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RESUMEN

El presente documento plantea como objetivo la elaboracion de un plan de
comercializacion que permita a la Asociacion de Apicultores 25 de Julio agregar valor al
polen de abeja y cumplir con las exigencias requeridas para su comercializacion en la

ciudad de Guayaquil para el afio 2017.

De acuerdo a este prop0sito, se realiz6 un analisis situacional de la asociacién con
el fin de identificar las fortalezas y debilidades de la misma. Para lo cual se examiné el
proceso de produccion, envasado, etiquetado, canales de distribucion, precio y formas de

promocion del producto que tiene actualmente la asociacion.

Ademas, se analizd los requerimientos exigidos para la comercializacion y

distribucion del producto en la ciudad de Guayaquil.

De igual manera se elaboro un estudio de mercado en la ciudad de Guayaquil para
identificar el mercado potencial, determinar nivel de aceptacién del polen de abeja, asi
como también conocer las preferencias y distinguir atributos importantes a considerar por

los consumidores, utilizando encuestas y grupos focales como métodos de investigacion.

Posteriormente se identificd competidores de polen de abeja a nivel local mediante
observacidn directa en centros naturistas y supermercados, con el objetivo de desarrollar

estrategias de comercializacion del producto antes mencionado.

Por altimo, se realiza la presentacién de la propuesta del plan de comercializacion
donde se detalla presentacién, envase, precio, canales de distribucién, formas de
promocion y proveedores del producto. Se culmina con un plan financiero donde se
especifica los costos incurridos y analisis de factibilidad financiera del plan propuesto,

seguido de las conclusiones y recomendaciones del caso.

La implementacion del plan antes mencionado corresponde a la Asociacion de

Apicultores 25 de Julio, del recinto Quimis del Cantén Jipijapa.

Palabras clave: plan de comercializacion, investigacion de mercado, estrategias

de comercializacion, factibilidad financiera



ABSTRACT

The main objective of this document is the elaboration of a marketing plan that
allows the “Asociacion de Apicultores 25 de Julio” to add value to the bee pollen that
they produce and to meet the requirements needed to commercialize the product in the

city of Guayaquil by 2017.

Following that purpose, a situational analysis of the association was done in order
to identify the strengths and weaknesses of the association. It was examined the process
of production, packaging, labeling, distribution channels, price and forms of promotion

of the product currently held by the association.

In addition, the requirements for the commercialization and distribution of the

product in the city of Guayaquil were analyzed.

A market study was also conducted in the city of Guayaquil to identify the
potential market, to determine the level of acceptance of bee pollen, as well as to know
the preferences and to distinguish important attributes to be considered by consumers,
using surveys and focus groups as research methods.

Subsequently bee pollen competitors were identified locally through direct
observation in naturist centers and supermarkets, with the aim of developing marketing

strategies for the aforementioned product.

Finally, the presentation of the proposal of the marketing plan is presented,
detailing the presentation, packaging, price, distribution channels, promotion forms and
suppliers of the product. It culminates in a financial plan specifying the costs incurred and
financial feasibility analysis of the proposed plan, followed by the conclusions and

recommendations of the case.

The implementation of the aforementioned plan corresponds to the “Asociacion
de Apicultores 25 de Julio”.

Keywords: marketing plan, market research, marketing strategies, financial

feasibility
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1 INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

Quimis es un recinto del canton Jipijapa ubicado en la provincia de Manabi, que
se dedica a la agricultura, apicultura y artesanias siendo estas las principales fuentes de

desarrollo econdmico para sus habitantes.

Dentro de este recinto, desde el afio 1994 existe una agrupacion que se oficializo
el 24 de agosto del 2004 como “Asociacion de Apicultores 25 de Julio”, que tiene como

actividades la cosecha y produccion de miel, palo santo y derivados de ambos.

Actualmente esta asociacion cuenta con un total de 27 socios, miembros de la
misma comunidad que cuentan con terrenos propios para la cosecha de los productos

mencionados.

Cada socio es responsable de la comercializacidn de sus mercancias, sin embargo,
esta asociacion ha estandarizado procesos de cosecha, produccion, etiquetado y
presentacion para, de esta forma brindar productos de igual calidad al mismo precio, tal

como han acordado los miembros.

La Asociacion de Apicultores 25 de Julio ha buscado alternativas de
diversificacion con el fin de expandir su linea de negocios y hoy en dia ofrecen: miel
organica, propoleo, jalea real, miel agria, polen de abeja, almohadas rellenas de lana de
ceibo, aceite esencial y mentol de palo santo; productos que se ofertan bajo la marca

“Aroma & Miel”, a orillas de la via principal Montecristi-Jipijapa.

El polen de abeja consiste en polen de las plantas recolectado por las abejas
obreras, combinado con el néctar de la planta y la saliva de la abeja. Este puede aliviar o
curar hemorragias, debilidad corporal, anemia, pérdida de peso, colitis y estrefiimiento;
ya que, segun estudios realizados, el polen de abeja contiene aproximadamente 30% de

proteinas, 55% de carbohidratos, 1% a 2% de grasas y 3% de minerales® y también se han

1 Mirkin G. Can Bee Pollen Benefit Health? JAMA 1989;262(13):1854.



encontrado concentraciones de vitamina C del 3,6% al 5,9% en algunas muestras de
polen?.

Con el terremoto de 7,8 grados (escala Richter) suscitado el 16 de abril del 2016,
la economia de la comuna Quimis se vio afectada principalmente en la caida de panales,
que resultaron en la muerte y migracion de abejas; esto provocé una fuerte disminucion
en la produccion y cantidad ofertada de sus productos. Ademas, se generd reduccién de

la demanda debido al decrecimiento de turismo en dicha zona y alrededores.

Esta comuna ha recibido colaboraciones y asesorias de diferentes entidades, tales
como: Prolocal, Fundes “Green Crowds” y Manabi Camella. “Green Crowds” realizo la
donacion de una maquinaria de extraccion de aceite esencial del palo santo a la
Asociacion de Apicultores 25 de Julio. Este organismo forma parte del “Programa de
Pequefias Donaciones”, que través de su mecanismo de financiamiento colaborativo

permite reactivar las actividades productivas de las comunidades.

Por otro lado, Manabi Camella es una organizacion privada sin fines de lucro, que

nacié como una iniciativa tras el terremoto suscitado el 16 de abril y trabaja en cinco ejes:

Reactivacion econémica
Turismo,
Construccion de casas con materiales autoctonos,

Desarrollo social y

A A o

Enlace con empresas.

Esta organizacion tiene como finalidad la reactivacion econdmica a largo plazo
de las zonas afectadas por el terremoto, por lo que impulsa el desarrollo de proyectos de
emprendimiento. Actualmente ya ha analizado y recopilado datos con respecto al costo,
presentacion y forma de comercializacion de ciertos productos de las comunidades

Quimis, Jaramij6 y Portoviejo, con el objetivo de mejorarlos y agregarles valor.
1.2 Planteamiento del problema

La apicultura es la principal actividad econémica que realizan los habitantes del

recinto Quimis, quienes se dedican a la obtencién de productos elaborados por las abejas

2 Tyler VE. The Honest Herbal: A Sensible Guide to the Use of Herbs and Related Remedies, ed. 3 New
York: Haworth Press, 1993.



para comercializarlos a orillas de la carretera en la via Montecristi-Jipijapa. Varios
voluntarios de la organizacion Manabi Camella han colaborado con la Asociacién de
Apicultores 25 de Julio” capacitando y organizando a sus miembros para que puedan
ofrecer sus productos bajo la marca “Aroma & Miel”. Entre la linea de productos que
ofrecen se encuentra el polen de abeja, el cuél es ofrecido de manera individual por cada
miembro en frascos de vidrio o de plastico reciclados; sin embargo, no poseen una
estructura de negocios definida, lo que les impide conocer los costes y la rentabilidad

reales derivados de la venta de sus productos.

Debido a la falta de conocimientos técnicos y a los recursos limitados con los que
cuentan los habitantes del area, los productos que desarrollan no cuentan con las
caracteristicas idoneas para expenderse de manera masiva en la ciudad de Guayaquil.
Ademas, existe deficiencia en la comunicacion con los potenciales clientes acerca de los
atributos y beneficios contenidos por el polen de abeja, dado que la etiqueta del producto

no lo informa.

Tras el terremoto acontecido el 16 de abril del 2016 que afecto a las provincias de
Manabi y Esmeraldas, las ganancias por las ventas de los productos de la asociacién se
han vuelto inestables; el movimiento tellrico provoco temor en los turistas y redujo el
namero de visitantes que se detenian en las carreteras a adquirir los productos; otro factor

que contribuye a dicha inestabilidad es el deterioro de las carreteras.

Los miembros de la asociacion ademas deben enfrentar la competencia con otros
vendedores de la regién, quienes se benefician de la imagen que adquiere el sector sin la
necesidad de incurrir en los gastos de asociacion. Dada la baja afluencia de turistas en el
sector, la asociacion teme perder clientes ante los otros vendedores, por lo que se
imposibilita un posible aumento de precios como estrategia para generar mayores

ingresos.
1.3 Justificacion

Grandes cadenas de supermercados y farmacias han decidido contribuir
ofreciendo espacios en sus perchas para productos de Manabi como una manera de
incentivar al desarrollo de la economia, mas esta oportunidad representa un gran esfuerzo
para los habitantes de Quimis en cuanto a las cantidades solicitadas y las caracteristicas

del producto.



Los miembros del recinto Quimis tienen la motivacion y el animo de crear la
marca y potencializarla; sin embargo, el modelo de negocio que mantienen no es eficiente
y les impide obtener mayores ingresos; por lo tanto, requieren de un plan de marketing
para poder conocer los atributos que sus lineas de productos carecen para ser

comercializadas de manera exitosa.

El presente documento pretende facilitar a los miembros de la Asociacion de
Apicultores 25 de Julio una herramienta que les permita conocer el impacto de continuar
trabajando ineficientemente y la contribucidn que les generara una adecuada planificacion
estratégica. Los miembros de la asociacion pueden utilizar el plan para desarrollar una

marca y obtener presencia en el mercado de Guayaquil.

De esta manera se optimizan las operaciones y se puede planificar de mejor
manera ya que podran negociar un acuerdo con los retailers para definir una cantidad fija
y sus esfuerzos en producir y vender una cantidad fija de producto de manera mensual.
Los habitantes de la ciudad de Guayaquil también se benefician al obtener acceso al polen

de abeja.
1.4 Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing que permita a la Asociacion de Apicultores 25
de Julio agregar valor al polen de abeja y cumplir con las exigencias requeridas para la

comercializacion en la ciudad de Guayaquil.
1.5 Objetivos especificos

e Realizar un andlisis situacional de la asociacién para conocer el proceso de
elaboracion del producto, los costes incurridos y la capacidad anual para
proveer el producto.

e Analizar los requerimientos exigidos para comercializar y distribuir el
producto en la ciudad de Guayaquil

e Elaborar un estudio de mercado en la ciudad de Guayaquil para conocer las
preferencias y la intencion de compra de los consumidores.

e Desarrollar estrategias de comercializacion del polen de abeja.

e Analizar la factibilidad financiera del plan propuesto



1.6 Alcance del estudio

En el presente documento se plantea la elaboracion de un plan de comercializacion

de polen de abeja en la ciudad de Guayaquil para el afio 2017.

Para su desarrollo se definira la importancia y niveles de la planeacion, asi como
la estructura de un plan de comercializacion segun varios autores e inmediatamente se
seleccionard la estructura idonea para este proyecto. Ademas, se precisara la teoria y

herramientas que se utilizaran como estrategias de comercializacion y distribucion.

Después se puntualizard la metodologia a implementar, es decir tipo de
investigacion y herramientas de recoleccion de informacion. Enseguida se procedera al

respectivo analisis y presentacion de resultados obtenidos.

Por ultimo, se realizard la presentacion de la propuesta del plan de
comercializacion, seguido de las conclusiones y recomendaciones. La implementacion
del plan antes mencionado corresponde a la Asociacion de Apicultores 25 de Julio, del

recinto Quimis del Canton Jipijapa.



2 MARCO TEORICO

2.1 Plan
2.1.1 Definicion de plan

Un plan; “es un curso determinado de accidén sobre un periodo especifico que
representa una respuesta y una anticipacion al tiempo, con el fin de alcanzar un objetivo
formulado.” (Chiavenato, 1998)

2.2 Planeacion
2.2.1 Importancia de planeacion

La importancia de la planeacion se ilustra en la frase célebre del ex-presidente
estadounidense Dwight Einsenhower: “Los planes no son nada, la planeacion lo es todo”,

que fue mencionada en varias ocasiones por Philip Kotler. (Ambrosio, 2000)

Dicha frase tiene como finalidad incitar a los administradores a la constante y
permanente planeacion, puesto que esta es “la funcion administrativa que determina
anticipadamente cudles son los objetivos que deben alcanzarse y qué debe hacerse para

alcanzarlos. Se trata entonces de un modelo tedérico para la accién futura.

Empieza por la determinacidn de los objetivos y detalla los planes necesarios para
alcanzarlos de la mejor manera posible. (...). La planeacion define a donde se pretende

llegar, lo que debe hacerse, cuando, como y en qué secuencia." (Chiavenato, 1998)
2.2.2 Niveles de planeacion

La planeacidn presenta diferentes caracteristicas segn cada nivel organizacional
y abarca distintos horizontes temporales. Filho (1978) determind que existen tres niveles
fundamentales de planeacion aplicados a los negocios: estratégicos, tacticos y operativos.

En la Tabla 1 se puede apreciar la relacion entre los niveles antes mencionados.

e La planeacion estratégica es aquella realizada por el nivel institucional de la
organizacion que requiere un horizonte temporal proyectado al largo plazo, tiene
como caracteristica principal abarcar la empresa como totalidad. (Chiavenato,
2006, pag. 166)



¢ Laplaneacion tactica estad dimensionada a mediano plazo y estos son desarrollados

por el nivel medio de la organizacion. Esta planeacion incluye determinada unidad
organizacional, es decir que las decisiones implicadas tienen amplitud
departamental. (pag. 171)

La planeacion tactica se traduce en planes de comercializacion, financieros, de

produccidn, de recursos humanos, entre otros.

La planeacion operacional es desarrollada por el nivel operativo de la
organizacion, se concentra en un periodo de corto plazo y tiene como
caracteristica principal vigilar la rutina, para asegurarse de todas las personas
ejecuten las tareas y operaciones determinadas por la organizaciéon. (Ambrosio,
2000).

Como se puede observar en la Tabla 1 la planeacion operativa contiene diversos
planes tales como: de ventas, promocion, publicidad, investigacion de mercado,
relaciones publicas, utilidades, inversion, flujo de caja, presupuestal de gastos,
ingresos,  produccion, mantenimiento, nuevos  equipos,  suministro,
racionalizacion, carreras, salarios y remuneracion, entrenamiento, reclutamiento
y seleccidn, beneficios y seleccion.

La ejecucion dependera del area o departamento de trabajo al cual corresponde la

planeacion tactica.

Tabla 1: Clases de niveles de planeacion

Nivel de Tipos de planeacion
empresa
Institucional Estratégica
Tactico Comercializacion Financiero De produccion De recursos humanos
Plan de ventas Plan de utilidades Plan de produccion Plan de carreras
. . . Plan de Plan de salarios y
Plan de promocion Plan de inversion L .
mantenimiento remuneracion
Plan de publicidad  Plan de flujo de caja Plar;gjiggsvos Plan de entrenamiento
Operacional
. Pl_an de Plan presupuestal de - Plan de reclutamiento
investigacion de Plan de suministro S
gastos y seleccion
mercado
Plan de relaciones . Plan de Plan de beneficios y
P Plan de ingresos S e .
publicas racionalizacion servicios sociales
Fuente: Chiavenato, 1. (2006). Administracion, Proceso Administrativo. Bogota:

McGraw-Hill Interamericana s.a.



2.3 Plan de comercializacién

Plan de mercadotecnia o comercializacion, “es un instrumento central para dirigir

y coordinar el esfuerzo de mercadotecnia. Consiste en analizar las oportunidades de

mercadotecnia, investigar y seleccionar los mercados meta, disefiar las estrategias de

mercadotecnia, planear los programas de mercadotecnia, asi como organizar,

instrumentar y controlar el esfuerzo de mercadotecnia”. (Kotler, 1996)

Segun Westwood (2001), el plan de comercializacion es “un documento que

formula un plan para comercializar productos y/o servicios. El plan de comercializacion

de una empresa establece sus objetivos de marketing y sugiere estrategias para

alcanzarlos.”

2.3.1 Estructura de un plan de comercializacidén segun varios tedricos

Tabla 2: Estructura de plan de marketing segun teéricos

Tebrico

Estructura propuesta

Fuente

Fernandez, C. C.

e Analisis del mercado y la competencia
(Fernadez, 2003) e Elegir el mercado objetivo (2003). Plan de
o Determinar las estrategias del mercado Marketing: Paso a
e Modelo de las 5 fuerzas competitivas de Porter paso. ESIC.
e Anaélisis del entorno Pujol, B. (2002).
e Analisis de la empresa Direccién de
e Diagnostico FODA Marketing y
(Pujol, 2002) e Definicion de la estrategia de marketing Ventas. Madrid:
e Elaboracién de planes de accion Cultural.
e Cuenta de resultados provisional
e Consolidacién del plan del producto
e Ejecucion y Control del plan de marketing
(Kotler, e Resumen ejecutivo Kotler, P. (1993).
Direccion de la . Anél!s!s de oportunldfades y amenazas Direccién de la
e Analisis presupuestario Mercadotecnia.
Mercadotécnia, e Marketing mix Prentice Hall.
1993) e Programas de accion
e Controles
Gamble, J., &
1. ¢Dénde estamos ahora? -Analisis situacional Thompson, A. _‘]'
(Price 2. ¢Hacia donde queremos llegar? - Direccion futura (2010). Es_sentlals
3. ¢Como vamos a llegar alli? - Desarrollo de estrategia of Strategic
Waterhouse e Estrategia de marketing Management: The
Coopers, 1980) e Planeacion financiera Quest for
4. ¢Como sabremos cuando lleguemos alli? - Monitoreo  Competitive
y Evaluacion Advantage.
McGrawHill.

Elaborado por: Los autores



El plan de marketing contiene diversos elementos que aportan a alcanzar los
objetivos propuestos, a continuacion, algunos de los modelos propuestos por diversos

teoricos son revisados en la Tabla 2.

Se determind utilizar el modelo de PwC citado por Gamble & Thompson (2010)
ya que este permite analizar en detalle la elaboracién, el desarrollo y la implementacion
de plan de marketing y exponerlo de una manera sencilla. Este modelo es también

denominado “Enfoque Clasico de cuatro pasos de planeacion estratégica”.
2.4 Andlisis situacional

En esta etapa se establece la posicidn actual en la que se encuentra la organizacion,
lo que lleva a una evaluacion de la situacion en todos los factores claves de la estructura
general. Cabe recalcar que para el andlisis situacional el exceso de informacion puede

causar "pardlisis por analisis", igualmente muy poco puede dar lugar a errores.

Segun Waterhouse (1980) una auditoria de la organizacién proporciona datos
objetivos sobre posicion, funcionamiento y areas problematicas. Los componentes a

analizar son:

e Historia organizacional: involucra revisar informacion sobre eventos tales como
su fundacién, fusiones o disoluciones, cambios en el personal directivo, inicio o
final de los programas principales en una linea de tiempo. Es importante capturar
esta informacién, ya que ayudara al proceso de planificacién y a entender la
cultura organizacional y coémo la organizacion se cred.

e Perfil de la organizacion: incluye informacion sobre el funcionamiento, recursos
humanos, finanzas que tiene la organizacion. Este analisis es conveniente ya que
ayudara a proporcionar una linea base de los recursos utilizados en la actualidad
y las que podrian canalizarse en un nuevo trabajo.

e Estrategias anteriores y actuales: analizar los principales enfoques que
organizacion ha elegido en la asignacion de recursos y la identificacion de
objetivos; la importancia radica en examinar las estrategias que la organizacion
ha realizado para alcanzar su posicion.

e Evaluacion financiera: es sustancial para establecer la estabilidad o inestabilidad
de la organizacion y de considerar las tendencias anteriores en los ingresos y

gastos. La organizacién tendra que considerar la cantidad de capacidad que tiene



para moverse recursos de los programas actuales para invertir en la nueva
estrategia.

Evaluacion de la estructura de gobierno: es significativa ya que esto apoyara el
éxito o el fracaso de la planeacion.

Para el andlisis situacional se examinara factores internos y externos, para lo cual las

herramientas a utilizar son:

24.1

Anélisis PEST

Fuerzas competitivas de Porter
Anélisis FODA

Matriz FODA

Matriz EFE & EFI

Matriz Mckinsey

Analisis PEST

El método de andlisis PEST introducido por Liam Fahey y V. K. Narayana en

1968 tiene el objetivo de describir el entorno macroeconémico en el cual se encuentra

desarrollando la organizacion.

Este modelo clésico de anélisis contempla el examinar el &mbito politico, legal,

econdmico, social y tecnologico.

Politico: Determinan el grado en que un gobierno puede influir en la
economia o de un determinado sector.

Legal: Hay ciertas leyes que afectan el ambiente de negocios en un
determinado pais, mientras que hay ciertas politicas que las empresas
mantienen por si mismos.

Econdmico: Estos factores son determinantes del desempefio de una
economia que afecta directamente a una empresa y generan efectos a largo
plazo

Social: Escrutan el entorno social del mercado, y miden determinantes
como las tendencias culturales, demograficas, analisis de poblacion, etc.
Tecnologia: Se refieren a las innovaciones en la tecnologia que pueden
afectar a las operaciones de la industria y el mercado de manera favorable

o0 desfavorable. Esto se refiere a la automatizacion, la investigacion y el

10



desarrollo y la cantidad de conocimiento tecnol6gico que posee un

mercado.
2.4.2 Fuerzas Competitivas de Porter

Segln Porter (1980) hay cinco fuerzas que determinan la intensidad de la
competencia y el atractivo de un mercado. Las cinco fuerzas competitivas de Porter,

ayudan a identificar donde reside el poder en una situacién de negocios.

El modelo se basa en analizar la amenaza de los nuevos competidores, rivalidad
entre competidores, el poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion
de los clientes y la amenaza de servicios y productos sustitutos.

2.4.3 Andlisis FODA

El analisis FODA es una herramienta ampliamente utilizada ya que permite a las
organizaciones identificar tanto las influencias internas y externas lo que conlleva a
analizar formalmente las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tiene la

organizacion.
2.4.4 Matriz FODA

Segln Fred R. David (2003) la matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades
y fortalezas (FODA) es una herramienta de ajuste importante que ayuda a crear cuatro
tipos de estrategias: estrategias de fortalezas y oportunidades (FO), estrategias de
debilidades y oportunidades (DO), estrategias de fortalezas y amenazas (FA) y estrategias

de debilidades y amenazas (DA).

Las estrategias FO utilizan las fortalezas internas de una empresa para aprovechar
las oportunidades externas. Las estrategias DO tienen como objetivo mejorar las

debilidades internas al aprovechar las oportunidades externas

Mientras que las estrategias FA usan las fortalezas de una empresa para evitar o
reducir el impacto de las amenazas externas. Ademas, las estrategias DA son tacticas
defensivas que tienen como propdsito reducir las debilidades internas y evitar las

amenazas externas.

11



2.4.5 Matriz EFE & EFI

La Matriz IFE junto con la matriz EFE es una herramienta de formulacion de
estrategias que puede utilizarse para evaluar cdmo una empresa se desempefia en relacion
con las fortalezas internas identificadas y las debilidades de la empresa, asimismo
visualizar y priorizar las oportunidades y amenazas que enfrenta una empresa. La matriz
IFE se ocupa de factores internos y la matriz EFE se enfoca Unicamente de factores

externos.

Una vez identificados dichos factores, se asigna un peso a cada uno de ellos. El
valor de cada peso debe estar entre 0 y 1, el cero significa que el factor no es importante

mientras que el uno que el factor es el mas influyente y critico.

Después se procede a asignar una calificacion a cada factor, la misma debe estar
entre 1y 5. La calificacion indica la eficacia de las estrategias actuales de la empresa para
responder al factor.

Seguidamente se debe multiplicar el peso de cada factor con su calificacion. Esto
calculara la puntuacion ponderada para cada factor, de ahi se continta afiadiendo la

puntuacion ponderada total de la empresa y se identificara la situacion actual de la misma.
2.4.6 Matriz Mckinsey

Es una herramienta de estrategia, desarrollada por McKinsey & Company en el
afio 1970, utiliza las puntuaciones ponderadas total de la Matriz IFE junto con la matriz
EFE para evaluar las unidades de negocio de la organizacion, puesto que tiene como

finalidad priorizar las inversiones de la organizacion.
2.5 Direccion futura
2.5.1 Direccion estratégica

David (2003) define direccion estratégica como el arte de “formular, implantar y
evaluar las decisiones a través de las funciones que permitan a una empresa lograr sus
objetivos.” Ademads, integra las diversas areas de la empresa a través de distintas

estrategias en un plan estructurado para lograr el exito de la empresa.

La direccion estratégica presenta tres distintas fases, las cuales comprenden: la

formulacidn, implantacion y evaluacion de la estrategia.

12



2.6 Desarrollo de la estrategia

Este paso es fundamental, ya que llevara a la empresa desde donde se encuentra

en la actualidad hacia donde quiere estar en el futuro.

2.6.1 Estrategias de marketing

2.6.1.1 Estrategias de desarrollo

Segun el libro de Porter (1985), las estrategias de desarrollo son las siguientes:

Estrategia de bajo costos: Es una estrategia competitiva que apunta al
amplio mercado de masas y requiere la “construccion agresiva” de
instalaciones de escala eficiente, la busqueda vigorosa de reducciones de
costos de la experiencia, el costo apretado y el control de gastos generales,
la evitacién de las cuentas marginales del cliente, y minimizacién de costos
en areas como | + D, servicio, fuerza de ventas, publicidad y por lo tanto
debido a sus menores costos, el lider de costos puede cobrar un precio mas
bajo por sus productos que sus competidores y todavia hacer un beneficio
satisfactorio.

Estrategia de diferenciacion: Esta dirigido al amplio mercado de masas
e implica la creacion de un producto o servicio que se percibe en toda la
industria como Unico. La empresa o unidad de negocio puede cobrar una
prima por su producto. Esta especialidad puede asociarse con el disefio o
la imagen de marca, tecnologia, caracteristicas, una red de concesionarios

o servicio al cliente

La diferenciacion es una estrategia viable para obtener rendimientos
superiores a la media en un negocio especifico porque la fidelidad a la

marca resultante disminuye la sensibilidad de los clientes a los precios.

Estrategia de alta segmentacion: Esta estrategia selecciona un segmento
0 grupo de segmentos en la industria y adapta su estrategia a servirlos a la

exclusion de otros. Dicha estrategia tiene dos variantes:

Enfoque de costos, una organizacion busca una ventaja de costo en su

segmento objetivo.
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Enfoque de diferenciacion, una empresa busca diferenciacion en su

segmento objetivo.

2.6.1.2 Estrategias competitivas

Estrategias de Lider: El lider del mercado es dominante en su industria,
ademaés tiene una cuota de mercado sustancial y amplios acuerdos de
distribucion. Es tipicamente el lider de la industria en el desarrollo de
nuevos productos innovadores y métodos de negocio.

De las cuatro estrategias de dominancia, tiene la mayor flexibilidad en la
estrategia de elaboracion. Sin embargo, se encuentra en una posicion muy
visible y puede ser el objetivo de amenazas competitivas y acciones
gubernamentales contra las combinaciones.

Estrategias del retador: Un retador de mercado es una organizacion
fuerte, pero no tiene una posicién dominante por lo que esta siguiendo una
estrategia agresiva de tratar de ganar cuota de mercado. Normalmente se
dirige al lider de la industria.

Estrategias del seguidor: Un seguidor del mercado es una organizacion
en una posicion fuerte, pero no dominante que se contenta con permanecer
en esa posicion. La razén es que mediante el desarrollo de estrategias
paralelas a las del lider del mercado, que ganara una buena parte del
mercado, mientras que estar expuestos a muy poco riesgo.

Estrategia del especialista: En esta estrategia de nicho la empresa se
concentra en un selecto pocos segmentos objetivo, también se llama
estrategia de enfoque. El objetivo es concentrar los esfuerzos de marketing
en uno o dos segmentos de mercado estrechos y adaptar el mix de
marketing, la organizacion puede satisfacer mejor las necesidades de ese

mercado objetivo.

2.6.1.3 Estrategias de crecimiento

La Matriz ANSOFF es una herramienta de planificacion de marketing cuya

finalidad es ayudar a un negocio a determinar su crecimiento de producto y mercado,

inventado por H. Igor Ansoff. Dicha matriz tiene cuatro alternativas de estrategias de

marketing, las cuales se detallan a continuacion:
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e Intensificacion: En esta estrategia, se puede seguir explotando los
productos sin necesariamente cambiar el producto o la perspectiva del
producto. Esto serd posible mediante el uso de métodos de promocion,
poniendo varias politicas de precios que pueden atraer a mas clientela, o
se puede hacer la distribucién méas amplia.

e Desarrollo de mercados: En esta estrategia, la empresa vende sus
productos existentes a nuevos mercados, esto puede hacerse posible
mediante una mayor segmentacion del mercado para ayudar a identificar
una nueva base de clientes. Esta estrategia supone que los mercados
existentes se han explotado plenamente, por lo tanto, la necesidad de
aventurarse en nuevos mercados.

e Desarrollo de productos: Es el nombre dado a una estrategia de
crecimiento donde un negocio tiene como objetivo introducir nuevos
productos en los mercados existentes. Esta estrategia puede requerir el
desarrollo de nuevas competencias y requiere que la empresa desarrolle
productos modificados que puedan atraer a los mercados existentes.

e Diversificacion: Es la estrategia mas arriesgada entre los demas, ya que
involucra dos incAgnitas, se crean nuevos productos y el negocio no
conoce los problemas de desarrollo que pueden ocurrir en el proceso.
También existe el hecho de que se esta dirigiendo un nuevo mercado, lo
que traera el problema de tener caracteristicas desconocidas.

2.6.1.4 Estrategia de posicionamiento

Segun Kotler (2003) la estrategia de posicionamiento en el mercado consiste en
hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los

productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta.
2.6.1.5 Marketing mix

La mezcla de marketing es una de las herramientas mas importantes para la
realizacion de un plan de comercializacion pues este permite a las compafiias tomar
decisiones de una manera mas eficiente. Se puede definir la mezcla de marketing como

“una lista de fuerzas que mantienen las operaciones de marketing de una empresa las
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cuales deben ser ajustadas por el gerente de marketing en su busqueda por una mezcla o
programa exitoso” (Borden, 1964)

Borden considerd 12 elementos que se pueden considerar para realizar la mezcla
de marketing para productos de manufactura, que son:

La planeacion del producto
El precio

La marca

Canales de distribucion
Venta personal

Publicidad

Promociones
Empaquetado

© O N o g b~ wbdF

Exposicion

10. Servicio

11. Manejo Fisico

12. Determinacion de los hechos y analisis

Sin embargo, se utilizan con mayor frecuencia sélo cuatro de los elementos
anteriormente mencionados gracias a Mccarthy (1964), quién popularizé el concepto de
las 4 P del marketing: producto, precio, plaza y promocion. En la llustracion 1 se puede
observar a detalle los aspectos a considerar en cada uno de los elementos antes

mencionados.

lustracion 1: Elementos de la estrategia de la mezcla de marketing

*Variedad

+Calidad

*Disefio

«Caracteristicas
*Marca

*Envase
*Servicios

*Precio de lista

*Descuentos

*Periodo de
pagos

« Condiciones de

crédito

Producto

—

«Canales
= Cobertura
*Promocién de * Surtido

«Publicidad
+Ventas personales'

*Ubicaciones

ventas
+Relaciones publicas Invetario
Transporte

J *Logistica
o

Elaborado por: Los autores
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2.6.1.6 Estrategia de distribucion

Un canal de distribucion; “es un conjunto de organizaciones independientes que
participan en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del consumidor
final o de un usuario industrial.” (Kotler & Armstrong, 2012).

Las organizaciones disefian sus canales de distribucion de distintas formas, el
canal de distribucion directo es aquel que la compafia vende directamente a los
consumidores; mientras que el canal de distribucion indirecto incluye a uno o més

intermediarios.

Las compafiias también deben determinar la cantidad de miembros de canal que

usaran en cada nivel. Existen tres estrategias:

1. Distribucidn intensiva: Tiene como objetivo proporcionar una cobertura
de saturacion del mercado utilizando todos los puntos de venta
disponibles.

2. Distribucion exclusiva: Solo se utiliza un mayorista, minorista o
distribuidor en un area geografica especifica.

3. Distribucién selectiva: El productor puede escoger los puntos de venta

mas apropiados o de mayor rendimiento y enfocar el esfuerzo.
2.6.2 Planeacion financiera

Segln Gitman & Zutter (2012) la planeacion financiera es un aspecto importante
de las operaciones de la empresa porque brinda rutas que guian, coordinan y controlan las

acciones de la empresa para lograr sus objetivos.

El proceso de la planeacion financiera “inicia con los planes financieros a largo
plazo, puesto que dirigen la formulacion de los planes y presupuestos a corto plazo;
ademas forman parte de una estrategia integral que, junto con los planes de produccion y

marketing, conducen a la empresa hacia metas estratégicas.

Esos planes a largo plazo incluyen los desembolsos propuestos en activos fijos,
actividades de investigacion y desarrollo, acciones de marketing y desarrollo de

productos, estructura de capital y fuentes importantes de financiamiento.”

Por otro lado, los planes financieros a corto plazo “especifican las acciones
financieras a corto plazo y el efecto anticipado de esas acciones. Inicia con el pronostico
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de las ventas, de lo cual se desarrollan planes de produccion que toman en cuenta los

plazos de entrega (elaboracion) e incluyen el célculo de las materias primas requeridas.

Con los planes de produccion, la empresa puede calcular las necesidades de mano

de obra directa, los gastos generales de la fabrica y los gastos operativos”.
2.7 Monitoreo y Evaluacién

Segun Kotler & Armstrong (2012) los controles “ayudan a la direccion a evaluar
los resultados después de la implementacion del plan, a identificar los problemas o las

variaciones en el desempefio, y a iniciar acciones correctivas”.
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3 METODOLOGIA

3.1 Definicion e importancia de investigacion de mercado

La American Marketing Association define a la investigacion de mercados como
“la funcion que conecta al consumidor, al cliente y al puablico con el vendedor mediante
la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los
problemas del marketing; para generar perfeccionar y evaluar las acciones de marketing;
para monitorear el desempefio del marketing y mejorar su comprension como un

proceso.”

Segun Malhotra (2008) la investigacién de mercados especifica la informacion
que se requiere para analizar esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacion,
dirige y aplica el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica los

hallazgos y sus implicaciones.

3.2 Procedimiento de la investigacion de mercado

lustracion 2: Proceso de investigacion de mercados

Paso 1: Definicion de los objetivos de la investigacion

Formular con claridad los objetivos de la investigacion a realizar

A 4

Paso 2: Planeacion del disefio de la investigacion

Determinar una estructura para el plan de Seleccionar un método basico de
accion de la investigacion. investigacion.

Paso 3: Planeacion de la muestra

Determinar quién integrard la muestra, qué Determinar como se seleccionard las
amplitud debera tener unidades de muestreo

A 4

Recolectar informacion

Paso 5: Procesamiento y andlisis de datos

Revisar. codificar, transcribir, verificar y analizar informacién recopilada

A 4

Paso 6: Formulacion de conclusiones y preparacion de informe
Interpretar informacion Obtener conclusiones Comunicar resultados

Fuente: Adaptado de William Zikmund y Barry Babin — Investigacion de mercados 9° Edicidn,
Naresh Malhotra — Investigacion de mercados 5° Edicion.
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3.3 Definicidn los objetivos de la investigacion
3.3.1 Objetivos de la investigacion

e Identificar el mercado potencial del polen de abeja.

e Determinar nivel de aceptacion que tendria el polen de abeja en Guayaquil.

e Distinguir atributos importantes a considerar por los consumidores.

e Identificar competidores de polen de abeja a nivel local.

e Establecer el rango de precios que estaria dispuesto a pagar el consumidor
por el polen de abeja.

e Conocer la opinidn de expertos con respecto al polen de abeja.

e Describir los requerimientos exigidos por cadenas distribuidoras para la
comercializacion del producto.

e Enumerar las exigencias legales para la comercializacion del polen de

abeja en Guayaquil.
3.4 Disefio de la investigacion
3.4.1 Definicion del disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es la estructura conceptual dentro de la cual se lleva
a cabo la investigacion, Selltiz (1962) lo define como “el conjunto de condiciones para la
recolectar, medir y analizar datos con la finalidad de combinar la relevancia de la

investigacion con el proposito de la misma”.

Como tal, el disefio incluye un esquema de lo que el investigador realizara desde
la definicion de sus problemas, objetivos e implicaciones operacionales hasta el analisis

final de los datos.
3.4.2 Elementos del disefio de investigacion

Dependiendo del tipo de investigacion, se dispone de distintas estructuras de
disefio; sin embargo, Kothari (2004) establece cuatro elementos escenciales que todo
disefio de investigacion debe cotener. Estos elementos se muestran a continuacion en la

llustracion 3.
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llustracion 3: Elementos del disefio de la investigacion

Declaracion
clara del
problema

Métodos que se
utilizardn para
procesar y
analizar los
datos

Procedimientos
y técnicas

Poblacion a
estudiar

Elaborado por: Los autores
Fuente: Kothari, C. (2004). Research Methodology: Methods and Techniques

3.4.3 Tipos de investigacion

Los tipos de investigacion pueden clasificarse de acuerdo a diversos aspectos, los

cuales se detallan en la llustracién 4.

Segun su funcion, tenemos a la investigacion exploratoria, descriptiva y causal.
El objetivo de la investigacion exploratoria es examinar una situacion o problema para
generar ideas y conocimiento. La descriptiva es utilizada para reportar el estado actual de
un problema, el investigador no tiene control alguno sobre las variables que inciden en el
problema. Finalmente, la investigacion causal pretende, a través de experimentos obtener

evidencia concerniente a las relaciones de causa y efecto.

Segun su finalidad, la investigacion puede ser fundamental o aplicada. Se dice que
la investigacion es aplicada cuando ésta tiene como objetivo encontrar un problema
inmediato que afronta una sociedad o una organizacién industrial / empresarial, mientras
que la investigacion fundamental se ocupa principalmente de las generalizaciones y de la

formulacion de una teoria.
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El tipo de datos que se necesite determinara

si el estudio serd cuantitativo o

cualitativo; cuando se requiere conocer montos y cantidades se precisa realizar una

investigacion cuantitativa. En caso de que los datos requeridos sean de caracteristicas

cualitativas se debe realizar una investigacion cualitativa.

Finalmente, dependiendo del disefio de la investigacion, ésta puede ser de campo,

documental y experimental.

llustracion 4: Tipos de Investigacion

= Segun su funciéon g

Descriptiva

Exploratoria

mm  Segun su finalidad
B Seglnsutipo de
datos

o Segln su disefio o

Causal

Fundamental

Aplicada

Cuantitativa

Cualitativa

De campo

Documental

Elaborado por: Los autores

Experimental

Fuente: Kothari, C. (2004). Research Methodology: Methods and Techniques

Para cumplir con los objetivos propuestos en e
emplear una investigacién mixta, al combinar element

y exploratoria.
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3.4.4 Métodos de investigacion
De acuerdo a los disefios basicos de investigacion, se dispone de diferentes
métodos de investigacion, las cuales se presentan a continuacion en la Tabla 3.

Tabla 3: Métodos de investigacion
Tipo Método

Anélisis de datos secundarios
Entrevistas
Exploratoria Anélisis de casos
Grupos focales
Técnicas proyectivas
Encuestas
Observacion
Mistery shopper
Test a ciegas
Causal Experimentos
Elaborado por: Los autores
Fuente: Malhotra, N. (2008). Investigacion de Mercados

Descriptiva

Considerando los objetivos de la investigacién planteados, se establece una

conexion de estos vinculandolos con los métodos a utilizar en la Tabla 4.

Tabla 4: Vinculo de los objetivos con los métodos de investigacion

[%2}
o (%]
2 8
8 &8 § o
S 2 9 3
N° Objetivos de la investigacion de mercado S 3 » 3
w =] o c
g o 3¢
©
5 o
1 Identificar el mercado potencial del polen de abeja. X X
9 Determinar nivel de aceptacidn que tendria el polen de abeja en «
Guayaquil.
3 Distinguir atributos importantes a considerar por los consumidores. X X X
4 ldentificar competidores de polen de abeja a nivel local. X X
5 Establecer el rango de precios que estaria dispuesto a pagar el % x
consumidor por el polen de abeja.
6 Conocer la opinion de expertos con respecto al polen de abeja. X
7 Describir los requerimientos exigidos por cadenas distribuidoras para la X x
comercializacién del producto.
8 Enumerar las exigencias legales para la comercializacion del polen de X

abeja.
Elaborado por: Los autores
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La ilustracion 5 muestra los métodos de investigacion que se realizardn en este
estudio, abordando primero los métodos de tipo exploratorio y luego los métodos

descriptivos.

llustracion 5: Proceso de investigacion

‘ Encuestas

Grupos
Focales

Entrevistas

Analisis de
datos
secundarios

Elaborado por: Los autores
3.4.4.1 Anadlisis de datos secundarios

Esta técnica ayuda a recolectar y analizar informacion que se ha realizado con
anterioridad para propésitos diferentes al actual. Es una eficiente alternativa para obtener
datos cuando se carece de tiempo o0 recursos para realizar una investigacion mas profunda,
sin embargo, suele no ser muy precisa en cuanto a las ubicaciones o el tiempo en que se
elabor6 por lo que es recomendable utilizar esta herramienta junto a otras para poder

contrastar la informacion.
3.4.4.2 Entrevistas

Weiss (1995) define la entrevista como una "conversacion guiada donde una
persona busca obtener informacion del otro™. Hay varios tipos de entrevista que pueden
elegirse de acuerdo a las necesidades y limitaciones del proyecto. Estas pueden realizarse
de manera remota (a través del teléfono o internet) o de manera directa (cara a cara). Una
entrevista estructurada permite al entrevistador “guiar” la conversacioén de acuerdo a sus

objetivos por medio de un cuestionario previamente disefiado.
3.4.4.3 Grupos focales

Segun Stewart (2007), un grupo focal es una técnica en la que “un grupo de

individuos dan sus opiniones, percepciones, creencias, actitudes o practicas con respecto
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a un producto, servicio o concepto”. Estas personas son guiadas por un moderador quien
se encargara de estimular la participacion de todos. De manera tradicional, grupo focal
cuenta con entre 6 y 12 participantes cuya conversacion se puede prolongar de entre una

y dos horas.
3.4.4.4 Encuesta

Las encuestas o cuestionarios sirven para “recopilar informacién sobre el perfil
del usuario, sus responsabilidades laborales y la opinion de la versién actual del producto
o producto similar”. (Alreck & Seatle, 1995)

Las encuestas nos permiten obtener informacion cualitativa y/o cuantitativa,
pueden ser en linea o cara a cara. Estas pueden realizarse utilizando herramientas como

“Google Forms” o “SurveyMonkey”.

Es importante plantear las preguntas de la manera méas objetiva y clara posible,
para de esta manera evitar influir en la respuesta y sesgar la informacion obtenida.
3.5 Disefio de la muestra

3.5.1 Grupos focales

El grupo focal se realizar& de manera tradicional con 6 participantes,
representantes del publico objetivo y a continuacion se detalla informacién de los mismos
en la tabla 5:

Tabla 5: Perfil de participantes del grupo focal

N° Nombres y Apellidos Profesion Edad

1 Allison Rosanna Castillo Saltos Economista 27 afos
2 Colon Enrique Gutierréz Cajias Ingeniero Comercial 27 afnos
3 Edgar Raul Abarea Cruz Tecnologo en Sistemas 37 afios
4 Fanny Priscila Murillo Pinto Ingeniera en Contabilidad y Auditoria 28 afios
5 José Maria Cucaldn Vitores Contador Publico Autorizado 36 afios
6 Maria Fernanda VVargas Campoverde  Economista 33 afnos

Elaborado por: Los autores
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3.5.2 Entrevistas

Las entrevistas seran realizadas a expertos en diversas areas que contribuyen con

informacidn relevante y concerniente al polen de abeja y su comercializacion. (Tabla 6)

Tabla 6: Profesionales a entrevistar

Nombres Profesion Objetivo
Apicultora Identificar perfil del consumidor.
Rocio Pincay Presidenta de la Asociacién de Distinguir atributos importantes a
Apicultores 25 de Julio, recinto Quimis considerar por los consumidores.
Identificar perfil del consumidor.
. . . Distinguir atributos importantes a
Raul Ingeniero Zootecnista . -
I C n considerar por los consumidores.
Llumiquinga Gerente y Propietario de “Apicare

Conocer la opinion de expertos con
respecto al polen de abeja.

Cecilia Torres

Contadora Publica Autorizada
Gerente y Propietaria de “Productos
Naturales Don Freddy”

Identificar competidores de polen de
abeja a nivel local.

Distinguir atributos importantes a
considerar por los consumidores.

Brenda Cisneros

Ingeniera de Alimentos
Master en Sistemas de Informacion
Geografica

Enumerar las exigencias legales
para la comercializacion del polen
de abeja.

Sandra Acosta

Dra. en ciencia, tecnologia y gestion
alimentaria

Enumerar las exigencias legales
para la comercializacion del polen
de abeja.

Bolivar Pastor

Master en Direccion y Administracién
de Empresas

Identificar estrategias de

comercializacion.

Luz Maria
Valencia

Master en nutricion

Conocer la opinion de expertos con
respecto al polen de abeja.

Elaborado por: Los autores

Los campos de estudio a consultar seran los siguientes:

e Representante de la Asociacion de Apicultores 25 de julio

e Experto en apicultura

e Representante de centro naturista

e Experto en nutricién

e Experto en envasado

e Experto en etiquetado

e Experto en marketing
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3.5.3 Encuestas

Para determinar el nimero de encuestas a realizar, se empleara un muestreo de
tipo probabilistico. El tamafio de la muestra para la ejecucion de las encuestas es calculado

de forma técnica a través de la siguiente formula:

Ecuacion 1: Tamafio de la Muestra
_ Z2.P.Q.N
~ E2(N-—1)+1Z2.P.Q

n

Donde:

Z =nivel de confianza

P = probabilidad de que ocurra el suceso

Q = probabilidad de que no ocurra el suceso
N = universo

E = margen de error

n = tamafo de la muestra

Para la obtencidn de los datos, se considera como universo a la PEA de Guayaquil
considerando que estos tienen el poder adquisitivo para comprar el producto y que no
existen restricciones en el consumo del producto que limiten al mercado objetivo; esta
informacion fue reportada en la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
elaborada en el 2015. Ademas, se considera un nivel de confianza del 95%, un margen de

error del 5% y ante la falta de datos, una probabilidad de ocurrencia del 50%.
Datos:
Z=1.96
P=50%
Q=50%
N=1, 075,000
E=5%
Sustituyendo en la Ecuacion 1,

~ (1.96)2. (0.5). (0.5). (1,075,000)
= (0.05)2(1,075,000 — 1) + (1.96)2.(0.5). (0.5)
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~ 1,032,430
" = 2687.4975 + 0.9604

1,032,430
"= 5 688.4579

n = 384.02 = 385 encuestas aproximadamente

El calculo determina que deben realizarse 385 encuestas
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4  ANALISIS Y RESULTADOS

4.1 Analisis del macro entorno

Para identificar los distintos factores externos que la compafiia no puede controlar
pero que influyen en esta se hara uso de la herramienta de anélisis PEST, la cual permite
describir el entorno externo por medio de aspectos politicos, econémicos, socio-

culturales, tecnologicos, ecoldgicos y legales.
4.1.1 Analisis PEST
4.1.1.1 Aspecto Politico y Legal

Politico

El entorno politico del Ecuador se ha mantenido estable durante los ultimos 10
afios bajo la administracion del Ec. Rafael Correa, cuyo proyecto politico de la
“Revolucion Ciudadana” ha instaurado cambios politicos y estructurales en el pais. Su
gestion se ha caracterizado por la alta inversion pablica para mejorar infraestructuras,

carreteras, seguridad y desarrollo social.

Una de las principales fuentes de ingreso del estado es la recaudacion de
impuestos, que se incremento sustancialmente en los Ultimos afios con la creacion de leyes
que castigan la evasién y ofreciendo incentivos a las PYMES para que desarrollen cultura

tributaria.

Dentro de los incentivos se encuentra la creacion del Régimen Impositivo
Simplificado Ecuatoriano (RISE), que reemplaza el pago del IVA e impuesto a la renta

por la cancelacion de una cuota mensual que depende del monto de ingresos.

Otro beneficio al que pueden acceder las asociaciones es la Ley Organica de
Economia Popular y Solidaria, bajo la cual el estado brinda apoyo a comunidades,
cooperativas 0 asociaciones capacitandolos, financiando de manera total o parcial sus
proyectos y promoviendo sus actividades al eliminar obstaculos administrativos y facilitar

el acceso a tecnologias e innovacion.

Tras los estragos provocados por el terremoto en abril del 2016, el ejecutivo envid
a la Asamblea Nacional con caracter de urgente el proyecto de “Ley de Solidaridad y

Corresponsabilidad Ciudadana por las afectaciones del Terremoto” que plantea la
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reconstruccion de infraestructura y la reactivacion productiva de las zonas afectadas en
las provincias de Esmeraldas y Manabi a través de recaudaciones solidarias. Dicha ley
fue aprobada por el pleno legislativo y entré en vigencia el 1 de junio del afio 2016; en la
Tabla 7 se puede observar los principales beneficios e incentivos que las personas
naturales y juridicas domiciliadas en las provincias de Manabi y Esmeraldas adquirieron

con la aprobacion de esta ley.

Tabla 7: Beneficios e incentivos de la Ley de Solidaridad y Corresponsabilidad Ciudadana a
contribuyentes de Manabi y Esmeraldas

Beneficios Incentivos
e Exoneracion del saldo de IR 2015. e Exoneracion del pago de IR para
e Exoneracion del pago de anticipo de nuevas inversiones turisticas
IR 2016. ejecutadas hasta el 2019 por un plazo
e Exoneracion del ISD y aranceles por de 10 afios.
un afio en la importacion de bienes no e Exoneracion del pago de IR para
producidos en el pais, destinados a nuevas inversiones excepto turisticas
procesos productivos. ejecutadas hasta el 2019 por un plazo
e Descuento Solidario de 2 puntos del de 5 afos.
IVA (hasta mayo del 2017). e Fomento a la concesion de créditos a
e Remision de intereses por mora, inversiones productivas, de
multas y recargos tributarios. construccion, educacion, vivienda o

microcrédito.

Fuente: Ley Organica de Solidaridad y Corresponsabilidad Ciudadana
Elaborado por: Los autores

El 19 de febrero del 2017 los ecuatorianos acuden a las urnas para elegir a sus
representantes y al proximo presidente que gobernara hasta el 2021, existe incertidumbre
entre las empresas y otras organizaciones sobre el impacto que generaran las acciones que

tome el ganador del voto popular.
Legal

Las organizaciones estan sujetas al cumplimiento de leyes y normas de acuerdo a
la normativa legal vigente en el pais, se requiere cumplir de manera obligatoria con ciertos
requisitos alineados a la actividad econdémica en la que se encuentra la empresa; por
ejemplo, el reglamento para la constitucion de compafiias y el uso de Buenas Préacticas de

Manufactura que garantizan estandares de salud e higiene en el producto.
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Existe ademés otro tipo de leyes que plantean a organizaciones una alternativa
para optimizar sus operaciones, entre estas tenemos la LOEPS que representa segun lo
establecido en el articulo 283 de la Constitucién de la Republica del Ecuador al sector

Popular y Solidario.

Un aspecto positivo a destacar es la existencia de derechos de propiedad
intelectual; el IEPI brinda proteccidn a personas tanto naturales como juridicas de origen
nacional y extranjero de registro de marcas, nombres y lemas comerciales en todo el
territorio ecuatoriano ademas de establecerse el derecho a prioridad en los paises de la
CAN.

La tabla 8 describe varios activos intangibles disponibles para su registro y

proteccion junto a su definicidn, costos y duracion.

Tabla 8: Servicios disponibles a registro en el 1EPI
Es un signo que distingue un servicio o producto de otros de

su misma clase o ramo. Puede estar representada por una

Definicion: ) ) . o
Marca palabra, nameros, un simbolo, un logotipo, un disefio, un
sonido, un olor, la textura, o una combinacién de estos.
Costo: $208,00 Duracién: 10 afios
L Es el rotulo o ensefia comercial que identifica un local
Nombre Definicion: ) o
) comercial y las actividades que desarrolla.
comercial _ _
Costo:  $208,00 Duracién: 10 afios
Lema Definicién: Es la frase publicitaria que acompafia a una marca.
Comercial Costo: $208,00 Duracién: 10 afios

Es aquel signo que identifica un producto proveniente de

Denominacion Definicién:

de origen

determinada regién, y que relne requisitos especificos como

factores humanos y naturales.

Costo:

$0,00

Fuente: IEPI — Como registro una marca (2014)

Elaborado por: Los autores

Los beneficios que se adquieren al registrar una marca son:

e Derecho de presentar acciones legales civiles, penales y administrativas en

contra de infractores.

e Desalienta el uso de su marca por los piratas.

e Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras naciones.
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e Permite restringir la importacion de bienes que utilizan marcas que
infringen derechos.

e Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.

e Derecho de franquiciar su producto o servicio.

e Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

e Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.

e Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual en
muchas ocasiones llega a convertirse en el activo mas valioso de su

empresa.

La marca “Primero Ecuador” es una medida del Gobierno Nacional para
identificar los productos o servicios, fabricados y producidos con materia prima o
recursos de origen nacional; tiene el objetivo de fortalecer el mercado interno, favorecer

la competitividad de los productos nacionales y fomentar su consumo.

El uso de esta marca es a través de una licencia que emite el Ministerio

Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad de manera gratuita.

Para solicitar la Marca Primero Ecuador se deben seguir los siguientes pasos y

llenar:
llustracion 6: Proceso de solicitud de la Marca Primero Ecuador

3.- Matriz de

Componente
Nacional

1.- Carta de interés

2.- Matriz para

licencia Primero uso de la marca

Ecuador

Fuente: Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad

Los criterios de evaluacion obligatorios para artesanos, personas naturales o

juridicas son:

1. “Carta de interés solicitando autorizacién para el uso de la marca Primero
Ecuador.

2. Copia a color de cédula de identidad y papeleta de votacion.

3. Copia del nombramiento de Representante Legal de la empresa.

4. Presentar Matriz de Componente Nacional, identificando el porcentaje del
componente nacional.

5. Certificado de estar al dia con las responsabilidades del SRI.

6. Certificado de estar al dia con las responsabilidades del IESS.
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7. Copia Registro Sanitario, certificado AGROCALIDAD o documento habilitante
de acuerdo a su tipo por producto.

8. Cumple con norma técnica INEN o norma internacional (remitir copia de norma
técnica).

9. Copia de la patente o permiso municipal al dia.”

La LOEPS define Economia Popular y Solidaria (EPS), como “Se entiende por
economia popular y solidaria, el conjunto de formas y practicas econdmicas,
privilegiando al ser humano, como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen vivir,

por sobre el lucro y la acumulacion de capital”

Entre las formas de asociacion estipuladas en la LOEPS se contempla “las
organizaciones economicas constituidas por agricultores, artesanos o prestadores de
servicios de idéntica o complementaria naturaleza, que fusionan sus escasos recursos y
factores individualmente insuficientes, con el fin de producir o comercializar en comdn y
distribuir entre sus asociados los beneficios obtenidos, tales como, microempresas
asociativas, asociaciones de produccién de bienes o de servicios, entre otras, que

constituyen el Sector Asociativo”

Las formas asociativas cuyo objeto social principal, no sea la realizacion de

actividades econdmicas de produccién de bienes y servicios no pueden conformar la EPS.
Los requisitos para establecer asociaciones de EPS son:
1. “Solicitud de constitucion;
2. Reserva de denominacion;
3. Acta constitutiva, suscrita por un minimo de diez asociados fundadores;

4. Lista de fundadores, incluyendo, nombres, apellidos, ocupacién, numero de
cédula, aporte inicial y firma;

5. Estatuto social, en dos ejemplares; vy,

6. Certificado de deposito del aporte del capital social inicial, por el monto fijado

por el Ministerio de Coordinacion de Desarrollo Social.” (Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria, 2012)

Los formatos de Reserva de Denominacion y el Formulario de Constitucion de la
Compafia se encuentran disponibles para su descarga en la pagina web de la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. Como lo indica la llustracién 7, una
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vez cumplidos los requisitos se requiere entregar la documentacién como paso final para

constituir la compafiia.

lustracion 7: Proceso de constitucion de organizaciones de la EPS

Reducimos el tiempo =7 ")
del tramite a —

A

Realizar
Reserva de
Denominacion

2 | S 3

- Resolucién de constitucién
- Registro de directiva
-R.U.C.

Fuente: Superintendencia de Economia Popular y Solidaria
Entre los principales beneficios que se adquiere al integrar la EPS y los incentivos

para la constitucion de organizaciones en este &mbito se encuentran los descritos en la
Tabla 9.

Tabla 9: Beneficios e incentivos de la Ley Orgéanica de Economia Popular y Solidaria

Beneficios Incentivos

e Promocion a través de planes vy e EIl Estado podrd otorgar tratamientos

programas publicos. diferenciados, en a favor de las

e Remocion de obstaculos administrativos actividades productivas, otorgados en

que impidan las operaciones. funcion de  sectores, ubicacion

e Facilitacion de acceso a innovaciones geografica u otros parametros.

tecnolégicas y organizativas. e Los actos solidarios efectuados con

e Implementacion de planes y programas miembros de organizaciones de la EPS,

como parte de las actividades propias

gue busquen promover, capacitar,

brindar asistencia técnica y asesoria en del objeto social de la asociacion, no

produccién  exportable 'y  comercio constituyen hechos generadores de

exterior.

Conformacién y fortalecimiento de las
formas de integracién econémica tales
como cadenas y circuitos.
Implementacion de planes y programas
gue promuevan el consumo de bienes y
servicios provenientes de las

organizaciones amparadas por esta ley.

tributos.

Las utilidades de operaciones con
terceros y que sean reinvertidos en la
organizacion, no gravaran IR.
Incentivos por responsabilidad

ambiental y desarrollo sustentable.

Fuente: Ley Organica de Solidaridad y Corresponsabilidad Ciudadana. Art. 137-141
Elaborado por: Los autores

La ARCSA establece la aplicacion de Buenas Préacticas de Manufactura (BPM) a

todos los establecimientos donde se procesen, envasen y distribuyan alimentos como
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requisito obligatorio para su funcionamiento. Sin embargo, tras la inclusion de la
Normativa Técnica Sanitaria sobre Practicas Correctivas de Higiene el 16 de octubre del
2015 se instaurd una alternativa a las BPM para establecimientos que manipulen

alimentos categorizados como artesanales y Organizaciones del sistema de EPS.

Esta normativa facilita el proceso de obtencion del registro sanitario en alimentos
procesados, ademas del permiso de funcionamiento mientras establece como las PCH en
los procesos de produccion, elaboracion, envasado, almacenamiento, distribucion,
transporte y comercializacion de alimentos nacionales para consumo humano. (ARCSA,
2015).

llustracion 8: Topicos contenidos en la Normativa Técnica Sanitaria PCH

Construcciony Estructuras Equipos,
disposicion de internas y recipientes y
instalaciones mobiliario utensilios

Ubicacion e
instalaciones

Recipientes para
residuos y
sustancias no
comestibles

Equipos y
facilidades de |2 |
planta

Control y
equipos

Materia prima

Contaminacion
cruzada

Control y

Higiene personal Capacitacion operaciones

Procedimientos

de limpieza Almacenamiento g Empaque Control de plagas

\/

Documento y

Transporte registros

Fuente: Normativa Técnica Sanitaria sobre Practicas Correctivas de Higiene Art. 4-21
Elaborado por: Los autores
Las organizaciones deberan cumplir con procedimientos referentes a los 18

aspectos que aparecen en la llustracion 8, los cuales son detallados en la normativa desde

35



el articulo 4 al 21; de esta manera se garantia la inocuidad y la aptitud de los alimentos
en todas las fases de la cadena alimentaria.

La ARCSA es la institucion encargada de otorgar el permiso de funcionamiento a
los establecimientos de productos artesanales y de EPS, el valor de obtencién de este
permiso es de $0 para quienes se acojan a la LOEPS y para aquellos que no la tarifa
cambia dependiendo del tamafio de la organizacion y el tipo de producto o servicio que

se ofrecera.

El Registro Sanitario se debe adquirir de caracter obligatorio para productos de
consumo procesados segun lo estipulado en la Ley Organica de Salud en su articulo 137,
sin embargo, para productos organicos la obtencion de este registro es opcional.

4.1.1.2 Aspecto econémico

Durante los altimos afios, el pais se ha visto afectado por la crisis econémica
global, el derrumbe del precio del petréleo provocé fuertes estragos en la economia que
derivé en importantes recortes en proyectos del estado. Esta caida de precios ocasion0
que, durante el afio 2015, Ecuador genere pérdidas por concepto las operaciones
petroleras.

Ante esta problematica, los paises junto a los demas miembros de la OPEP
acordaron reducir la produccion de barriles de petroleo en un 4,45% con el objetivo de

alcanzar un equilibrio en los precios mundiales y fijarlos.

Para afrontar la crisis, Colombia y Per( devaltan su moneda y de esta manera
dinamizan la economia de sus paises. Ecuador al carecer de moneda propia no sélo esta
imposibilitado de utilizar este recurso; ademas se ve afectado por las devaluaciones de
los paises vecinos que producen que los productos ecuatorianos se vuelvan menos

competitivos en mercados internacionales.

A consecuencia del sismo se estima una pérdida diaria de $4°000.000 en Manabi
y $100.000 en Esmeraldas por concepto de exportaciones no realizadas; ademas de entre
2 0 3 puntos del PIB correspondientes a los montos requeridos para la reconstruccion de
bienes e infraestructura. (Presidencia de la Republica, 2016)

En noviembre del 2016, Ecuador firmd un historico acuerdo comercial con la
Union Europea gracias al cual productos ecuatorianos pueden ingresar libres de aranceles

a nuevos mercados.
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EL BCE reporta que, en diciembre del 2016, la inflacion anual fue de 1,12% lo
que significa una reduccion de 2,26% con respecto al 2015. EIl desempleo aumento6 en
relacién al afio anterior pasando de 5,48% en el 2015 a 6,68% a finales de septiembre del
2016. El consejo Nacional de Trabajo y Salarios establecié un aumento del SBU de $9

para el afio 2017 por lo que éste se sitda en $375.
4.1.1.3 Aspecto social

El nivel de ingresos es uno de los factores que mas incide en la intencion de
compra de los consumidores. La llustracion 9 refleja que el 54,2% de los hogares
ecuatorianos perciben menos de 2 SBU, mientras que tan solo el 2,8% de ellos tienen

ingresos que superan los 10 SBU.

llustracion 9: Porcentaje de hogares que perciben Ingresos Monetarios Corrientes por rangos
de SBU

35.00%

30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00% 18.60%
o
00%

MENOSDE1 DE1AMENOS DE2A MENOS DE3AMENOS DE5AMENOS DE10SBUY
SBU DE 2 SBU DE 3 SBU DE 5 SBU DE 10 SBU MAS

Fuente: INEC - Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos (2012)
Elaborado por: Los autores

Ademas, la llustracion 10 expone los principales componentes de los gastos
realizados por los ecuatorianos mensualmente, siendo el rubro de “Alimentos y Bebidas
no alcohodlicas” el mas representativo con un 24,40% mientras que el transporte ocupa la
segunda posicién con 14,60%. Se destaca el gasto promedio mensual en salud que
asciende al 7,5% EI 53,5% del dinero restante es gastado en la adquisicién de bienes y
servicios complementarios, de ropa y calzado, actividades recreativas, educacion,

servicios basicos, etc...

En la provincia del Guayas, existen mas mujeres que hombres ya que se estima
que existen 99 hombres por cada 100 mujeres; el 35,5% de los habitantes es soltero

mientras que el 51,9% estan unidos o casados. Con respecto al trabajo, predomina el
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empleo privado y emprendimientos personales con 39,7% y 25,3% respectivamente.
(INEC, 2010)

La ENEMDU desarrollada en el 2015 indica que el 89,5% de los hogares tiene al
menos un teléfono celular mientras que en el area urbana el 41% de los hogares tiene

acceso a internet.

llustracion 10: Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual

Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes
Educacion
Recreacion y cultura

Comunicaciones

Muebles, articulos para el hogar y para la
conservacion ordinaria del hogar

Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros
combustibles

Salud

Restaurantes y hoteles
Prendas de vestir y calzado
Bienes y servicios diversos
Transporte

Alimentos y bebidas no alcohélicas 24.40%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Fuente: INEC - Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos (2012)
Elaborado por: Los autores

4.1.1.4 Aspecto tecnoldgico

Uno de los factores mas importantes para el progreso de paises en vias de
desarrollo y es el nivel de inversion en el area de Investigacion, Desarrollo e Innovacion
de parte de tanto el sector privado como del sector publico.

El Banco Mundial (2012) report6 que el nivel de inversion de Ecuador en el area
de 1+D+i representd 0,34% del PIB en comparacion con el promedio de Latinoamérica
que en el mismo periodo se situ6 en 0,75%. Por otra parte, el BCE ratifico que esta cifra
se incrementd en el afio 2014 ubicandose en 0,45%. Segln estimaciones del

vicepresidente Jorge Glas como estrategia alineada al “Cambio de la Matriz Productiva”
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que impulsa, en el afio 2017 ésta cifra ascendera a 0,78% del PIB. (Diario el Telegrafo,
2014)

llustracion 11: Fuentes de Financiamiento para actividades de innovacion

o4 1 2.10% .
4.97% - m Recursos propios de

empresas

m Banca Privada

12.80%

= Recursos
provenientes del
exterior
Apoyos
gubernamentales

74.47%

m Otras fuentes

Fuente: INEC - Encuesta Nacional de Actividades de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Elaborado por: Los autores

Uno de las mayores barreras que impide el desarrollo de tecnologias que optimice
las operaciones de pequefias y medianas empresas es la falta del capital necesario para
invertir, como se puede apreciar en la llustracion 11, el 74,47% de las innovaciones
tecnoldgicas son financiadas directamente por las empresas. Dentro de las fuentes de
financiamiento externas se encuentra la banca privada con 12,8%, recursos provenientes
del exterior con 5,66%, apoyos gubernamentales con 4,97% y otras fuentes como ONG

con 2,1%.

El INIAP es uno de los entes gubernamentales que a través del desarrollo,
generacion y trasferencia de tecnologias busca lograr un incremento sostenido de la
produccion y productividad agropecuaria, ademas de mejoras en los productos. Esta
institucion impulsa el Sistema de Transferencia y Difusion de Tecnologia (STDT), que a

través de diagnosticos rurales participativos identifica la demanda potencial.

El STDT busca atender los principales problemas del area productiva por medio
de la promocion del uso de tecnologias de facil acceso, bajo costo y de aplicacién

inmediata.
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4.2 Analisis del micro entorno
4.2.1 Analisis de Porter

Una herramienta Gtil que permite estudiar de manera eficiente los elementos
principales del micro entorno es el analisis de Porter, también conocido como las 5 fuerzas

competitivas de Porter.
4.2.1.1 Rivalidad entre competidores

A través de observacion directa y andlisis de datos secundarios se identificaron
siete distintas marcas de polen de abeja que son comercializadas en la ciudad de
Guayaquil y que se adquieren en centros comerciales, centros naturistas y a través de la

web.

Las encuestas arrojaron que los consumidores tienen escaso conocimiento sobre
el producto y sus propiedades, por lo tanto, la demanda es baja. No se determin6 que
alguna de estas marcas utilice estrategias de marketing para posicionar su producto por

encima de los demas.

Adicionalmente, la escasa diferenciacion entre los productos genera que los

consumidores cambien facilmente de marca y se guien simplemente por los precios.

Dadas las condiciones anteriormente expuestas se establece unarivalidad MEDIA
entre competidores.

4.2.1.2 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Por medio de entrevistas se conocid que la cosecha del polen se realiza de manera
estacional y que su calidad dependera de las plantaciones aledafias y de los tipos de

arboles donde se encentran ubicados las colmenas.

Se requiere producir una cantidad significativa de polen para satisfacer los pedidos
de los supermercados y en menor medida de los centros naturistas. Ademas, a mayor

produccidn se reduce el costo marginal de envasado, sellado y de transporte.

Los hechos anteriores, sumados a la baja demanda representan importantes
barreras de entrada para una comparfiia que quiera ingresar al mercado del polen de abeja,

por lo cual la amenaza de entrada de nuevos competidores es BAJA.
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4.2.1.3 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

A través del andlisis de datos secundarios se conocié que, gracias a su
composicion, el polen de abeja es denominado “superalimento”. Sus propiedades no se

encuentran en ningun otro alimento de la naturaleza.

Pese a no existir otro alimento que cuente con los beneficios asociados al polen,
los consumidores pueden adquirir de manera individual otros alimentos o productos

farmacéuticos que cumplan con necesidades especificas.

A raiz de esto, la amenaza de ingreso de productos sustitutos es ALTA.
4.2.1.4 Poder de negociacion de los proveedores

Con el proposito de comercializar y distribuir el producto al mercado de destino
se requiere la participacién de proveedores que suministren la materia prima necesaria

para realizar las operaciones en la empresa.

Existen varias alternativas en el mercado para obtener frascos de vidrio, etiquetas,
cartones y servicios de transporte. Los productores pueden elegir establecer relaciones
con el que mejor les convenga. Bajo esa premisa, los proveedores no tienen el poder para

subir sus precios sin que esto afecte a sus ventas.

La cantidad de pedido es variable, pero por lo general no representa una cantidad
considerable como para imponer condiciones a los proveedores, debido a esto, sus

operaciones no se veran afectadas en caso de elegir otro proveedor.

Por lo tanto, el poder de negociacion de los proveedores es BAJO.
4.2.1.5 Poder de negociacion de los consumidores

Las condiciones de poca demanda del producto, junto a las de capacidad de
produccion limitada de las empresas comercializadoras de polen de abeja pone en
desventaja a estas Ultimas, quienes por no poseer diferencias notables entre los distintos
productos ofrecidos deben realizar grandes inversiones en estrategias comunicacionales

para llegar a los consumidores.

Estas condiciones hacen que el poder de negociacion de los consumidores se
defina como ALTO.
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4.3 Perfil de la Asociacion
4.3.1 Datos generales

Razon Social: Asociacion de Apicultores 25 de Julio
RUC: 1391729367001

Representante Legal: Pincay Pivaque Edith Del Rocio
4.3.2 Caracteristica de la asociacion:

La Asociacion de Apicultores 25 de Julio se encuentra ubicada en el recinto
Quimis de la comuna Sancén del cantdn Jipijapa en la provincia de Manabi. Dicha

agrupacion se oficializé e inicio actividades el 24 de agosto del 2004.

Las personas que conforman esta asociacion se dedican a la produccion y
comercializacion de miel, palo santo y derivados de ambos. Actualmente se cuenta con
27 afiliados y esta dirigida por la Sra. Rocié Pincay; al dia de hoy mantienen 350

colmenas y 400 hectareas como total de los asociados.

Dentro de esta asociacion el valor Gnico que se pide a sus miembros es una cuota
minima de $1,00, destinado para el mantenimiento de la maquina de extraccion de aceite
esencial de palo santo, donada por una organizacion no gubernamental. Como beneficio

de asociarse se encuentra el facil acceso y uso de la maquinaria antes mencionada.
4.3.3 Linea de productos de la asociacion:

Los productos que produce y comercializa la “Asociacion de Apicultores 25 de

Julio” bajo la marca “Aroma & Miel” son:

e Miel dulce
e Miel real
e Miel agria

e Polen de abeja

e Propdleo

e Aceite esencial de palo santo
e Mentol de palo santo

e Almohadas rellenas de lana de ceibo
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En la Tabla 10, se detalla el precio y presentacion de la linea de producto

anteriormente mencionada.

Tabla 10: Productos, Presentacion y Precio

Producto Presentacion Precio

Miel dulce 250 g $5,00
Miel real 250 g $25,00
Miel agria 250 ¢ $5,00
Polen de abeja 250 ¢ $10,00
Propdleo 30 ml $15,00
Aceite esencial del palo santo tom $10.00

15 ml $15,00
Mentol de palo santo 1 unidad $ 2,00
Almohadas rellenas de lana de ceibo 1 unidad $ 5,00

Elaborado por: Los autores

La lustracion 12 muestra los principales productos ofertados por la asociacion

en la actualidad.

lustracién 12: Linea de productos de la Asociacion de Apicultores 25 de Julio

Fuente: Los autores

4.3.3.1 Polen de abeja

4.3.3.1.1 Proceso de recoleccidn, envasado y etiquetado del polen de abeja

Segun la sefiora Pincay, presidenta de la asociacion, el polen de abeja se recoge

en tiempo de floracion, en el caso del ceibo se da en las dos ultimas semanas de abril; éste

43



se recoleta por medio de trampas que se ubican fuera de la piquera de tal forma que
cuando la abeja ingresa a la colmena vaya dejando el excedente del polen de sus patas en

las trampas.

Dichas trampas son recolectores de acero inoxidable elaborados por ellos mismos,
se colocan en la mafiana y se recogen en la tarde por cada uno de los socios en sus
plantaciones. En ciertas ocasiones también se recolecta el polen que se encuentra dentro

de las colmenas.

Una vez recolectado el polen proceden a secarlo al sol en un recipiente del mismo
material del recolector, de alli contintan con la extraccion de residuos o impurezas.
Posterior siguen con el envasado del producto, el polen de abeja es envasado a través de
una taza pléstica al frasco hasta que éste se llene completamente; concluyen cerrando y

pegando la etiqueta al frasco para su comercializacion.

Cabe recalcar que cada uno de los socios es responsable de la produccion y
comercializacion del polen de abeja, sin embargo, se ha estandarizado la presentacion y
precio del producto. Ademas, tanto el frasco que utilizan para la comercializacion del
polen como el etiquetado se compran asociativamente para de esta forma incrementar el

tamanio de pedido y reducir costos.

4.3.3.1.2 Presentacion actual del producto

La Asociacion de Apicultores 25 de Julio comercializa el polen de abeja en
presentaciones de frasco de vidrio y plastico de 250 ml con tapa rosca de plastico color

amarillo; de lo cual el contenido neto es de 232 gramos de producto.

En la parte central de la etiqueta aparece un isologo, el cual estd compuesto por
dos partes, la primera por el texto “Aroma” de color verde y “Miel” de color amarillo, la
segunda parte por las imagenes de un arbol de ceibo de color verde y de un panal de abeja
color amarillo; debajo de lo antes mencionado, se describe el eslogan, “Siente las delicias
del bosque seco”, los ingredientes, responsabilidad de elaboracion, produccion y lugar de

origen del producto.

Al lado derecho se ubica dos imagenes, repetida tres veces en diferentes tamarios,
la primera imagen esta formada por dos abejas en un panal color amarillo y debajo aparece
la segunda que es una cuchara rellena con polen de abeja; debajo de la combinacion de

las figuras antes mencionada se encuentra un namero telefonico para contacto.
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Ademas, dicho etiquetado carece de informacion nutricional, forma de consumo
y de certificaciones que respalden la calidad del producto y contraindicaciones.

En la ilustracion 13 y 14 se puede observar la presentacion del polen de abeja

granulado de que comercializa Asociacion de Apicultores 25 de Julio actualmente.

llustracion 13: Presentacion actual del producto

Fuente: Los autores

lustracion 14: Presentacion actual del producto

Fuente: Los autores

4.3.3.1.3 Precio actual del producto

La presentacion de frasco de vidrio o plasticos de 250 ml de polen de abeja tiene

un precio de venta al publico de $10,00.
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4.3.3.1.4 Canales de distribucion actual del producto

La distribucion actual del producto se realiza de forma directa, ya que los afiliados
de la asociacion comercializan sus productos fuera de sus viviendas, en chozas a orillas
de la carretera, donde exhiben su gama de productos tal como se observa en la ilustracién
15; por tal motivo no cuentan con mercado fijo, ya que sus clientes son las personas que
transitan por la carretera via principal Montecristi-Jipijapa. Ademas, realizan envios de
los productos por servicios de valija.

llustracion 15: Canales de distribucién actual del producto
in N7 ," gl RO 5

Fuente: Google Maps

4.3.3.1.5 Marca actual del producto

La Asociacion de Apicultores 25 de Julio” ofrece el polen de abeja desde el afio
2014 bajo la marca “Aroma & Miel”; esta marca alin no se encuentra debidamente
registrada por ellos, sin embargo, ya han realizado la busqueda fonética y dicha marca

cumple con los requisitos para ser registrada.

4.3.3.1.6 Promocion actual del producto

La promocion que utiliza esta asociacion es el marketing de boca a boca, a través
de la cual le ha permitido que medios de prensa escrita y televisa les hayan realizado
entrevistas con respectos a sus productos y propiedades curativas. Ademas de cartel en la
carretera via principal Montecristi-Jipijapa, tal como se puede observar en la ilustracién
16.
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llustracion 16: Promocién actual del producto

- ~z

Fuente: Google Maps
Es importante denotar que esta asociacion formé parte de la rueda de negocio

organizado por “Manabi Camella”.
4.4 Anadlisis del mercado
4.4.1 Analisis del consumidor

Durante la entrevista realizada al Ing. Llumiquinga, gerente y propietario de
Apicare”, indico que el rango de edad de los clientes del polen de abeja va de 30 a 65

afios de edad ademas que el 80% de su clientela son mujeres y el 20% son hombres.

Mientras que segun la C.P.A Torres, gerente y propietaria de “Productos Naturales
Don Freddy”, los clientes del polen de abeja son personas de 20 a 40 afios, padres de
familia, asimismo asegura que la razén por la cual el publico compra el polen de abeja es

por su valor nutritivo.
4.4.2 Anadlisis del cliente potencial

Segun los datos obtenidos de las encuestas realizadas, de las personas que estarian
dispuestas a adquirir el polen de abeja, 39,08% son del género masculino mientras que el
60,92% son del género femenino.

El 78,15% son jovenes que van de los 19 a los 37 afios, 55,88% tiene un ingreso
mensual que va de $121,00 a $500,00. El 42,24% residen en el norte de la ciudad, 24,13%
en el sur, 20,25% en el centro y el 13,36% reside fuera de la ciudad de Guayaquil.
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Los aspectos méas importantes que incentiva al puablico femenino y masculino a
comprar este tipo de producto son el aporte nutricional y el precio. (Véase apéndice M,
tablal, 2, 3,4y5).

Al probar el polen de abeja los participantes de grupo focal mencionaron que tiene
un sabor similar al de la granola, salvado de trigo y levadura de cerveza puesto que les
parece que tiene un sabor amargo al final de la degustacion. Ademas, afirmaron que les
gustaria el producto en presentacion de empaque plastico doypack y frasco de vidrio.

(\VVéase apéndice J).
4.4.3 Consumo del producto

Del total de encuestados que han consumido polen de abeja, 60% desconocen de
las propiedades del producto, mientras que de las 305 personas que no han consumido el
polen el 24,91% conocen sobre el producto. Por otro lado 229 personan no han consumido

ni tienen conocimiento sobre el polen de abeja.

De las 305 personas que no han consumido polen de abeja, el 62,29% estarian
dispuestas en adquirir el producto, y de las 80 que si han consumido el 60% estarian
interesados en comprarlo. Mientras que de las 277 personas que desconocen sobre el
polen de abeja el 60,28% estarian dispuestas en comprarlo. (Véase apéndice M, tabla 14,
15Y 16).

4.4.4 Formas de distribucion del producto

De acuerdo a las entrevistas realizadas al Ing. Llumiquinga y C.P.A Torres este
tipo de producto se comercializa a través de canales directos e indirectos. Asimismo, el
especialista en marketing sugirio canales indirectos, ademas usar estrategia focalizada en
los lugares donde se comercializan productos naturales, ya que alli asisten los clientes

que compran este tipo de producto.

Cinco de los seis invitados al grupo focal indicaron que el lugar donde les gustaria
adquirir el polen de abeja seria en los supermercados; mientras que un participante

menciono que preferia en centros naturistas.

Como resultado de las encuestas realizadas, el 78,01% prefiere adquirir el polen
de abeja en supermercados, por otro lado, el 21,99% prefiere sitios tales como centros

naturistas y farmacias.
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Ademas, segln las entrevistas realizadas a expertos en apicultura y envasado este
tipo de producto se mantiene a temperatura ambiente, por lo que no se requiere de
vehiculo climatizado para su distribucion. Asimismo, se podria trasladar dentro de carton
corrugado con separaciones en caso de que la presentacion sea en frascos de vidrio.
(Véase apéndice J y M, tabla 13).

4.45 Promocion

El grupo focal realizado propuso que se deberia participar en ferias de productos
organicos Yy establecer contactos con restaurantes organicos e incentivarlos al consumo

de este tipo de producto.

Ademas, segun el experto en marketing durante la entrevista realizada sugirio
desarrollar publicidad del producto para comunicar donde se encuentran ubicado y

ademas difundir las propiedades del mismo. (Véase apéndice H Y J).
4.4.6 Precio

De los datos obtenidos en la encuesta realizada, la mayoria del publico femenino
y masculino afirmé estar dispuesto en adquirir el polen de abeja a un precio que ronda
entre $5,01 y $7,00. Quienes estarian dispuestos a pagar un valor mayor a $7 por el
producto son el 34,03% de los encuestados. (Véase apéndice M, tabla 7).

Sin embargo, el precio que los participantes del grupo focal estarian dispuestos a

pagar por la presentacion de 200 gramos de polen de abeja seria de $9,00 (\VVéase apéndice

J).
4.4.7 Competencia

Dentro de la competencia constan marcas de polen de abeja que son
comercializadas en la ciudad de Guayaquil, esencialmente en las cadenas de

supermercado y en los centros naturistas.

Tras un exhaustivo analisis mixto empleando tanto busqueda de datos secundarios
como observacion directa, se identificd las marcas de polen de abeja que se venden en
“Mi Comisariato”, “Supermaxi” y puestos en los que venden productos naturales, las
cuales se detallan en la tabla 11, donde se indica el lugar de origen, precio, modo de venta

y presentacion del producto.
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Tabla 11: Competidores

Competidor

Descripcion

Polen de abejas — Abejas Del Ecuador

Origen: Guayaquil

Precio: $8,00

Modo de venta: Distribucion fisica en Mi Comisariato
/ Supermaxi / Del Portal / “Nelson’s Market
Samborondén” / Productos La cena / Bellisimo Center
Urdesa / Puerto Azul

Presentacién: Frasco de vidrio

Polen granulado — Apinelly

Origen: Quito

Precio: $9,00

Modo de venta: Distribucion a centros naturistas / “Mi
Comisariato”

Presentacion: Frasco de vidrio de 175 gramos.

Polen Bachita — Bachita

Origen: Quito

Precio: $4,15 — $5,30

Modo de venta: Distribucion a centros naturistas /
Supermaxi

Presentacidn: Frasco de vidrio de 70 gramos.

anulos

Polen — José Cabrera

Origen: Quito

Precio: $7,00

Modo de venta: Fisico en Quito y online a Ecuador

Presentacion: Frasco de vidrio de 125 gramos.

Polen — Dr. Abeja

Origen: Cuenca

Precio: $10,00 mas envio

Modo de venta: Distribucién online a Ecuador

Presentacion: Frasco de vidrio de 200 gramos.
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Polen Natural — La Colmena

Origen: Ambato

Precio: $10,00

Modo de venta: Distribucion a centros naturistas

| ZE 7‘, --,
ié‘i Ea Colmena
S !

Presentacion: Frasco de vidrio de 250 gramos.

Polen seco ecoldgico — Bee Happy

Origen: Guayaquil

Precio: $3,64

Modo de venta: Distribucion fisica en Mi Comisariato

Presentacion: Frasco de vidrio de 70 gramos

Fuente: Sitios webs y redes sociales de los competidores
Elaborado por: Los autores

4.4.8 Mercado objetivo

A través de la investigacion se busco detectar las limitaciones relacionadas al
consumo del polen de abeja para identificar a qué segmentos de mercado no se

recomienda el consumo del producto y definir de mejor manera el mercado objetivo.

Josh Axe (2016), renombrado doctor en medicina natural y nutricionista clinico,
afirma en su pagina web que el consumo del polen de abeja es seguro para la mayoria de
personas. Sin embargo, quienes sufren de alergias a productos derivados de las abejas
como la miel o el polen pueden padecer grandes reacciones alérgicas tras el consumo del
producto, por lo que se recomiendo que si se experimenta picazon, hinchazén, dificultad
para respirar o aturdimiento se descontinie de manera inmediata su uso y se contacte con
un médico.

Considerando lo anteriormente expuesto, de manera preliminar se define como
mercado objetivo a personas tanto hombres como mujeres mayores a 15 afios con la
capacidad de adquirir el producto. Dadas tales caracteristicas se consdera a la PEA como
un buen indicador de la poblacién, excluyendo de esta a las personas que padecen de
alergias.
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4.5 Analisis de matrices y estrategias
4.5.1 Analisis FODA

El anélisis FODA es una de las herramientas mas Utiles para el desarrollo de
estrategias; puesto que permite realizar un andlisis exhaustivo de tanto el entorno interno
donde se identifican las principales fortalezas y debilidades del negocio y del entorno
externo que define las posibles oportunidades y amenazas. La tabla 12 refleja el analisis

realizado a la Asociacion de Apicultores 25 de Julio.

Tabla 12: Anélisis FODA
Fortalezas Debilidades

1. Producto manabita. ) . o
) Falta de asistencia técnica especializada.
2. Producto de altas propiedades o
o Comercializacion de productos de manera
nutricionales. S )
) ) individual entre socios.
Bajo costo de produccion. o
o y Presentacion inadecuada del producto.
Experiencia en obtencion de polen. ) ] o
Recursos financieros limitados.
Abundante mano de obra. ) o
5. Bajo control sanitario.

o o~ »w

Gran cantidad de hectareas.

Oportunidades Amenazas

Incentivos gubernamentales.
Sensibilidad hacia productos manabitas. Incertidumbre electoral.

Acuerdo comercial con UE. Crisis econdmica global.

A W O e

Un tercio de gastos mensuales de Aumento de desempleo.

ecuatorianos en alimentos y salud. Bajo nivel de ingresos en los hogares.
tecnologias (celular e internet). Burocratizacion.

Producto estacional.

1
2
3
4
5. Hogares de consumidores con acceso a 5. Desastres naturales.
6
6. Aumento de inversion en 1+D+i. 7
8

7. Participacion en EPS. Desconocimiento del producto.

8. Proteccion de marca.

Elaborado por: Los autores
45.2 Matriz FODA

Tras concluir el analisis FODA y tener plenamente identificados los factores
internos y externos que afectan el giro del negocio, se requiere relacionar y vincular cada

factor para el desarrollo de posibles estrategias. La herramienta que permite vincular
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dichos factores es la matriz FODA, también conocida como TOWS por sus siglas en

ingles.

Tabla 13: Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

1. Producto manabita.

2. Producto de altas
propiedades nutricionales.

3. Bajo costo de produccidn.

4. Experiencia en obtencion
de polen.

5. Abundante mano de obra.

6. Gran cantidad de hectareas.

1. Falta de asistencia técnica
especializada.

2. Comercializacion de productos
de manera individual entre
SOCi0s.

3. Presentacion inadecuada del
producto.

4. Recursos financieros

limitados.

5. Bajo control sanitario.

Oportunidades

FO

DO

1. Incentivos gubernamentales.
2. Sensibilidad hacia productos

manabitas.
3. Acuerdo comercial con UE.
4, Un tercio de gastos

mensuales de ecuatorianos
en alimentos y salud.

5. Hogares de consumidores
con acceso a tecnologias
(celular e internet).

6. Aumento de inversién en
[+D+i.

7. Participacion en EPS.

F5, O7.- Aprovechar la cantidad
de miembros para formar una
organizacion asociativa en la
Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria.

F1, F3, O8.- Posicionarse en la
mente de los consumidores con

una marca exclusiva.

D4, O1.- Tomar ventaja en
incentivos gubernamentales para
incrementar: miembros,
capacitacién y produccion.

D2, O7.- Mejorar la rentabilidad
de las operaciones a través del
esfuerzo combinado de cada

socio bajo el sector de EPS.

8. Proteccion de marca.
Amenazas FA DA
1. Incertidumbre electoral. F3, A3.- Reducir el P.V.P. para D3, A2, A8.- Desarrollar
2. Crisis econdmica global. incentivar el consumo de estrategias de marketing para
3. Aumento de desempleo. personas con bajo nivel de aumentar el consumo del polen
4. Bajo nivel de ingresos en los ingresos gracias a los bajos de abeja pese a la crisis
hogares. costos de produccion. econdmica global.
5. Desastres naturales. F4, A5.- Desarrollar un plan de D5, A6.- Mejorar el proceso de
6. Burocratizacion. contingencia  ante  posibles manipulacién, envasado y
7. Producto estacional. eventualidades de la naturaleza sellado del producto para
8. Desconocimiento del gracias a la experiencia en el agilizar las trabas burocraticas

producto.

manejo apicola.

que puedan afectar la operacion

de la organizacion.

Elaborado por: Los autores
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La Tabla 13 muestra la matriz FODA, la cual cuenta con 8 estrategias para la
Asociacion de Apicultores 25 de Julio. Dichas estrategias presentan las distintas
alternativas que tiene la asociacion y esta deberd, posterior a una evaluacion situacional,

definir la opcion que le resulte mas conveniente.
4.5.3 Matriz EFl & EFE

MATRIZ EFI

En la tabla 14 se detalla la Matriz EFI, la cual que realiza una evaluacion de los
factores internos encontrados y categorizados como fortalezas y debilidades de la

organizacion.

Tabla 14: Matriz EFI

Factor critico de éxito Peso Calificacion Poniiejfa do
Fortalezas:
1. Producto manabita. 0,200 5,000 1,000
2. Producto de altas propiedades nutricionales. 0,050 3,000 0,150
3. Bajo costo de produccion. 0,075 4,000 0,300
4. Experiencia en obtencidn de polen. 0,075 3,500 0,263
5. Abundante mano de obra. 0,100 3,500 0,350
6. Gran cantidad de hectéreas. 0,070 3,500 0,245
Debilidades:
1. Falta de asistencia técnica especializada. 0,030 1,500 0,045
2. Comercializacion de productos de manera
individual entre socios. 0,100 %500 0,350
3. Presentacion inadecuada del producto. 0,150 3,000 0,450
4. Recursos financieros limitados. 0,120 3,000 0,360
5. Bajo control sanitario. 0,030 2,500 0,075
TOTAL 1 3588

Elaborado por: Los autores

MATRIZ EFE

En la tabla 15 se detalla la Matriz EFE, la cual que realiza una evaluacion de los

factores externos encontrados y categorizados como oportunidades y amenazas.
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Tabla 15: Matriz EFE

Factor critico de éxito Peso Calificacion PonP de:fa do
Oportunidades:
1. Incentivos gubernamentales. 0,100 4,000 0,400
2. Sensibilidad hacia productos manabitas. 0,130 5,000 0,650
3. Acuerdo comercial con UE. 0,010 2,000 0,020
4. Un tercio de gastos mensuales de
ecuatorianos en alimentos y salud. 0,030 2000 0,000
5. Hogares de consumidores con acceso a
tecnologias (celular e internet). 0,020 2000 0,040
6. Aumento de inversion en 1+D+i. 0,020 2,500 0,050
7. Participacion en EPS. 0,110 4,000 0,440
8. Proteccion de marca. 0,040 3,000 0,120
Amenazas:
1. Incertidumbre electoral. 0,060 3,000 0,180
2. Crisis econdmica global. 0,040 2,500 0,100
3. Aumento de desempleo. 0,040 3,500 0,140
4. Bajo nivel de ingresos en los hogares. 0,080 3,500 0,280
5. Desastres naturales. 0,080 2,000 0,160
6. Burocratizacion. 0,040 3,000 0,120
7. Producto estacional. 0,120 4,000 0,480
8. Desconocimiento del producto. 0,080 3,000 0,240
TOTAL 1 2760

Elaborado por: Los autores

4.5.4 Matriz Mckinsey

Segun los resultados obtenidos de la Matriz EFE y EFI ubicados en la matriz
Mckinsey que se observa en la llustracién 17, la organizacion debe “Ganar selectivamente”,

lo que es una posicion competitiva promedio

Para este tipo de situacion se recomienda invertir selectivamente considerando las

siguientes estrategias:
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e Segmentar el mercado para encontrar una posicion mas atractiva

e Hacer planes de contingencia para proteger su posicion vulnerable

lustracion 17: Matriz Mckinsey

Posicion competitiva

Calificacion interna

Alto Medio Bajo
5,00 a 3,66 3,65a2,33 2,32a1,00

Proteger posicién Crecer selectivamente | Proteger y reorientar

Alto
3,66 a 5,00

— (18]
ISH
2128
3| 2| 2w
T §5| 8w Invertir para crecer Ganar selectivamente Ganar
o 'S E o™
2| @ ™
B | .L N
=
s | 3
< | O
S .
o« _ E)_(pandlr _ '
gw Crecer selectivamente selectivamente o Desinvertir
8 cosechar
—

Fuente: Strategicmanagementinsight.com
Elaborado por: Los autores

4.5.5 Matriz ANSOFF

Como se puede observar en la llustracion 18, la estrategia aplicable al proyecto es

el desarrollo de nuevos mercados.

lustracién 18: Matriz ANSOFF

Productos
Actuales Nuevos
(%]
<
8] Py
3 Penetracion de mercados Desarrollo de nuevos productos
175 Q
o | <
e
]
(]
S
D
=8
& | Desarrollo de nuevos mercados Diversificacion
z

Fuente: Adaptado del libro de Plan Estratégico de Lambin, 3era. Edicion, 2002
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En esta estrategia la empresa vende sus productos existentes a nuevos mercados
debido a que se supone que su mercado existente ha sido explotado plenamente, por lo

tanto, aparece la necesidad de aventurarse en nuevos segmentos de mercado.

De acuerdo a la estrategia recomendada por la matriz ANSOFF, se podria buscar
nuevos canales de distribucion y/o adecuar el etiquetado y empaque del polen de abeja

para la aceptacion del producto en el mercado de Guayaquil.

4.5.6 Estrategias de negocios

La llustracion 19 detalla las estrategias de negocios elegidas en cuanto a

desarrollo, de marketing, de crecimiento y de marca.

llustracion 19: Eleccion de estrategias de marketing

Estrategia de alta

wal  Estrategia de desarrollo [ segmentacion

Estrategia globales de
marketing (competitivas)

e EStrategia del especialista

Estrategia de desarrollo de
mercados

Estrategia de crecimiento [

a  Estrategia de Marca [ Estrategia Unica

Elaborado por: Los autores

4.5.6.1 Estrategia de desarrollo

La estrategia de alta segmentacion que sera utilizada es la estrategia enfoque de

diferenciacion.

La estrategia de enfoque de diferenciacién es un hibrido de estrategia de enfoque
y estrategia de diferenciacion, combinando las ventajas de ambas. Con la estrategia de
enfoque, una empresa elige un segmento pequefio de la industria para enfocar sus

esfuerzos de marketing.

Mientras que, con la estrategia de diferenciacion, una empresa hace esfuerzos para
parecer Unica de sus competidores. Para ello, hace hincapié en una o algunas de las

caracteristicas que los consumidores consideran importantes, como la imagen de marca o
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la durabilidad, y centrando los esfuerzos de marketing en estas caracteristicas para atraer
a los consumidores lejos de los competidores.

Una estrategia de diferenciacion enfocada requiere ofrecer caracteristicas Unicas
que satisfagan las demandas de un mercado estrecho. Ademas, algunas empresas que
utilizan una estrategia de diferenciacién enfocada concentran sus esfuerzos en un

determinado canal de ventas.
4.5.6.2 Estrategia global de marketing (Competitivas)

La estrategia competitiva que se empleara es la estrategia del especialista o

también conocida como nicho de mercado.

En esta estrategia de nicho la organizacion se concentra en un selecto segmento
objetivo, el propdsito es concentrar los esfuerzos de marketing en uno o dos segmentos
de mercado estrechos y adaptar el marketing mix; ademéas la organizacién podria

satisfacer mejor las necesidades de ese mercado objetivo.
4.5.6.3 Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento que se desarrollara es la estrategia de desarrollo de
mercados. El desarrollo del mercado es el nombre dado a una estrategia de crecimiento
donde la empresa busca vender sus productos existentes a nuevos mercados. Esta
estrategia incluye la busqueda de segmentos de mercado adicionales o regiones

geograficas.

El desarrollo de nuevos mercados para el producto puede ser una buena estrategia
si las competencias basicas de la empresa se relacionan mas con el producto especifico
que con su experiencia con un segmento de mercado especifico. Existen varios enfoques
de esta estrategia, que incluyen: nuevos mercados geograficos, nuevos canales de

distribucion, y nuevos envases de productos.
4.5.6.4 Estrategias de Marca

La estrategia de marca que se ejecutara es la estrategia unica, la cual consiste en

colocar la misma marca a toda la linea de productos que tenga la organizacion.
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La ventaja de esta estrategia es que cuando se realice extension de marca el
producto aparece en el mercado con un conocimiento y prestigios ya dados, reduciendo

los gastos de promocion.
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5 PLAN DE COMERCIALIZACION

5.1 Producto
5.1.1 Estrategia de posicionamiento

Se ha optado por utilizar una combinacion de estrategia basada en calidad y
beneficios, debido a que la primera se centra en enfatizar el compromiso de la
organizacion con la calidad del producto que ofrece, siendo una de las caracteristicas mas

importante a resaltar del polen de abeja es su composicién de 100% orgéanico.

Ademas, se ha considerado también aquella que es basada en beneficios puesto
que al polen de abeja se le atribuyen una gran variedad de propiedades, las mimas que ya

han sido demostradas por lo estudios que se describieran mas adelante.
5.1.2 Atributos del Producto

En el siguiente apartado se detallara los atributos del producto a comercializar, tal

como: propiedades, estudios realizados, formas de consumos y dosis recomendadas.
5.1.2.1 Propiedades del polen de abeja:

A este producto se le atribuyen propiedades tales como: antiinflamatorio,
antioxidante, reforzamiento en el sistema inmunoldgico, regulatorio de parametros

sanguineos, y suplemento dietético en malnutricion.
5.1.2.2 Estudios realizados al polen de abeja

Debido a sus componentes el polen de abeja tiene una gran variedad de
propiedades y beneficios. Segun la entrevista realizada a la Master Valencia, Master en
nutricion, el polen de abeja es un complemento o suplemento alimenticio dependiendo

del sujeto quien lo consuma. (VVéase apéndice I).

Segun el articulo cientifico de la revista de la Universidad de Ciencias Médicas
de China Occidental publicado el afio 1994, se muestran los resultados obtenidos del
estudio realizados de los efectos del polen de abeja campestre sobre la nutricion materna

y el crecimiento fetal, concluyendo que el polen de abeja podria mejorar la nutricién
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materna sin afectar el desarrollo fetal normal, y ademas sustentan que es un nutriente

practico y eficaz durante el embarazo.

Estudios realizados en el departamento de ciencia y tecnologia alimentaria de la
universidad de agricultura de Tokio, en el afio 2005 concluyd que los hidrolizados
enzimaticos del polen de abeja son de beneficio no sélo para los materiales de las dietas
de alimentos saludables, sino también para los pacientes sometidos a diversas
enfermedades como el cancer, las enfermedades cardiovasculares, la diabetes y la

hipertension.

Por otro lado, el estudio realizado por el centro de investigacion Nagaragawa de
Japdn en el afio 2010, concluyd que el extracto de polen de abeja muestra una potente

actividad anti-inflamatoria.

La Universidad Técnica de Karadeniz de Turquia, en el afio 2013 mediante su
estudio con el objetivo de investigar los efectos hepatoprotectores del polen de abeja
contra el dafio hepatico inducido por el tetracloruro de carbono, concluyo que el polen de
abeja promueve la curacion del dafio hepatico inducido por la toxicidad del tetracloruro
de carbono y que ademas contiene nutrientes sustanciales y posee muchos compuestos

fendlicos, que son los factores de altas propiedades antioxidantes.

La Unidad de Nutricion Humana en Francia en el afio 2014 concluyé mediante su
investigacion que el polen de abeja fresca podria incluirse de forma segura en la dieta
diaria como un complemento para mejorar la eficiencia realimentacién en pacientes
humanos. Los resultados obtenidos demuestran que el polen de abeja fresco posee una
buena actividad anabdlica y metabolica, lo que sugiere que podria ser Gtil en la prevencion

0 recuperacion de la desnutricion.
5.1.2.3 Formas de consumo del polen de abeja:

Segun las entrevistas a expertos en nutricion, apicultura y centros naturistas se
sugiere que el consumo del polen de abeja sea al granel, a través de batidos con agua o

leche y frutas naturales, asi mismo con miel de abeja, café, té y ensaladas.
5.1.2.4 Dosificacion del polen de abeja

Segun la entrevista realizada a la experta en nutricion la dosificacion de este tipo

de producto difiere segun el sujeto que lo consuma.
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Una persona sana que realice actividades fisicas puede llegar a consumir hasta tres
cucharadas al dia, mientras que una persona que padece de diabetes puede consumir hasta
una cucharada. Por otro lado, las personas que presentan deficiencias tales como anemia,
bajo peso, falta de apetito y concentracion pueden llegar a consumir hasta tres cucharadas
al dia; asimismo mencion6 que para los nifios se recomienda una cucharadita pequefia al

dia al igual que las personas que sufren de diabetes.

La profesional en nutricion sugirié que el polen de abeja se consume antes del

desayuno, almuerzo y merienda.
5.1.3 Empaque

El envase que se propone para el polen de abeja es un frasco de vidrio
considerando las recomendaciones del grupo focal y a su categorizacion de “seguro”
avalado por el 6rgano oficial “Food and Drug Administration” de los Estados Unidos, la
misma que evalla y reglamenta el uso de alimentos y drogas para el consumo de la

poblacion.

En la llustracién 20, se puede observar el envase propuesto a la Asociacién de

Apicultores 25 de Julio:

llustracion 20: Envase propuesto

Fuente: Vector Soluciones Industriales
Descripcion del envase:

1. Capacidad: 145 ml
2. Contenido neto: 100 gramos
3. Color: Transparente
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4. Peso: 110 gramos

5. Altura: 6,4 cm

6. Diametro: 6,4 cm

7. Tapa: Twist-Off 63 mm con boton
8. Color de la tapa: Dorado

Asimismo, el envase contara con una banda de seguridad de 63 mm como se puede

observar en la lustracién 21.

Es importante mencionar que dicha banda evita el ingreso del oxigeno al producto,

ademas se coloca manualmente alrededor del cuello del envase puesto que se termo

encoge al aplicar calor con una pistola de aire caliente.

llustracion 21: Envase propuesto

Fuente: Vector Soluciones Industriales

Cabe recalcar mencionar que tanto el envase de vidrio de 145 ml y las bandas de

seguridad de PVC termoencogibles seran proporcionados por “Vector Soluciones

Industriales” considerando los valores que se detallan en la Tabla 16:

Tabla 16: Costos del envase propuesto

Descripcion Cantidades Precio
Frasco de vidrio para alimentos de 145 ml, incluye tapa
54 $ 32,65

twist off 63 mm en color dorado
Bandas de seguridad de PVC termoencogibles,

100 $ 2,50
transparentes de 63 mm
Pistola de Calor Black and Decker 1 $ 46,00

Fuente: Vector Soluciones Industriales
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El costo de envi6 al recinto Quimis es de $5,00. Los valores antes mencionados

incluyen IVA.
5.1.4 Marca

La marca “Aroma & Miel”; trata de transmitir su linea de productos a través de su
nombre; la palabra “Aroma” se refiere olor predominante del palo santo y sus derivados,
mientras que la palabra “Miel” describe a la miel y sus derivados. Siendo estos, a la vez
los productos representativos de la zona Quimis al contar con grandes extensiones de

bosque seco.
El costo del registro de la marca se detalla a continuacion en la Tabla 17.

Tabla 17: Costos del Registro Marca
Descripcion Cantidades Precio Final
Registro de Marca 1 $ 208,00

Fuente: IEPI — Como registro una marca (2014)

5.1.5 Logotipo

Con el fin de identificar el producto con la Asociacion de Apicultores 25 de Julio
se ha optado por desarrollar el logotipo presentado en la llustracion 22. La imagen de la
choza que se pude observar representa al puesto en el que tradicionalmente vende sus
productos; la imagen de arboles detras, muestra el bosque seco que este recinto posee del

que se obtiene la mayoria de los productos que comercializa la asociacion.
Asimismo, se puede observar la marca, el eslogan y la identificacion del producto.

llustracion 22: Logotipo propuesto

Elaborado por: Los autores

Las principales tonalidades utilizadas en el logotipo son el cafe, amarillo y beige.
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5.1.6 Eslogan

El eslogan “Siente las delicias de bosque seco” refleja de forma conjunta lo que
constituye la Asociacion de Apicultores 25 de Julio, “sentir” porque invita al consumidor
a degustar, “delicias” por la calidad de sus productos naturales, “de bosque seco” porque

la linea de sus productos procede del bosque seco del recinto Quimis.
El costo del registro del lema comercial se detalla en la tabla 18.

Tabla 18: Costos del Lema Comercial
Descripcién Cantidades Precio Final

Registro del lema comercial 1 $ 208,00

Fuente: IEPI — Como registro una marca (2014)
5.1.7 Etiqueta

La propuesta del etiquetado del producto, basandose en la normativa 1SO 1985 e
INEN 3334-1, se muestra en la llustracion 23.

llustracion 23: Etiquetado propuesto

A B C

Ingredientes

(Grdrvdos cie polen Ingredienios

Propledades

Anti-limalia

Fiachaces | arvermi,

Peefierzs el sitiamainmunoligics,
Pajenis antioxdanie que refuerza ks vasos sanguinecs,
Enarpéica on estados do debddad fisca y mental

Formas de consuma

Ext productn 5= pusds ingeer o natural o meeder con lssns,

ey

TABLA NUTRICIONAL

oalé, 18, yogures, zumas ds futa, miel da e y ensalsdes.

Dosis
Addes.
Do erapdutea: 3 cusharadiiss ol dis
[iosis du markenimients: hasta 3 cucharanias al dia
Hifis y diabsiicoe: 7 cusnaradi ol da
Prafiecich on agunas
Contraindioaching Pemanzs akrgicas ol polen absinerss.

RWPE LOT

U

Elaborado por: Los autores

La codificacion presentada en la etiqueta tiene como objetivo describir cada uno

de los componentes.

Para una mayor comprension de la estructura del etiquetado se ha dividido la
misma en 3 sectores que indican su parte izquierda, derecha y central denominados como

sector A, B y C respectivamente.

e Enel sector A, se encuentra:
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llustracion 24: Etiqueta sector A

1 TABLA NUTRICIONAL

RYLP§ Lot

Blaborado por: Aseslaoidn 9 Aposlomns 16 do Jalio

_1 i

b il emsmee A

G

Elaborado por: Los autores
1.- Tabla nutricional: En esta tabla se muestra los macro y micro nutrientes
que reporta el producto con la finalidad de informar al consumidor la valoracion
nutricional que tiene el polen de abeja. Cabe recalcar que dicha informacion es
otorgada a través de un analisis nutricional que se debe realizar al producto previo a
su comercializacién en un centro acreditado por el Servicio de Acreditacion

Ecuatoriano.

2.- Registro Sanitario: Este producto sanitario no requiere Registro Sanitario,
debido a que se encuentra dentro del Art. 2 del Reglamento de Registro y Control
Sanitario de Alimentos Procesados A. M. No. 260 del 04 de junio del 2014, numeral

dos.

3.- Método de conservacion y tiempo maximo de consumo del producto: en
este apartado se le detalla al consumidor que este tipo de producto requiere que sea
conservado en un ambiente fresco y seco. Ademas, que el tiempo maximo de consumo

es de un afio.

4.- Marca Primero Ecuador: La marca de “Primero Ecuador”, tiene el objetivo de
fortalecer el mercado interno, ademas de favorecer la competitividad de los productos
nacionales y fomentar su consumo; la misma debe ser solicitada al Ministerio

Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad de manera gratuita.

5.- En este apartado se especifica el responsable de la elaboracion del

producto, teléfono de contacto, lugar y pais de origen del polen de abeja.

66



6.- En esta seccion se especifica la fecha de elaboracion, expiracién, precio y
namero de lote del producto.

7.- Codigo de barras: la finalidad de este codigo es identificar el producto,
precio y fabricante; dicho cddigo suele ser exigido por los supermercados, previo a su

comercializacion y puede ser proporcionado por la empresa GS1 Ecuador.

e En el sector B, se encuentra:

llustracion 25: Etiqueta sector B

= 7]
-

Elaborado por: Los autores

1.- Logotipo: el logotipo del producto se centra en el frasco con la finalidad de
resaltar la marca, ademas del eslogan que incita la calidad del polen de abeja que
ofrece la Asociacion de Apicultores 25 de Julio.

2.- Calidad: Con la finalidad de asegurar la calidad del producto se ha realizado
un apartado donde se indica que el producto es 100% organico, siguiendo la estrategia
de posicionamiento establecida.

3.- Contenido neto: el contenido neto de esta presentacion es de 100 gramos.

e Enel sector C, se encuentra:

llustracion 26: Etiqueta sector C

1 B ———————————— 1 ientes s
Granulos de polen Ingrecentes 100%
Propiedades Yo s

2 P Anti-inflamatorio

« Raduce la anomia,
Refuorza ol sistoma inmunclégico
Potente anticxddante Que refuerza Jos Vasos SanguUINeos.
Energético on estados de debilidad fisica y montal
Formas de consumo
Esto producio 56 puads iIngerir al natural 0 mezclar con loche,
3 aaay calé, 16, yogures, Zumos de fruta, miel de abejs y ensalacias

v

Adulios 4
Does teraptutica: 3 cucharacias &l Ga

Doss do mantonimiento: hasta 3 cucharaceas al dia

Nifios y diaboétcos. 1 cucharaoia al a
Proforibie on ayunas
Contraindicacién: Personas alkirgicas al polen abstenerse —’ 5

Elaborado por: Los autores



1.- Ingredientes: se especifica los ingredientes del producto.

2.-Propiedades: en este apartado se comunica las propiedades del producto al
consumidor, de esta manera se sigue con la estrategia de posicionamiento establecida.

3.-Formas de consumo: se le indica al consumidor la variedad de formas de
consumo para que de esta manera incitarlo, de modo indirecto, probarlas todas.

4.-Dosis: se indica la dosificacion recomendada para el consumo del producto,
segun el sujeto quien lo consuma.

5.-Contraindicaciones: se indica de forma clara y visible las

contraindicaciones del producto.

Cabe recalcar mencionar que el cddigo de barras e impresion de las etiquetas seran
proporcionados por “GS1 Ecuador” y “Print Planet”, respectivamente considerando los

siguientes valores:

Tabla 19: Costo de etiquetado

Descripcion Cantidades Precio Final
Cadigo de Barras 1 $ 44,80
Etiquetas tamafio 03,7 X 14 cm; vinyl adhesivo sin

) 1928 $ 226,14
troguelado (corte recto) (pedido para el afio).

Fuente: GS1 Ecuador

El costo de envio de las etiquetas al recinto Quimis es de $5,00. Los valores antes

mencionados incluyen IVA.
5.1.8 Disefo del envase

La ilustracion 27 refleja la propuesta de envase elaborada para la comercializacién

del polen de abeja en Guayaquil.

llustracion 27: Disefio del envase propuesto

Elaborado por: Los autores
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5.1.9 Embalaje

Para la distribucién del producto del recinto Quimis a Guayaquil, se utilizara cajas
de carton corrugado con divisores en el interior, de esta manera se proporciona seguridad

al producto durante su envio.
Las caracteristicas del cartdn corrugado que se utilizara son las siguientes:

e 258 mm de largo, 193 mm de ancho y 226 mm de alto.

e Capacidad de carga: 24 frascos de 145 ml por caja.

e Dos largueros por caja con 1 mm de espesor, para separar los frascos
entre si.

e Tres transversales por caja con 1 mm de espesor, para separar los frascos
entre si.

e Un pad separador por caja con 1 mm de espesor, para dividir la caja en
dos pisos de 12 unidades.

Los cartones corrugados color kraft seran proporcionados por “SurPapel”

considerando los siguientes valores:

Tabla 20: Costos Embalaje

Descripcion Unidades Precio Final
Caja x 24 frascos 72 $22,18
Largueros 288 $ 092
Transversales 120 $ 178
Pad separador 40 $ 146

Fuente: SurPapel
El costo de envio de los cartones al recinto Quimis es de $5,00. Los valores antes
mencionados incluyen IVA.

5.2 Plaza

Este elemento del marketing mix nos permite establecer la manera en que sera
entregado el producto al consumidor final, para esto se requiere seleccionar un canal de

distribucion.
5.2.1 Canales de distribucioén

La ilustracion 28 muestra las alternativas para seleccion de canales con los que

cuenta la asociacion. Un canal directo no seria el adecuado ya que la asociacion no cuenta
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con un local fisico en la ciudad de Guayaquil donde comercializar su producto; tampoco
es eficiente usar un canal largo ya que mientras mas intermediarios exista menor serd el

margen de ganancia unitario de la asociacion.

llustracion 288: Tipos de canales de distribucion

Canal directo: El producto va desde la organizacion que lo elabora hasta
el consumidor final sin requerir intermediarios.

Canal corto: El producto generalmente llega al consumidor final por
medio de un establecimiento minorista que fungue como intermediario.

Canal largo: El bien es entregado a un establecimiento mayorista que se
o cNCarga de colocar el producto en locales minoristas donde el consumidor
final podra aduirirlos.

Elaborado por: Los autores

Por lo tanto, tras evaluar las opciones se determiné que el resultado méas 6ptimo
para las operaciones de la asociacion es la de establecer un canal corto de distribucion,
cuya estructura se detalla en la llustracion 29. A través del uso de un canal de distribucién
corto, la asociacidon negocia y vende su producto a establecimientos minoristas quienes

seran los encargados de ponerlos a disponibilidad del consumidor final.

llustracion 29: Canal de distribucion corto

Establecimiento Consumidor

minorista final

Elaborado por: Los autores

5.2.2 Estrategia de distribucion

Existen tres principales estrategias para la distribucion, las cuales son inclusivas,
selectivas y exclusivas; estas estrategias representan el nivel de disponibilidad definida
para un producto particular en el mercado. El nivel de intensidad de la distribucion
dependera de factores como la capacidad de produccion, tamafio del mercado objetivo,
estrategias de precio y promocion, entre otros.
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Se plantea utilizar la distribucion selectiva del polen de abeja como estrategia
debido a que permite a los productores el uso de un nimero de establecimientos limitados
en un area geografica determinada para vender sus productos. Esta estrategia ademas es
apropiada para generar lealtad en clientes quienes reconociendo la calidad e imagen del

producto generaran una preferencia por el mismo.

La distribucion selectiva ayuda a ganar una cobertura de mercado 6ptima y ganar

mayor control a un costo menor que la distribucidn intensiva.
5.2.3 Ubicacién del producto

5.2.3.1 Supermercado

De acuerdo con la informacion obtenida a través de la encuesta realizada el
78,01% de los interesados en comprar el polen de abeja preferiria adquirirlo en
supermercados. Ademas considerando el objetivo de colocar el producto en un mercado
mas amplio de clientes se establecid seleccionar a Corporacién Favorita, debido a que
ésta empresa duefia de Supermaxi, Megamaxi, Aki, Gran Aki y Super Aki en el 2015
contd con una participacion de mercado del 51,44%, tal como se aprecia en la tabla 21.

Participacion de Mercado del sector Supermercados Ao 2015
. . Ingresos Participacion de
Raz6n Social (Millones) Mercado
Corporacién Favorita C.A. (Supermaxi) S 1.989,01 51,44%
Corporacién el Rosado S.A. (Mi Comisariato) | $ 1.051,62 27,20%
Tiendas Industriales Asociadas S.A. (TIA) S 602,80 15,59%
o S o
Multiservicios Juan de la Cruz S.A. 76.54 1,98%
Corporacién Distribuidora de Alimentos S.A. 40521 1,04%
> 0,50%
Dismero S.A. 19,18 !
5 o
Comercializadora Ramirez Galvan Cia. Ltda. 17,66 0,46%
5 o
Ecuatoriana de Negocios ECUNE S.A. 16,55 0,43%
5 o
Repartos Alimenticios REPARTI S.A. 16,15 0,42%
5 o
Alimentos Fortificados Fortesaa Cia. Ltda. 14,74 0,38%
. R - . > 0,29%
Comercial y Comisariato Econdmico Cia. Ltda. 11,17
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> o
Life Food Product Ecuador LIFPRODEC S.A. 10,96 0,28%
$ 3.866,59|  100,00%

Tabla 21: Participacion de Mercado del sector Supermercados Ao 2015

, . Ingresos Participacion de
Razon Social (Mﬁlones) Mellcr)cado
Corporacion Favorita C.A. (Supermaxi) $ 1989,01 51,44%
Corporacion el Rosado S.A. (Mi Comisariato) $ 1051,62 27,20%
Tiendas Industriales Asociadas S.A. (TIA) $ 602,80 15,59%
Multiservicios Juan de la Cruz S.A. $ 76,54 1,98%
Corporacion Distribuidora de Alimentos S.A. $ 40,21 1,04%
Dismero S.A. $ 19,18 0,50%
Comercializadora Ramirez Galvan Cia. Ltda. $ 17,66 0,46%
Ecuatoriana de Negocios ECUNE S.A. $ 16,55 0,43%
Repartos Alimenticios REPARTI S.A. $ 16,15 0,42%
Alimentos Fortificados Fortesaa Cia. Ltda. $ 14,74 0,38%
Comercial y Comisariato Econémico Cia. Ltda. $ 11,17 0,29%
Life Food Product Ecuador LIFPRODEC S.A. $ 10,96 0,28%
Total $ 3866,59 100,00%

Fuente: Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros, Superintendencia de Bancos y

Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, corte 2015

Elaborado por: Los autores

La demanda estimada de polen para habitantes de la ciudad de Guayaquil que

integren la PEA, pertenecientes a los estratos socio-econémicos A, B y C+, ubicados en

el area urbana, que tienen conocimiento del producto y que estén dispuestos a adquirirlo

en establecimientos de Supermaxi pagando un valor superior a $7 por un tamafio de 100g

es de 3660 personas para el afio 2017, tal como se aprecia en la tabla 22.

Tabla 22: Demanda estimada de polen en Supermaxi de Guayaquil 2017

Afo 2017
Guayaquil 2644891
PEA 1246008
Estrato A, B, C+ 447317
Area urbana 378803
Conocimiento del polen 116643
Disposicién a comprar 72109
Pago mayor a $7 (100gr) 12269
Supermaxi 3660

Fuente: INEC / SRI / Entrevistas
Elaborado por: Los autores

La ilustracion 30 resume los requisitos que Corporacion Favorita exige a sus

proveedores para comercializar de manera exitosa sus productos.
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lustracion 30: Requisitos para ser proveedor de Corporacion Favorita

Nombre de otros comercios en los cuales se
Plan de Mercado vende el producto

Fecha de salida al mercado,

Informacion para evaluar el
posicionamiento del producto

Copia de Registro Sanitario o Notificacion
Sanitariavolumen de ventas

Requisitos para ser proveedor de la
Corporacién Favorita C.A

Breve explicacion de la campafia de Mercadeo
/o0 publicidad que se esté llevando a cabo

Fuente: Corporacion Favorita C.A.
Elaborado por: Los autores
Estos datos deben ser enviados via fisica y digital al departamento comercial

correspondiente de los supermercados de la Favorita, dicho departamento se encargara de
analizar y evaluar la informacion entregada para tomar una decision sobre la aceptacion
0 rechazo de la solicitud en maximo 15 dias. En caso de una respuesta positiva, el
proveedor recibira un paquete con las instrucciones generales para iniciar las operaciones
de manera conjunta.

Tras establecer un acuerdo exitoso con el distribuidor, el producto se ubicara en
la seccion salud, especificamente en el area de drogueria junto a otros productos con

propiedades medicinales, tal como se aprecia en la llustracion 31.

lustracion 31: Pasillo de ubicacion de polen

Fuente: Los autores (Megamax_i — Los Ceibos)

La colocacidn del producto en el pasillo se ve reflejada en la llustracion 32.
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llustracion 32: Percha de productos saludables

Mun (N

Ty

Elaborado por: Los autores
Ademas, se cuenta con la oportunidad de colocar el polen en una géndola
adicional, la cual fomenta el comercio y desarrollo de pequefias empresas que ingresan

bajo la modalidad de EPS, su localizacion en la percha se refleja en la ilustracion 33

llustracion 33: Géondola para productos de la EPS
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Pequedias empresas
- .,

Elaborado por: Los autores

5.2.4 Transporte

La tabla 23 define las condiciones de transporte que se requieren para entregar al
producto en su lugar de destino. Es importante sefialar que este producto no requiere

condiciones especiales adicionales para su traslado como camiones climatizados.

Tabla 23: Especificaciones de transporte de polen Quimis - Guayaquil

Via de transporte: Terrestre

Medio de transporte: Automovil / Camioneta

Lugar de salida: Comunidad Quimis, Via Jipijapa, Manabi

Lugar de llegada: Bodegas Supermaxi Guayaquil, Av. Francisco de Orellana y

Agustin Freire

Distancia aproximada: 164,3 km

Tiempo aproximado: 2 h 30 min

Fuente: SRI/ Maps Google
Elaborado por: Los autores

Tras haber entregado la mercaderia en las bodegas de Supermaxi en Guayaquil,
Corporacion La Favorita se encargara de distribuir y ubicar los productos en cada

establecimiento negociado en la ciudad.
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5.3 Promocion

En este apartado se proporcionara informacion referente a los medios de
promocion que se utilizara de acuerdo a la estrategia de posicionamiento establecida y
considerando resultados obtenidos de las encuestas, que reflejaron que el aspecto
motivante a la compra de este producto es su aporte nutricional, debido a lo cual la
promocion propuesta tiene como objetivo principal trasmitir, informar, persuadir y

recordar al mercado sobre la marca Aroma y Miel, el polen de abeja y sus propiedades.
5.3.1 Medios de promocion
5.3.1.1 Publicidad ATL

e Spot radial

La finalidad del uso de este medio de comunicacion es mencionar las propiedades
e incentivar la compra del polen de abeja. Se ha seleccionado este medio de comunicacién
debido a su alta selectividad geogréafica y demogréafica; ademas de su costo, ya que, si la
Asociacion de Apicultores 25 de Julio formaria parte de la Economia Popular y Solidaria,

el costo seria cero.
Dicho anuncio seria transmitido en la Radio Publica de Ecuador 105.3 FM
Guayaquil.

5.3.1.2 Publicidad BTL

e Portal Web

El objetivo de crear un portal web, es dar a conocer a los visitantes mas de la
marca Aroma y Miel, es decir su activad comercial y su linea de productos; ademas el
portal web se plantea como instrumento de interaccion con el cliente, asimismo se
compartira blogs relevantes a la nutricion, videos explicativos de las propiedades y

formas de consumo de cada uno de los productos.
Dominio

El dominio que se decidid elegir es www.productosquimis.com, ya que €s un

nombre conformado por dos palabras cortas que son faciles de recordar, facil de buscar y

a la vez identifica el lugar de origen de los productos de Aroma y Miel.
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Es importante mencionar que el costo es de $41,85 cuando se registra para un
periodo de cinco afios, valores que pueden ser verificados en la llustracion 34.

llustracion 34: Dominio del portal web

——
™
%Gobﬂddy Dominios Sitiosweb Hosting Seguridadweb Marketing enlinea Correo énico y Office i e

@ ijLa promocion se aplicé a su carrito!

Precio
Producto Periodo e Subtotal Subtotal $40.95
unitario
Impuestos y tarifas $0.90
estimados
productosquimis.com $0.99/afio $40.95
COM Registro de dominio Primer afio @ Eliminar Cédigo promocional:
 Tanta saicional de 13 ICANN de $9.99/afio GOFLLA30 & Eliminar
S0.18/afi0 2+ afios
Total
Protege tu informacién personal. () (usD) $4 1 -8 5

Fuente: GoDaddy.com

Estructura de Navegacion

En lailustracion 35 se detalla la estructura de navegacion del portal web de Aroma
y Miel.

llustracion 35: Estructura de Navegacion

Nosotros Productos Blog Videos Contacto
L ¢Quiénes Il Miel de abeja
Somos? dulce
= Miel Real
= Miel Agria
Polen de abeja
Aceite
escencial de
palo santo
Mentol de
palo santo
A\ [IEGES

= rellenas de
lana de ceibo

Elaborado por: Los autores
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Disefio del portal web:

La ilustracion 36 muestra el disefio de la pagina principal del portal web de Aroma

y Miel:

llustracion 36: Pagina Principal Portal Web

>

Productos Blog Videos ‘ Contacto

Productos ‘\’
100% ,;%
naturales =7

Siguenos:

f B

Quimis - Manabi - Ecuador

Elaborado por: Los autores

Como se puede observar en la ilustracion 36, en la pagina principal del portal web

se destaca que los productos que ofrecen Aroma y Miel son productos 100% naturales,

conforme la estrategia de posicionamiento establecida.

Dicho banner ha sido colocado de manera estratégica en el centro, para que sea

mas Ilamativo para el visitante y posicionar en su mente la calidad de los productos.

Seccion: ¢ Quiénes somos?

llustracion 37: ;Quiénes somos? Portal Web

\;usnelbniq“‘sﬂu Nosotros ‘ Productos ‘ Blog | Videos Contacto
gelic
sjentelos

Asociacion de Apicultores 25 de Julio

La Asociacion de Apicultores 25 de Julio, comercializa bajo la marca Aroma y Miel desde el 24 de agosto del 2004.
Actualmente cuenta con 27 afiliados y esta dirigida por la Sra. Roci6 Pincay, presidenta de la asociacién.
Los productos que produce y comercializa la Asociacion de Apicultores 25 de Julioson:

.= Miel dulce

* Miel real

* Miel agria

« Polen de abeja

* Propéleo

« Aceite esencial de palo santo

= Mentol de palo santo

+ Almohadas rellenas de lana de ceibo

Productos 100% Naturales, desde Quimis a Guayaquil!

Siguenos:

Elaborado por: Los autores
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La ilustracién 37 muestra en detalle informacién con respecto a la Asociacion de
Apicultores 25 de Julio, marca bajo la que se comercializa, presidenta actual, cantidad de

socios y linea de productos.

Seccion: Productos: Polen de abeja

llustracion 38: Productos de la Aromay Miel Portal Web

o5 del 0SS Blog Videos ‘ Contacto

Miel de abeja dulce

Miel real

Miel agria

Polen de abeja

P ro Propéleo

Aceite esencial de palo santo

4 . \
1 ‘ Mentol de palo santo

W
e
Almohadas rellenas de lana de ceibo f’:}’x /2 "i§/
5 /
naturales \& o/

e A7 N

Siguenos:

fo

Quimis - Manabi - Ecuador

Elaborado por: Los autores

Como se puede observar en la ilustracion 38, se ha desarrollado una seccion en la
cual el visitante encontraré la linea de productos que Aroma y Miel ofrece. Asimismo, el
visitante podra seleccionar el producto de su interés y encontrar mayor informacion al

respecto.

llustracion 39: Polen de Abeja Portal Web

X' Crea un sitio WiX ~
gé |'i;~

.umsaewnsﬂ“‘“” Nosotros ‘ Productos ‘ Blog | Videos Contacto

Polen de abeja

Propiedades del polen de abeja:

A este producto se le atribuyen propiedades tales como: antiinflamatorio,
antioxidante, reforzamiento en el sistema inmunoldgico, regulatorio de
pardmetros sanguineos, y suplemento dietético en malnutricion.

Formas de consumo del polen de abeja:
Seguin las entrevistas a expertos en nutricién, apicultura y centros

i i
w naturistas se sugiere que el consumo del polen de abeja sea al granel, a
través de batidos con agua o leche y frutas naturales, asi mismo con miel

de abeja, café, té y ensaladas.

Elaborado por: Los autores

Con la finalidad de difundir las propiedades de los productos se ha realizado una
seccidn en la cual se informa a los visitantes, las propiedades y formas de consumo de
cada uno, incluyendo imagen de cada presentacion, dicha imagen se observa en la

ilustracion 39 que muestra informacion con respecto al polen de abeja.
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Seccion: Blog

El objetivo de esta seccidn es que el visitante pueda encontrar articulos referentes
a la nutricion y temas varios relacionados a la salud y a los productos que ofrece la

asociacion, los mismos que le resulten interesantes.

Seccion: Videos

En la ilustracion 40 se aprecia un bosquejo de la seccidn de videos en la pagina
web de la asociacion, dichos videos contendran informacion relevante de cada uno de los
productos que se comercializan con la finalidad de difundir las propiedades y formas de

consumao.

llustracion 40: Videos Portal Web

gelcios ! posaue ¢ Nosotros Productos Blog Contacto
s el

X' Crea un sitio WiX Lo

sjente 10

Propiedades del Polen de Abeja Formas de consumo del Polen de Abeja

—_—

o

Elaborado por: Los autores

Seccién: Contacto

llustracion 41: Contacto Portal Web

£

gs det bOSH Lo Nosotros Productos Blog Videos

genelos 1!

Teléfono: 0999198848

Correo electrénico: aromaymiel@gmail.com
Facebook: aromaymiel

Instagram: aromay miel

Elaborado por: Los autores
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Los visitantes podran conocer el nimero de teléfono y redes sociales de Aromay
Miel, tal como se muestra en la ilustracion 41. De igual manera, estos también tienen la

opcidn de enviar un mensaje interno a la organizacion para comunicarse con ellos.

Tabla 24: Costo de dominio

Descripcion Cantidades Precio Final

Dominio del portal web, (pedido para cinco afos). 1 $41,85

Fuente: GoDaddy.com

La tabla 24 refleja los costos asociados a la adquisicion de un dominio exclusivo

para la pagina web.
e Redes Sociales:

Las redes sociales que se utilizaran para promocionar la marca Aroma y Miel y
sus productos son Facebook e Instagram. El objetivo del uso de ambas plataformas es
informar sobre los aspectos relacionadas a Aroma y Miel, su linea de productos y

promociones; ademas, se plantea utilizar como instrumento de interaccion con el cliente.
Facebook

Como se puede observar en la ilustraciéon 42,43,44 y 45 la Fan Page de Facebook
tiene como imagen de perfil el logotipo asociativo, mientras que como imagen de portada
aparece el lema de “Producto 100% natural” junto a un frasco abierto del producto con la
finalidad de mostrar la calidad del mismo. Igualmente se ha generado contenido, tal como

videos y afiches explicativos de propiedades y formas de consumo del polen de abeja.

llustracion 42: Fan Page Facebook A
. flAromayMlel Q ‘?:Jeny Inicio 2

n Asi es como Ve tu pagina un visitante. Volver a tu vista para administrar esta pagina. ‘
% J
55 601D .

o1 Productos
Aroma y Miel ] 000/0

Inicio

Publicaciones

naturales

Videos

Informacion 1l Te gusta v Compartir Guardar

Me gusta

= Destacadas Vitamins/Supplements
Crear una pagina

Elaborado por: Los autores
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llustracion 43: Fan Page Facebook B

1 Te gusta v Compartir Guardar

ifr Me gusta ¥ Comentar # Compartir

o
s DO &  Aromay miel
qente05 9 = 1h-@

En este video enconctraras las propledades que tiene el polen de
abeja - Aroma y Miell
100% natural!

Q

Aroma y Miel

Inicio

Publicaciones

¢Para qué sirve el polen
Fotos de abeja?
Videos
Informacion
Me gusta

Crear una a

Me gusta ® Comentar A Compartir

Enviar un mensaje

Q

Enviar mensaj

La Asociacion de Apicultores 25 de Julio,
comercializa bajo la marca Aroma y Miel
« Miel dulce

« Miel real

« Miel agri... Ver mas

uls  A1personale gusta esto

Acerca de

© Enviar un mensaje ahora

& Vitaminasisuplementos

PUBLICACIONES DE LAS PERSONAS QUE HAN >
VISITADO LA PAGINA

Jerry Moreira
Hoy a las 11:59

Qué espera? Compra polen de abeja de y
sube tus defensas Propiedade... Ver mas

Me gusta  Comentar

Es a) - English (US) - taliano - | .
Portugués (Brasil) - Francais (France)
Chat

Elaborado por: Los autores

llustracion 44: Fan Page Facebook C

B3 Aromay Miel

Jecebook.com/Aroma- ew_public_for

£l Aroma y Miel Q

1k Te gusta v Compartir Guardar

& Aromay Miel
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Aroma y Miel! 100% natural!
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Publicaciones
Fotos
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Informacion
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e Me gusta
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En este video encontraras varias formas de consumir el polen de abeja -
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¢ || Buscar
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VISITADO LA PAGINA

Qué espera? Compra polen de abeja de y
sube tus defensas Propiedade. .. Ver mas

Jerry Moreira
Hoyalas 1
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Portugués (Brasil)

English (US) - italiano o
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s - Publicidad
s [>- Cookies - M
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Elaborado por: Los autores

llustracion 45: Fan Page Facebook D

. fl Aroma y Miel

1k Te gusta v Compartir Guardar
srepTs
@ Megusta W Comentar Compartir
Aroma y Miel
st 1h-@
posaue’
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Aroma y Miel

Inicio

Para aumentar tus
defensas toma

i
(|12
Publicaciones 4 »
Videos

Informacion

Me gusta

Crearuna

Fortalece el sistema inmunolégico
Aumenta la hemoglobina

Reduce la anemia

Energéfico en estados de debilidad
fisica y mental

inflamatorio

Para aumentar tus defensas toma POLEN DE ABEJA - AROMA Y MIEL!

Q

Q

Invitar a amigos a que indiquen que les
gusta la pagina

La Asaciacion de Apicultores 25 de Julio,
comercializa bajo la marca Aroma y Miel:
« Miel dulce

- Miel real

- Miel agri_.. Ver més

uls  A1personale gusta esto

Acercade Ver todo
© Enviar un mensaje ahora

@ Vitaminas/suplementos

PUBLICACIONES DE LAS PERSONAS QUE HAN >

VISITADO LA PAGINA

Qué espera? Compra polen de abeja dey
sube tus defensas Propiedade... Ver mas
Chat (desactivado)

Jerry Moreira
Hoyalas 11:59 @

Elaborado por: Los autores

82




Con la finalidad de mostrar los anuncios de Aroma y Miel a mayor nimero de
personas se ha decidido realizar campafias de publicidad pagada en Facebook con el

objetivo de alcance.

El alcance potencial de Guayaquil es de 2.500.000 personas sin embargo con el
presupuesto de $1,00 diario para cada semana, se estima llegar de 2100 a 5700 personas
diarias en Facebook, tanto hombres como mujeres de 18 afios a méas de 65 afios de edad.

Dicha camparia aparceria en el Facebook Noticias y su costo se detalla en la tabla 25.

Tabla 25: Costo de campafia publicidad pagada

Descripcién Cantidades  Precio Final

Campafia publicidad pagada Facebook para el afio 1 $ 48,00

Fuente: Facebook for Business
Instagram

Dentro de la plataforma de Instagram se tiene como foto de perfil el logotipo
asociativo de la marca, ademas en la biografia se describe brevemente a la organizacion

y se induce de forma indirecta la visita al portal web a través del URL colocado.

Al igual que la plataforma de Facebook, la ilustracion 46 muestra el contenido
referente a videos y afiches explicativos de las propiedades y formas de consumo del

polen de abeja.

llustracion 46: Fan Page Instagram

: aromaymiel
4 publicaciones 0 seguidores 0 seguidos

Aroma y Miel La Asociacion de Apicultores 25 de Julio comercializa, bajo la marca

Aroma y Miel, producutos 100% Naturales, desde Quimis a Guayaquil!
www.productosquimis.com

— > 2 5 rara UUIIISIIJ s

iOLC defensas toma

qué sirve el polen
de abeja? Polen de abeja

=

-

PN

Elaborado por: Los autores
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e Videos

Con la finalidad de difundir las propiedades y formas de consumo del polen de
abeja se han elaborado dos videos, con una duracién de 46 y 49 segundos
respectivamente; que seran colocados en el portal web y redes sociales.

En el primer video (ilustracion 47) se muestra cada una de las propiedades que
posee el polen de abeja mientras que el segundo (ilustracion 48) se indican varias formas
de consumo del producto ademés al final del mismo se incita al consumidor probarlas
todas.

llustracion 47: Video explicativo propiedades del polen de abeja

Elaborado por: Los autores

llustracion 48: Video explicativo formas de consumo del polen de abeja

-
formas de
consumir e]
Polen de abeja!
(¥ — W

Elaborado por: Los autores

De igual manera en ambos videos se finaliza con una imagen del logotipo del
producto, URL del portal web y lugar de origen del polen de abeja que se comercializa,
como se puede observar en la ilustracion 49.
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llustracion 49: Imagen final de los videos explicativos del polen de abeja

www.productosquimis.com
Quimis-Manabi-Ecuador

Elaborado por: Los autores

e Tarjeta de presentacion
El objetivo de la tarjeta de presentacidn es ser intercambiada con otras personas y

abrir una comunicacion referente a la cartera de productos y asi generar oportunidades de

negocios.

llustracion 50: Tarjeta de presentacion

Rocio Pincay

Presidenta de la Asociacion de
Apicultores 25 de Julio Lado

frontal

@ 0999198348

@ @ aromaymiel

e seco . .
|as delici®® el 0051 @ aromaymiel@Gmail.com
ente

s www.produdosquimis.com
Lado Asociacion de Apicultores 25 de Julio
posterior h Trabajando juntos desde Quimis

Elaborado por: Los autores
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En la llustracion 50 se detalla la tarjeta de presentacion de la asociacion e incluye
informacion relevante tal como ndmero telefénico, usuarios en redes sociales, correo
electronico y URL del portal web de la organizacion de representa, asimismo el logotipo
de la misma. El lado posterior de la tarjeta de presentacion se especifica el trabajo

asociativo ademaés del lugar de origen de la marca.

Cabe mencionar que las tarjetas de presentacion seran proporcionadas por

“SERVIPOP”, considerando los valores expuestos en la tabla 26.

Tabla 26: Costo de tarjeta de presentacion

Descripcion Cantidades Precio Final

Tarjetas de presentacion papel “couche mate” 300gr, full
color - tiro y retiro, tamafo 9x5cm, corte recto (pedido para 1000 $ 39,99
el afo)

Fuente: SERVIPOP

El costo de envio de las tarjetas de presentacion al recinto Quimis es de $5,00.

Los valores antes mencionados incluyen IVA.
e Volantes

El objetivo de los volantes es comunicar la actividad comercial de Aroma y miel,
asi como también incentivar el consumo del polen de abeja mientras se difunde las
propiedades del mismo, por lo cual el disefio del volante propuesto contiene informacion
con respecto a los beneficios y calidad del producto, redes sociales de igual manera el
URL de la pagina web de la Asociacion de Apicultores 25 de Julio, tal como se muestra

en la ilustracién 51.

Dichos volantes seran entregados en las ferias organizadas por el Ministerio de
Industrias y Productividad en la ciudad de Guayaquil, las cuales tienen objetivo reactivar
la economia en el sector artesanal, asi como generar una oportunidad para promocionar,

comercializar y difundir los productos manabitas.

El Ministerio de Industrias y Productividad tiene planificada varias ferias durante
el afio 2017, las fechas mas cercanas seran en el mes de abril para la ciudad de Guayaquil,
la misma que no tiene costo para su participacion; sin embargo, se encuentran en
planificacion razon por la cual no se ha definido informacion logistica del evento, pero
sin lugar a duda este tipo de evento es una gran oportunidad para dar a conocer los

productos que la marca Aroma y Miel ofrece.
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llustracion 51: Volante

Para aumentar tus
defensas toma

Polen de abeja

* Fortalece el sistema inmunolégico
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* Reduce la anemia
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'
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’
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0 aromaymiel aromaymiel

www.productosquimis.com

Elaborado por: Los autores
Es importante mencionar que los volantes seran proporcionados por

“SERVIPOP”, considerando los valores expuestos en la tabla 27.

Tabla 27: Costo de volante

Descripcion Cantidades Precio Final

Volantes papel couche 150gr, full color - tiro
1000 $ 50,00

tamafo 15x21cm
Fuente: SERVIPOP

El costo de envio de los volantes al recinto Quimis es de $5,00. Los valores antes

mencionados incluyen IVA.
5.4 Precio

En el siguiente apartado se detallara los aspectos considerados para la

determinacion del precio propuesto, para la presentacion de 100 gramos de polen de abeja.
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5.4.1 Factores para fijar precios

Para determinar el precio de un producto se debe considerar los siguientes

factores:
5.4.1.1 Costos fijos y costos variables

Para que la operacion sea exitosa es requerido establecer un precio que alcance a
cubrir los costos fijos y variables asociados con la produccion, comercializacion y
distribucion del polen de abeja.

Los costos fijos son aquellos que la asociacion debe incurrir independientemente

del volumen de produccion del polen; entre estos tenemos:

e Gastos administrativos
e Alquiler de maquinarias

e Gastos financieros, etc.

Los costos variables son los que estan directamente relacionados con el nivel de

produccién de polen de abeja; entre estos estan:

e Mano de obra directa

e Materia prima

e Insumos

e Frascos de vidrios, etiquetas y embalaje

e Comisiones sobre ventas

e Agua, energia eléctrica, combustible y otros servicios vinculados en el

proceso de produccion.
5.4.1.2 Precios de la competencia

Tras la identificacion de los competidores por medio de observacion directa, se
determind que los precios a los que el polen de abeja es ofrecido en el mercado varian de
entre $4,15 a $10, sin embargo, es importante recalcar que este rango de precios es para

productos cuyo tamafo fluctta entre 75 g y 200 g.
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5.4.1.3 Mercado objetivo y disposicion a pagar

Considerando que el producto y sus propiedades son poco conocidos, el mercado
objetivo al que la asociacion pretende llegar es a personas que quieren llevar un estilo de
vida saludable y buscan alimentarse adecuadamente.

Las encuestas determinaron que el 67,97% no estaria dispuesto a pagar un valor
superior a $7 por un tamarfio de 200 gr, esto debido a que el aproximadamente el 80% de
los encuestados gana menos de 2 SBU. Quienes estarian dispuestos a pagar un valor
superior estdn conformados por personas de estrato social medio-alto y alto, pues estos

serian menos insensibles al precio.
5.4.2 Estrategias de precio
5.4.2.1 Estrategias para nuevos productos

Precio de penetracion de mercados

Tras establecer a Supermaxi como objetivo de los esfuerzos en marketing y de
considerar los factores de fijacion de precios detallados anteriormente, se opta por

establecer un precio de $7.50.

Con dicho precio se busca penetrar el mercado de Supermaxi al posicionar al
producto Aroma y Miel como el més econdémico en cuanto a precio por gramo de polen

con respecto a su competencia directa “Polen Bachita”, tal como se aprecia en la tabla 27.

Tabla 28: Comparacion de precios de competidores por gr

Marca Establecimiento Peso (g) Precio Precio por gr
Bachita Supermaxi 70 $ 5.30 $ 0.076
[Aroma y Miel Supermaxi 100 $ 7.50 $  0.075 |
José Cabrera  Centros Naturistas 125 $ 7.00 $ 0.056

Apinelly Centros Naturistas 175 $ 9.00 $ 0.051
Dr. Polen Mercado libre 200 $ 10.00 $ 0.050

Elaborado por: Los autores
De esta manera se busca captar la atencién de los consumidores e incentivar las

ventas del producto desde el inicio para lograr una participacién de mercado considerable.
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6 PLAN FINANCIERO

El siguiente plan financiero pretende estudiar los beneficios y costos econdmicos
incurridos que permitan poner en marcha el plan de marketing propuesto para determinar

si su ejecucion es factible.
6.1 Capacidad operativa

Es importante determinar el rendimiento promedio de los productos de la colmena
en relacién al ingreso que generan para los socios para poder conocer la cantidad de
producto que se puede ofrecer al mercado de Guayaquil. La tabla 29 describe a los
productos ofertados por la asociacion en el 2015, ademas de su tamafio, precio y nivel de
rotacién mensual. Dicha combinacion de productos genera a la asociacion ingresos totales

de $3510 en promedio cada mes.

Tabla 29: Nivel de ingresos mensuales de la asociacién 2015

NuUmero
Productos Tamarno Precio Cantidad de Ingreso

colmenas
Miel dulce 113gr  $ 2,50 78 350 $ 195,00
Miel dulce 2509r $ 5,00 116 350 $ 580,00
Miel dulce 500gr $ 10,00 79 350 $ 790,00
Miel dulce 11t $ 20,00 31 350 $ 620,00
Miel agria 250gr $ 5,00 12 N/A $ 60,00
Miel agria 500gr $ 10,00 8 N/A $ 80,00
Miel agria 11t $ 20,00 5 N/A $ 100,00
Miel real 250¢gr $ 25,00 5 182 $ 125,00
Miel real 500gr $ 50,00 2 182 $ 100,00
Miel real 11t $ 100,00 1 182 $ 100,00
Propoleo 3om $ 15,00 21 220 $ 315,00
Polen 250¢gr 3 10,00 36 220 $ 360,00
Cera 1llb $ 5,00 17 200 $ 85,00

Ingresos mensuales totales $ 3510,00

Fuente: De la Cruz & Loor, 2016, pag. 34
Elaborado por: Los autores

En el caso del polen, éste es proveido solo por 17 de los 27 miembros de la
asociacion. Por lo tanto, se requiere determinar el rendimiento de polen anual por
colmena. La tabla 30 detalla que en promedio cada colmena genera en total 38 g de polen,
lo que representa un rendimiento del 9,48% en relacion a todos los productos extraidos

del panal.
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Tabla 30: Rendimiento de productos obtenidos de la colmena

Productos Rendimiento total (g) Rendimiento por % de rendimiento
colmena (g) por colena
Miel dulce 99299,51 283,7 70,87%
Miel real 2959,21 16,3 4,06%
Propoleo 5250 23,9 5,96%
Polen 8352 38,0  o48%
Cera 7711,064 38,6 9,63%

Fuente: De la Cruz & Loor, 2016, pag. 34
Elaborado por: Los autores

6.1.1 Plan de expansién operativa

Las condiciones de obtencion del polen limitan la capacidad impiden aumentar la
oferta del producto pues la floracion del ceibo, periodo en el que se puede extraer polen

de la colmena sin afectarla ocurre s6lo una vez al afio en las Gltimas semanas de abril.

Por lo tanto, para aumentar la cantidad de frascos de polen disponibles se
establecen las siguientes acciones:

e Reducir el contenido por frasco
e Invitar a nuevos socios

e Adquirir nuevas colmenas.

Dichas acciones se deben ejecutar en un plazo mediano para que la asociacion no
solo pueda colocar sus productos en el mercado de Guayaquil, sino que sea capaz de
responder a los aumentos de la demanda anual mientras el polen gana mayor notoriedad
entre los consumidores. A continuacion, se detalla, en la tabla 31, las cantidades maximas
de producto que se obtendran en el periodo 2017-2021 basados en los siguientes

supuestos:

e Afio 2016: 17 miembros de la asociacion son capaces de proveer 1004
frascos de polen de 232g al afio

e Afio 2017: Se cambia el tamafio del producto, se capacita e incentiva a
participar a los 10 miembros restantes para aumentar la capacidad de
produccidén a 1594 frascos anuales

e Afio 2018: Se invita a 3 miembros de la comunidad Quimis (con al menos
13 0 mas colmenas) a formar parte de la asociacion y se los capacita para
recolectar polen, ademas se adquieren 30 colmenas adicionales para poder

proveer 1913 frascos anuales
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e Afio 2019: Se invita a 2 miembros de la comunidad Quimis (con al menos
14 0 mas colmenas) a formar parte de la asociacion y se los capacita para
recolectar polen, para poder proveer 2040 frascos anuales

e Afio0 2020: Se invita a 2 miembros de la comunidad Quimis (con al menos
14 0 més colmenas) a formar parte de la asociacion y se los capacita para
recolectar polen, ademas se adquieren 34 colmenas adicionales para poder
proveer 2323 frascos anuales

e Afio0 2021: Se invitaa 2 miembros de la comunidad Quimis (con al menos
15 0 mas colmenas) a formar parte de la asociacion y se los capacita para

recolectar polen para poder proveer 2460 frascos anuales

Tabla 31: Plan de expansion de capacidad operativa

Tamafio Cantidad Cantidad

Afio Colmen_as Miembros Colmenas  Rendimiento de de de
por socio totales polen (g) producto producto  producto
() (2329) (1009)
2016 13 17 221 100679 232 433 1005
2017 13 27 350 159447 100 - 1594
2018 14 30 420 191336 100 - 1913
2019 14 32 448 204092 100 - 2040
2020 15 34 510 232337 100 - 2323
2021 15 36 540 246004 100 - 2460

Elaborado por: Los autores

6.2 Proyeccion de la demanda

Luego de conocer el tamafio maximo de la oferta de frascos de polen de la
asociacion, se debe estimar la demanda de dicho producto tanto en el sector de Quimis

como en la ciudad de Guayaquil.
6.2.1 Demanda estimada - Quimis

Los principales clientes de la comunidad Quimis son viajeros que pasan por la via
Jipijapa — Montecristi, segin Rocio Pincay, presidenta de la asociacion, las ventas se
incrementan mucho en épocas de feriados y fines de semana pues en estas fechas aumenta
el flujo de turistas. Con dicha informacidn, en la tabla 32 se analizan la cantidad mensual
de fines de semana y feriados en el afio 2017 para determinar qué meses tendran mas

afluencia de potenciales clientes.
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Tabla 32: Nivel de variacion mensual en la demanda de Quimis

Mes Fines de semana y feriados Impacto en la demanda

Enero 10 101,69%
Febrero 10 101,69%
Marzo 8 81,36%
Abril 11 111,86%
Mayo 10 101,69%
Junio 8 81,36%
Julio 10 101,69%
Agosto 9 91,53%
Septiembre 9 91,53%
Octubre 10 101,69%
Noviembre 12 122,03%
Diciembre 11 111,86%

Elaborado por: Los autores

Se puede apreciar que los meses en los que se prevé mayores ventas son abril,
noviembre y diciembre mientras que en marzo y junio se pronostica una disminucion en

la demanda.

La tabla 33 muestra la evolucion de la demanda en el sector Quimis en relacion al
plan propuesto. Se estima una reduccion de la demanda en el 2017 debido a que, pese a
que el precio se disminuyo, éste no basta para compensar la reduccion en la cantidad de
producto haciendo que so6lo los clientes més leales continten adquiriéndolo. Sin embargo,
a medida que aumenta el nimero de miembros que ofrecen el producto, y crece la imagen

de la marca, la demanda aumentara.

Tabla 33: Demanda estimada en Quimis periodo 2016-2021

~ Numero de ~ Q Promedio Cantidad .
Afno . Tamano Precio
miembros mensual anual
2016 17 250 36 432 $10,00
2017 17 100 20 240 $7,50
2017 27 100 31 372 $7,50
2018 30 100 34 408 $7,50
2019 32 100 36 432 $7,50
2020 34 100 38 456 $7,50
2021 36 100 40 480 $7,50

Elaborado por: Los autores
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6.2.2 Demanda estimada - Corporacion La Favorita Guayaquil

La demanda en la ciudad de Guayaquil y su crecimiento vienen limitadas
principalmente del esfuerzo publicitario que se realice cada afio y del impacto ante los

cambios de precio anuales.

La tabla 34 presenta cifras estimadas del alcance y la efectividad en las campaiias

de marketing a realizar anualmente.

Tabla 34: Impacto anual de campafias publicitarias

Medios Alcance promedio Efectividad Costo anual
ATL

Spot radial RPE 27043 1352 $0,00
BTL

Portal web 21736 4347 $8,37
Redes sociales 96000 3840 $48,00
Tarjeta de presentacion 1000 100 $39,99
Volantes 1000 750 $50,00
Total 146779 10389 $146,36

Elaborado por: Los autores

El factor precio es de los mas importantes para establecer la demanda para los
siguientes afios. En la tabla 35, se observa que el P.V.P del producto en el afio 2017 sera
de $7.50; se considera una ganancia de la empresa Supermaxi del 40% por colocar el
polen en sus perchas. Se estima un incremento del P.V.P. de $0,50 centavos cada afio
hasta el 2021.

Tabla 35: Fijacion de precios

Afo 2017 2018 2019 2020 2021
Precio de venta a Supermaxi ($) $5,36 $571 $ 6,07 $6,43 $6,79
Ganancia Supermaxi (40%) $2,14 $2,29 $2,43 $2,57 $2,71
P.V.P. $7,50 $ 8,00 $ 8,50 $9,00 $9,50

Elaborado por: Los autores

Ante el aumento en los precios, la demanda se vera reducida en las proporciones

que se indica en la tabla 36.

Tabla 36: Impacto de la demanda en Guayaquil ante cambios de precios

Ao 2017 2018 2019 2020 2021
Precio $5.36 $5.71 $6.07 $6.43 $6.79
Impacto en la demanda 0.00% -6.67%  -6.25% -5.88% -5.56%

Elaborado por: Los autores
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Luego de definir los factores que modificaran el comportamiento de la demanda
se procede a definir las caracteristicas del mercado objetivo del polen de abeja con la

informacidn extraida de la investigacion de mercados, segun se detalla en la tabla 37.

Tabla 37: Segmentacion del mercado objetivo

Criterio Porcentaje
% de la PEA 47,11%
Estratos A, By C+ 35,9%
Area urbana 84,73%
% de personas con conocimiento del producto 28,05%
Personas dispuestas a adquirir el producto 61,82%
Personas dispuestas a pagar mas de $7: 17,02%
Personas dispuestas a comprar el producto en Supermaxi 29,83%

Elaborado por: Los autores

Una vez delimitadas las caracteristicas del mercado objetivo se procede a calcular
la demanda, tal como se aprecia en la tabla 38. Inicialmente se considera a todos los
habitantes de la ciudad de Guayaquil; de éstos se extrae a la PEA para de manera posterior
filtrar a los que pertenecen a los estratos A, B y C+ que habitan en el area urbana. A partir
de este punto se considera el incremento del conocimiento del polen en la gente producto
del esfuerzo publicitario.

Finalmente, se selecciona a quienes estarian dispuestos a adquirir el producto,

cancelando un valor superior a $7 por el mismo y con preferencia por Supermaxi.

Tabla 38: Demanda estimada en Corporacién La Favorita periodo 2016-2021

Afio 2017 2018 2019 2020 2021

Guayaquil 2644891 2671801 2698077 2723665 2748613
PEA 1246008 1258685 1271064 1283119 1294872
Estrato A, B, C+ 447317 451868 456312 460640 464859
Area urbana 378803 382657 386420 390085 393658

30,79%  33,48% 36,12% 38,70% 41,25%
116643 128114 139559 150976 162367

Conocimiento del polen

Disposicion a comprar 72109 79200 86275 93333 100376
Pago mayor a $7 (100gr) 12269 13055 13790 14973 16617
Supermaxi 3660 3894 4114 4466 4957

Elaborado por: Los autores

Considerando la existencia de 10 posibles establecimientos de Supermaxi y
Megamaxi en los que se puede colocar el producto, se estima una demanda anual por
establecimiento para conocer a cuantos establecimientos la asociacion es capaz de
satisfacer cada afo.
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En la tabla 39 se compara tanto la demanda como la oferta estimada mensual para
atender a 5 establecimientos de Supermaxi, ademéas se puede dar seguimiento a los

incrementos en la participacion de mercados del polen Aroma y Miel en Supermaxi.

Tabla 39: Planificacion de envios de polen por establecimiento

Afo 2017 2018 2019 2020 2021
Establecimientos disponibles 10 10 10 10 10
Demanda por establecimiento 366 375 410 445 481
Estab. Negociados 5 5 5 5 5
Demanda estimada 1830 1875 2050 2225 2405
Oferta maxima 1220 1599 1667 1925 2042
Envios mensuales por establecimiento 27 26 27 32 34
Oferta estimada 1215 1560 1620 1920 2040
Participacion de mercado 33,20% 4158% 39,46% 43,01% 42,39%

Elaborado por: Los autores
6.3 Manejo de inventarios

Luego de definir las cantidades de oferta y demanda mensuales, se presenta en la
tabla 40 la planificacién del inventario mensual. Se observa que en el mes de abril se
produce la floracion y por tanto se obtiene el polen. Dicha cantidad debe abastecer a la
asociacion hasta el mes de marzo del afio siguiente, por lo cual es necesario mantener el

suficiente producto disponible a finales del afio.

Tabla 40: Planificacion del inventario mensual 2017-2021

2017 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Inventario inicial 334 314 294 278 1715 1549 1389 1223 1060 897 731 559 334
Produccién 0 O 0 1594 O 0 0 0 0 0 0 0 1594
Ventas en Guayaquil 0 0 0 135 135 135 135 135 135 135 135 135 1215
Ventas en Quimis 20 20 16 22 31 25 31 28 28 31 37 34 323
Inventario final 314 294 278 1715 1549 1389 1223 1060 897 731 559 390 390
2018 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Inventario inicial 390 349 185 28 1773 1609 1452 1288 1127 966 802 631 390
Produccién 123 0 0 1913 O 0 0 0 0 0 0 0 2036
Ventas en Guayaquil 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 130 1560
Ventas en Quimis 34 34 2tv 38 34 27 34 31 31 34 41 38 403
Inventario final 349 185 28 1773 1609 1452 1288 1127 966 802 631 463 463
2019 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Inventario inicial 463 380 209 45 1910 1739 1575 1404 1237 1070 899 721 463
Produccién 88 0 0 2040 O 0 0 0 0 0 0 0 2128
Ventas en Guayaquil 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 1620
Ventas en Quimis 36 36 29 40 36 29 36 32 32 36 43 40 425
Inventario final 380 209 45 1910 1739 1575 1404 1237 1070 899 721 546 546
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2020 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Inventario inicial 546 436 238 48 2169 1971 1781 1583 1389 1195 997 791 546
Produccion 88 0 0 2323 0 0 0 0 0 0 0 0 2411
Ventas en Guayaquil 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 160 1920
Ventas en Quimis 38 38 30 42 38 30 38 34 34 38 46 42 448
Inventario final 436 238 48 2169 1971 1781 1583 1389 1195 997 791 589 589
2021 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Inventario inicial 589 473 263 61 2307 2097 1895 1685 1479 1273 1063 845 589
Produccion 94 0 0 2460 O 0 0 0 0 0 0 0 2554
Ventas en Guayaquil 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 170 2040
Ventas en Quimis 40 40 32 44 40 32 40 36 36 40 48 44 472
Inventario final 473 263 61 2307 2097 1895 1685 1479 1273 1063 845 631 631

Elaborado por: Los autores

La tabla 41 muestra los valores del inventario definidos previamente en la tabla 40 de manera

anual en el periodo 2016- 2021.

Tabla 41: Planificacion del inventario anual 2016-2021

Afo 2017 2018 2019 2020 2021
Inventario inicial 334 390 463 546 589
Produccion 1594 2036 2128 2411 2554
Ventas en Guayaquil (Q) 1215 1560 1620 1920 2040
Ventas en Quimis (Q) 323 403 425 448 472
Inventario final 390 463 546 589 631

Elaborado por: Los autores

6.4 Planificacion operativa

Como paso siguiente se realizd seguimiento al tiempo estimado que los socios

asignan de manera anual a realizar las actividades. Esto ayudara a conocer los costos

variables de la organizacion de forma precisa y sencilla.

Las principales actividades que forman parte del proceso productivo del polen son

y que se describen en la tabla 42 son:

e Recoleccion

e Envasado

e Etiquetado

e Almacenaje

e Capacitaciones
e Empaquetado

e Distribucién
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Tabla 42: Detalle de actividades asociadas al polen de abeja

; ; Horas empleadas anuales
Actividad TSmO Unidades  recuenci®
(mins.) anual 2017 2018 2019 2020 2021
Colocacion de 3 por colmena 7 123 147 157 179 189
trampillas
Extraccion de 15 por socio 7 47 53 56 60 63
polen
Recoleccion .
Revision y
extraccion de 20 por socio 7 63 70 75 79 84
impurezas
Secado de polen 25 por socio 7 79 8 93 99 105
Limpiado de 2 por frasco 1 53 64 68 77 82
envases
Llenado de
Envasado recipiente 2 por frasco 1 53 64 68 77 82
Pesado de
producto 1 por frasco 1 27 32 34 39 4
Sellado 15 por frasco 1 40 48 51 58 62
Etiquetado  Etiquetado 2 por frasco 1 53 64 68 77 82
Almacenaje  Almacenaje 5 por frasco 10 13 16 17 19 21
Capacitaciones Capacitacion polen 5 po;;;gvo 2 100 30 20 20 20
Generacion de 300 N/A 12 180 60 60 60 60
o contenidos
Publicidad web Actualizacion d
ctualizacion de 120 N/A 48 9% 96 9 96 96
redes sociales
por pedido
Empaquetado Empaquetado 25 mensual 12 21 27 28 33 35
Embarqugde 10 por pedido 12 9 12 12 14 16
mercaderia mensual
Trasladoge 150 por pedido 12 30 30 30 30 30
mercaderia mensual
s Desembarque de por pedido
Distribucion mercaderia 2 mensual 12 2 2 2 3 3
Carga de gasolina 20 por pedido 12 4 4 4 4 4
mensual
Retgrnodel 150 por pedido 12 30 30 30 30 30
vehiculo mensual
Horas totales 1023 935 969 1055 1105

Elaborado por: Los autores

6.5 Inversion inicial

Para iniciar las operaciones se requiere efectuar una inversion inicial, la cual viene
definida por los activos tangibles, intangibles y el capital de trabajo requerido para

ejecutar las operaciones.
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6.5.1 Inversion en activos tangibles

La tabla 43 describe los activos fisicos necesarios para iniciar el proceso. Dentro
de estos se destacan las instalaciones, la cual servird como lugar para envasar el producto
libre de cualquier contaminante externo. Ademas, funcionard como lugar de almacenaje

del polen.

Tabla 43: Activos tangibles necesarios para iniciar la operacion

Detalle Precio Cantidad Total Valor de \{ida
salvamento util
Instalaciones $ 1500,00 1 $ 150000 $ 150,00 20
Adecuaciones $ 150,00 2 $ 300,00 $ 30,00 20
Mesas de acero inoxidable $ 190,00 4 $ 760,00 $ 76,00 5
Panales (nuevos) $ 120,00 64 $ 7680,00 $ 768,00 10
Cazapolen $ 15,00 19 $ 28500 $ - N/A
Bandeja de acero $ 12,00 36 $ 43200 $ - N/A
Gavetas plasticas $ 11,00 36 $ 39,00 $ - N/A
Pala recogedora $ 2,10 36 $ 7560 $ - N/A
Balanza electronica $ 2499 7 $ 17493 $ - NA
Ahumadores $ 35,00 5 $ 17500 $ - N/A
Pistola de calor $ 46,00 2 $ 92,00 $ - NA
Total $11,870.53

Elaborado por: Los autores

6.5.2 Inversion en activos intangibles

Los activos intangibles descritos en la tabla 44 representan lo que requiere la
asociacion para poder operar. Los valores del certificado de PCH, asi como el permiso de

funcionamiento no tienen costo para asociaciones y entidades del sector de EPS.

Tabla 44: Activos intangibles necesarios para iniciar la operacion

Inversién en activos Precio Cantidad Total Valor de \{ida

intangibles salvamento Util
Marca $ 208,00 1 $ 208,00 $ - 10
Nombre comercial $ 208,00 1 $ 20800 $ - 10
Certificado PCH $ - 1 $ - 3 - 10
Permiso de $ - 1 $ - $ - 10

funcionamiento
Cédigo de barras $ 44,80 1 $ 4480 $ - 5
Total $ 460,80

Elaborado por: Los autores
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6.5.3 Capital de trabajo propio

El capital de trabajo propio descrito en la tabla 45 es uno de los rubros mas

importante, pues sin estos no se podria obtener polen de abeja.

Tabla 45: Capital de trabajo operativo

Capital de trabajo Precio Cantidad Total Valorde 4, il
propio salvamento
Panales $ 120,00 350 $42000,00 $ 4200,00 10

Elaborado por: Los autores

6.5.4 Valor de recuperacion

Una vez concluidos los 5 afios de estudio del proyecto, muchos de los activos,
pese a que se han depreciado seguiran sirviendo para afios futuros, por lo tanto, es
menester calcular su valor de salvamento o recuperacion que obtendrian los socios bajo
el supuesto de que estos activos sean puestos en venta pese a que ese no sea el caso. Esto

permitird evaluar de manera correcta el flujo de caja de la asociacion.

La tabla 46 considera los activos sujetos a depreciacion y en base a eso calcula su

valor de salvamento al final del afio 2021.

Tabla 46: Depreciacién y valor de salvamento de activos tangibles al final del 2021

Valor Dep. Valor de
Detalle 2017 2018 2019 2020 2021 Acum.
Total Total salvamento

Instalaciones ~ $1500,00 $50,63 $67,50 $67,50 $67,50  $67,50  $320,63 $1179,38

Adecuaciones $300,00 $11,25 $15,00 $15,00 $15,00 $15,00 $71,25 $228,75
Mesas de acero
inoxidable $760,00 $102,60 $136,80 $136,80 $136,80 $136,80 $649,80 $110,20
Panales
(nuevos) $7680,00 $0,00 $324,00 $324,00 $691,20 $691,20 $2030,40 $5649,60

Cazapolen $285,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $285,00

Bandeja de
acero $432,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $432,00
Gavetas
plasticas $396,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $396,00
Pala
recogedora $75,60 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $75,60
Balanza
electrénica $174,93 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $174,93
Ahumadores $175,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $175,00
Pistola de calor  $92,00 $0,00  $0,00  $0,00  $000  $0,00  $0,00 $92,00
Panales
(propios) $42000,00 $691,20 $691,20 $691,20 $691,20 $691,20 $3456,00  $38544,00
Total $53870,53 $6528,08  $47342,46

Elaborado por: Los autores
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De igual manera, la tabla 47 considera los activos sujetos a amortizacion y en base
a eso calcula su valor de salvamento al final del afio 2021.

Tabla 47: Amortizacion y valor de salvamento de activos intangibles al final del 2021

Amort. Valor de
Detalle Valor Total 2017 2018 2019 2020 2021 Acum.
salvamento
Total
Marca $208,00 $15,60 $20,80 $20,80 $20,80 $20,80 $98,80 $109,20
Nombre
comercial $208,00 $15,60 $20,80 $20,80 $20,80 $20,80 $98,80 $109,20
Certificado PCH $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Permiso de
funcionamiento $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Codigo de barras $44,80 $896 $896 $8,96 $8,96  $8,96 $44,80 $0,00
Total $460,80 $242,40 $218,40

Elaborado por: Los autores

6.6 Intereses financieros

Para ser capaces de financiar los costos asociados a la inversion inicial, la
asociacion requerira realizar un préstamo de $2500, para dicho préstamo se considero
recurrir a la entidad financiera BAN Ecuador, la cual fija las condiciones de préstamo
indicadas en la tabla 48.

Tabla 48: Condiciones de préstamo bancario

Valor: 2500,00
Tasa: 9,76%
Plazo: 48 meses
Desgravamen: 0,026%

Elaborado por: Los autores
Dicho banco, ademéas del interés financiero cobra una tasa del 0,026%

correspondiente a un seguro de desgravamen.

El préstamo se realizaria en el mes de marzo del 2017 para poder ejecutar las

inversiones y operar en abril del 2017 justo a tiempo para el periodo de floracion del
ceibo.

La Gltima cuota del préstamo seria cancelada el 1 de marzo del 2019, momento

para el cual la empresa seria capaz de ser solvente por si misma y poder cubrir todos sus
costos.

A continuacion, en la tabla 49 se observan los valores mensuales pagados en el

lapso de dos afios correspondientes al capital, interés y seguro de desgravamen.
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Tabla 49: Gastos financieros

ORDEN FECHA C.CAPITAL INTERES DESGRAVAMEN DIVIDENDO SALDO
0 1/3/2017 $2500,00
1 1/4/2017 $104,17 $21,01 $0,65 $125,83 $2395,83
2 1/5/2017 $104,17 $19,49 $0,62 $124,28 $2291,67
3 1/6/2017 $104,17 $19,26 $0,60 $124,02 $2187,50
4 1/7/2017 $104,17 $17,79 $0,57 $122,53 $2083,33
5 1/8/2017 $104,17 $17,51 $0,54 $122,22 $1979,17
6 1/9/2017 $104,17 $16,63 $0,51 $121,32 $1875,00
7 1/10/2017 $104,17 $15,25 $0,49 $119,90 $1770,83
8 1/11/2017 $104,17 $14,88 $0,46 $119,51 $1666,67
9 1/12/2017 $104,17 $13,56 $0,43 $118,16 $1562,50
10 1/1/2018 $104,17 $13,13 $0,41 $117,70 $1458,33
11 1/2/2018 $104,17 $12,26 $0,38 $116,80 $1354,17
12 1/3/2018 $104,17 $10,28 $0,35 $114,80 $1250,00
13 1/4/2018 $104,17 $10,51 $0,33 $115,00 $1145,83
14 1/5/2018 $104,17 $9,32 $0,30 $113,78 $1041,67
15 1/6/2018 $104,17 $8,75 $0,27 $113,19 $937,50
16 1/7/2018 $104,17 $7,63 $0,24 $112,04 $833,33
17 1/8/2018 $104,17 $7,00 $0,22 $111,39 $729,17
18 1/9/2018 $104,17 $6,13 $0,19 $110,48 $625,00
19 1/10/2018 $104,17 $5,08 $0,16 $109,41 $520,83
20 1/11/2018 $104,17 $4,38 $0,14 $108,68 $416,67
21 1/12/2018 $104,17 $3,39 $0,11 $107,66 $312,50
22 1/1/2019 $104,17 $2,63 $0,08 $106,87 $208,33
23 1/2/2019 $104,17 $1,75 $0,05 $105,97 $104,17
24 1/3/2019 $104,17 $0,79 $0,03 $104,98 $0,00

Elaborado por: Los autores

6.7 Ingresos

En base a los precios definidos en las tablas 33 y 35 y de la demanda para los

sectores de Guayaquil y Quimis establecidos en la tabla 41 se estimo el nivel de ingresos

que percibiria la asociacién entre el 2017 y el 2021.

Tabla 50: Nivel de ingresos periodo 2017-2021

Ao 2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos operativos
Ingresos por ventas en Guayaquil $6364,29 $9051,43 $9908,57 $12342,86 $3842,86
Ingresos por ventas en Quimis $2422,50 $3022,50 $3187,50 $3360,00 $3540,00
Total $8786,79 $12073,93 $13096,07 $15702,86 $17382,86

Elaborado por: Los autores
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Dichos ingresos corresponden a las ventas de frascos de polen de abeja expendidos

tanto en la carretera como a Corporacion La Favorita.
6.8 Costos

Para determinar correctamente los costos asociados a las actividades realizadas
por los socios se realizo el célculo los salarios que deberdn ser cancelados a los

trabajadores por su mano de obra.

Se tomo como salario base el monto de $500 ya que éste es el monto aproximado
que recibe un agricultor fruto de sus labores. Ademas, tal como se muestra en la tabla 51
se considerd un incremento anual del 0,43% que es el promedio de crecimiento anual de

los costos de la canasta basica desde el 2007 hasta la actualidad.

Tabla 51: Calculo de salarios por hora

Afo 2017 2018 2019 2020 2021
0,43% 0,43% 0,43% 0,43%
Salario mensual $500,00 $502,15 $504,31 $506,48 $508,66
Horas al mes 160 160 160 160 160
Salario por hora $3,13 $3,14 $3,15 $3,17 $3,18

Elaborado por: Los autores

6.8.1 Costos variables

En base al salario por hora expresado en la tabla 51 y al detalle de las horas por
actividad que se observan en la tabla 41, se realiza el calculo de los costos variables de
mano de obra directa y costos de comercializacion como de apoyo detallados a

continuacion en la tabla 52.

Dichos valores representan el esfuerzo individual que incurren a incrementar los

costos finales a medida que la cantidad producida aumente.

En cuanto a la materia prima, se establecieron las cifras obtenidas por medio de la
propuesta de marketing para los envases de vidrio, bandas de seguridad y etiquetas de
cada frasco.

Ademas, se calculd el costo del polen envasado en cada frasco de 100g de acuerdo
a los costos de la colmenay al rendimiento de cada una con relacion al nimero de envases

que alcanza a llenar.

103



Tabla 52: Costos variables periodo 2017-2021
Afo 2017 2018 2019 2020 2021
Costo de produccion
Materia prima

Polen $025  $0,25  $0,25  $0,25  $0,25
Envases de vidrio $0,69 $0,57 $0,57 $0,56 $0,56
Bandas de seguridad $0,03 $0,02 $0,02 $0,02 $0,02
Etiquetas $0,12 $0,12 $0,12 $0,12 $0,12
Mano de obra directa

Recoleccion $050 $0,55  $0,56  $0,55  $0,55
Envasado $0,28 $0,32 $0,33 $0,33 $0,33
Etiquetado $0,12  $0,12  $0,12  $0,12  $0,12
Costos de comercializacién

Transporte

Cajas $0,02 $0,01 $0,01 $0,02 $0,01
Largueros $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Transversales $0,01 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Pad separador $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Salario de Empaquetado $0,05 $0,05 $0,05 $0,05 $0,06
Embarco y desembarco $0,03 $0,03 $0,03 $0,03 $0,03
Costos de apoyo

Almacenaje $0,02 $0,02 $0,02 $0,02 $0,02
Costo Variable total $2,12 $2,07 $2,09 $2,08 $2,08

Elaborado por: Los autores

6.8.2 Costos fijos

Los costos fijos son aquellos que no se asocian directamente con la cantidad de
material producido, es decir su valor se mantendra constante a lo largo de un periodo
independientemente de los incrementos o disminuciones de frascos de polen que se

produzcan.

En esta seccion hay costos fijos que son comunes entre los otros productos
generados por la asociacion, por lo tanto, en estos valores no se asigna el costo fijo total
incurrido sino un monto proporcional al rendimiento que el polen representa a la

asociacion.

En cuanto a servicios basicos, los rubros de luz y agua corresponden a las
operaciones en la bodega, la cual sera compartida con los otros productos; sin embargo,
en este caso la proporcion del costo que absorbe el polen es mayor debido a que ocupara

aproximadamente la mitad del espacio de la instalacion para almacenaje.

Los costos fijos anuales se detallan en la tabla 53.
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Tabla 53: Costos fijos del periodo 2017-2021

Nivel de asignacién

2017

2018 2019

2020 2021

Costo de produccion
Mantenimiento

De panales 9,48% $179,22 $199,13 $212,41 $225,68 $238,96
De trajes 9,48% $25,60 $25,60 $25,60 $25,60 $25,60
Costos de comercializacién

Transporte

Flete 100,00% $150,00 $200,86 $201,72 $202,59 $203,46
Gasolina 100,00% $135,00 $183,60 $187,20 $190,80 $194,40
Costos de apoyo

Salarios

Capacitaciones polen 100,00% $312,50 $94,15 $63,04 $63,31  $63,58
Publicidad web 9,48% $81,79 $46,43  $46,63  $46,83  $47,03
Gastos publicitarios

Spot radial 9,48% $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Portal web 9,48% $0,79  $0,79 $0,79 $0,79 $0,79
Redes sociales 9,48% $4,55  $4,55 $4,55 $4,55 $4,55
Tarjeta de presentacion 9,48% $3,79  $3,79 $3,79 $3,79 $3,79
Volantes 100,00% $50,00 $50,00 $50,00 $50,00 $50,00
Servicios

Internet 9,48% $1,24 $0,70 $0,70 $0,70 $0,70
Luz 50,00% $56,50 $56,50 $56,50 $56,50  $56,50
Agua 50,00% $48,00 $48,00 $48,00 $48,00 $48,00
Costos financieros

Intereses 100,00% $190,63 $66,93  $0,00 $0,00 $0,00
Seguro de desgravamen 100,00% $6,01  $211  $0,00  $0,00  $0,00
Costos Fijos Totales $207,60 $163,86 $150,16 $153,19 $156,23

Elaborado por: Los autores

6.9 Punto de equilibrio

El punto de equilibrio nos permite conocer la cantidad minima de unidades que

requiere ser vendida para compensar los costos incurridos y empezar a tener utilidades

producto de las actividades desarrolladas.

Para mejorar la precision, se determind realizar tanto el punto de equilibrio para

las unidades vendidas en Guayaquil como La tabla 18 el punto de equilibrio para las

ventas locales en Quimis.

En la tabla 54 se establecen las cantidades de equilibrio tanto en unidades como

en dolares que la asociacion requiere para cubrir sus costos totales. Se aprecia que a
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medida que pasan los afios esta cantidad se reduce debido a que los mayores costos se

incurren en el primer afio de operaciones para eventualmente disminuir.

Tabla 54: Punto de equilibrio Guayaquil periodo 2017-2021

Afo 2017 2018 2019 2020 2021
Precio $5,36 $5,71 $6,07 $6,43 $6,79
Costo Variable Unitario $2,12 $2,07 $2,09 $2,08 $2,08
Margen de contribucién $3,24 $3,64 $3,98 $4,35 $4,71
Costo Fijo $252,14 $206,00 $183,89 $189,96 $194,22
Punto de equilibrio (Cantidad) 78 57 47 44 42

Punto de equilibrio (USD) $417,86 $325,71 $285,36 $282,86 $285,00
Elaborado por: Los autores

De igual manera, la tabla 55 expresa las cifras en unidades y en délares requeridas
para cubrir los costos totales de las actividades realizadas en Quimis. En este caso el
margen de contribucion por frasco es mayor que en Guayaquil por lo que requiere menos

unidades para llegar al equilibrio.

Tabla 55: Punto de equilibrio Quimis periodo 2017-2021

Afio 2017 2018 2019 2020 2021
Precio $7,50 $7,50 $7,50 $7,50 $7,50
Costo Variable Unitario $2,12 $2,07 $2,09 $2,08 $2,08
Margen de contribucion $5,38 $5,43 $5,41 $5,42 $5,42
Costo Fijo $68,55 $52,41 $47,89 $44,32 $44,94
Punto de equilibrio (Cantidad) 12 9 8 8 8
Punto de equilibrio (USD) $90,00 $67,50 $60,00 $60,00 $60,00

Elaborado por: Los autores

6.10 Estado de resultados

El estado de resultados, también denominado estado de pérdidas y ganancias es
una util herramienta financiera que permite conocer el resultado del ejercicio durante un

periodo determinado, generalmente anual.

La tabla 56 presentada a continuacién muestra el estado de resultados de la
asociacion tomando como base los ingresos totales detallados en la tabla 50 y a los costos
variables y fijos expresados en las tablas 52 y 53 respectivamente.

Se calcula hasta la utilidad operacional excluyendo de éste los rubros de
participacion a los trabajadores debido a que la Asociacion no cuenta con empleados fijos
sino con miembros que reciben su salario dependiendo de la cantidad de horas que

trabajen.
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Ademas, tampoco se considera un pago de Impuesto a la Renta debido al beneficio

que ofrece la Ley Orgénica de Solidaridad y Corresponsabilidad Ciudadana de exencion

del pago de impuesto a la renta por un periodo de 5 afios a empresas que inicien

actividades en Manabi para fomentar el desarrollo y la recuperacién econdmica del sector.

Tabla 56: Estado de resultados para el periodo 2017-2021

Detalle 2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos Ventas $8.786,79 $12.073,93  $13.096,07 $15.702,86  $17.382,86
(-) Costo de Produccion -$4.037,59 -$4.188,79  -$4.41490 -$4.94746  -$5.241,72
(=) Utilidad Bruta $4.749,20 $7.885,14 $8.681,17 $10.755,40  $12.141,14
Gastos de Ventas -$417,73 -$550,48 -$558,19  -$598,17 -$617,63
Gastos de Administracion -$587,01 -$341,61 -$319,08  -$322,69 -$368,47
Gastos Financieros -$160,26 -$100,94 -$5,33 $0,00 $0,00
Depreciacion (contable) -$855,68 -$1.23450  -$1.23450 -$1.601,70  -$1.601,70
Amortizacion (contable) -$40,16 -$50,56 -$50,56 -$50,56 -$50,56
(=) Utilidad Operacional  $2.688,37 $5.607,04 $6.513,51  $8.182,28 $9.502,77
Elaborado por: Los autores
6.11 Flujo de caja
Tabla 57: Flujo de caja para el periodo 2017-2021
2017 2018 2019 2020 2021
gplé\::? ARCEI%?\ISALES $8786,79 $12073,93 $13096,07 $15702,86 $17382,86
CB)PII:_E(I;I?AI(E:SI((;SN ALES -$5042,32 -$5080,89 -$5292,17 -$5868,32 -$6227,82
Costos produccion -$4037,59 -$4188,79 -$4414,90 -$4947,46 -$5241,72
G. ventas -$417,73 -$550,48 -$558,19 -$598,17 -$617,63
G. Administracion -$587,01 -$341,61 -$319,08 -$322,69 -$368,47
E'EFT'E)UJO OPERACIONAL $3744,46 $6993,04 $7803,90 $9834,54 $11155,03
FN II(’;II\,/AFLRI)ESSI 2’;% -$4423,71 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Inversion Fija -$441,06 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Capital de Trabajo -$3982,65 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Eb;:‘;’;gﬂones durante $0,00 -$341,37 $0,00 -$386,89 $0,00
F. Valor de Recuperacion $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $4509,96
Inversion Fija $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $855,02
Capital de Trabajo $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $3654,93
Flujo Neto del proyecto -$679,25 $6651,67 $7803,90 $9447,65 $11175,74
(+) Contratacion préstamo $2500,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
(-) Gastos financieros -$160,26 -$100,94 -$5,33 $0,00 $0,00
(-) Devolucion préstamo -$937,50 -$1250,00 -$312,50 $0,00 $0,00
Flujo Neto Financiero $722,99 $5300,73 $7486,07 $9447,65 $11175,74

Elaborado por: Los autores
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El flujo de caja expresa los ingresos y salidas de efectivo que se efecttan en el
periodo de vida del proyecto. La tabla 57 muestra tanto el flujo neto del proyecto como
el flujo financiero incluyendo los gastos referentes al préstamo bancario solicitado para
iniciar las operaciones. Los flujos de efectivo son positivos desde el primer afio debido a

que producto de las ventas se recupera lo invertido antes de que finalice el afio.
6.12 Andlisis de factibilidad financiera

EL flujo de efectivo financiero sirve para realizar los analisis de factibilidad
financieros, calculando VAN, TIRM y payback; sin embargo, debido a que la inversion
no se realiza en un lapso de un afio sino en meses se procedio a trabajar de manera mas
detallada con un flujo mensual para cada afio de operacién. Dichos flujos de efectivo

mensual se encuentran en los apéndices N al R.

En la tabla 57 se expresan los criterios que permitiran evaluar el proyecto.

Tabla 58: Criterios de evaluacion financiera

Anual Mensual
TIRM 39,94% 2,94%
VAN financiero $23618,99
Periodo de recuperacion 10 Meses aprox.

Elaborado por: Los autores

Generalmente se utiliza la TIR para comprobar su viabilidad y rentabilidad de un
proyecto que genere un flujo de efectivo negativo (inversion) y posteriores flujos
positivos, sin embargo, para proyectos no convencionales en los que se generan flujos de
caja positivos y negativos al largo del periodo de valoracion se da lugar a la existencia de
mas de una TIR. Para solucionar ese inconveniente se aplica la Tasa Interna de Retorno
Modificada (TIRM) que considera los flujos de efectivo al descontarlos con una tasa de

financiamiento y reinvirtiendolos a una tasa de inversion.

En el proyecto actual, la tasa de financiamiento (mensual) es del 0,78% mientras
que la tasa de reinversion es de 1,17% dando lugar a una TIRM de 2,94% mensual o de
39,94% anual.

El Valor Actual Neto (VAN) de la operacion se estima en $23618,99 indicando que

es un proyecto rentable y la inversion se recuperaria en 10 meses aproximadamente.
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7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tras completar de manera exitosa los objetivos de investigacion propuestos es

importante sefialar las siguientes observaciones:

Por medio de entrevistas con la presidenta de la asociacion, y el posterior analisis
de datos secundarios se detectd que, dadas las limitaciones operativas de los socios, el
proceso de manipulacién y envasado del polen de abeja se produce de manera artesanal
individualmente lo que da lugar a que su producto final no sea el éptimo. Se recomienda
construir una instalacién donde se estandarice el proceso y se minimice el riesgo de

contaminacion del producto.

La principal barrera que limita al desarrollo de esta actividad no es financiera sino
ambiental, debido a que, si se quisieran aumentar las cantidades extraidas de polen por
colmena, ésta se veria perjudicada por la escasez de alimentos (polen) para las larvas; es
por esta razén que el producto se obtiene de manera estacional sélo durante el periodo de
floracion del ceibo, el cual se da una vez al afio las dos ultimas semanas de abril; cuando

este producto es mas abundante y su extraccion no afecta el estilo de vida de las abejas.

So6lo 17 de los 27 miembros de la asociacion se dedican a la extraccion de polen,
lo que limita su capacidad de produccion a aproximadamente 1050 frascos de 100 g cada
afio. Se propone capacitar a los miembros restantes de la asociacion, ademas adquirir
nuevas colmenas e invitar a apicultores de la comunidad a integrar la asociacion como
alternativa para incrementar el nimero de frascos producidos cada afio y de esta manera

cubrir la demanda del producto.

La asociacion no aprovecha las oportunidades y beneficios que podria obtener si
ésta se volviera parte de la Economia Popular y Solidaria; por lo que se recomienda su

inclusion en este sector econémico.

Dada la naturaleza organica del producto, no se requiere de registro o notificacion
sanitaria; debido a que no es un alimento procesado. La obtencion del polen requiere de
una inversion minima, pues son las abejas quienes lo recolectan. Los principales costos

asociados al producto son los de envasado, etiquetado y embalado.

Otro de los factores que representa el mayor costo para la asociacién es el margen

de ganancia que exigen los supermercados para comercializar el producto que puede
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variar entre el 30% y el 50% del coste de produccion dependiendo de los términos de las

negociaciones con los productores.

El supermercado negocia las condiciones de pedido, margenes y rendimientos de
acuerdo a la capacidad productiva de cada empresa de manera confidencial con su
representante legal, lo que imposibilito obtener informacion exacta de las condiciones de

compra con el minorista.

En la ciudad de Guayaquil, existe un desconocimiento mayoritario del polen de
abeja y sus propiedades; quienes mas se interesan por adquirirlo son personas que buscan
Ilevar un estilo de vida saludable, por lo general de estratos sociales medio-alto y alto.
Sin embargo, es oportuno resaltar que existe una gran aceptacion del producto una vez
que las personas se informan de sus beneficios y funcionalidades, esto destaca la

importancia de las estrategias de promocion.

Dentro de las estrategias de marketing mix en el factor producto se establecio
utilizar un envase de un tamafio de 100 gr, mucho menor al tamarfio que se comercializa
en la actualidad (232 gr), con la finalidad de tener una mayor cantidad de producto
disponible para ofrecer; ademas se propone utilizar una nueva imagen que capte la
atencion de nuevos compradores y potencialice el impacto de la marca en la mente del

consumidor.

Inicialmente se planteaba distribuir el polen de abeja tanto en supermercados
como en centros naturistas; lamentablemente, daba la limitada capacidad de produccion
de polen se descartd a centros naturistas, asimismo debido que el 78,01% de los
interesados en comprar el polen de abeja preferiria adquirirlo en supermercados segun la
encuesta realizada. Ademas, se eligio el medio que permita exponer el producto a una

mayor cantidad de personas que resultdé Supermaxi, a través de la Corporacion Favorita.

En el factor de promocidn se utilizan tanto los medios tradicionales como los no
tradicionales, dentro de estos ultimos se incluye el disefio de una pagina web, el uso de
redes sociales y material P.O.P. para lograr una exitosa campafia de comunicacion y

difusion de contenido con los potenciales clientes.

Para la fijacion de precios, se tomaron de referencia los costos incurridos en
comercializar el producto, los precios de los competidores en el mercado actual y la

disposicion de pago de posibles clientes.
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Con el propdsito de ganar participacion de mercado, se establecio un precio por
gramos de polen de $7,50 el cual es relativamente inferior al que ofrece el competidor

directo en el supermercado seleccionado.

Los resultados de la evaluacion financiera realizada determinan al proyecto como
rentable por lo que su aplicacion es factible. Debido al alcance del estudio realizado, se
considero solo al polen de abeja para el desarrollo del presente plan; para futuros estudios
de la Asociacion de Apicultores 25 de Julio se recomienda considerar a toda la linea de
productos que ofrecen dentro del plan financiero para determinar su rentabilidad en

conjunto y no solo su rentabilidad derivada de las ventas de un producto.
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APENDICE

APENDICE A
Cuestionario de preguntas para las entrevistas a expertos
Entrevista a experto 1: Rocio Pincay

¢Cémo extrae el polen de las colmenas?

¢ Cudles son los beneficios?

¢ Cudl es la forma del consumo del polen de abeja?

¢ Cuantos frascos de polen de abeja vende mensualmente?

¢ Cuénto tiempo llevan vendiendo polen de abeja?

¢ Como entrega actualmente el producto al cliente?

¢Cual es el precio de venta del polen de abeja que ustedes comercializan?

¢ Cual es el costo del frasco?

¢Cual es el costo del etiquetado?

¢ Cudl es el proceso de extraccion del polen de abeja?

¢ Cudles son los implementos utilizados en la extraccion del polen de abeja?

¢ Cuéntas personas intervienen en el proceso de extraccion del polen de abeja?
¢ Cuanto tiempo tarda en extraer el polen de abeja?

¢ Cual es el proceso de envasado del polen de abeja?

¢Cudl es el periodo de expiracion del producto?

¢Cuéles son las condiciones necesarias para la conservacion del polen de
abeja?

Entrevista a experto 2: Brenda Luzmila Cisneros Teran

¢ Qué informacion debe tener el etiquetado del producto?
¢ Qué se debe hacer para la realizacion de la tabla nutricional?
¢ Qué se debe hacer para la realizacion del semaforo nutricional?

¢ Qué certificaciones requiere el polen de abeja para su comercializacion?



Entrevista a experto 3: Raul Llumiquinga
¢ Qué es Apicare?
¢Hace cuanto tiempo inicio Apicare?
¢Dénde se encuentran ubicados?
¢ Qué linea de productos comercializan?
¢ Cudles son las propiedades del polen de abeja?
¢ Cuales son los efectos del consumo de este producto?
¢ Este producto tiene algun tipo de contraindicacion? ;Cuéal?
¢ Qué tipo de control requiere el polen de abeja en su recoleccion y envasado?
¢Bajo qué condiciones el producto se deteriora?
¢ Qué tipo de certificaciones requiere este producto para su comercializacion?
¢Qué informacidn debe tener el etiquetado del producto?
¢Cual es el rango de edad de los clientes del polen de abeja?
¢ Como es la presentacion del polen de abeja que ustedes comercializa?
¢ Cuales son las condiciones necesarias para la conservacion del producto?
¢Cudl es el precio de venta al publico del polen de abeja?
¢ Cudl cree usted es la razon por la cual el pablico compra el polen de abeja?
¢Cual es su mercado?
¢ Quiénes son sus proveedores de polen de abeja?
¢ Como distribuyen el polen de abeja?
¢Se requiere de condiciones especiales para la distribucion de este producto?
¢Cuales?
¢Cuales son las cantidades maximas o minimas que solicitan sus distribuidores
este producto?
¢Usted qué opina del polen de abeja?
¢ Tiene alguna recomendacion para mejorar el producto? ¢Cual?
Entrevista a experto 4: Cecilia Isabel Torres Vargas
¢ Qué tiempo tiene usted experiencia en este campo?
¢Hace cuanto tiempo inicio su negocio?
¢Cual es el rango de edad de los clientes del polen de abeja?
¢ Quiénes son sus proveedores de polen de abeja?

¢ COomo es la presentacién del polen de abeja que usted comercializa?



¢Cudles son las condiciones necesarias para la conservacion del producto?

¢ Cudl es el precio de venta al publico del polen de abeja?

¢Con que frecuencia usted realiza pedido del polen de abeja a su proveedor?
¢ Cual cree usted es la razon por la cual el publico compra el polen de abeja?
¢ Estaria dispuesto a negociar con un nuevo proveedor de polen de abeja?

¢ Cuales son los requisitos para ser proveedor de su centro naturista?

¢Cudles son las cantidades maximas o minimas que solicitarian este producto?

Entrevista a experto 5: Sandra Cecilia Acosta Davila

¢ Qué tipo de certificaciones requiere este producto para su comercializacion?
¢Cual es el tipo de envase més adecuado para este tipo de producto?

¢Bajo qué condiciones el producto se deteriora?

¢Qué informacidn debe tener el etiquetado del producto?

¢ Qué informacidn deberia sobresalir en el etiquetado del producto?

¢ Qué tipo de control requiere el traslado del producto desde Quimis a Guayaquil?

Entrevista a experto 6: Bolivar Pastor

¢Qué tipo de estrategia de comercializacion se deberia implementar para este tipo
de producto?

¢Cudl considera usted seria el mercado potencial de este producto?

¢Qué opina usted con respecto a la comercializacién de este producto en los
supermercados?

¢ Qué caracteristicas se debe destacar del producto?
Entrevista a experto 7: Luz Maria Valencia

¢ Cuales son las propiedades del polen de abeja?

¢ Cuales son los componentes del polen de abeja?

¢ Cuales son los efectos del consumo de este producto?

¢ Este producto tiene algun tipo de contraindicacion? ;Cuéal?
¢Cual es la dosis correcta de consumo?

¢Cual es la forma de consumo de este producto?

¢Usted qué opina del polen de abeja?

¢ Tiene alguna recomendacion para mejorar el producto? ¢Cuéal?



APENDICE B

Cuestionario de preguntas a realizarse al grupo focal

¢ Qué opina usted sobre los productos organicos?

e ;Conoce usted sobre el polen de abeja? ¢ Qué?

e ;Ha consumido alguna vez polen de abeja? ; COmo?

e ;Estaria interesado en comprar este producto?

e ;Qué presentacion en gramos le gustaria adquirir este producto?

e Cudl es el precio que usted estaria dispuesto a pagar por la presentacion de 250
gramos de polen de abeja?

e /Cbomo consumiria el polen de abeja?

e ;Donde le gustaria adquirir el polen de abeja?

e . Tiene alguna recomendacion para mejorar el producto? ¢ Cudl?



APENDICE C
Entrevista a experto nimero 1

Datos generales del entrevistado:

Nombres y Apellidos: Rocio Pincay

L, Apicultora
Profesion: ) o )
Presidenta de la Asociacion de Apicultores

25 de Julio, Comunidad Quimis

Fecha de la entrevista: 26 de noviembre del 2016

Duracion de la 14 minutos

entrevista:

Resumen de la entrevista:

Dentro de esta asociacion el valor Gnico que se pide a sus miembros es una cuota
minima de $1,00, el mismo que esta destinado para el mantenimiento de la maquina de
extraccion; como beneficio de asociarse se encuentra el facil acceso y uso de la
maquinaria antes mencionada. Como requisito para formar parte de esta asociacion los
aspirantes deben ser parte de la comunidad Quimis y solo deben presentar copia de la

cédula de ciudadania.

Segun la Sra. Rocio Pincay, Presidenta de la Asociacion de Apicultores 25 de
Julio, el polen de abeja es recomendable para personas con anemia y estrefiimiento.
Sugiere que la forma de consumo sea a través de batidos con frutas naturales o con miel

de abeja.

El polen de abeja se recoge en tiempo de floracién en el periodo de abril a junio,
se recoleta por medio de “trampas” que se le ubican fuera de la piquera de tal forma que
cuando la abeja ingresa a la colmena vaya dejando el excedente del polen de su patas en

las “trampas”.

Estas “trampas” son recolectores de acero inoxidable elaborados por ellos
mismos, es el Unico instrumento utilizado para el proceso de extraccion del polen de
abeja; se colocan en la mafiana y se recogen en la tarde por cada uno de los socios en sus
plantaciones. En ciertas ocasiones también se recoge el polen que se encuentra dentro de

las colmenas.



Actualmente mantienen 350 colmenas, las mismas que tienen una vida util de diez
afios y ademas tiene un costo de $120 cada una. Asimismo, menciond que como estrategia
suelen cambiar las colmenas de sector, es decir que durante el periodo del mes de junio
las colmenas se trasladan a los bosques y que en el mes de diciembre pasan a Quimis para

evitar que las abejas abandonen el sector.

Una vez recolectado el polen proceden a secarlo al sol en un recipiente de acero
inoxidable, de alli contindan con el envasado del producto. Cabe recalcar que para la
recoleccion del polen de abeja el apicultor debe estar debidamente vestido, dicha

vestimenta tiene un costo de $50,00.

El frasco que utilizan para la comercializacion del polen es de vidrio de 250
gramos, tiene un costo de 50 centavos y el ciento de las etiquetas tiene un costo $13,00.
Tanto el frasco de vidrio como el etiquetado se compran asociativamente para de esta

forma incrementar el tamafio de pedido y reducir costos.

La “Asociacion de Apicultores 25 de Julio” vende el polen de abeja desde el afio
2014 a orillas de la via principal Montecristi-Jipijapa, bajo la marca “Aroma & Miel”; sin
embargo, esta marca aun no se encuentra debidamente registrada. El precio de venta al
pablico es de $10,00.



APENDICE D
Entrevista a experto niimero 2

Datos generales del entrevistado:

Nombres y Apellidos: Brenda Luzmila Cisneros Teran

Ingeniera de Alimentos
Master en Sistemas de Informacion
» Geografica
Profesion: o
Docente de la Facultad Ciencias de la
Vida, Escuela Superior Politécnica del

Litoral.

Fecha de la entrevista: 22 de diciembre del 2016

Duracién de la 08 minutos

entrevista:

Resumen de la entrevista:

Segun la Master Brenda Cisneros para rotular alimentos se debe basar en la norma
INEN 374 parte 2, donde indica cobmo calcular y cuéles son los nutrientes que se deben
declarar en la tabla nutricional de alimentos que se coloca en el etiquetado de cualquier

producto.

Para la elaboracion de la tabla nutricional de alimentos se debe realizar ciertos
analisis en un laboratorio acreditado, el costo del andlisis depende del alimento y del

laboratorio donde se lo realice.

Para la declaracion del semaforo nutricional se debe basar en la norma INEN 022,
tomando como referencia los resultados del analisis nutricional hecho al producto a
comercializar. Ademas, se deberia realizar un andlisis microbiologico y una ficha de

estabilidad para determinar el periodo en el cual el producto se mantiene inocuo.

El lugar de produccion del polen requerird un permiso de funcionamiento para
garantizar asi que el envasado se esta realizando en las condiciones adecuadas y que en

el producto no estan ingresando microorganismos durante dicho proceso.

Para la comercializacion del producto se debe contratar a un responsable técnico,

ya que este es quién asume la responsabilidad y asegura que se esté trabajando con buenas



practicas de manufactura en el lugar de envasado del producto; ademas es quien se

encarga del trdmite, revisa y verifica los resultados de los analisis realizados al producto.

Un responsable técnico podria ser un ingeniero en alimentos o tecnologo en
alimentos o quimico farmacéutico, pero debe estar registrado en el Ministerio de Salud

Publica.



APENDICE E
Entrevista a experto nimero 3

Datos generales del entrevistado:

Nombres y Apellidos:  Raul Llumiquinga

B Ingeniero Zootecnista
Profesion:

b

Gerente y Propietario de “Apicare’

Fecha de la entrevista: 27 de diciembre del 2016

~ Duracion de la 01 hora'y 11 minutos

entrevista:

Resumen de la entrevista:

El Sr. Llumiquinga es el gerente y uno de los tres propietarios de “Apicare”, la
misma que es una compafiia limitada dedicada a la produccion y comercializacion de
miel y sus derivados desde el 2010 en Riobamba; actualmente se encuentran trabajando

en el area de caramelo de miel, propoleo y jengibre.

Segun el Sr. Llumiquinga el polen de abeja es un producto importante para la
nutricion del ser humano, ayuda desde nifios hasta ancianos debido a su balance en
vitaminas, enzimas y oligoelementos. Este es un producto terapéutico-nutricional y sus
propiedades varian segun el sujeto que lo consuma, es decir ayuda a prevenir anemia,
brindar energia extra en caso de consumo diario, pero dependera si es para nifios, mujeres,

hombres, ancianos y diabéticos.

Menciona que en toda su trayectoria de comercializacion ha encontrado tres casos
en los cuales el producto ha ocasionado dolor estomacal y mareo leve, sin embargo,
asegura que la contraindicacién de este producto es para personas alérgicas al polen de

abeja.

Comento6 que el proceso de recoleccion de polen de abeja es a través de “trampas”,
siendo estas de dos disefios: trampas de piquera y trampas de base. Las trampas de piquera
son aquellas que se ubican a la entrada de la colmena mientras que las trampas de base
tienen dos entradas, una superior y otra inferior de la colmena. Considera mas eficiente
el uso de la trampa de base ya que ésta a traves de su entrada superior permite el ingreso
del polen a las colmenas y las abejas que ingresen por la entrada inferior van dejando el

polen en la trampa.



Con la experiencia ha aprendido que cuando hay abundancia de polen puede
utilizar las trampas de base hasta 30 dias consecutivamente, pero en caso de escasez no,
ya que podria afectar la cria de las abejas; puesto es quién se alimenta principalmente de
este producto, siendo su fuente de proteinas, minerales, vitaminas y enzimas y podria

afectar su tasa de crecimiento poblacional al limitar las reservas del polen en la colmena.

Apicare ha elaborado manuales de procesos, donde se detalla que se recolecta el
polen semanalmente y se trasladan del campo a la planta procesadora que tienen. Estando
alli proceden a retirar los residuos de las abejas en el polen y al secado, para lo cual
consideran el nivel de humedad con la que llega del campo puesto que un nivel alto de

humedad significaria mayor tiempo de secado a altas temperaturas.

Recomienda que la humedad que debe tener el polen al finalizar el secado deberia
ser alrededor del 20 al 22% para la conservacion del producto. Luego del secado se
procede al envasado. Menciond que para la comercializacion de este producto aplican las

buenas practicas de manufacturas.

Asegura que las colmenas pueden llegar a tener variedades de polen, ya que este
varia en relacién a la diversidad de las plantaciones aledafias. Ademas, que si no se logra
obtener la humedad adecuada en el polen durante el proceso de secado podria llegar a

tener una contaminacion de levaduras u hongos.

“Apicare” comercializa el polen de abeja a $5,00 en frascos de vidrios de 250 ml
y recomienda su consumo en las mafanas, una cucharadita para adulto y media

cucharadita para nifios, también sugieren que el polen sea germinado previo al consumo.

Estima que el rango de edad de los clientes del polen de abeja va de 30 a 65 afios
de edad ademas que el 80% de su clientela son mujeres y el 20% son hombres.

Comentd también que a su local han llegado clientes con testimonios que este
producto les ha ayudado en sus dolores articulares, mejorar el crecimiento, mejorar la

inmunidad, regular el periodo hormonal, mejora la fecundidad y la préstata.

Distribuyen en sus dos locales propios y en cuatro tiendas naturistas en Riobamba,
el tamafio de pedido es de 50 frascos mensual por distribuidor, asimismo indica que polen
no requiere de condiciones especiales para su traslado una vez ya envasado. Hoy en dia
no ha optado por distribuir a supermercados debido a su capacidad limitada, ademas que

la recoleccion del polen no es permanente sino mas bien estacional.



Sugiere tener diversidad de plantaciones en las zonas donde se ubican las
colmenas para que la calidad de polen sea mayor igualmente recomienda variar la forma
de consumo de este producto. Asi como también hacer conocer los beneficios y

propiedades del polen de abeja.



APENDICE F
Entrevista a experto nimero 4

Datos generales del entrevistado:

Nombres y Apellidos:  Cecilia Isabel Torres Vargas

Contadora Publica Autorizada
Profesion: Gerente y Propietaria de “Productos

Naturales Don Freddy”

Fecha de la entrevista; 03 de enero del 2017

Duracién de la 08 minutos

entrevista:

Resumen de la entrevista:

La Sra. Cecilia Torres es propietaria de “Productos Naturales Don Freddy”, tiene
20 afios de experiencias en la comercializacion de productos naturales y hoy en dia cuenta

con dos locales ubicados en el centro de la ciudad de Guayaquil.

Segun la Sra. Torres los clientes del polen de abeja son personas de 20 a 40 afios,
padres de familias. Actualmente sus proveedores son Apinelly y Abeja Melifera, ambos
se comercializan en su local a $8,50 en frascos de vidrio de 250 gramos. Realiza pedido

semanal de 10 frascos a cada uno de sus proveedores.

Asegura que la razon por la cual el pablico compra el polen de abeja es por su
valor nutritivo, ademas que este tipo de producto no requiere de condiciones especiales

para su conservacion.

Los requisitos para ser proveedor en su negocio son: que el producto tenga registro
sanitario, sea de alta calidad, precio asequible ya que esperan un margen de ganancia del
25% al 30%.

Por otro lado, comentd que el publico solicita mas el jarabe mezclado con miel
debido a la facilidad de consumo, esta presentacion lo comercializa bajo su marca con el
precio de $8,00 en frasco plastico de 156 gramos. Este jarabe es resultado del polen

molido mezclado con miel y centrifugado en calderas grandes a altas temperaturas.



APENDICE G
Entrevista a experto nimero 5

Datos generales del entrevistado:

Nombres y Apellidos:  Sandra Cecilia Acosta Davila

Master en ciencia e ingenieria de alimentos
Doctora en ciencia, tecnologia y gestion
alimentaria

Profesion: o
otesio Docente de la materia integradora de la

carrera Ingenieria en Alimentos, Escuela

Superior Politécnica del Litoral.

Fecha de la entrevista: 03 de enero del 2017

Duracién de la 18 minutos

entrevista:

Resumen de la entrevista:

La Dra. Acosta menciond que el empaque va directamente relacionado con cuanto
tiempo de vida util se quiere que esté el producto en la percha, ademas que el

recubrimiento del envase y la tapa es quien le da la seguridad de la vida atil al producto.

Este tipo de producto al ser organico no requiere de registro sanitario segun el
articulo dos, sin embargo, se exige normas de buenas practicas de manufacturas. Para su
comercializacion en supermercados se suelen solicitar realizar analisis microbioldgico de
del producto para asi garantizar que este producto es apto para el consumo. Igualmente,

no tiene obligatorio la colocacion del semaforo nutricional.

El polen de abeja se mantiene a temperatura ambiente, el problema surgiria
cuando le ingresa oxigeno al envase porque el producto se podria deteriorar. El frasco de
vidrio es el més utilizado debido a que es una presentacion genérica, se puede contratar
como distribuidor a “Cristaleria del Ecuador SA CRIDESA”.

Las condiciones de uso son iguales para el frasco de vidrio como para el empaque

plastico.

Sugiere que un efecto diferenciador seria una presentacion de empaque plastico

doypack, este permite abrir y cerrar el empaque las veces que sean necesarios; resaltar la



calidad del producto. De igual forma recomienda empaquetar el producto en cartén

corrugado con separaciones en caso de que la presentacion sea en frascos de vidrio.



APENDICE H
Entrevista a experto niimero 6

Datos generales del entrevistado:

Nombres y Bolivar Pastor

Apellidos:

Ingeniero Comercial
Master en Direccién y Administracién de
_, Empresas
Profesion: Docente de la Facultad Ciencias
Sociales y Humanisticas, Escuela

Superior Politécnica del Litoral.

Fecha de la entrevista; 03 de enero del 2017

Duracién de la 17 minutos

entrevista:

Resumen de la entrevista:

El Ing. Pastor menciond la importancia de la investigacion de mercado, el analisis
de informacién secundaria y el benchmarking. Asi como considerar los costos que se
incurren en la recoleccion, envasado, etiquetado, empaquetado, traslado, almacenamiento
y distribucidon del producto para fijar el precio de ventas, el mismo que debe estar acorde

al mercado para su competitividad.

Tener definido la capacidad de produccién, cuanto se espera vender para asi

identificar la forma correcta de distribucion del producto.

Sugiere usar estrategia focalizada en los lugares donde se comercializan productos
naturales, ya que alli asisten los clientes que compran este tipo de producto, asi mismo

establecer diferenciacién de los competidores.

Recomienda que en la presentacion del producto debe sobresalir tanto la marca
como el producto, ademas debe cubrir con las especificaciones técnicas y los requisitos
legales para su comercializacion; hacer visible las contraindicaciones y formas de
consumo. Igualmente sugiere realizar publicidad del producto para comunicar donde se

encuentran ubicados y difundir las propiedades del producto.



APENDICE I
Entrevista a experto nimero 7

Datos generales del entrevistado:

Nombres y Apellidos:  Luz Maria Valencia

Licenciada en nutricion
Master en Nutricién

Profesion: Docente de la Facultad Ciencias de la
Vida, Escuela Superior Politécnica del

Litoral.

Fecha de la entrevista; 16 de enero del 2017

Duracién de la 34 minutos

entrevista:

Resumen de la entrevista:

Segun comentd la profesional en la entrevista, la grasa total, carbohidratos y
proteinas que reporta el polen abeja forman parte de los macronutrientes, los mismos que
deben ser incluidos en las dietas diarias en grandes porciones, ya que son quienes aportan
energia y son la base estructural del organismo.

Los micronutrientes que reporta el polen de abeja son el hierro, silicio, selenio y
vitamina ¢, los mismos que trabajan en el ser humano retardando el envejecimiento
celular. Por la cantidad de enzimas que posee este producto ayuda a reforzar el sistema

inmunoldgico.

El tipo de grasa que tiene el polen de abeja son acidos grasos esenciales, que se
los conoce por su efecto antinflamatoria y cardioprotector. Los carbohidratos son
conocidos como la fuente energética del cuerpo, necesario para cualquier persona

inclusive las diabéticas.

El 26% de proteinas que tiene el polen es de amino&cidos esenciales, que ayudan

en la relajacién muscular y para diversos procesos estructurales.

Indic6 que la dosificacion de este tipo de producto difiere segun el sujeto que lo
consuma y su condicion fisiopatolégica. Una persona sana que realice actividades fisicas
puede llegar a consumir de una hasta tres cucharadas al dia ya que para ellos este producto

es un complemento alimenticio, mientras que las personas que presentan deficiencias



tales como anemia, bajo peso, falta de apetito y concentracion es un suplemento
alimenticio por lo que pueden llegar a consumir hasta tres cucharadas al dia.; asimismo

menciond que para los nifios se recomienda una cucharadita pequefia al dia.

El tipo de azucar que tiene el polen de abeja es azucares simples, los mimos que
reducen el riesgo que a una persona diabética se le eleva los niveles de glucosa durante

su consumo; sin embargo, estos pueden consumir hasta una cucharada al dia.

La profesional en nutricion sugirio que por los beneficios terapéuticos el polen de

abeja se deberia consumir en ayunas y antes del almuerzo y merienda.

Ademas, recomendd que el consumo del polen de abeja sea al granel disuelta en
agua tibia, a través de batidos con agua o leche y frutas naturales, ademas este tipo de
producto se puede consumir con café y té; sin embargo, en bebidas excesivamente
calientes se podria perder las propiedades propias de las vitaminas debido a su reaccién
fotosensible. De igual forma argumento que las propiedades de la vitamina c se pierde a

temperatura de coccion de 90 a 110 grados Celsius.

Los porcentajes de valor diario que aparecen en la tabla nutricional por lo regular
estan basados para una dieta de 2000 kilocalorias, la cual es una dieta estdndar que puede

ser consumida por una persona de aproximadamente 78 kilos.

Al mezclar el polen de abeja con la miel, las propiedades nutricionales del polen
se mantienen; sin embargo, se aumenta el valor calérico debido al incremento de azucares

por la miel.

Por otro lado, indicé que un método casero de sellado es utilizando laminas de
aluminio, se calienta los filos para sellar el producto y no permitir el ingreso del oxigeno

al contenido. Dichas ldminas se las puede conseguir en las empresas pléasticas.



APENDICE J
Grupo focal

Datos generales de los participantes:

NO
Nombres y Apellidos Profesion Edad
Allison Rosanna Castillo Saltos Economista ar%;)s
Coldn Enrique Gutiérrez Cajias Ingeniero Comercial ar%;s
3 . . : 37
Edgar Raul Abarea Cruz Tecnologo en Sistemas afios
Fanny Priscila Murillo Pinto Ingeniera en (_:on,tabllldad y %8
Auditoria afios
5
José Maria Cucalon Vitores Contador Publico Autorizado a?mgs
6 Maria Fernanda Vargas : 33
Economista ~
Campoverde afios

Resumen del grupo focal:

El grupo focal se llevo acabo en las oficinas de la organizacion “LUTEXSA S.A.”
el dia 11 de enero del 2016 a las 17:00, con un total de seis participantes y duracion de

una hora.

Tres de los participantes indicaron que tienen conocimiento del polen de abeja,
sin embargo, ninguno ha consumido con anterioridad este producto. Al probar el polen
de abeja mencionaron que tiene un sabor similar al de la granola, salvado de trigo y
levadura de cerveza puesto que les parece que tiene un sabor amargo al final de la

degustacion.



La totalidad de los participantes afirmaron que si estarian dispuestos a comprar
este tipo de producto y que les gustaria en presentacion de empaque plastico doypack y
frascos de vidrio. Argumentan que comprarian primero la presentacion de vidrio y luego
la plastica debido a que podrian rellenar el frasco de vidrio de polen, cuando esté se halla

acabado.

Cinco de los seis invitados indicaron que el lugar donde les gustaria adquirir el
polen de abeja seria en los supermercados; mientras que un participante mencioné que
preferia en centros naturistas, sin embargo, el precio que los participantes estarian

dispuestos a pagar por la presentacion de 250 gramos de polen de abeja seria de $9,00.

Indicaron también que el color con el que asocian a este tipo de producto es el

amarillo.

Recomiendan que deberia introducirse este producto al mercado en presentaciones

de sachet de 10 gramos y luego lanzar la presentacion de frascos de vidrio de 250 gramos.

Ademas, sugieren crear un kit de polen de abeja donde se pueda encontrar la
cantidad exacta que se necesita para obtener resultados deseados y llevar un tratamiento.

Por otro lado, recomiendan que en la presentacion del producto se detalle las

propiedades, los beneficios, forma de consumo y contraindicaciones del polen de abeja.

Asimismo, proponen que se deberia participar en ferias de productos organicos y
establecer contactos con restaurantes organicos e incentivarlos al consumo de este tipo de

producto.



APENDICE K

ENCUESTA

El siguiente cuestionario tiene como finalidad recolectar datos concernientes al nivel de

aceptacion e intencion de compra del polen de abeja de la Asociacion de Apicultores 25 de Julio

(Quimis, Manabi) en el mercado de Guayaquil.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

¢ Consume usted productos organicos?
si[__] No[ ]
¢ Tiene usted conocimiento sobre el polen de abeja y sus atributos?
si[__| No[ ]
En caso de que su respuesta sea “No”, lea la siguiente descripcion
El polen es recolectado de diversas flores y plantas por las abejas y es depositado en la
colmena para alimentar a abejas mas jovenes. Este producto contiene proteinas y es la
mayor fuente conocida hasta hoy de vitaminas, minerales e hidratos de carbono.
Por sus componentes diversos es un tonico y energizante natural al cual se le atribuyen
numerosos beneficios para la salud como poder aliviar o curar hemorragia, debilidad
corporal, anemia, pérdida de peso, colitis y estrefiimiento.
¢Alguna vez ha consumido polen de abeja?
si[__| No[ |
Si su respuesta fue “No”, por favor continte en la pregunta 5
¢ Qué marca de polen de abeja ha consumido usted?
Polen Dr. abeja
Polen Apinelly
Polen Abejas del Ecuador (Ecuamiel)
Polen José Cabrera
Polen Apicare

Polen La Colmena

DD HDHL

Polen Bee Happy

[ Jotro

¢Estaria interesado en adquirir este producto?

si[ | No[ |

Si su respuesta fue “No”, por favor continte en la pregunta 9

¢ Qué aspecto considera mas importante como incentivo para adquirir el
producto? (Escoja una opcidn)

Precio | Presentacién [___] Aporte nutricional___| Tamafio Sabor




7) ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por una presentacion de polen de 200 gr?
(Escoja una opcién)
[ ] $5,01-%$7,00
[ ] $7,01-%9,00
[ ] $9,01-$11,00
[ ] $11,01-$13,00
[ ] $13,01-$15,00

8) ¢En qué lugar le gustaria adquirir el producto? (Escoja una opcidn)

Supermercado “Mi Comisariato” Q
Supermercado “Supermaxi” Q
Centros Naturistas ||
Otros (Especifique)

9) Edad:

[ | 15-18afios [ ] 57-75afios
[ | 19-37afios [ | Mas de 76 afios
[ ] 38-56afios

10) Género:

Masculino [__| Femenino |

11) Estado Civil:
Soltero [ | Casado[ | Divorciado[ | Viudo[ |
Unién de Hecho[ |
12) Nivel de ingreso mensual (Escoja una opcion)
[ Jo-$120
[ ]$121-$365
[ ]$366-$500
[ ]$501-$650
[ ]$651-$800
[ ]Maés de $800
13) Lugar de residencia (Escoja una opcion)
[ INorte
[ Isur
[ ]centro

[ |Fuera de la ciudad de Guayaquil




APENDICE L
Resultado de las encuestas

Las encuestas fueron realizadas durante un periodo de dos semanas, del 26 de
diciembre del 2016 al 07 de enero del 2017, a través de trabajo de campo en varias zonas

de la ciudad de Guayaquil y de herramientas como “Google Forms”.

El programa estadistico SPSS fue utilizado para la tabulacion, elaboracion de
tablas y graficos estadisticos. A continuacion, se presentara y analizara los resultados

obtenidos.

1. ¢Consume productos organicos?

¢ Consume productos érganicos?

Mo
MEsi

Los encuestados que consumen productos organicos son 235 y representan un
porcentaje del 61,0% de la totalidad de los encuestados. Por otro lado, los encuestados

gue no consumen productos organicos son 150 y representan un porcentaje de 39,0%.
No hay ningun valor perdido.

2. ¢Tiene conocimiento sobre el polen de abeja?

¢ Tiene conocimiento sobre el polen de abeja?

Mo
Msi

Los encuestados que tienen conocimiento sobre el polen de abeja son 108 que
representan un 28,05 de porcentaje de la totalidad del encuestado. Por otro lado, los



encuestados que desconocen sobre el polen de abeja son 277 que representan un 71,95
por ciento. Este resultado denota el desconocimiento del publico acerca del polen de abeja

3. ¢Alguna vez ha consumido polen de abeja?

iAlguna vez ha consumido polen de
abeja?

[ 1R
Esi

Del total de 385 encuestas realizadas, el 20,78% de los encuestados han
consumido el polen de abeja, mientras que el 79,22% no han consumido este tipo de
producto. Es posible que las personas que no han consumido el polen de abeja sea debido
a su desconocimiento y estarian dispuestas a comprarlo y consumirlo; esto se probara en

las tablas cruzadas.

4. ¢Qué marca de polen ha consumido?

¢ Qué marca de polen ha consumido?
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Como se puede observar el grafico anterior el “Polen de abeja Ecuador
(Ecuamiel)” es el polen mas consumido, representando el 41,25% de las 80 personas que

consumen polen de las 385 encuestas realizadas. Seguido del polen “La Colmena” y el



polen “Apinelly”; mientras que las otras marcas mencionadas en las encuestas fueron:

polen de apicultores artesanales y Asociacion de Apicultores del Ecuador.

5. ¢Estaria dispuesto en adquirir este producto?

iEstaria dispuesto en adquirir este
producto?

[
M si

Los encuestados que estarian interesados en comprar el polen de abeja son 238,
que representan un porcentaje del 61,82%; y los encuestado que no estarian interesados

en adquirir este producto son 147 personas que representan un 38,18 de porcentaje.

Se puede percibir un 61,8% de aceptacién del encuestado, esto es positivo para el
proyecto porque se puede identificar cudles son las caracteristicas de este encuestado.

6. ¢Qué aspecto considera mas importante como incentivo para adquirir

el producto?

¢Que aspecto considera mas importante como
incentivo para adquirir el producto?
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Segun los resultados obtenidos en la encuesta realizada a 385 personas, 111

personas consideran que el aporte nutricional es el aspecto mas importante como



incentivo adquirir el polen de abeja, representado el 46,64% de las 238 personas que
estarian dispuestas a comprar el producto; mientras que el segundo aspecto significativo
es el precio, representado el 25,63%. Por otro lado, el aspecto menos considerado como

incentivo para comprar el producto es el tamafio de la presentacion del producto.
7. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por una presentacion de polen

de 200 gr?

¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por una presentacion de
polen de 200 gr?

60

Porcentaje
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El precio que el encuestado estaria dispuesto a pagar por presentacion de polen de
abeja de 200 gramos es de “$5,01 - $7,00” con 157 encuestados a favor, representado
65,97% del total de las 238 personas que estarian dispuestas a comprar el producto; “7,01
—$9,00” con 38 encuestados que representan el 15,97%. Hay 147 valores perdidos que
representan un 66.8%.

Sin contar los valores faltantes, podemos ver que un 65,97% del total de los

encuestados quisiera pagar un precio entre $5,01 y $ 7,00.

8. ¢En qué lugar le gustaria adquirir el producto?

¢En qué lugar le gustaria adquirir el producto?
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¢En queé lugar le gustaria adquirir el producto?

El lugar donde el encuestado quisiera comprar polen de son:



Supermercado “Mi Comisariato” con 114 encuestados que representan un 47,90%
de porcentaje de las 238 personas que estarian dispuestas a comprar el producto;
Supermercado “Supermaxi” con 71 encuestados que representan el 29,8% de porcentaje;
Centros Naturistas con 43 encuestados a favor que representan el 118,07%. Finalmente,
los otros lugares mencionados donde quisieran adquirir el polen de abeja son en

farmacias.

Hay 147 valores perdidos y representan el 38,2%. Sin contar los valores perdidos,

el 47,9% quisiera comprar el polen de abeja en el supermercado “Mi Comisariato”.

Datos demograficos
Los datos demograficos son importantes para conocer las caracteristicas de los

posibles compradores del polen de abeja.

9. Edad de los encuestados

Edad de los encuestados
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Segun el gréfico anterior la mayor frecuencia de edad de los encuestados esta entre
19y 37, representando el 77,14% del total de encuestados; seguidos de 38 — 56 afios, 15
—aflos y mas de 76 afios.

10. Género de los encuestados

Género

B Masculino
[ Femenino




Como se puede observar en el gréfico anterior la mayoria de los encuestados
fueron mujeres representando el 59,74% del total del tamafio de la muestra tomada,
mientras que el género masculino representa el 40,6%.

11. Estado civil de los encuestados

Estado civil

M Softero

[E casado
[ Divorciado
W viudo

Segun el estado civil:
e Los encuestados que son solteros fueron 249 y representan un 64,7%
e Los encuestados que estuvieron casados fueron 119 y representan un 30,9%

e Los encuestados que se encontraron divorciados fueron 15 y representan un
3,9%

e Los encuestados viudos fueron 2 y representan un 0,5%

Esto es importante para conocer el estado civil de los posibles compradores de la
ocarina.

12. Nivel de ingreso mensual de los encuestados

Mivel de ingreso mensual
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Acorde con los datos obtenidos en de la encuesta realizada:

85 de los encuestados tienen un nivel de ingreso mensual de 0-$120 y
representan un 22,08%

110 de los encuestados tienen un nivel de ingreso mensual de $121-$365 y
representan un 28,57%

113 de los encuestados tienen un nivel de ingreso mensual de $366-$500 y
representan un 29,35%

40 de los encuestados tienen un nivel de ingreso mensual de $501-$650 y
representan un 10,39%

23 de los encuestados tienen un nivel de ingreso mensual de $651-$800 y
representan un 6%

14 de los encuestados tienen un nivel de ingreso mensual de Més de $800 y

representan un 3,6%

13. Lugar de residencia de los encuestados

Lugar de residencia
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Segun el lugar de residencia:

e 79 encuestados son del sur de la ciudad y representan un 20,84%
e 82 encuestados son del centro de la ciudad y representan un 21,3%
e 163 encuestados son del norte de la ciudad y representan un 42,03%

e 55 encuestados son de fuera de la ciudad y representan un 14,51%



APENDICE M

Tablas de Contingencia

A continuacion, se presenta tablas de contingencia utilizando los datos obtenidos

en la encuesta realizada

1. Género VS ¢ Estaria dispuesto en adquirir este producto?

Tabla de contingencia 1: Género * ; Estaria dispuesto en adquirir este producto?

¢Estaria dispuesto en adquirir este Total
producto?
No Si
, Masculino 62 93 155
Género ]
Femenino 85 145 230
Total 147 238 385

Como se puede observar en la tabla anterior el género que muestra mayor interés

y estaria dispuesto a adquirir el polen de abeja es el femenino, representando 145 personas

del total de 238 que estarian dispuesto a comprar este tipo de producto. Mientras que 93

personas del género masculino indican su interés de compran.

2. Edad de los encuestados VS ¢ Estaria dispuesto en adquirir este producto?

Tabla de contingencia 2: Edad de los encuestados * ¢ Estaria dispuesto en adquirir este

producto?
¢Estaria dispuesto en adquirir ~ Total
este producto?
No Si
15 - 18 afios 6 13 19
19 - 37 afios 111 186 297
Edad de los encuestados 38 - 56 afios 25 34 59
57 - 75 afios 0 2 2
Mas de 76 afios 5 3 8
Total 147 238 385

Mediante la tabla anterior se puede concluir que las personas del rango de 19 a 37

afios de edad son quienes mas estarian dispuestas a adquirir el polen de abeja, siendo 186

personas quienes lo afirmaron, seguidos de las personas de 38 a 56 afios.



3. Nivel de ingreso mensual VS ¢Estaria dispuesto en adquirir este
producto?

Tabla de contingencia 3: Nivel de ingreso mensual * ¢ Estaria dispuesto en
adquirir este producto?

¢Estaria dispuesto en Total
adquirir este producto?
No Si
0-$120 33 52 85
$121-$365 36 74 110
Nivel de ingreso mensual $366-$500 >4 >9 113
$501-$650 10 30 40
$651-$800 8 15 23
Mas de $800 6 8 14
Total 147 238 385

De las 238 personas que estarian dispuestas a comprar el polen de abeja, 74 tiene
un nivel de ingreso mensual de $121 a $365, mientras que 59 con $366 a 500 y 52
personas con un ingreso mensual de 0 a $120 ddlares.

Denotando que el pablico mas representativo que estarian dispuesto a comprar

este tipo de producto son las personas con un nivel de ingresos mensual de $121 a $365.

4. Lugar de residencia VS ¢ Estaria dispuesto en adquirir este producto?

Tabla de contingencia 4: Lugar de residencia * ¢ Estaria dispuesto en adquirir
este producto?

¢Estaria dispuesto en Total
adquirir este producto?
No Si

Norte 65 98 163

: : Sur 23 56 79

Lugar de residencia Centro 35 47 a2
Fuera de la ciudad 24 31 55

Total 147 232 379

Del total de encuestados que estarian dispuestos a adquirir el polen de abeja 98
residen en el norte de la ciudad de Guayaquil, 56 en el Sur, 47 en el centro y 31 fuera de

la cuidad.



Esto indica que el puablico més representativo que estaria dispuesto en comprar
este tipo de producto reside en el norte de la ciudad de Guayaquil.

5. ¢Queé aspecto considera mas importante como incentivo para adquirir el
producto? VS Género

Tabla de contingencia 5: ¢ Qué aspecto considera mas importante como incentivo
para adquirir el producto? * Género

Género Total
Masculino Femenino
Precio 27 34 61
¢Qué aspecto consideramas  Presentacion 15 10 25
importante como incentivo Aporte Nutricional 41 70 111
para adquirir el producto? Tamafo 2 4 6
Sabor 8 27 35
Total 93 145 238

De las 145 personas del género femenino que estarian dispuestas en adquirir el
polen de abeja 70 menciono que el aspecto que considera mas importante como incentivo
para comprar este producto es el aporte nutricional, mientras que 34 consider6 que el

precio es un factor determinante, por otro lado 27 indico que lo influyente es el sabor.

Mientras que de las 93 personas del género masculino que indic6 que estaria
dispuesto a comprar este tipo de producto 41 indica que es el aspecto mas importante que

los incentivaria comprar seria el aporte nutricional, asi como 27 argumentan que el precio.

Mediante la tabla anterior se puede concluir que los aspectos mas importantes que
incentiva al publico femenino y masculino a comprar este tipo de producto son el aporte
nutricional y el precio.

6. Edad de los encuestados VS ¢(Qué aspecto considera mas importante
como incentivo para adquirir el producto?

Tabla de contingencia 6: Edad de los encuestados * ¢ Qué aspecto considera mas
importante como incentivo para adquirir el producto?
¢Qué aspecto considera mas importante como Total
incentivo para adquirir el producto?
Precio Presentacion  Aporte  Tamafio Sabor

Nutricional
15 - 18 afos 4 0 8 0 1 13
Edad de los N
19 - 37 afios 43 19 90 4 30 186
encuestados

38 - 56 afos 12 5 11 2 4 34




57 - 75 afios 1 0 1 0 0 2
Mas de 76 afios 1 1 1 0 0 3
Total 61 25 111 6 35 238

Al observar la fila de la edad de los encuestados de 19 a 37 afos, estos consideran
que el aspecto determinante para la compra del polen de abeja es el aporte nutricional,

mientras que los encuestados de 38 a 56 afios indican que el precio es aspecto considera

mas importante como incentivo para adquirir el producto.

7. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por una presentacion de polen de
200 g? VS Género

Tabla de contingencia 7: ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por una
presentacion de polen de 200 g? * Género

Género Total
Masculino Femenino
$5,01 - $7,00 62 95 157
¢Qué precio estaria dispuesto a  $7,01 - $9,00 10 28 38
pagar por una presentaciéon de  $9,01 - $11,00 18 17 35
polen de 200 g? $11,01-$13,00 3 4 7
$13,01-$15,00 0 1 1
Total 93 145 238

De las 145 personas del género femenino que estarian dispuestas en adquirir el
polen de abeja 95 menciond que el precio que estaria dispuesto a pagar de $5,01 a $7,00
por una presentacion de 200 gramos. Mientras que de las 93 personas del género
masculino que indicd que estaria dispuesto a comprar este tipo de producto 41 muestra

que el precio que estaria dispuesto a pagar por una presentacion de 200 gramos de polen
de abeja va de $5,01 a $7,00.

Mediante la tabla anterior se puede concluir el publico femenino y masculino

estaria dispuesto en adquirir el polen de abeja a un precio de $5,01 a $7,00 por una
presentacién de 200 gramos.



8. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por una presentacion de polen de
200 g? VS Edad de los encuestados

Tabla de contingencia 8: ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por una presentacion
de polen de 200 g? * Edad de los encuestados
Edad de los encuestados Total
15-18 19-37 38-56 57-75 Masde
anos anos afnos afios 76 afos

¢Qué precio $5,01 - $7,00 9 127 19 1 1 157
estaria dispuesto  $7,01 - $9,00 3 31 3 0 1 38
a pagar poruna  $9,01 - $11,00 1 23 1 1 35
presentacion de  $11,01 - 13,00 0 5 0 0 7
polen de 200 g?  $13,01-$15,00 0 0 1 0 0 1
Total 13 186 34 2 3 238

De las 238 personas que estarian dispuestas a comprar el polen de abeja 186 se
encuentran en el rango de edad de 19 a 37 afios, de los cuales 127 personas estarian

dispuestos a pagar un precio de $5,01 a $7,00 por una presentacion de 200 gramos.

9. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por una presentacion de polen de
200 g? VS Lugar de residencia

Tabla de contingencia 10: ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por una presentacion de
polen de 200 g? * Lugar de residencia

Lugar de residencia Total
Norte Sur  Centro Fuerade la
ciudad
¢Qué precio estaria  $5,01 - $7,00 67 38 29 21 155
dispuesto a pagar ~ $7,01 - $9,00 13 9 9 6 37
por una $9,01 - $11,00 15 7 6 4 32
presentacion de $11,01 - $13,00 2 2 3 0 7
polen de 200 g? $13,01-$15,00 1 0 0 0 1
Total 98 56 47 31 232

De las 98 personas que residen en el norte de la ciudad de Guayaquil 67 estarian
dispuestas a pagar $5,01 - $7,00 por una presentacion de 200 gramos del polen de abeja,
mientras que de las 56 del Sur 38 y 29 personas de las 47 que residen en el centro de la

estarian dispuesta a pagar el mismo precio.

Denotando que 155 del total de encuestados que estaria dispuestos a adquirir este
producto lo harian a un precio de $5,01 - $7,00.



10. Nivel de ingreso mensual VS ¢En qué lugar le gustaria adquirir el

producto?

Tabla de contingencia 12: Nivel de ingreso mensual * ¢En qué lugar le gustaria adquirir
el producto?
¢En qué lugar le gustaria adquirir el producto?  Total
Supermercado Supermercado Centros Otro

“Mi “Supermaxi” Naturistas
Comisariato”
0-$120 27 20 6 0 53
$121-$365 35 18 17 4 74
Nivel de ingreso $366-$500 35 11 10 3 59
mensual $501-$650 10 10 2 30
$651-$800 5 8 1 15
Mas de $800 2 4 0 7
Total 114 71 43 10 238

De las 114 personas que les gustarian adquirir el polen de abeja en el
Supermercado “Mi Comisariato” 70 tienen un ingreso mensual que va de $121 a $500,
mientras que de las 71 personas que prefieren el Supermercado “Supermaxi” 20 tiene un
ingreso mensual de 0-$120y 18 de $121-$365. De las 43 personas que optan por el centro
naturista 17 tienen un ingreso mensual de $121-$365 y 10 de $366-$500.

11. Lugar de residencia VS ¢En qué lugar le gustaria adquirir el producto?

Tabla de contingencia 13: Lugar de residencia * ¢ En qué lugar le gustaria adquirir el
producto?
¢En qué lugar le gustaria adquirir el producto?  Total
Supermercado Supermercado Centros Otro

“Mi “Supermaxi” Naturistas
Comisariato”
Norte 50 31 13 3 97
Lugarde  Sur 29 13 12 2 56
residencia  Centro 18 15 5 47
Fuera de la ciudad 15 10 7 0 32
Total 112 69 41 10 232

Como se puede observar en la tabla anterior, de las 97 personas que residen en el

norte de la ciudad de Guayaquil 50 de ellas les gustaria adquirir el producto en el



Supermercado “Mi Comisariato”, asi como también de las 56 personas que viven el sur

29 y de las 47 que residen en el centro 18 prefieren el mismo lugar de compra.

12. ¢ Alguna vez ha consumido polen de abeja? VS ¢ Tiene conocimiento sobre

el polen de abeja?

Tabla de contingencia 15: ¢ Alguna vez ha consumido polen de abeja? * ¢ Tiene
conocimiento sobre el polen de abeja?

¢ Tiene conocimiento sobre el Total
polen de abeja?
No Si
¢Alguna vez ha consumido polen  No 229 76 305
de abeja? Si 48 32 80
Total 277 108 385

Del total de encuestados que han consumido polen de abeja 48 desconocen de las
propiedades del producto, mientras que de las 305 personas que no han consumido el

polen 76 conocen sobre el producto. Por otro lado 229 personan no han consumido ni

tienen conocimiento sobre el polen de abeja

13. ¢ Tiene conocimiento sobre el polen de abeja? VS ¢Estaria dispuesto en

adquirir este producto?

Tabla de contingencia 16: ¢ Tiene conocimiento sobre el polen de abeja? * ¢ Estaria

dispuesto en adquirir este producto?
¢Estaria dispuesto en adquirir Total

este producto?

No Si
¢ Tiene conocimiento sobre el polen No 110 167 277
de abeja? Si 37 71 108
Total 147 238 385

Como se puede observar en la tabla anterior, de las 277 personas que desconocen

sobre el polen de abeja 167 estarian dispuestas en comprarlo, mientras que de las 108 que

lo conocen 71 lo adquirian.



APENDICE N

Flujo de caja 2017
Detalle Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
OPAE'F\EESFOEI\?SEES $150.00 $150.00 $120.00 $872.14 $939.64 $894.64 $939.64 $917.14 $917.14 $939.64 $984.64 $962.14
B. EGRESOS
OPERACIONALES
Costos produccion -$681.04 -$17.07 -$17.07 -$2,552.10  -$650.83 -$17.07 -$17.07 -$17.07 -$17.07 -$17.07 -$17.07 -$17.07
G. ventas $0.00 $0.00 $0.00 -$46.41 -$46.41 -$46.41 -$46.41 -$46.41 -$46.41 -$46.41 -$46.41 -$46.41
G. Administracion $0.00 $0.00 $0.00 -$305.25 -$89.91 -$27.41 -$27.41 -$27.41 -$27.41 -$27.41 -$27.41 -$27.41
'OI'SI;I'RA k;gﬁii%ss -$681.04 -$17.07 -$17.07 -$2,903.77  -$787.15 -$90.89 -$90.89 -$90.89 -$90.89 -$90.89 -$90.89 -$90.89
€. FLUJO -$531.04  $13293  $102.93 -$2,031.63 $152.50 $803.75 $848.75 $826.25 $826.25 $848.75 $893.75 $871.25
OPERACIONAL NETO !
IIDN :QI\Q\ELITESSI 2:\3“'5(8: -$3,982.65 $0.00 -$441.06 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Inversion Fija $0.00 $0.00 -$441.06 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Capital de Trabajo -$3,982.65 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
E. '”V%r;;cr’ggiséﬂ”rame $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
F. Valor de Recuperacion $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Inversion Fija $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Capital de Trabajo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Flujo Neto del proyecto -$4,513.69 $132.93  -$338.13 -$2,031.63 $152.50 $803.75 $848.75 $826.25 $826.25 $848.75 $893.75 $871.25
(+) Contratacion préstamo $0.00 $0.00 $2,500.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
(-) Gastos financieros $0.00 $0.00 $0.00 -$21.66 -$20.11 -$19.86 -$18.36 -$18.05 -$17.15 -$15.74 -$15.34 -$13.99
(-) Devolucién préstamo $0.00 $0.00 $0.00 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17
Flujo Neto Financiero -$4,513.69 $132.93 $2,161.87  -$2,157.45 $28.22 $679.73 $726.23 $704.04 $704.94 $728.85 $774.24 $753.10




APENDICE O

Flujo de caja 2018
Detalle Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
A. INGRESOS
OPERACIONALES $1,009.29 $1,009.29 $956.79 $1,039.29 $1,009.29 $956.79 $1,009.29 $986.79  $986.79  $1,009.29 $1,061.79 $1,039.29
B. EGRESOS
OPERACIONALES
Costos produccién -$258.21 -$18.73  -$18.73 -$2,998.39 -$763.64 -$18.73 -$18.73 -$18.73 -$18.73 -$18.73 -$18.73 -$18.73
G. ventas -$45.87 -$45.87  -$45.87  -$45.87  -$45.87 -$45.87 -$45.87 -$45.87 -$45.87 -$45.87 -$45.87 -$45.87
G. Administracion -$17.56 -$17.56  -$17.56 -$129.58 -$36.39 -$17.56 -$17.56 -$17.56 -$17.56 -$17.56 -$17.56 -$17.56
TOTAL EGRESOS
OPERACIONALES -$321.64 -$82.17  -$82.17 -$3,173.84 -$845.91 -$82.17 -$82.17 -$82.17 -$82.17 -$82.17 -$82.17 -$82.17
C. FLUJO $687.64 $927.12 $874.62 -$2,13456 $163.37 $874.62 $927.12 $904.62  $904.62 $927.12  $979.62 $957.12
OPERACIONAL NETO ' ' ' B ' ' ’ ’ ' ' ’ ’
D. INVERSIONES
INICIALES ADIC $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Inversion Fija $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Capital de Trabajo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
E. '”Viﬁégggféﬂ”ra”te -$341.37 $0.00  $0.00  $000  $000  $0.00  $0.00  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
F. Valor de Recuperacion $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Inversion Fija $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Capital de Trabajo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Flujo Neto del proyecto $346.27 $927.12 $874.62 -$2,134.56 $163.37 $874.62 $927.12 $904.62  $904.62 $927.12  $979.62 $957.12
(+) Contratacion préstamo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
(-) Gastos financieros -$13.54 -$12.64  -$10.63  -$10.83 -$9.62 -$9.03 -$7.87 -$7.22 -$6.32 -$5.25 -$4.51 -$3.50
(-) Devolucién préstamo -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17 -$104.17
Flujo Neto Financiero $228.57 $810.32 $759.82 -$2,249.55 $49.59 $761.43 $815.08 $793.23  $794.14 $817.71  $870.94 $849.46




APENDICE P

Flujo de caja 2019
Detalle Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
A. INGRESOS
OPERACIONALES $1,095.71 $1,095.71 $1,043.21 $1,125.71 $1,095.71 $1,043.21 $1,095.71 $1,065.71 $1,065.71 $1,095.71 $1,148.21 $1,125.71
B. EGRESOS
OPERACIONALES
Costos produccion -$192.56 -$19.83 -$19.83 -$3,223.16 -$820.67 -$19.83 -$19.83 -$19.83 -$19.83 -$19.83 -$19.83 -$19.83
G. ventas -$46.52 -$46.52  -$46.52  -$46.52  -$46.52  -$46.52  -$46.52  -$46.52 -$46.52 -$46.52 -$46.52 -$46.52
G. Administracion -$17.58 -$17.58  -$17.58 -$113.09 -$30.19 -$17.58 -$17.58  -$17.58 -$17.58 -$17.58 -$17.58 -$17.58
TOTAL EGRESOS
OPERACIONALES -$256.66 -$83.93  -$83.93 -$3,382.76 -$897.37 -$83.93  -$83.93  -$83.93 -$83.93 -$83.93 -$83.93 -$83.93
€. FLUJO $839.06 $1,011.78 $959.28 -$2,257.05 $198.34 $959.28 $1,011.78 $981.78 $981.78  $1,011.78 $1,064.28 $1,041.78
OPERACIONAL NETO ' e ' B ’ ' e ' ' e e T
D. INVERSIONES
INICIALES ADIC $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Inversion Fija $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Capital de Trabajo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
E. '”Vzrs:;gisé?]”ra”te $0.00 $0.00  $0.00  $0.00  $0.00  $0.00  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
F. Valor de Recuperacion $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Inversion Fija $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Capital de Trabajo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Flujo Neto del proyecto $839.06 $1,011.78 $959.28 -$2,257.05 $198.34 $959.28 $1,011.78 $981.78 $981.78  $1,011.78 $1,064.28 $1,041.78
(+) Contratacién préstamo $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
(-) Gastos financieros -$2.71 -$1.81 -$0.82 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
(-) Devolucién préstamo -$104.17 -$104.17 -$104.17 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

Flujo Neto Financiero $732.18 $905.81  $854.30 -$2,257.05 $198.34 $959.28 $1,011.78 $981.78 $981.78  $1,011.78 $1,064.28 $1,041.78




APENDICE Q

Flujo de caja 2020
Detalle Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
A. INGRESOS
OPERACIONALES $1,313.57 $1,313.57 $1,253.57 $1,343.57 $1,313.57 $1,253.57 $1,313.57 $1,283.57 $1,283.57 $1,313.57 $1,373.57 $1,343.57
B. EGRESOS
OPERACIONALES
Costos produccion -$192.35 -$20.94  -$20.94 -$3,640.75 -$925.89 -$20.94 -$20.94  -$20.94 -$20.94 -$20.94 -$20.94 -$20.94
G. ventas -$49.85 -$49.85  -$49.85  -$49.85 -$49.85  -$49.85  -$49.85  -$49.85 -$49.85 -$49.85 -$49.85 -$49.85
G. Administracion -$17.60 -$17.60  -$17.60 -$116.46  -$30.26  -$17.60 -$17.60 -$17.60 -$17.60 -$17.60 -$17.60 -$17.60

TOTAL EGRESOS

OPERACIONAL ES -$259.79 -$88.39  -$88.39 -$3,807.06 -$1,006.00 -$88.39  -$88.39  -$88.39  -$88.39  -$88.39  -$88.39  -$88.39
C. FLUJO $1,053.78 $1225.19 $1,165.19 -$2463.49 $307.57 $1,165.19 $1,22519 $1,19519 $1195.19 $1,22519 $1,28519 $1.255.19
OPERACIONAL NETO 053. 225, 165. 463. : 165. 225, 195. 195, 225. 285 255.
D. INVERSIONES
INICIALES ADIG $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Inversion Fija $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Capital de Trabajo $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
E '”V'i)r;;‘;ggfé?]”ra”te -$386.89 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00  $000  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
F. Valor de Recuperacion $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Inversion Fija $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Capital de Trabajo $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Flujo Neto del proyecto $666.89 $1225.19 $1165.19 -$2463.49 $307.57 $1,165.19 $1,22519 $1,19519 $1195.19 $1,22519 $1,28519 $1.255.19
(+) Contratacion préstamo $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $000  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
() Gastos financieros $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
() Devolucion préstamo $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

Flujo Neto Financiero $666.89 $1,225.19 $1,165.19 -$2,463.49 $307.57 $1,165.19 $1,225.19 $1,195.19 $1,195.19 $1,225.19 $1,285.19 $1,255.19




APENDICE R

Flujo de caja 2021
Detalle Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
A. INGRESOS
OPERACIONALES $1,453.57 $1,453.57 $1,393.57 $1,483.57 $1,453.57 $1,393.57 $1,453.57 $1,423.57 $1,423.57 $1,453.57 $1513.57 $1,483.57
B. EGRESOS
OPERACIONALES
Costos produccion -$205.23 -$22.05  -$22.05 -$3,857.23 -$980.84 -$22.05 -$22.05 -$22.05 -$22.05 -$22.05 -$22.05 -$22.05
G. ventas -$51.47 -$51.47  -$51.47  -$51.47 -$51.47  -$51.47  -$51.47  -$51.47 -$51.47 -$51.47 -$51.47 -$51.47
G. Administracion -$17.61 -$17.61  -$17.61 -$123.85 -$68.48  -$17.61 -$17.61 -$17.61 -$17.61 -$17.61 -$17.61 -$17.61

TOTAL EGRESOS

OPERACIONAL ES -$274.31 -$01.13  -$01.13 -$4,032.55 -$1,100.79 -$91.13  -$91.13  -$91.13  -$91.13  -$91.13  -$91.13  -$91.13
C. FLUJO $1,179.26 $1,362.44 $1302.44 -$2548.98 $352.78 $1,302.44 $1362.44 $1332.44 $1332.44 $1362.44 $1422.44 $1392.44
OPERACIONAL NETO 79, 302, 302, 48, : 302 302, 332 332 302, 4ee. 392,
D. INVERSIONES
INICIALES ADIG $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Inversion Fija $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Capital de Trabajo $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
E '”V'i)r;;‘;ggfé?]”ra”te $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00  $000  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
F. Valor de Recuperacion $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00  $4,509.96
Inversion Fija $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $855.02
Capital de Trabajo $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00  $3.654.93
Flujo Neto del proyecto $1,179.26 $1,362.44 $1302.44 -$2548.98 $352.78 $1,302.44 $1362.44 $1332.44 $1332.44 $1362.44 $1422.44 $1413.15
(+) Contratacion préstamo $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $000  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
() Gastos financieros $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
() Devolucion préstamo $0.00 $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $000  $0.00  $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

Flujo Neto Financiero $1,179.26 $1,362.44 $1,302.44 -$2,548.98 $352.78 $1,302.44 $1,362.44 $1,332.44 $1,332.44 $1,362.44 $1,422.44 $1,413.15




