.000.00 de sucre en ese entonces ya que solo vendia
jugos y no tenia toda las maquinas que se necesita, claro que ahora no es mas de 40
dolares.

¢Si pudiera darle un consejo a un duefio de negocios novato, ¢cudl seria??

Que como duefio de negocio siempre esté presente ya que sabra qué tipo de necesidad
haga falta en su negocio

¢ Qué cree que hace que sus clientes vuelvan a su negocio?

El buen servicio y calidad en los productos que le brindamos
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3.

4.

5.

o
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3.7.1.2.Entrevista 2. Entrevista a Washington Castro, al 26 de agosto del

presente afio.

¢Coémo se llama tu empresa y a que se dedica?

JUGOS WACHO

2. ¢Cuanto tiempo lleva con el negocio?

Aproximadamente 5 afios
¢ Qué decision tomo para empezar con su negocio?

La falta de empleo me motivo a crear mi negocio.

¢ Cual ha sido el mayor obstaculo que ha tenido que vencer para mantener o iniciar

un pequefio negocio?
El mayor obstaculo es que inviertas en un negocio y no tenga la acogida que esperas

¢Iniciativas que se han puesto en marcha y que han supuesto mejoras para la
empresa?

Mi negocio era solo venta de refresco de naranja mandarina y ensalada de frutas pero
como la gente me pedia tostada y sanduches pensé e implemente eso y les gusto a mis
clientes
¢Precios que tienen su productor entre?

Bueno fresco desde 0.60 jugos naturales 1.30 pero los clientes vienen a comprar un
délar o méas de jugo

¢Cuanto invirti6 para su negocio?

Una inversién de 2000 ddlares de local maquinas y demas cosas

¢Si pudiera darle un consejo a un duefio de negocios novato, ¢cual seria??

Que a pesar de que a veces el negocio no va como uno espera siempre atiendan a su
cliente con la mayor predisposicion ellos vuelven y hace exitoso su negocio

¢ Qué cree que hace que sus clientes vuelvan a su negocio?

Brindarle un buen servicio y productos de calidad siempre
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3.7.1.3.Entrevista 3. Wendy Alvarado, al 26 de agosto del presente afio.

¢Cbémo se llama tu empresa y a que se dedica?

JUGUERIA WAFER

2. ¢Cuanto tiempo lleva con el negocio?

Diez afios aproximadamente

¢ Qué decision tomo para empezar con su negocio?

Tener un negocio por cuanto habia recibido un dinero de liquidacion de mi trabajo y
quiera invertir

¢ Cudl ha sido el mayor obstaculo que ha tenido que vencer para mantener o iniciar

un pequefio negocio?

Fue el miedo que tuve al ver que el primer dia no compro nadie pero eso me ayudo a

motivarme mas con mi negocio y gracias a dios ahora es un negocio que me dado tanto

¢Iniciativas que se han puesto en marcha y que han supuesto mejoras para la
empresa?

E implementado muchas cosas como desayunos y asi mismo vender la fruta a mis
clientes

¢Precios que tienen su productor entre?

Varian fresco 0.60 batidos entre 1.75 hasta 2.25

Cuanto invirti6 para su negocio?

Inverti 2500 posterior e invertido de acuerdo las implementaciones que e realizado

¢Si pudiera darle un consejo a un duefio de negocios novato, ¢cudl seria??

Estar presente en todo el momento en el negocio y tener un buen equipo de trabajo que
estén enfocados en el objetivo especifico

¢ Qué cree que hace que sus clientes vuelvan a su negocio?

La calidad de productor y servicio que se le brindan a los consumidores
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3.7.1.4.Entrevista 4. Entrevista a Fernando Cuyan, al 26 de agosto del

presente afio.

1. ¢Cbmo se llama tu empresa y a que se dedica?

JUGUERIAY FRUTERIA CUY
2. ¢Cuanto tiempo lleva con el negocio?

Quince afios aproximadamente

3. ¢Qué decision tomo para empezar con su negocio?
Seguir con el negocio de mi padre ya que el fallecié y me dejo el puesto por lo que
decidi invertir

4. ¢Cual ha sido el mayor obstaculo que ha tenido que vencer para mantener o iniciar

un pequefio negocio?

Que las personas que le compraban a mi padre al probar mis jugos no lo consuman y no

pueda seguir con el negocio

5. ¢lniciativas que se han puesto en marcha y que han supuesto mejoras para la
empresa?
He realizado muchas ya que al comienzo solo era fresco de naranja y mandarina
posterior agregue de sandia limén guanabana y realice tostada puse mesas que permitan
al consumir degustar sentados y compartiendo con los que vayan
6. ¢Precios que tienen su productor entre?
Varian fresco 0.70 batidos entre 1.75 hasta 2.25
7. Cuanto invirti6 para su negocio?
Inverti poco ya que ya los implementos ya los tenias y el puesto era de mi padre fue de
700
8. ¢Si pudiera darle un consejo a un duefio de negocios novato, ¢ cual seria??
Que sigan adelante con lo que se proponen que siempre innoven y que Su grupo sepa

hacia donde quieren llegar
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9. ¢Qué cree que hace que sus clientes vuelvan a su negocio?
Que siempre sean amables y brinden un buen servicio a sus consumidores y que los

productos sean los mejores siempre

3.7.1.5.Conclusién de las entrevistas

Una vez presentada la recoleccion de informacion cualitativa del presente trabajo, se

puede determinar que:

La mayoria de los entrevistados, indicaron que tienen méas de 10 afios en el mercado, lo
que puede dar a entender, que en este tipo de mercado, puede ser rentable a pesar, que

este mercado sea similar al que se analiza en el presente proyecto.

Hay una opinion divida en lo que respecta al porque, se dio inicio a este tipo de negocio.
Dos respuestas coinciden con factores sociales que justifican el emprendimiento y la
falta de oportunidades, mientras que las otras dos, mencionan que fue por razones
familiares. De igual forma, se observa la existencia de una expectativa emocional que

incide en los obstaculos de seguir adelante con el negocio.

Se hace referencia la importancia de la innovacion en este tipo de actividad, puesto que
las exigencias del consumidor son cada vez mayores, queda demostrado que
implementar nuevos servicios y productos a ofrecer, conllevan a la fidelidad de los

clientes.

Respecto a los precios de referencias, se considera el fresco, como un producto en
comun de los 4 entrevistados, puesto que éste, tiene un precio al publico de $0,60,
mientras que, el precio de los batidos oscila entre $1,75 a $2,50, puesto que, depende
del nimero y la cantidad de fruta que se utilice. A esto, podemos definirlo como un

producto personalizado por el cliente.
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Nuevamente se observa una opinion dividida en lo que respecta la inversion del
negocio. Como se menciono anteriormente, 3 de los 4 locales, tienen mas de 15 afos,
por lo que, para ese entonces, la cantidad seria un poco irreal en la actualidad. No
obstante, se puede definir que para la apertura de este negocio, se puede iniciar con
$2000 mas las implementaciones que se deban presentar en el desarrollo de sus

actividades.

Finalmente, se puede concluir que la calidad del producto y servicio es indispensable
para la fidelizacion de los clientes, sobre todo, si es un negocio que recién abre sus
puertas al pablico. La amabilidad y la confianza en un equipo de trabajo, es necesario

para fortalecer el negocio en la etapa inicial de apertura.
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3.5.2. Andlisis de las encuestas

1. ¢Conoce Ud. sobre los Smoothies?

Tabla 6. Conocimiento de los smoothies

Alternativas Numero de Porcentaje
encuestados

Si 271 71%

No 113 29%

Total 384 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D.(2018)

= Sj
= NO

Figura 9. Conocimiento de los Smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Posteriormente de haber realizado las encuestas a las personas de La Alborada, se puede
comprobar que, el 71% de los encuestados, es decir, 271 de 384 personas, conocen de la
comercializacion y consumo de smoothies. Esto, es importante, puesto que, permite a
una nueva franquicia, apoderarse del mercado que no estd siendo tomado en cuenta.
Tanto como para los que indicaron que, si conocen bebidas de smoothies, como el otro
29%, se les hizo una segunda pregunta, para ahondar en esta pregunta esencial en el

presente trabajo.
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la. Si su respuesta es Sl, ;qué combinaciones de smoothies son de su preferencia?

Tabla 7. Combinaciones de smoothies

Alternativas Numero de Porcentaje
encuestados

SMOOTHIES DE FRUTAS Y 60 2904

VEGETALES/VERDURAS °

SMOOTHIES DE FRUTAS 177 65%

SMOOTHIES VERDE 34 13%

Total 271 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D.(2018)

= SMOOTHIES DE
FRUTAS Y
VEGETALES/VERDU
RAS

= SMOOTHIES DE
FRUTAS

SMOOTHIES VERDE

Figura 10.Combinaciones de smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Comunmente, el 65% de los encuestados, manifestaron que prefieren los smoothies de
fruta, entre los cuales, entran los zumos de naranja-frutos rojos, congelados de pifia,
coco, platano, cerezas, durazno, entre otras frutas. Seguidamente, el 22% indico que
prefiere smoothies con frutas y verduras, entre las cuales, se pueden combinar entre la
remolacha, zanahoria, aguacate, espinaca, entre otras especies. Apenas el 13%, alcanzé

un gusto de bebidas completamente con vegetales y hortalizas.
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1b. Sabiendo que los smoothies son una combinacion entre frutas, Vegetales/ Verduras

y derivados de lacteos, ¢estaria dispuesto a consumirlos?

Tabla 8. Consumo de smoothies

ALTERNATIVAS | Numero de| porcentaje
encuestados

SI 113 100%

No 0 0%

Total 113 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

mSsl

® No

Figura 11.Consumo de smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

En esta pregunta, resalta la importancia y la justificacién del proyecto en curso. Las
personas, a pesar de no conocer a profundidad que un smoothie engloba una variedad de
mezclas de ingredientes netamente naturales, siempre estardn dispuestos a consumir
algo innovador y especialmente, saludable. Para este caso, los encuestados desconocian
dicho producto reflejan el interés de consumirlo, pero si se llega a ellos como clientes

potenciales.
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2. ¢Con que frecuencia podria consumir los smoothies?

Tabla 9. Frecuencia de consumo de Smoothies

Alternativas Namero de Porcentaje
encuestados

Todos los dias 157 41%

2 a 3 veces por semana 172 45%

1 Vez por Semana 53 14%

1 Vez al Mes 2 1%

Total 384 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

1%

= Todos los dias

m 2 a 3 veces por semana
1 Vez por Semana

= 1 Vez al Mes

Figura 12.Frecuencia de consumo de smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Curiosamente, se observa una gran aceptacion de esta bebida por persona. Del total de
los encuestados, el 86% indica que consumiria este producto entre 3 por semana, a uno
por dia. Puede ser el caso, que las personas consideren lo nutritivo que es esta bebida y
por ello, se tienda a cambiar su estilo de vida. El 14%, indico que solo consumiria una
vez por semana, mientras que el 1%, manifestd que lo consumiria apenas una vez por

mes.
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3. ¢Indique el motivo por el cual consumiria un smoothies?

Tabla 10. Motivo de consumo de smoothies

Alternativas NUmero de Porcentaje
encuestados

Propiedades Natural y Nutritivo 140 36%

Por Su Sabor 105 27%

Relacion costo / beneficios 12 3%

Saludable 108 28%

Curiosidad 19 5%

Total 384 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

= Propiedades Natural y
Nutritivo

= Por Su Sabor
Relacioén costo /
beneficios

m Saludable

= Curiosidad

Figura 13.Motivo de consumo de smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

En referencia a la pregunta anterior, se concluye que el 37%, consumiria las bebidas de
smoothies por sus propiedades naturales y la nutricion que contiene. Sin embargo, el
55%, considera que lo beberia por su sabor y porque conocen que es saludable. También
se observa que los encuestados, piensan que este producto es poco costoso, pues indican

gue no les es relevante el precio a pagar por esta bebida.
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4. ¢Estaria dispuesto a comprar o0 recomendar una bebida natural a base de lacteos,

vegetales y frutas?

Tabla 11. Recomendaciones de smoothies

Alternativas Numero de encuestados | Porcentaje
Si 350 91%

No 34 9%

Total 384 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Figura 14.Recomendaciones de smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

= Sj
= NO

La salud de las personas siempre sera un tema de recomendacion de cualquier producto

con buenos resultados. En este caso, al no consumirlo, pero con el conocimiento de los

ingredientes de preparacion de las bebidas, el 91% de los encuestados indicaron que si

recomendarian una bebida a base de lacteos. .
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5. Considerando las caracteristicas propuestas ¢en qué presentacion y contenido de

envase requeriria adquirir los smoothies?

Tabla 12. Presentacién de smoothies

Alternativas de presentacion Ntmero de Porcentaje
encuestados

Vidrio 196 51%

Plastico 82 21%

Vaso térmico descartable 106 28%

Total 384 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

= Vidrio
m Plastico

Vaso térmico
descartable

Figura 15.Presentacion de smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

La presentacion de consumo de este producto, parece ser que esta definida por envases
de vidrio. El 51% de los encuestados, indicaron esta opcion, como la mejor alternativa
de presentacién, para poder consumirlo. Seguidamente se encuentra el 28% de los
encuestados, que expresan que prefieren en vaso térmico descartable, mientras que el
21%, indica que prefieren en plastico. De esta pregunta, se puede contemplar varias

estrategias de reduccidn de costos y tener buenas practicas con el medio ambiente.
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Tabla 13. Contenido de smoothies

Alternativas de | NUmero de .
. Porcentaje
contenido encuestados
250 mi 126 33%
500 ml 169 44%
1 litro 89 23%
Total 384 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

= 250 ml
= 500 ml
1 litro

Figura 16.Contenido de smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

En lo que respecta al contenido de los smoothies, se observa opiniones divididas, pues
aproximadamente la cuarta parte de los encuestados, prefieren consumir las bebidas a
partir de un envase que contenga un litro de contenido. El 33% prefiere envases que
contengan apenas 250 ml, y excepcionalmente, el 44% menciona que consumiria una

bebhida con 500 ml.
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6. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por un smoothies de 500 ml.?

Tabla 14. Precio dispuesto a pagar por el consumo de smoothies

Alternativas tla\lnL'::rSgs,rt(; dosde Porcentaje
$1.50 - $1.75 123 32%

$1.75 - $2.50 146 38%

$2.50 - $2.75 115 30%

Total 384 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

= $1.50 - $1.75
= $1.75 - $2.50
$2.50 - $2.75

Figura 17.Precio dispuesto a pagar por el consumo de smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Nuevamente se observan preferencias diferentes; el 38% del total de los encuestados,
indica que estaria dispuesto a pagar por la bebida, siempre y cuando su precio oscile
entre $1.75 a $2.50, ubicandose en el rango medio de los precios de la encuesta. El 32%
indica que podria pagar entre $1.50 a $1.75. Mientras que, el 30% restante y no tan
alejado de las opiniones de los otros encuestados, manifiestan que por un buen

producto, pueden pagar entre $2.50 a $2.75.
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7. ¢Conoce Ud. alguna marca que elabore un producto similar?

Tabla 15. Conocimiento de marcas de smoothies

Alternativas NuUmero de encuestados |Porcentaje
Si 38 10%
No 346 90%
Total 384 100%
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
= Si
= No

Figura 18.Conocimiento de marcas de smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

La carencia de competencia en zona de la Alborada o la falta de comunicacion de oferta

de este tipo de productos es un punto fuerte para el presente proyecto. Como se observa

en la figura anterior, apenas el 10% conoce de varias marcas que ofrecen este producto.

Sin embargo, es indispensable conocer cuéles son, la posible competencia directa.
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7a. Si su respuesta es Si, Indique la marca que usted conoce.

Tabla 16. Marcas conocidas

Alternativas glnlgS:Srtc; dos de Porcentaje
Smooy 21 55%
Frutabar 7 18%

Gofit 7 18%

Juice Club 8%

Total 38 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

= Smooy

= Frutabar
Gofit

m Juice Club

Figura 19.Marcas conocidas
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Como su nombre lo indica, Smooy, es la marca que los 38 encuestados tienen
conocimiento que ofrecen este producto. Sin embargo, 14 personas indican que conocen
de los servicios que prestan Fruta bar, y Gofit. Se puede concluir brevemente, que el
principal competidor, es Smooy, lo cual, ayuda mejorar las estrategias a implementar y

la innovacidn del negocio.
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8. ¢Con que preferiria que este endulzado los Smoothies?

Tabla 17. Preferencia de endulzantes de Smoothies

Alternativas Numero de encuestados |Porcentaje
Stevia 150 39%
Panela 23 6%

Azucar 80 21%
Natural 86 22%

Miel 45 12%

Total 384 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

= Stevia
= Panela

Azucar
= Natural
= Miel

Figura 20.Preferencia de endulzantes de smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

De acuerdo con la pregunta anterior, se observa una preferencia en lo que respecta a los
endulzantes. El 39% concuerda que las bebidas de smoothies, deben ser endulzadas con
Stevia. Mientras que el 22%, sorprende con su respuesta, la cual se basa en que
prefieren consumirlo naturalmente. Seguidamente, con un 21%, consideran que debe
endulzarse con azUcar tradicional y el resto de los encuestados, opina que debe ser con

miel o panela.
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9. ¢Qué lugares son de su preferencia para adquirir Smoothies?

Tabla 18. Lugares donde se adquiere smoothies

Alternativas Numero de Porcentaje
encuestados

Supermercados 145 38%

Mercados 15 4%

Tiendas Naturistas 20 5%

Minimarkets 44 11%

Tiendas 68 18%

Puntos de Ventas 92 24%

Total 384 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

= Supermercados
= Mercados
Tiendas Naturistas
= Minimarkets
= Tiendas
= Puntos de Ventas

Figura 21.Lugares donde se adquiere smoothies
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Para las personas, los supermercados son la principal pantalla de los productos a
consumir. Por ello, encontrarlos en perchas y a la vista de todos los consumidores, es un
punto de oferta masiva, que permitira grandes volimenes de venta, sin embargo, se debe
analizar si ese es el objetivo especifico de la creacion de esta franquicia. Se observa que
los puntos de venta son el segundo lugar en que se pueden adquirir este producto. Con
un 18%, los encuestados consideran que deben estar comercializados en tiendas,

mientras que el saldo restante, opina que debe estar en mercados, y tiendas naturistas.
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10. En orden de numeracion 1 (bajo) a 5 (alto) indique las caracteristicas que mas

prefiere del producto.

Tabla 19. Caracteristicas que prefieren los consumidores en la elaboracion de

smoothies

Caracteristicas 1 2 3 4 5
a) Que tenga Vegetales/Verduras 243 44 21 15 61
b) Un empaque atractivo 38 111 92 38 105
¢) Que tenga frutas/frutos secos 0 60 129 60 135
d) Que sea de Facil Elaboracion 55 113 45 122 50
e) El Contenido 48 56 97 149 33
Totales 384 384 384 384 384

Elaborados por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Tabla 20. Orden de importancia de las caracteristicas de elaboracion de smoothies

Caracteristicas Puntos
¢) Que tenga frutas/frutos secos 1422
b) Un empaque atractivo 1213
e) El Contenido 1212
d) Que sea de Facil Elaboracion 1154
a) Que tenga Vegetales/Verduras 759

Elaborados por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

M c) Que tenga frutas/frutos

secos

b) Un empaque atractivo

e) El Contenido

d) Que sea de Facil

Elaboracion

Figura 22.0rden de importancia de las caracteristicas de elaboracion de smoothies
Elaborado por: Elaborados por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Una peculiar caracteristica de los encuestados es que prefieren que las bebidas, tengan

frutas secas en las bebidas, para una mayor degustacion.

65




11. ;Le gustaria recibir sugerencias nutricionales o dietéticas que le permita

mantenerse saludable?

Tabla 21. Recibir sugerencias nutricionales

. NUmero de -
Alternativas encuestados Porcentaje
Si 376 98%

No 8 2%
Total 384 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

2%

Figura 23.Recibir sugerencias nutricionales
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

= Sj
= No

Ciertamente, los encuestados muestran un gran interés en cuidados para su salud, por lo

que se refleja el 98%, aceptando sugerencias nutricionales y dietéticas para mejorar y

mantener un buen estado de salud. Apenas el 2%, indicé que no desearia este tipo de

informacion.
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12. ;Por qué medio de comunicacidn le gustaria recibir informacion

producto?

Tabla 22. Medio de comunicacion del producto

Alternativas L\lnL'::rStSsrt(; dos de Porcentaje
\r;;ﬁ::s Zc;;;les (Facebook, Instagram y 270 20%
Volantes 15 4%
Correo Electrdnico 43 11%
Envase del Producto 56 15%

Total 384 100%

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Figura 24.Medio de comunicacién del producto
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

= Redes Sociales
(Facebook, Instagram y
WhatsApp)

= \/olantes

Correo Electrdnico

m Envase del Producto

de este

Actualmente, las redes sociales son el icono de la comunicacién, entre empresas y

potenciales clientes; aludiendo a esto, se representa 70% de los encuestados como fieles

cibernautas que prefieren ver anuncios en sus redes sociales, pues es un sitio en el cual,

se puede interactuar directamente con el servicio, producto y atencion con el cliente.

Otro de las formas de dar a conocer este producto, es la implementacion de mail chimp,

y por medio del envase del producto mismo. Sin embargo, hay que considerar que, los

envases seran vistos, una vez que los consumidores adquieran este producto.
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3.7.1.6.Conclusién de las encuestas

En base a la recoleccion de datos y posteriormente cuantificados, se puede concluir que:

Existe un libre mercado en el que se puede implementar este tipo de negocio; para la

creacion de una franquicia, es sumamente importante la innovacion en sus productos.

Se observa un interés por parte de las personas, en mejorar y cuidar su estado de salud,
consumiendo bebidas mas saludables, que no solamente serian un aperitivo del dia, sino
que ademas, puede ser visto como parte de la alimentacion del dia a dia de las personas,
que posiblemente sustituya ciertas comidas chatarras. Ademas, parte de preferencias que

tienen las personas, son aquellas bebidas que contienen extractos de fruta.

Para las personas, la presentacion en vidrio esta bien vista, tanto para el medio ambiente
como para la introduccién de este producto al mercado. Con un envase que permita
introducir 500 ml de smoothies, se abre la posibilidad de cobrar entre $2 a $2.50 por

este tipo de producto.

Se debe hacer un estudio de la competencia directa; en este caso, se debe analizar los
productos y servicios de la empresa que tuvo un mayor porcentaje de reconocimiento
por parte de los encuestados; en base a ello, se podra mantener una linea de estrategias e

introduccion al mercado de smoothies.

Se confirmd la preferencia de la Stevia como endulzante general de los smoothies, no
obstante, también existieron personas que prefieren natural, por lo que eso puede
representar una reduccidn en los costos de materia prima en el futuro. Adicionalmente,
se considera la opcién de preparar las bebidas con fruto seco, para cumplir con las

exigencias del cliente.
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Finalmente, se concluye que los encuestados expresaron que prefieren consumir este
producto, en supermercados, lo cual, implica vender el producto a este tipo de cadenas
para que llegue al consumidor final, por lo que no es el objetivo principal del presente
trabajo de investigacion. Ademas, debe considerar la opcion de publicidad pagada por
redes sociales como el principal canal de comunicacion, de la oferta del producto hacia

el cliente final.

3.6.Anéalisis FODA

También es conocido como anélisis SWOT, debido a sus siglas en inglés; esta
herramienta es muy utilizada por todos los mercadoélogos, con el fin de familiarizarse
con la situacion interna y externa de la empresa, de tal forma que ayude a los directivos
y encargados de proyectos, a tener una perspectiva actual de la empresa rente a la

competencia.

Segun mencionan Hitt, Ireland &Hoskisson (2004), mencionan que el analisis
FODA, identifica os diferentes criterios adecuados para el desarrollo de estrategias
factibles, de tal manera que se pueda aprovechar todas las oportunidades y puntos
fuertes, con el fin de combatir a las debilidades o amenazas de la empresa, en la
actualidad. Es importante mencionar que “las fortalezas y debilidades, son aquellos
aspectos internos controlables de la empresa, en las cuales, estan presentes cada una de
las relaciones con los clientes, empleados, proveedores, bancos, organismos

gubernamentales, entre otros” (Cervantes & Pichardo, 2009, pag. 22).
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Tabla 23. FODA de la comercializacion de Smoothies

FORTALEZA

DEBILIDAD

1. Se cuenta actualmente
para cubrir el 40% de la
inversion inicial

2. Esun producto conocido y
[lamativo por los
ingredientes con los que se
prepara el producto

3. Conocimientos legales y
estratégicos del sistema de
franquicias en Ecuador

4. Se cuenta con un factor
innovador en el producto y
servicio al cliente al nacer
como franquicia

5. Oferta de productos 100%
naturales y bajos en
edulcorantes

1. No se cuenta con una
instalacién propia para
iniciar las operaciones de
elaboracion del producto

2. Falta de experiencia en el
tipo de franquicia
seleccionada

3. Carencia del intermediario

de transporte

4. Desconfianza de una
nueva marca y Sus
actividades.

5. El producto principal no
es de primera necesidad

OPORTUNIDADES

Conocimiento de gustos y
preferencias de los
potenciales clientes

Poca competencia
conocida por las personas
El interés de las personas
por consumir algo nuevo e
innovador

La variedad de materia
prima (fruta) que se puede
encontrar facilmente en el
mercado

Estrategia FO:

Proyectar una gran cantidad de
demanda que justifique la
inversion a realizar, por medio
de la innovacion del producto
y el reconocimiento del mismo
por parte de las personas en
Guayaquil

Estrategia DO:

Implementacién de un sistema
de transporte tercerizado, para
optimizar el espacio fisico de
las frutas a trasladar, de tal
manera que disminuya el costo
de su produccion.

AMENAZAS

4.

El  mantenimiento o
congelamiento  de las
frutas al transportarse
hacia los puntos de venta
Inestabilidad politica y
econdmica

Introduccién de nuevos
competidores y productos
sustitutos.

Leyes y reglamentos

Estrategia FA:

Adquisicion de activos que
resguarden la calidad de la
materia prima del producto,
mediante el capital de
inversion; con ello, se plantea
una matriz de comparacion
para seleccionar el proveedor
del primer punto de venta.

Estrategia DA:

Expansion de marca mediante
descuentos diarios,
quincenales y mensuales, por
consumo de smoothies.

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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3.7.Analisis PEST

3.7.1. Politico

Hasta la actualidad, en el pais se evidencia un periodo de recuperacién asociado con
los cambios efectuados a causa de la implementacion y desarrollo de una serie de
politicas orientadas a fomentar la reactivacion econémica y promover la matriz
productiva. En ese sentido, se evidencio el apoyo por parte del Gobierno ecuatoriano al
establecer y contribuir en el desarrollo de emprendimientos como eficiente estrategia
para dinamizar la economia del pais y asi adjudicar una reivindicacion del Estado con

los ciudadanos.

Por ende, el estado ecuatoriano ha establecido firmes procesos o guias que
contribuyan a la reduccion y prevencion de dichos problemas de manera integral. Un
claro ejemplo, es a través del Plan Nacional de Buen Vivir 2013-2017, bajo sus ejes u
objetivos de accion claves: a) mejorar la calidad de vida de la poblacion, b) impulsar la
transformacion de la matriz productiva, ¢) consolidar el sistema econémico social y
solidario, de forma sostenible y d)garantizar el trabajo digno en todas sus

formas(Senplades, 2014).

Por otro lado, para intensificar el cumplimiento de politicas publicas se cuenta con el
Plan Nacional de Desarrollo como garantia de derechos, de tal manera que los actores
estatales desarrollen un conjunto de herramientas de planificacion permitiendo la
definicion de estrategia, programas y proyectos. Tal como se manifiesta en el articulo
280 de la Constitucion de la Republica que “es el instrumento al que se sujetaran las
politicas, programas y proyectos publicos; la programacion y ejecucion del presupuesto
del Estado; y la inversion y la asignacion de los recursos publicos; y coordinar las

competencias exclusivas entre el Estado central y los gobiernos autonomos
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descentralizados. Su observancia sera de caracter obligatorio para el sector publico e

indicativo para los demas sectores”. (Asamblea Constitucional, 2018, pag. 137)

Garantizar una vida digna con iguales oportunidades para
Eio todas las personas
el:
Derechosj, para todos 2 | Afirmar la interculturalidad y plurinacionalidad, revalorizando
durante toda la vida. las identidades

3 | Garantizar los derechos de la naturaleza para las actuales y
futuras generaciones

Consolidar la sostenibilidad del sistema econémico, social y solidario
Eie 2 y afianzar la dolarizacion
e 2: = o =
=L Economia al servicio Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento

— F economico sostenible, de manera redistributiva y solidaria
—_— de la sociedad. y

Desarrollar las capacidades productivas y del entorno, para
lograr la soberania alimentaria y el Buen Vivir Rural

Incentivar una sociedad participativa, con un Estado cercano
al servicio de la ciudadania

. 7
: Eje 3 Promover la transparencia y la corresponsabilidad para una
Mas sociedad, nueva ética social

mejor Estado. : = — —
Garantizar la soberania y la paz, y posicionar estratégicamente

al pais en la region y el mundo

Figura 25. oObjetivos del Plan Nacional de Desarrollo

Fuente: Senplades, (2017, pag. 37)

3.7.2. Econdmico

A nivel econémico el Ecuador ha pasado por una serie de situaciones que han
repercutido directamente en la parte econémica, situaciones tales como la caida del
precio del petroleo, dado a que del rubro del cual el pais depende en mayor medida, por
lo que su caida afecta y desequilibra al pais en materia econémica, por lo que se
establecen medidas a través de las cuales se busque generar el menor impacto posible en

la rentabilidad de las empresas, asi como en los bolsillos de los ciudadanos.

Emprendimientos y modelos de negocios como los que se buscan instaurar como
parte del plan de negocios, en la actualidad gozan de importantes incentivos y
programas financieros para su materializacion, lo cual es un punto a favor para el

desarrollo del presente plan de negocios, porque es posible determinar que contara con
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una alternativa sustentable a la hora de requerirse apoyo en materia economica y

financiera, lo que sera importante a su vez, aprovecharla oportunamente.

3.7.3. Sociocultural

En cuanto al factor sociocultural, es posible evidenciar que, en el Ecuador,
especialmente en la ciudad de Guayaquil y Quito, se observa una tendencia de consumo
de bebidas, jugos o batidos naturales con frutas tradicionales ecuatorianas, asi mismo, se
observa que el consumo de frutas dependera de los factores de estacionalidad ya que su
cosecha no se encuentra presente en todos los meses del afio. En este caso, mediante la
investigacion de mercado realizada se evidencia que estos ultimos afios el consumo de
bebidas o productos naturales conserva se ha experimentado un notable crecimiento,
manifestandose una oportunidad para que la empresa Smooothie FIT ingrese al mercado

con su variedad de smoothies.

3.7.4. Tecnologia

Con respecto al factor tecnoldgico, es destacable que la gran influencia de los
avances tecnoldgicos ha permitido que la sociedad permanezca en contacto constante
con el resto de personas mediante el uso Internet y redes sociales integradas en sus
dispositivos moviles, lo cual fomenta una mayor interaccién de los usuarios con las
diversas marcas 0 empresas que manejan un contacto directo con el cliente mediante el
uso de dichas aplicaciones tecnoldgicas. Por ende, es vital que la empresa Smoothie se
encuentre presente en cada uno de los canales de comunicacion, pero principalmente en
las conocidas redes sociales, los cuales permiten dar a conocer un producto de una
manera mas eficiente, promueve un mayor alcance con las personas o consumidores

pertenecientes a un mercado y sobre todo representa un costo menor para la empresa.
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3.8.Analisis de las Fuerzas de Porter

Este andlisis se basa en la investigacion y demostracion realizada por El profesor

Michael E. Porter sobre el estado de la competencia del ambito empresarial, el cual se

compone de cinco fuerzas competitivas. Por ende, dicho modelo es una herramienta

primordial para identificar las fuerzas competitivas dentro del mercado y las

oportunidades que podrian generar a la actividad econémica de una empresa (Luna,

Empresas en otras
industrias que
ofrecen productos
sustitutos
Presiones competitivas que se
originan debido a los esfuerzos
de mercado de los intrusos por
atraer compradores para sus
productos
Rivalidad entre
Presiones los vendedores en
competitivas competencia
Proveedores que se
de materias originan del
primas, partes, poder da Presiones competitivas
componentes u neg(;::ll:cmn creadas por pugna
otros insumos y para lograr una mejor
C°|5('jb°|ra°'°" posicion de mercado y
e los una ventaja competitiva
proveedores

1

Presiones competitivas que
se originan de la amenaza de
ingreso de nuevos rivales

N

B [

Nuevos integrantes
potenciales

Figura26. Las 5 Fuerzas de Porter

Fuente: (Luna, 2014)
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que se
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compradores
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3.8.1. Amenaza de nuevos competidores

Dicha fuerza se encuentra bajo un factor alto de riesgo, ya que es inevitable la
presencia de competencia directa e indirecta a causa de las oportunidades que brinda el
sector alimenticio, donde se pone la fidelidad de los clientes en juego. Por ende, es vital
innovar las estrategias preestablecidas con la intencion de atraer y retener la atencion
del cliente mediante un servicio 6ptimo y eficaz en la preparacion y come4cializacion

de smoothies.

3.8.2. Poder de negociacién de los clientes

Con respecto al poder negociacion de los clientes, se determina que esta fuerza se
presenta como alta, ya que nuestra demanda potencial tiene una gran influencia en el
mercado, por lo tanto se presenta una variedad de smoothies u opciones con la unica
intencion de cubrir las necesidades, preferencias y gustos de los clientes, y asi
seleccionar una saludable y nutritiva combinacion de frutas, vegetales y demas

suplementos.

3.8.3. Poder de negociacion de los proveedores

Esta fuerza se identifica como un poder bajo de influencia en relacion a los precios
de la principal materia prima de Smoothies FIT, debido a que las frutas incluidas en la
preparacion de smoothies son originarias del pais con la facilidad de adquirirlas en
cualquier sitio o0 mercado como tiendas, mercado de viveres o supermercados, quienes
seran considerados mayoristas, minoristas y populares, por lo que la empresa dispone de
una gran cartera de proveedores facilitando la cadena logistica de abastecimiento de

inventario de materias primas.
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3.8.4. Amenaza de productos sustitutos

En cuanto a esta fuerza, se determina una influencia alta, ya que la presencia de
sustitutos en relacion a las bebidas naturales es consistente, por lo cual Smoothies FIT
enfrenta la amenaza de que sus mas potenciales clientes opten por comprar y consumir
jugos o batidos naturales tradicionales expendidos en diversos puntos de la ciudad. Por
tal motivo, resulta conveniente que la empresa se mantenga en constante innovacion y
asi generar un valor agregado al producto ofertado conservando como aspecto principal
las sugerencias u opiniones de los consumidores en relacion a los smoothies de la

presente empresa, de tal manera que se fortalezca la fidelidad con los clientes.

3.8.5. Rivalidad entre competidores

Es preciso destacar que dentro de este sector la rivalidad entre competidores
mantiene un gran impacto debido a la gran demanda existente, es decir que conlleva una
alta influencia, dada la existencia de una variedad de expendios que ofrecen bebidas
naturales y tradicionales como jugo de frutas o batidos, los cuales crean una imagen
engafosa de proveer productos altamente saludables y nutritivos como los denominados
smoothies. En si, la empresa Smoothie FIT mantendra una mayor competencia indirecta

que directa.

3.9. Matriz DOFA

3.9.1. Estrategias FO

La estrategia FO, generalmente siempre se debe aplicar en una empresa. Por ello,
para ampliar las fortalezas del proyecto, se puede concluir que se estima una gran
cantidad de demanda, por el motivo que no existe demasiada competencia y ademas, el
reconocimiento del producto por parte de las personas es acogedor, sobre todo por los

nutrientes y vitaminas que representa el consumo de las bebidas de smoothies.
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3.9.2. Estrategias FA

Respecto a la estrategia FA, se basa en la potencializacion de fortalezas para reducir
amenazas, desde el entorno interno hacia el externo. De acuerdo a esto, se invertira de
forma dptima para garantizar la seguridad de la calidad de las frutas con las que se

preparen los smoothies, de acuerdo al lugar estratégico seleccionado.

3.9.3. Estrategias DO

Mediante esta estrategia, se pretende maximizar las oportunidades y minimizar las
amenazas. En este contexto, se optimizara los espacios del transporte fisico, bajo una
supervision estricta y rigurosa. Con ello, se pretende reducir los costos de produccion,

tomando en cuenta el costo de almacenaje y transporte.

3.9.4. Estrategias DA

Se resume como la minimizacién de todas las debilidades y amenazas del proyecto;
para este caso, se menciona los descuentos que se aplicaran inicialmente como
estrategia de penetracion de mercado, con descuentos, promociones, productos

personalizados, entre otros.
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CAPITULO IV

PLAN DE NEGOCIO

4.1. Tema

Plan de negocio para la creacién de una franquicia de marca, para la elaboracion y

comercializacién de Smoothies en la zona de la Alborada.

4.2.Modelo de Negocio Seleccionado

Para el presente trabajo, se determina el modelo de negocio Canvas, para la ejecucion de
este proyecto. En base a ello, se considera la siguiente estructura para el plan de

negocios de la franquicia FIT.

4.2.1. Relaciones con clientes

Para el presente proyecto, se toma en cuenta la atencion personalizada, directamente

entre el cliente y la persona que ofrece el servicio hasta la mesa.

4.2.2. Segmentacion de clientes

El mercado meta corresponde a los habitantes de la ciudad de Guayaquil,

especificamente en el sector norte de la ciudad, Alborada.

4.2.3. Propuesta de valor

El producto para ofrecer en esta franquicia tendrd un aspecto diferenciador de la
competencia indirecta, justificado en la personalizacion del producto; el cliente tendra la
posibilidad de combinar varias frutas para obtener un Unico producto de acuerdo a su

gusto.

78



4.2.4. Canales de distribucién

El principal canal de comunicacién, de las ofertas y el producto en si, es la publicidad
pagada en redes sociales, en la que se pagara por puja para de esa manera alcanzar a

visualizar nuestro servicio al mercado meta.

4.2.5. Flujos de ingresos

El objetivo de toda franquicia es mantener un modelo de negocio rentable, con el fin de
vender los permisos correspondientes y que el franquiciado obtenga, Unicamente con la
inversion, flujos mensuales de ingresos constantes. Sin embargo, la venta directa del
producto de la franquicia FIT, también es otro flujo de ingresos para el modelo, puesto
que, con las ventas proyectadas en base a los escenarios optimistas, se obtendra

beneficios en el corto y a largo plazo.

4.2.6. Recursos Claves

El recurso clave para toda franquicia es la organizacion y gestion eficiente, para obtener
resultados exitosos; posteriormente, se llega a patentar la marca y a vender los

respectivos permisos.

4.2.7. Actividades Claves

Las actividades claves para que el modelo de negocio sea exitoso en la franquicia, es la
atencion al cliente que el personal tendra al momento de pedir informacién sobre su
demanda en cada uno de los puntos de venta. Adicional y no menos importante, también
se puede sefialar el proceso y el tiempo de produccion que tomara cada uno de los

productos personalizados.
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4.2.8. Socios Claves

Los principales socios claves, se considera a los clientes internos, que tienen una
relacion directa con el cliente, aquellos que tengan la experticia y el compromiso de

brindar un servicio y un producto diferenciado de la competencia.

4.2.9. Estructura de Costos

Se pueden mencionar de forma general, aquellos costos que se incurrirdn para que el
proyecto arranque de una forma normal y segura. Entre estos, se puede mencionar todo
lo correspondiente al pago puntual de némina del personal, la materia prima del
producto final, los costos de alquiler, servicios basicos y publicidad, entre otros. No
obstante, en el desarrollo de la propuesta del presente trabajo, se detallara

minuciosamente, cada uno de los costos involucrados en este modelo de negocio.

, e-mail.

4.3. Estrategia de Mercadeo o Marketing Mix

La franquicia de smoothies ofrecerd un concepto totalmente nuevo, por lo que es
fundamental un conjunto de estrategias de marketing que dé a conocer a las personas,
como potenciales clientes, de un producto innovador, con calidad y beneficios que
aportan directamente a sus estados de salud, lo cual incentiva a su consumo de forma

masiva.

4.3.1. Producto

Los ingredientes por utilizar para la preparacion de los smoothies, estaran en un
ambiente congelado, para mantener su frescura y una textura diferente en el producto
final. La estrategia por utilizar en este punto es la variedad y facilidad de seleccion del

producto para los clientes, es decir, se implementara una lista de variedades de
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combinaciones entre frutas y yogurt respectivamente. La otra opcidn para las personas
es que ellos, podran escoger su producto, con sus propias combinaciones de frutas, y
varios sabores de yogurt, endulzados con Stevia, para mejorar ligeramente la nutricion

de las personas de la zona de La Alborada en la ciudad de Guayaquil.

Entre los frutos para la preparacion, se puede detallar los siguientes:

Tabla 24. FODA de la comercializacion de Smoothies

Frutilla
Melén

Kiwi

Sandia

Durazno
Frutas

Banana

Manzana

Mango

Pifia

Remolacha

Vegetales Zanahoria
Alfalfa

Avena
Gramineas Granola

Natural

Durazno

Yogurt Uva
Fresa

Mora

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

En base a los ingredientes principales de la tabla anterior, el cliente podra adquirir un
producto pre-elaborado por la franquicia, 0 a su vez, puede hacer combinaciones entre

diferentes frutos, con diferentes tipos de vegetales, gramineas y sabor de yogurt.
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Los principales productos que se en la venderan la franquicia Fruit Ice Tropical (FIT),
toman el nombre combinado de la fruta con la palabra smoothie, por ejemplo,
Smoothiefruti, Smoothielon, Kiwismoothie, Redsmoothie, PeachSmooth, Bananathie,

Smoothapple, entre otros.

Figura 27. Productos de la franquicia Smoothies FIT
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Adicionalmente, se llevara a cabo la elaboracion del logotipo de la marca, lo cual,
ayudara a obtener un reconocimiento por parte de los consumidores, cuando observen el

logo en varias partes de la ciudad de Guayaquil.

FRUIT ICE

%E,D SMOOTHIES

Figura 28. Logo de la Franquicia de Smoothie FIT
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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Si bien es cierto que el consumidor busca un producto de calidad, también influye la
presentacion del producto, el costo que les representa su consumo, Yy el lugar en donde

lo adquieren; por ello, se presenta las otras tres estrategias.

4.3.1.1 Mision del Producto

“Ofrecer un producto saludable elaborado a base de frutas y vegetales de buena calidad

con alto valor nutritivo que permita tener una vida saludable”

4.3.1.2 Vision del Producto

“ Convertirnos en una empresa lider en el mercado y reconocido a nivel nacional,

manteniendo nuestro estandar de calidad y sobre todo brindando un buen servicio”

4.3.1.3 Valores

e Compromiso

e Innovacion

e Integridad

e Excelencia

e FEtica

e Satisfaccion al cliente

4.3.2. Precio

Como estrategia en este aspecto, se va a determinar el precio, tomando en cuenta que
este trabajo, se rige a una estrategia de diferenciacion, por lo que, un precio mayor a la
competencia no seria conveniente en el lanzamiento de la marca. Por ello, se revisara
los precios de los bienes sustitutos de la competencia y con el que se puedan cubrir los

gastos normalmente.
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En base a esto, con la investigacion de la competencia, se ha considerado colocar para

productos estandar, los siguientes precios.

Tabla 25. Precios de venta referenciales por producto

Producto / Combinacién Tipo Precios
Una fruta,— un sabor de yogurt — Estandar $2.00
una graminea
Dos fruta§ —un sabor de yogurt — Personalizado $2.50
una graminea
Dos fruta§ — dos sabores de yogurt — Personalizado $2.50
una graminea
Tres frutas - dos sabores de yogurt Personalizado $2.50
— una graminea
Un vegetal — un sabor de yogurt Estandar $1.75
Dos vegetales — un sabor de yogurt Estandar $1.75
Un vegetal — una fruta — un sabor de Personalizado $2.25
yogurt

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Una de la diferenciacién de la franquicia FIT, es un costo igualitario para jugos
personalizados por el cliente, entre 2 a 3 frutas y entre 2 sabores de yogurt. Sin
embargo, es importante resaltar que, el consumo de un smoothie de tres frutas, por el

mismo precio, no quiere decir que va a desplazar la demanda de los otros dos productos,
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puesto que solo se basa en gustos y preferencias de las personas, sobre el interés y
curiosidad de los consumidores. Por ello, se plantea esta estrategia, que genere una
entrada a la vista del cliente como un obsequio de nuestra franquicia, con el fin de

satisfacer sus necesidades mas exigentes.

4.3.3. Plaza

Como se planted en la estrategia de distribucion, es necesario contar con un
intermediario que transporte los ingredientes, al punto de venta seleccionado, para llevar
a cabo ahi, su preparacién y consumo de los smoothies. Sin embargo, para seleccionar
la ubicacién del punto de venta, se tomara en cuenta los metros cuadrados necesarios
para la preparacion, almacenaje y punto de consumo del producto final, para los
clientes. Ademas, se evaluara los posibles proveedores de locales, de acuerdo con el
costo de alquiler, beneficios y seguridad. La cercania al cliente y la facilidad del acceso
al local es otro de los factores que se tomaran en cuenta, no solamente para un punto de

venta, sino, como requisito para acceder el traspaso a un franquiciado.

En base a lo expuesto anteriormente, se delimita los siguientes requisitos a tener en

consideracién, para seleccionar el primer punto de venta:

El area en el que se va a implementar un punto de venta de la franquicia FIT, debe
contar con aproximadamente entre 60 a 80 metros cuadrados, en el que se almacenara la
materia prima de la produccion proyectada semanalmente, se prepara el producto final,

y se da el servicio al cliente.

Se debe verificar el acceso al punto de venta, tomando en consideracion dos criterios; el
primero “Visible”, el cual se encuentra en una calle circulada diariamente por miles de
personas; “Fugaz” mediante este criterio se selecciona el lugar cuyo sector no tenga
varios locales con diferentes actividades comerciales, puesto que no sera tan circulado
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debido a que no hay un motivo por el cual, las personas vallan hasta alla; “Marginado”,
se decide por aquellas zonas en las que no se cuentan con movimientos masivos ni

locales comerciales, a sus alrededores.

Generalmente, el costo de alquiler es un costo que el franquiciado esta dispuesto a
asumir, con el fin de obtener mas ganancias, sin embargo, se plantea la idea que, el
costo de alquiler no debe sobrepasar los $17,000 anuales, puesto que, es un gran costo

fijo que se debe mantener, y podria generar rapidamente el cierre del punto de venta.

El transporte para traer la materia prima desde su origen hasta el punto de venta seréa
totalmente costeado como alquiler, puesto que, la inversion para contar con camiones o
una flota de camiones, sera demasiada grande, para la cartera de productos que se
planea ofertar. Mediante este sistema, se abastecerd el punto de venta de suficiente
materia prima, para su respectiva produccion, y de esa manera, la marca FIT llegue al

consumidor final, con un servicio eficiente y de calidad.

4.3.4. Promocion

Con la ayuda del marketing, no solo se pretende dar a conocer el producto, sino que,
ademas, se debe entregar la fiabilidad y confianza de un producto inicial con ventajas
para el consumidor; éstas, pueden ser generalizadas en el precio del producto con
descuentos, tamafio del producto final, o en la personalizacion de los smoothies. Bajo
esta Ultima, se pretende dar promociones con combinaciones entre frutas y yogurt, es
decir, si desea un smoothies con 2 a 3 frutas, con uno a 2 sabores diferentes de yogurt, a

un mismo precio, como se dio a conocer en la p de Precio.

Adicionalmente, se pretende dar a conocer, productos 2x1 ciertos dias a la semana, entre

un horario fijo, con el fin de agilizar el movimiento en ese intervalo de horas. Por ello,
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se presenta a continuacion la lista de promociones que tendra aquel punto de venta,

durante el primer mes:

Tabla 26. Promocién de productos en el primer mes de la franquicia FIT

Promocion Dias Horario
Smoothies 2 x 1 Lunes a Jueves De 16:00 a 18:00
Smoothies 3 x 1 Jueves De 18:00 a 19:00
Smoothies de vegetales 2 x 1 Lunes a Viernes De 16:00 a 18:00
El se_gundo Smoothie a mitad de Viernes y fines de Todo el dia
precio semana

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Ademas, se pretende entregar de forma masiva, volantes que permitan a las personas
conocer el nombre de la franquicia, y con ello, en el contenido del volante, que tengan
un descuento por cada uno de los smoothies que consuma; el consumidor puede ahorrar

entre $5 a $8 dolares, en el consumo de la cartilla en su totalidad.

Otra de las estrategias de promocion, se dan como incentivo para generar una buena
nutricion en las personas, por smoothies verdes, es decir con verduras sin azlcar; y
descuentos si se consume constantemente si consumen cada 15 a 30 dias seguido. Para
esto, una de las herramientas a utilizar es la publicidad pagada a través de redes

sociales.
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O 62

Publicaciones Seguidores Seguidos

Smothiees Fruit Ice Tropical

Producto/servicio

Un nuevo producto llegaatuvida @ @ - @ O W 23
Ver traduccién

Editar Promociones Llamar

Figura 29.Pagina de Instagram de Smoothies Fit.
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2019)

4.5.Estructura Organizacional

De acuerdo con el tercer objetivo, se disefia el siguiente organigrama por cada
franquiciado, con el fin de que genere valor, a las diferentes unidades que van a
constituir la franquicia, en varios niveles jerarquicos. Mediante este organigrama se
planificara la comunicacién interna y el flujo de actividades del trabajo, para agilizar

cada uno de los procesos de la franquicia.

Cabe mencionar que el desarrollo del organigrama es parte fundamental del disefio
organizacional para establecer actividades, tareas y procesos con el fin de cumplir con
los objetivos propuestos. Sin embargo, se propone que la estructura de una empresa se
conforma por una macro y micro estructura refiriéndose al organigrama y puestos de

trabajo descritos dentro del organigrama, respectivamente.
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GERENCIA

DPTO. DE OPERACIONES DPTO. MARKETING

DPTO.
ADMINISTRATIVO

Community Manager

v

Asistente de produccion

> Cajero

Mesero

A\ 4

Figura 30.Estructura Organizacional
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Contador
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4.4.1. Manual de funciones

Tabla 27. Funciones del contador

Caracteristicas del cargo

Nombre de cargo

Contador

Departamento Dpto. Administrativo
NUmero de responsables 1
Reporte a Gerencia

Requisitos profesionales

Formacion Académica

Titulo en Contaduria Publica, Ingenieria
Comercial, o Administracién de empresas

Experiencia

Dos afios en cargos similares

Funciones:

1. Funcion principal:

Realizar todos los tramites y acciones tributarias,
que el punto de venta como franquicia presente.

2. Funcién secundaria

Responsable de hacer las declaraciones de compra
y venta de la franquicia.

3.Funcidn extra

Gestionar las respectivas actividades que motiven,
desarrollen y retienen a los colaboradores con el
fin de obtener mejores resultados con la
colaboracion de cada uno de los empleados de la
franquicia en su respectivo local.

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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Tabla 28. Funciones del Community Manager

Caracteristicas del cargo

Nombre de cargo

Community Manager

Departamento

Dpto. de Marketing

Numero de responsables

Reporte a

Gerencia

Requisitos profesionales

Formacion Académica

Titulo en Marketing y publicidad, e-comerce o
marketing digital

Experiencia

Un afo en cargos similares.

Funciones:

1. Funcion principal:

Encargado de llevar a cabo investigaciones de
mercado sobre los gustos y expectativas del
producto en las personas.

2. Funcion secundaria

Manejo de redes sociales y pagina web de la
empresa.

3.Funcién extra

Manejar la publicidad
pagada y dar soporte a clientes interesados en el
servicio

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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Tabla 29. Funciones del Asistente de produccién

Caracteristicas del cargo

Nombre de cargo

Asistente de produccién

Departamento Dpto. de Operaciones
NUmero de responsables 1
Reporte a Gerencia

Requisitos profesionales

Formacion Académica

Titulo de Bachiller

Experiencia

Dos afios en cargos similares en preparacion
y manipulacién de alimentos

Funciones:

1. Funcion principal:

Preparacion de smoothies
personalizados de los clientes

estandar y

2. Funcién secundaria

Reporte de suministro de oficina y compras
de materia prima

3.Funcidn extra

Ninguna

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Tabla 30. Funciones del Cajero

Caracteristicas del cargo

Nombre de cargo

Cajero

Departamento Dpto. de Operaciones
Numero de responsables 1
Reporte a Gerencia

Requisitos profesionales

Formacién Académica

Titulo de Bachiller

Experiencia

Dos afios en cargos similares en atencién al cliente

Funciones:

1. Funcion principal:

Atencion de clientes en el local asignado y registro
de dinero

2. Funcion secundaria

Arqueo de caja y control de ingresos

3.Funcién extra

Se encarga del respectivo conteo de dinero y entrega
a su superior, de forma diaria

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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Tabla 31. Funciones del Mesero

Caracteristicas del cargo

Nombre de cargo

Mesero

Departamento Dpto. de Operaciones
Numero de responsables 1
Reporte a Gerencia

Requisitos profesionales

Formaciéon Académica

Titulo de Bachiller

Experiencia

Dos afios en cargos similares en atencion al
cliente

Funciones:

1. Funcion principal:

Atencion de clientes en el local asignado y
recepcion y entrega de pedidos.

2. Funcién secundaria

Cobro del servicio prestado a los clientes

3.Funcidn extra

Ninguna

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

4.5.Estudio Técnico

En esta secciodn, se pretende visualizar, representar y establecer busca establecer una

relacién entre el funcionamiento y la operatividad de la franquicia Smoothies FIT, es

decir, la relacion entre elaboracion de smoothies y el servicio que busca brindar la

empresa, siempre y cuando responda las preguntas de donde, cuanto, cuando, cémo y

con qué producir o brindar lo que se desea(Baca, 2010).

Por lo tanto, entre los objetivos del estudio técnico de un proyecto se considera lo

siguiente:

o Verificar la posibilidad técnica de la fabricacion del producto que se pretende.

e Analizar y determinar el tamario, la localizacion, los equipos, las instalaciones y

la organizacion 6ptimos requeridos para realizar la produccion.(Baca, 2010)
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4.5.1. Especificaciones del producto/servicio

La franquicia Smoothies FIT busca brindar un producto nutritivo con los mas altos
criterios de calidad para que los consumidores satisfagan sus necesidades, nutriéndose
de una forma rica y saludable; manteniendo y controlando los respectivos procesos de
produccidén por una plantilla de productores altamente calificados para esta labor, por lo

tanto, en ese item se detallara aquellas caracteristicas claves del producto ofertante.

4.3.1.4 Caracteristicas

e Los productos de Smoothies FIT son accesibles al bolsillo del consumidor ya
gue posee un econdmico precio de venta referencial al de la competencia.
e Producto natural que posee beneficios nutritivos que contribuyen a una mejor
calidad de vida.
e Su principal emblema es la fruta, en base a la fruta utilizada se atribuye el
respectivo nombre del smoothie, por ejemplo:
o Frutilla — Smoothiefruti
o Meldn — Smoothielon
o Durazno — PeachSmooth
o Banana — Bananathie
o Manzana — Smoothapple
o Kiwi —Kiwismoothie
e Proporciona energia y ayuda al realizar mejor las actividades diarias.
e EI liquido saludable a utilizar serd el yogur natural, de durazno, uva, fresa y
mora.
e Para garantizar una mejor consistencia se puede agregar un ingrediente un poco

mas solido, lo cual permite que el producto continle siendo nutritivo.
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e Su sabor, color y aroma depende del tipo de fruta empleada para la elaboracion
de smoothies.
e El disefio de nuestro producto esta basado en las facilidades para que pueda ser
adquirido y una presentacion que llame la atencion del cliente.
o Vasos plésticos con tapa de 32 onzas para llevar.
o Vasos de vidrio de 32 onzas para servir dentro del local.
o Dentro de la etiqueta de marca tenemos:
= Nombre de la franquicia: Smoothies Fruit Ice Tropical
= Isotipo: un vaso, refleja la forma de presentacion ante la vista del

cliente sobre el producto.

45.2. Localizacion

El primer punto de venta o franquicia Smoothies FIT estara ubicada en el norte de la
ciudad de Guayaquil, especialmente en la Cdla. Alborada, manteniendo un mayor
contacto con el mercado de transferencia de viveres, a fin de disminuir los costos de
transaccion o transportacion de la materia prima. Ademas, el lugar de la franquicia sera
alquilado, el cual contara con el espacio suficiente para poder contener todos los
implementos de produccion, las oficinas de la empresa y ademéas que también cuente

con la disponibilidad de parqueo.

ACUARELA
DEL RIO

Figura 31. Localizacién de Smoothies FIT
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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4.5.3. Distribucion y disefio del local

En este caso, la empresa Smoothies FIT procede al alquiler de un inmueble con un

espacio entre 60 a 80 metros cuadrados, en el cual se dispondra de una oficina para el

departamento de marketing y administrativo, y el resto del espacio sera utilizado para la

parte operativa, es decir para la preparacion, comercializacion del smoothie y atencion

al cliente. Por tal motivo, la franquicia Smoothies FIT estara distribuido de la siguiente

manera.

Oficina

Refrigeradora | Zona de pesado
‘ Zona dellavado
!
Basura
4
/'/
/|
Mesa (Zona de pelado o despulpe) ezn‘:::qiee
|
Meson ‘ Frigorifico
|
: f—r—r—t
0O o bbb PP
MY am @ A TN O | [
Entrega de pedidos aYalo, @' BB 0 Caja
U\
Vasos Licuadoras Hielo Frutasy Gramineas
vegetales
o | [

Figuras 32. Distribucion del local
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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Figuras 33. Disefio del local
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2019).

4.5.4. Descripcion de procesos

Proceso de Abastecimiento
e El administrador del local sera el encargado de:
o Reuvisar el inventario existente tres dias antes del requerimiento de
compra.
o Realizar requerimientos de compra de manera mensual a los
proveedores con una semana de anticipacion.
e El proveedor recepta el pedido de la compra.
e Recepcion e inspeccion del pedido

o Enel caso de las frutas se procede a:

Lavar y clasificar

Despulpar

Pesar

Empaquetar la pulpa en bolsas plasticas

e Almacenamiento de los productos adquiridos.
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o Lapulpa de fruta a una temperatura de 12°C

INICICy
h J

EFewisidin del inventario

*

Fealizar requeritnientos de
Cornpra

!

Fecepcidn de pedido por parte
del proveedor

!

FEecepoidn del pedidoe por patte
del asistente de produccidn

l

Inspeccicon del pedide por parte
del asistente de produccicn

+

Lavadce de Gutas

!

Clasificadoe de fuatas

!

Dezspulpar las futas

!

Pesar las fiutas

!

Empague

!

Alrmacenarmiento

!

1

Figura 34. Diagrama de flujo de abastecimiento
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Atencion al cliente

El cliente ingresa a las instalaciones

Toma de pedido

Registrar datos del cliente para la entrega del pedido

Informar las variedades de smoothies u ofertas del dia.
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e Verificacion de pedido

e Cobro del pedido requerido

1

v

Ingreso del cliente

}

Informar a los clientes

}

Toma de pedidos

l

Registro de datos del cliente

'

Verificacion del pedido

}

Cobro del pedido

|

2

Figura 35. Diagrama de flujo de atencion al cliente
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Proceso de produccién

Previa la atencion al cliente, el administrador debera definir los tiempos maximos para

la preparacion de cada pedido, el cual no debe ser mayor a 10 minutos por pedido.

e Recepcion de pedido requerido

e Seleccidn de los ingredientes requeridos

e Colocar y mezclar los ingredientes seleccionados en la licuadora
o Extraccion de la pulpa

o Agregar el tipo de yogur solicitado
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o Opcional si se desea incluir endulzantes
e Servir el smoothie en el envase solicitado

e Decorar el smoothie servido de acuerdo a la especialidad del smoothie
solicitado.

e Entrega al cliente

2

v

Recepcion de pedido requerido por el
cliente

!

Seleccion de ingredientes

'

Recepcion del pedido por parte del asistente de
produccion

!

Colocacion de los ingredientes en la licuadora

+

Licuado

|

Servir smoothie

|

Decoracion de smoothie

!

Entrega al cliente

'

FIN

Figura 36. Diagrama de flujo de produccion
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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4.5.5. Procedimientos de mejora continua

Los procedimientos de mejora continua estan circunscritos en las dimensiones de la
calidad del servicio que estan dadas por:
e Tiempo de entrega
e Oportunidad de ofrecer el servicio
e Cortesia
e Consistencia en las observaciones
e Accesibilidad y apertura a todos
e Conveniencia con nuestro equipo de trabajo
e Precision en todo el servicio

e Sensibilidad hacia nuestros clientes

4.5.6. Equiposy maquinarias

Para garantizar el 6ptimo funcionamiento de la franquicia Smoothies FIT se debera
considerar la posibilidad de aumentar la utilizacion y la flexibilidad del servicio; y
requisitos especificos que influiran en la adquisicién de activos fijos, de igual manera se
considerara las dimensiones del local para la adecuada ubicacion de cada equipo,
maquinaria a requerir. Por ende, es de vital importancia contar con las herramientas
adecuadas que permitan un servicio eficiente y de calidad. Por lo cual, es necesario

contar con:

e 2 escritorios

e 2 computadoras de escritorio
o 2 sillas para ejecutivos

e 1 software contable

e 2 teléfonos
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e 1 archivador

o 32 sillas

e 4 licuadoras

e 2 refrigeradora

e 1 exhibidor de helados
e 1 cajaregistradora

e 8 mesas plasticas

4.5.7. Insumosy suministros

Ademas, es vital contar con los suministros e insumos necesarios para el eficaz

proceso de abastecimiento de materia prima, lo que a continuacion se detalla:

e Empaques o bolsas de plastico para el almacenamiento de la pulpa de fruta
e Gavetas o recipientes plasticos para el lavado de las frutas

e Implementos de limpieza

e Requerimientos para el personal: uniformes, redecilla para cabeza, guantes
e Vasos pléasticos con tapa de 32 oz.

e Vasos de vidrio de 32 oz.

Mientras que para la produccion de los smoothies se requiere lo siguiente:

e Frutas: melon, kiwi, sandia, durazno, banana, manzana, mango, pifia.
e Vegetales: remolacha, zanahoria, alfalfa
e Gramineas: Avena, granola

e Yogurt: natural, durazno, uva, fresa, mora

45.8. Mano de obra

Para el cumplimiento y desarrollo de actividades se requerird de 5 personas:
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e Dos personas para la preparacion de smoothies, quienes también estaran a
cargo de la recepcion y compra de suministros e insumos.

e Dos personas para la recepcion y entrega de pedidos, y cobro del servicio.

e Una persona encargada de caja. Esta se encargard del registro de dinero,

arqueo de caja y control de ingresos.

45.9. Capacidad instalada

Respecto a la capacidad de produccion u oferta que dispondra la empresa Smoothies
FIT se basara al total del publico encuestado, es decir que mi méaxima cantidad a

producir serd la siguiente:

Smoothies 384 diarios 11.520 mensuales 138.240 anuales

4.6.Analisis Financiero de la Inversion

Para implementar el modelo de franquicia, es importante resaltar que el siguiente
estudio financiero, corresponde a la implementacion de un punto de venta como
ejemplo, para la venta de la franquicia con los respectivos usos, inversion y activos.
Adicionalmente, se pretende analizar la factibilidad financiera, para conocer la
rentabilidad del presente plan de negocios, teniendo como delimitacion actual, la zona

del sector Alborada en la ciudad de Guayaquil.

4.6.1. Inversion
4.7.1.1.Adquisicion de equipos y maquinarias

Como se ha mencionado anteriormente, el espacio fisico adecuado para la
implementacién de un punto de venta para la franquicia FIT, es de un area de 60 a 80

metros cuadrados aproximadamente. Por ello, para la adecuacion respectiva de esta
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area, se detalla los equipos y utensilios necesarios para la implementacion del punto de

venta ejemplar:

Tabla 32. Propiedad, planta y equipos de la franquicia FIT

Cantidad | DESCRIPCION Adduisicion | Adulsicion
2 Escritorios 140,00 280,00

2 Computadoras de escritorio 450,00 900,00

2 Sillas para ejecutivos 95,00 190,00

1 Software contable 250,00 250,00

2 Teléfonos 75,00 150,00

1 Archivador 170,00 170,00
32 Sillas 5,00 160,00
4 Licuadoras 90,00 360,00

2 Refrigeradora 980,00 1.960,00
1 Exhibidor de helados 950,00 950,00

1 Caja registradora 400,00 400,00

8 Mesas plasticas 25,00 200,00

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

De acuerdo con la tabla anterior, se puede observar varios de los activos iniciales que
se necesitan para adecuar el punto de venta de smoothies, por lo que, sillas, mesas,
licuadoras, cajas registradoras, todo ello, formara parte de la adquisicion inicial para el

plan de negocio de la creacion de la franquicia Fruit Ice Tropical.

4.7.1.2.Capital de Trabajo

El capital de trabajo para el presente trabajo propone un mes de cubrir aquellos
gastos que generalmente se generaran a pesar de que no halla ingresos en el primer

periodo de haber implementado el punto de venta.
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Tabla 33. Capital de trabajo

Capital de trabajo

Valor Mensual Costos Fijos 4.185,00

Valor Mensual Costos Variables 5.445,82
Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

4.7.1.3.Inversioén inicial

La inversion inicial estd comprendida por el valor de la adquisiciéon de los activos
fijos y el capital de trabajo. Por ello, en la siguiente tabla se menciona a detalle los

rubros correspondientes:

Tabla 34. Inversion Inicial

Concepto Valor Total
Activos Fijos 5.970,00
Capital de Trabajo 10.615,11
Inversion Inicial Total 16.585,11

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

4.6.2. Costos y gastos
7.6.2.1.Sueldos del personal

Como se habia indicado anteriormente, para implementar un punto de venta con el
nombre de la franquicia FIT, se toma en consideracion, el organigrama propuesto con
cada uno de los responsables. Por ello, se muestra a continuacion, la siguiente tabla en
la que engloba los costos de los sueldos y salarios de las personas que conformarian un

punto de venta de Fruit Ice Tropical.
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Tabla 35. Sueldos y Salarios

Sueldo sueldo / 13ro 14to0 Vacaciones / Aporte
Cant. Cargo Sueldo/ mes Total / afio Sueldo/ | Sueldo afio Patronal | Gasto/afio
mes afo / afio / afo

1 Contador 700,00 700,00 8.400,00 700,00 386,00 350,00 957,60 10.793,60
1 Community Manager 550,00 550,00 6.600,00 550,00 386,00 275,00 752,40 8.563,40
2 Asistente de produccion 475,00 950,00 11.400,00 950,00 386,00 237,50 1.299,60 | 14.273,10
1 Cajero 450,00 450,00 5.400,00 450,00 386,00 225,00 615,60 7.076,60
2 Mesero 450,00 900,00 10.800,00 900,00 386,00 225,00 1.231,20 | 13.542,20

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

En base a la tabla anterior, se observa que se necesitara 2 personas que estén directamente en el area de produccion de la bebida, por lo que, se
estima una produccién diaria optimista. Ademas, de acuerdo con el numero de clientes diarios, se ha previsto contratar a 1 cajero y 2 meseros que

agilicen el proceso de venta del producto y su llegada al consumidor final.

106




7.6.2.2.Servicios Basicos

Para poder tener una comunicacion eficiente con el cliente, se pretende adquirir una
linea telefonica, con el fin de conocer los gustos de clientes a través de sus pedidos via
Ilamada. Ademaés, la franquicia FIT, no se podria quedar atras con el uso de la
tecnologia, por lo que contard con un plan mensual de megas, para las gestiones
administrativas sin apertura al puablico. En la siguiente tabla, se muestra mas

detalladamente los gastos respectivos:

Tabla 36. Servicios basicos

CONCEPTO Gasto / mes Gasto / afio
Telefonia fija 45,00 540,00
Internet 45,00 540,00
Alquiler del local 600,00 7.200,00
Luz 180,00 2.160,00
Agua 85,00 1.020,00

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

7.6.2.3.Gastos varios

Para este concepto, se toma en cuenta el costo de transporte mensual de la materia
prima al punto de venta especificado. Se ha propuesto un valor estimado de $140
mensual, tomando en consideracion el lugar de suministro, el nimero de veces que se
traslade, y el volumen de este. Ademas, se proponen valores para compra de suministro
de limpieza y oficina, para cuidar la imagen y el control de las gestiones

administrativas.

Tabla 37. Gastos Varios

Rubro Gasto / mes Gasto / aio
Tr_ansporte de materia 140,00 1.680,00
prima

Suministros de limpieza 75,00 900,00
Suministros de oficina 50,00 600,00

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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7.6.2.4.Costos de produccion de smoothies

Tabla 38. Costos de materia prima por smoothie

Costo de | Costo de

fruta yogurt Costo de
Productos de la franquicia | utilizada | utilizada Stevia | Envase materia
por por prima

smoothie smoothie

Smoothiefruti 0,35 0,3 0,25 0,05 0,95
Smoothielon 0,4 0,3 0,25 0,05 1,00
Kiwismoothie 0,8 0,3 0,25 0,05 1,40
Redsmoothie 0,4 0,3 0,25 0,05 1,00
PeachSmooth 0,4 0,3 0,25 0,05 1,00
Bananathie 0,15 0,3 0,25 0,05 0,75
Smoothapple 0,55 0,3 0,25 0,05 1,15

Dos frutas — un sabor de

, 0,87 0,3 025 005 |147
yogurt — una graminea

Dos frutas — dos ,sabores de 0,871 0.3 0,25 0,05 1,47
yogurt — una graminea

Tres frutas — dos ,sabores de 1,30 03 0,25 0,05 1,91
yogurt — una graminea

Un vegetal — un sabor de 0,25 0.3 0,25 0,05 0,85
yogurt

Dos vegetales — un sabor de 0,45 0.3 0,25 0,05 1,05
yogurt

Un vegetal — una fruta — un 0,65 03 0,25 0,05 1,21

sabor de yogurt

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

En la tabla anterior, se detalla el costo de las frutas e insumos que se necesitan para
producir cada una de la cartera de productos de la franquicia, en el que interviene, el
yogurt, la fruta seleccionada, el tipo de verduras, y el costo de las combinaciones entre
frutas y yogurt, de acuerdo con un costo promedio de los costos unitarios por fruta.

Yogurt y su respectivo envase de presentacion al publico.
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Tabla 39. Costos de produccion por smoothie

Costo de|Costo de Sg;ﬁg de
Productos de la franquicia materia |Mano de oor
prima Obra Smoothie
Smoothiefruti 0,95 0,38 1,33
Smoothielon 1,00 0,40 1,40
Kiwismoothie 1,40 0,56 1,96
Redsmoothie 1,00 0,40 1,40
PeachSmooth 1,00 0,40 1,40
Bananathie 0,75 0,30 1,05
Smoothapple 1,15 0,46 1,61
Dos frutas — un sabor de yogurt — una graminea 1,47 0,59 2,06
Dos frutas — dos sabores de yogurt — una graminea | 1,47 0,59 2,06
Tres frutas — dos sabores de yogurt — una graminea | 1,91 0,76 2,67
Un vegetal — un sabor de yogurt 0,85 0,34 1,19
Dos vegetales — un sabor de yogurt 1,05 0,42 1,47
Un vegetal — una fruta — un sabor de yogurt 1,21 0,48 1,69

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Por cada uno de los smoothies, inflige un costo de mano de obra diferente; esto se
debe al tiempo que intervienen las personas del departamento de operaciones, en la
preparacion de las frutas, antes de ser sometidas con el yogurt, es decir, se lleva mas
tiempo en lavar, pelar y picar los melones, manzanas y frutillas, que las bananas y
Kiwis. En base a esto, se estima un costo diferente que incurriré la persona encargada en
hacerlo. En base a esto, el costo por smoothie varia entre $1,05 y $2,67, dependiendo de
namero de frutas, la cantidad de yogurt y el tipo de vegetal que se demande en la

bebida.

Tabla 40. Costos promedios de produccion

Costos Promedios Valor

Costo de venta diario por smoothie 1,64
Produccion diaria 269
Costo Promedio de Venta Diario 440,42
Costo Promedio de Venta Mensual 13.652,97
Costo Promedio de Venta Anual (1 afio) 163.835,67

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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La tabla anterior expresa los costos promedios de produccion; en promedio la
produccién de un smoothie, independientemente de las frutas que se utilicen, o la
cantidad de yogurt que se necesite, tiene un costo de aproximadamente $1,64. En base a
este costo, se puede identificar un costo promedio de venta diario, en el que de acuerdo
con la demanda proyectada de 269 smoothies aproximadamente, se obtiene un costo
diario de $440,42 por lo que, consiguientemente la proyeccion mensual promedio tendra
un costo de $13.652,97 y un costo anual promedio de $163.835,67 para el primer afio.
Cabe mencionar que los costos pueden ser elevados de acuerdo a las temporadas de

calor y frio en el transcurso del afio, por ello se expresa todos estos costos en promedio.

7.6.2.5.Costos Totales

Para este caso, los costos totales para el plan de negocio bordean entre los 231.000

hasta los 282.000 anuales, proyectados desde el afio 2019 hasta el 2023.

Tabla 41. Costo Total

TIPO DE
COSTO 2019 2020 2021 2022 2023
Costos Fijos 70.718,90 | 74.150,88 | 74.98878| 75.836.16 76.693,10
Costos 160.752,74 | 70.697,71 | 181.257,92 | 192.471,44 | 204.378.69
Variables

TOTAL 231.471,64 | 44.84858 | 256.246,70 | 268.307,60 | 281.071,79

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

4.6.3. Financiamiento

La inversion requerida para el plan de negocio es de aproximadamente $16,000 por
lo que, se propone obtener un financiamiento en la banca privada, del 40% de los
recursos necesarios para la implementacion de esta franquicia. A una tasa referencial del
15%, hasta septiembre del 2018, indicada por el Banco Central, el financiamiento se

proyecta a 5 afilos plazo para pagar las respectivas cuotas, iniciando desde el mes de
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enero del 2019, en la que, sus cuotas mensuales son de aproximadamente $157,82 y con
$2.835,36 como pago del interés referencial, pagando un total de $9.469,41. Para una
mejor visualizacion, ver anexo 2. Cabe mencionar, que la tasa de inflacion

correspondiente para el presente estudio es de 1,13%.

Tabla 42. Amortizacion Anual

Anos 2019 2020 2021 2022 2023

Pagos por Amortizaciones 963,21 | 1.118,05 | 1.297,79 | 1.506,41 | 1.748,58

Pago por Intereses 930,67 | 77583 | 596,09 | 38747 | 14531

Servicio de Deuda 1.893,88 | 1.893,88 | 1.893,88 | 1.893,88 | 1.893,88

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

4.6.4. Ingresos
7.6.4.1.Ventas del primer afo de la franquicia FIT

Para el primer afio, en el punto de venta se proyecta una venta de 98.150 smoothies
anuales, por lo que, a partir del mes de enero se ha dado un criterio de venta ponderado
del 100% repartido en los 12 meses del primer afio, teniendo en cuenta los posibles
picos de altas demandas de este producto, tomando en consideracion, el clima, la
disponibilidad de los consumidores finales (vacaciones y mayor tiempo de ocio) y
época en la que generalmente se movilizan con mas frecuencia las personas, tales como
marzo y diciembre. Esta produccion proyectada, representa en valores monetarios
$245.376,00 de ingresos para el primer afio a un precio de $2,50 promedio por
smoothie. En la siguiente tabla se puede apreciar a mayor detalle, los valores de
produccion y monetarios para el primer afio, una vez puesto en marcha el punto de venta

de la franquicia FIT.
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Tabla 43. Ventas proyectadas mensuales en cantidad y délares para el primer afio

UNIDADES ANO 1

MESES Ene. Feb. Mar Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. UNAI\B'SDlES
32:%?32: 3.926 4.908 5.889 7.852 7.852 8.834 8.834 9.815 9.815 10.797 9.815 9.815 98.150
VENTAS ANO 1

MESES Ene. Feb. Mar Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. VENTAS ANO 1
\ng:%&:ggz $9.81504 | $12.268,80 | $14.722,56 | $19.630,08 | $19.630,08 | $22.083,84 | $22.083,84 | $24.537,60 | $24.537,60| $26.991,36 | $24.537,60 | $24.537,60 $245.376,00

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

De acuerdo con la tabla anterior, se proyecta una cantidad considerada de smoothies vendidos al mes, de tal manera en que se detalla a

continuacidn la siguiente demanda. Segun las encuestas realizadas, se determin6 que 113 personas que no conocen sobre los smoothies seria

denominada como la Demanda Insatisfecha” pero dispuesta a consumir dicho producto, sin embargo, se cuenta con la Demanda Potencial

correspondiente a los 271 habitantes de la Alborada que ya han probado este tipo de producto. Al tener una proyeccion de la demanda mensual

para el primer mes de 3.926smoothies, es decir 127smoothies diarios, considerando que se labore los 31 dias del mes. Ademas, es necesario

tomar en cuenta la pregunta de frecuencia de consumo, en el que el 86% de la poblacion encuestada, es decir 329 personas indicaron consumir

este producto todos los dias, y mayor a 4 dias por semana, considerando los beneficios que tiene los smoothies al consumirlo diariamente.
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En base a estos parametros se puede considerar una demanda fija que explica un
incremento en la produccion vendida mensual, considerando la fidelidad de sus
potenciales clientes y un incremento en la tendencia de consumo de smoothies en este
mercado de bebidas nutritivas. Debido a la gran aceptacion en el grupo encuestado se
establecio como capacidad de produccion instalada de 384 smoothies diarios, es decir
138.240 smoothies al afio con un incremento anual del 5%, posteriormente se asigno el
71% como capacidad instalada utilizada basado en los habitantes de la Cdla. Alborada

que han consumido smoothies.

Tabla 44. Ventas proyectadas anuales en cantidad y ddlares

Afios 2019 2020 2021 2022 2023
Capacidad instalada (smoothies) 138.240 141.005 143.825 146.701 149.635
% Capacidad instalada utilizada 71% 73% 75% 7% 80%
Mercado a atender 98150 103058 108211 113621 119302
Precio $2,50 $2,53 $2,56 $2,59 $2,61
TOTAL $245.376,00 | $260.556,19 | 276.675,49 | 293.792,02 | 311.967,47

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Como se ha observado, en la tabla anterior, el precio promedio de los smoothies, es
de $2,50 con un crecimiento anual que toma en consideracion la inflacion del afio
anterior de un 1,13%. De esta manera, se tiene para el afio 2023, una venta proyectada

de aproximadamente $311,000 anuales, a un precio aumentado de $2,61.

4.6.5. Rentabilidad

A continuacion, se detalla el estado de pérdidas y ganancias, 0 mas conocido como
estado de resultado integral, el cual, indicard los costos, ingresos y gastos que se
incurrirdn en los primeros 5 afios de la implementacion del punto de venta de la
franquicia FIT, con la finalidad que demuestre la utilidad neta. Ademas, se presenta el
flujo de caja proyectado, anélisis de la TIR y VAN, cuyo fin sea determinar la

factibilidad del presente plan de negocio.
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Tabla 45. Estado de Resultados

2019 2020 2021 2022 2023
Ventas 245.376,00 | 260.556,19 | 276.675,49 | 293.792,02 | 311.967,47
Costo de Venta 160.752,74 | 170.697,71 | 181.257,92 | 192.471,44 | 204.378,69
Utilidad Bruta en Venta 84.623,26 | 89.858,48 | 95.417,57 | 101.320,58 | 107.588,78
Gastos Sueldos y Salarios 54.248,90 | 57.494,77 | 58.144,46 | 58.801,49 | 59.465,95
Gastos Generales 16.470,00 | 16.656,11 | 16.844,33 | 17.034,67 | 17.227,16
Gastos de Depreciacién 900,33 900,33 900,33 467,00 467,00
Utilidad Operativa 13.004,03 | 14.807,27 | 19.528,46 | 25.017,43 | 30.428,68
Gastos Financieros 930,67 775,83 596,09 387,47 145,31
Utilidad Neta (Utilidad | 12.073,36 | 14.031,44 | 18.932,37 | 24.629,96 | 30.283,37
antes de Impuestos)
Reparticion  Trabajadores 1.811,00 2.104,72 2.839,85 3.694,49 454251
(15%)
Utilidad antes Impuesto a | 10.262,36 | 11.926,73 | 16.092,51 | 20.935,46 | 25.740,87
la Renta
Impuesto a la Renta (22%) 2.257,72 2.623,88 3.540,35 4.605,80 5.662,99
Utilidad Disponible 8.004,64 9.302,85 | 12.552,16 | 16.329,66 | 20.077,87

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

El presente estado de resultados fue desarrollado con previos pardmetros e

indicaciones en relacion a las ventas y costos, por ende, se establecidé que las ventas

tendran un crecimiento anual del 5% mientras que los costos tendran un incremento a

causa de la inflacion, para este caso se utilizé una tasa de inflacion de 1,13%. Con base

a lo descrito, se visualiza que la empresa Smoothie FIT tendra utilidades desde el primer

afio hasta que a partir del tercer afio presentard un mayor porcentaje de utilidad neta.

Tabla 46. Flujo de Caja

2019 2020 2021 2022 2023

INVERSION INICIAL -16.585,11

UAIT 12.073,36 | 14.031,44 | 18.932,37 | 24.629,96 | 30.283,37
Reparticion Trabajadores -1.811,00 | -2.104,72 | -2.839,85 | -3.694,49
Impuesto a la Renta -2.257,72 | -2.623,88 | -3.540,35 | -4.605,80
EFECTIVO NETO -16.585,11 | 12.073,36 9.962,72 | 14.203,77 | 18.249,75 | 21.983,07
(+) Gastos de Depreciacion 900,33 900,33 900,33 467,00 467,00
(-) Cuota de capital -963,21 | -1.118,05| -1.297,79 | -1.506,41 | -1.748,58
Flujo Anual -16.585,11 | 12.010,48 9.745,00 | 13.806,31 | 17.210,34 | 20.701,50
Flujo Acumulado -16.585,11 | -4.574,63 5.170,37 | 18.976,68 | 36.187,02 | 56.888,52
Pay Back del flujo -16.585,11 | -21.159,74 | -11.414,74 | 18.976,68 | 36.187,02 | 56.888,52

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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El flujo de caja detalla la inversion inicial, depreciaciones, entradas y salidas de
dinero correspondientes al giro de negocio durante un periodo de 5 afios, donde en el
afio 0 se visualiza la inversion inicial y posteriormente se presenta un flujo anual

positivo con tendencia de crecimiento.

Tabla 47. Indicadores Financieros

Indicadores Tasa

TMAR 14,84%
Inflacion 1,13%

Tasa Pasiva Promedio BCE | 7,95%

Riesgo Pais 5,76%

VAN $45.168,38
TIR 70,82%
Pay Back 1,47 afos

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)

Mientras que para conocer si el proyecto es fiable o0 no, se procede a determinar la
TIR que corresponde a la rentabilidad del negocio en valores porcentuales reflejandose
asi una TIR de 70,82%, seguido del célculo del Valor Actual Neto o también
denominado VAN que igual como la TIR mide la rentabilidad del negocio pero en
valores monetarios, generdndose un total de $45.168,38. Con base a los resultados
obtenidos se puede afirmar que el proyecto es viable, debido a que la TIR y VAN son
positivos y mayores a cero, y la TIR es superior a la TMAR bajo un periodo de
recuperacion de la inversion de 1,47 afios, es decir que el plan de negocio para la
implementacion de un punto de venta como nueva franquicia dedicada a la produccién

de smoothies, es factible.
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4.6.6. Analisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad de las actividades desarrolladas por la empresa Smoothie

FIT pretende conocer y demostrar los cambios suscitados en los indices de rentabilidad

(TIR, VAN, PayBack) a causa de imprevistos o riesgos que podrian presenciar los

rubros de ingresos y costos. Por consiguiente, se procede efectuar un posible escenario,

el cual se lo ha denominado conservador. Dicho escenario presenta una reduccion en

ventas del 4% anual mientras que los costos presentan una variabilidad e incremento del

8%, lo cual describe gue ante una reduccion de ventas a causa de los costos elevados se

visualiza que el proyecto continta siendo viable con una TIR del 40,01% y una VAN de

$5.356,81 con un periodo de recuperacion de 2,41 afios.

Tabla 48. Sensibilidad en costos y ventas

019 2020 021 2022 2023

INVERSION INICTAL -16.385.11

Ventas 23556066 25013384 26560847 28204034 29048877
Costo de Venta 17361296 -1845353.32 -19575835 -20786916 -220.728098
Utilidad Bruta en Venta 61.945,00 6578042 6984997  T417L1%  T78.750,79
(Gastos Sueldos v Salarios MBS -3TA94TT 3B14446  -3BE01A49 304R35095
(Gastos Generales 1647000 1663611 16.844 33 17.034,67 17227.16
(Gastos de Depreciacion 500,33 800,33 800,33 46700 487,00
Utilidad Operativa 067,23 M04143 0 2764946 0 3193736 36.054,00
Gastos Financieros 93067 77583 59600 38747 14531
UAIT 10,601,920 2326560 0 27.0583,36 3154939 35.908,69
Feparticion Trabajadores 1.590.28 -3459.84 -4 038,00 -4732.48
Imntn a la Fenta 2257712 -2.623.88 2334035 -4.603,80
EFECTIVONETO 1658511 -10.601,90  22.508,17  210.93964 2395154 2657041
{+) Gastos de Depreciacion 600,33 800,33 800,33 46700 46700
{-) Cuota de capital 64321 111803 -129779 -1.506.41 -1.748 58
Flujo Anual 1658511 -12.46545 20057978 18741517 21.978,13 24.354,83
Flujo Acumulado 1658511 -29.050,56 -5470,78  10270,7% 3224887 56.603,70
Pay. Back del flujo -16.5686,01 2115974 1141474 1897668 3618702 688832

IR 44 01%
FAN $3556.81
FPay Back 241 Afios

Elaborado por: Veliz Barco, K & Zavala Mora, D. (2018)
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CONCLUSIONES

El presente plan de negocios alcanzo las expectativas planteadas al inicio del trabajo.
Se realizé un estudio mercado respecto a los gustos y preferencias de las personas del
sector de La Alborada en la ciudad de Guayaquil relacionado a jugos helados con frutas;
se descubrié que el principal motivo de consumo de smoothies, es la curiosidad que
causa su sabor y mezcla de frutas. A pesar de que los encuestados prefieren adquirir de
una forma répida este producto en supermercados, la idea es apropiarse de la idea de

servirlo en un local determinado, acompafiado de un buen servicio.

Las estrategias planteadas para la venta de smoothies, conlleva a la respuesta de la
hipotesis del presente trabajo, puesto que, la produccion de bebidas a base de frutas,
yogurt, vegetales y endulzados con stevia, mejora la nutricion de sus potenciales
consumidores. Por ello, con las 4p de estrategia, se plantea el requisito basico para la
implementacion de un punto de venta de la franquicia FIT, promociones 2x1 de acuerdo
con varios horarios que se estudiaron como posibles horas de masivo movimiento, entre

otras.

Con la propuesta del organigrama, se deja por escrito las personas necesarias para
poder implementar un nuevo punto de venta, con sus respectivas responsabilidades y

labores dentro del organigrama.

El plan de negocio de comercializacion de smoothies se caracteriza por ser un tema
factible y rentable, demostrado con la proyeccion de ventas, costos y utilidades anuales
durante los primeros 5 afios; consecuentemente, se obtuvo una TIR de 70,82%. Por ello,
se presenta como un proyecto rentable, en el sector de La Alborada en la ciudad de

Guayaquil.
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RECOMENDACIONES

Posterior a la presente investigacion se destaca las siguientes recomendaciones:

Se plantea realizar un estudio de factibilidad, para la implementacion de nuevos
productos dentro de la franquicia, estos pueden ser, empanadas, tortillas, bolones, y
alimentos de répida produccion. Mediante este estudio, se puede descubrir si esta nueva
inversion, mejoraria la rentabilidad actual del punto de venta de la franquicia FIT.
Ademas, se recomienda esta accién, con el fin social de generar empleo a varias

personas de Guayaquil, lo que generalmente se denomina Inversion productiva.

Para la aplicacion de la propuesta, se recomienda ejecutarla una vez definido el lugar,
realizado las respectivas negociaciones y el trdmite del préstamo bancario.
Consecuentemente, se debe verificar que los precios de los activos propuestos en el plan
de adquisicion mantengan el mismo o un inferior precio, puesto que la inversion

tenderia a aumentar y posiblemente no abastezca la inversién financiada.

La franquicia Fruit Ice Tropical, debera tener una evaluacion de calidad y servicio,
de forma semestral, con el fin de conocer el estatus de la franquicia con los clientes y
tener alternativas de mejoras. Se puede dar el caso, que posiblemente se comercialice el
mismo producto, en supermercados en envases de vidrios, como lo sugirieron los
encuestados. Sin embargo, es necesario estudiar a fondo esa posibilidad, puesto que,
podria desplazar la demanda en los puntos de venta de la franquicia, al consumo del

producto por este otro medio de consumo.
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ANEXOS

4.4  Anexo 1. Entrevistas

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
ENTREVISTA

10. ¢Como se llama tu empresa y a que se dedica?

11. ¢ Cuanto tiempo lleva con el negocio?

12. ¢ Qué decision tomo para empezar con su negocio?

13. ¢Cual ha sido el mayor obstaculo que ha tenido que vencer para

mantener o iniciar un pequefio negocio?
14, ¢Iniciativas que se han puesto en marcha y que han supuesto

mejoras para la empresa?

15. ¢ Precios que tienen su productor entre?

16. ¢ Cuanto invirtié para su negocio?

17. ¢Si pudiera darle un consejo a un duefio de negocios novato, ¢cudl
seria??

18.¢,Qué cree que hace que sus clientes vuelvan a su negocio?
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4.5 Anexo 2. Financiamiento de la Inversion

Pago Capital Amortizacion Interés Pago
0 6.634,04 - - -
1 6.559,15 74,90 82,93 157,82
2 6.483,31 75,83 81,99 157,82
3 6.406,53 76,78 81,04 157,82
4 6.328,79 77,74 80,08 157,82
5 6.250,07 78,71 79,11 157,82
6 6.170,38 79,70 78,13 157,82
7 6.089,68 80,69 77,13 157,82
8 6.007,98 81,70 76,12 157,82
9 5.925,26 82,72 75,10 157,82
10 5.841,50 83,76 74,07 157,82
11 5.756,69 84,80 73,02 157,82
12 5.670,83 85,86 71,96 157,82
13 5.583,89 86,94 70,89 157,82
14 5.495,87 88,02 69,80 157,82
15 5.406,74 89,13 68,70 157,82
16 5.316,50 90,24 67,58 157,82
17 5.225,14 91,37 66,46 157,82
18 5.132,63 92,51 65,31 157,82
19 5.038,96 93,67 64,16 157,82
20 494412 94,84 62,99 157,82
21 4.848,10 96,02 61,80 157,82
22 4,750,88 97,22 60,60 157,82
23 4.652,44 98,44 59,39 157,82
24 4.552,77 99,67 58,16 157,82
25 4.451,86 100,91 56,91 157,82
26 4.349,69 102,18 55,65 157,82
27 4.246,23 103,45 54,37 157,82
28 4,141,49 104,75 53,08 157,82
29 4,035,43 106,05 51,77 157,82
30 3.928,05 107,38 50,44 157,82
31 3.819,33 108,72 49,10 157,82
32 3.709,25 110,08 47,74 157,82
33 3.597,79 111,46 46,37 157,82
34 3.484,94 112,85 44,97 157,82
35 3.370,68 114,26 43,56 157,82
36 3.254,99 115,69 42,13 157,82
37 3.137,85 117,14 40,69 157,82
38 3.019,25 118,60 39,22 157,82
39 2.899,17 120,08 37,74 157,82
40 2.777,58 121,58 36,24 157,82
41 2.654,48 123,10 34,72 157,82
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42 2.379,70 117,25 31,21 148,46
43 2.260,99 118,71 29,75 148,46
44 2.140,79 120,19 28,26 148,46
45 2.019,10 121,70 26,76 148,46
46 1.895,88 123,22 25,24 148,46
47 1.771,12 124,76 23,70 148,46
48 1.644,80 126,32 22,14 148,46
49 1.516,90 127,90 20,56 148,46
50 1.387,41 129,50 18,96 148,46
51 1.256,29 131,11 17,34 148,46
52 1.123,54 132,75 15,70 148,46
53 989,13 134,41 14,04 148,46
54 853,04 136,09 12,36 148,46
55 715,24 137,79 10,66 148,46
56 575,72 139,52 8,94 148,46
57 434,46 141,26 7,20 148,46
58 291,44 143,03 5,43 148,46
59 146,62 144,81 3,64 148,46
60 0,00 146,62 1,83 148,46
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