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Resumen

En el presente documento se exponen los estudios de factibilidad mercadologica,
operativa y financiera para la produccion y comercializacion de un snack con un contenido
de carne de gallinas de descarte, con el objetivo de determinar la rentabilidad del proyecto.
El estudio de factibilidad mercadoldgica incluyd la realizacion de un estudio de mercado,
encuestas y entrevistas, calculo de la demanda, perfilacion del cliente y mapa de empatia,
definicion del producto, desarrollo del modelo de negocios, proyeccién de ventas y
validacion final mediante focus group y panel sensorial. A partir de este estudio se
establecio que el producto a desarrollar son nachos con un contenido de carne de gallinas
de descarte sabor barbacoa y la poblacion objetivo son hombres y mujeres de 15 a 64 afios,
pertenecientes al estrato socioecondémico C, debido a la frecuencia de consumo de
productos similares y la percepcion de valor agregado sobre el claim fuente de proteina.

Para el desarrollo del estudio de factibilidad operativa se establecieron los
proveedores de maquinaria e ingredientes necesarios; se determing el costo de la linea, takt
time, tiempo de ciclo, trabajadores y estaciones requeridas, eficiencia de la linea, area
requerida por la linea de produccién y balance de esta. Al finalizar el estudio se determin6
que con los equipos seleccionados si se cumple con la demanda establecida, sin embargo,
los equipos estan sobredimensionados ocasionando una baja eficiencia, 58.9%. Asi mismo,
el espacio requerido para el funcionamiento de la linea es de 153 m?, el nimero de
trabajadores es 23 y el nimero de estaciones ideal es de 7.

El estudio de factibilidad financiera consté de la determinacion del costo y precio
del producto, flujo de efectivo, punto de equilibrio, indicadores econémicos (VAN, TIR y
PE) y andlisis de sensibilidad. A partir de este estudio se definié que el costo operativo
unitario de una bolsa de 45g de nachos sabor barbacoa es de Q3.22, el precio de venta al
consumidor final es de Q5.74, suponiendo un porcentaje de ganancia de 13.5% para los
supermercados y 40% para la industria avicola. Se concluy6 que el proyecto es rentable ya
que obtuvo un VAN de Q3,055,787.59, un TIR de 101% y un retorno de la inversion de
13.78 meses. Ademas, se determind que se alcanza el punto de equilibrio con la venta de
537,446 unidades. Finalmente, mediante el analisis de sensibilidad se establecio que el
riesgo de que el proyecto no sea rentable es minimo, debido a que la frecuencia con la que
se obtuvo valores negativos para VAN y menores a 7% para TIR fue menor a 10%.

Se recomienda tomar en cuenta los costos de construccion de la planta para obtener
un valor de rentabilidad mas cercano a la realidad en el estudio de factibilidad financiera.
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l. Introduccion

En la actualidad existe una gran produccion de residuos en las industrias
alimentarias; entre ellas, la industria avicola. Uno de los desperdicios méas grandes que hay
en este mercado, son las gallinas ponedoras, cuando éstas sobre pasan la edad productiva.
Una de las soluciones que se han planteado, es utilizar estas gallinas para alimento animal
o0 venderlas a bajo precio.

La gallina es un ave productora de huevos hasta que llega a la edad de 75 a 80
semanas en donde esta produccion se detiene. Estos animales se caracterizan por tener bajo
peso Yy, carne de textura dura, en comparacién con un pollo de engorde. Por esta razén
muchas veces no se aprovecha la carne las mismas, sin embargo, esta se podria utilizar
como un ingrediente para obtener un snack, el cual es un alimento popularmente
consumido. Se podria obtener un producto con un mayor contenido de proteina el cual
podria ayudar a las deficiencias proteicas existentes en la poblacion guatemalteca, asi
como, brindar una opcion de snacks mas nutritivo.

Un concepto que ha tomado popularidad en los ltimos afios es la economia circular,
la cual busca minimizar los desperdicios mediante un proceso ciclico. Aplicando este
mismo concepto es posible desarrollar y validar un estudio de factibilidad para
comercializar un snack con un contenido de carne de gallina que posea méas proteina, el
cual permitira el aprovechamiento de estas en una industria avicola guatemalteca.

Un estudio de factibilidad consiste en tres secciones principales: estudio de
factibilidad mercadologia, estudio de factibilidad operativa y estudio de factibilidad
financiera. Cada una de estas secciones permite conocer que es lo busca el mercado en un
producto, si es posible efectuar el proyecto con las herramientas y condiciones dadas,
otorgando respuestas que determinan si es rentable elaborar el proyecto, respectivamente.

Al llevar a cabo un estudio de factibilidad mercadoldgica se busca conocer a la
poblacién y encontrar un nicho de mercado al cual suplir un producto que satisfaga sus
necesidades y deseos. Por lo que se utilizan diversas herramientas para tener ese
acercamiento con la poblacion objetivo y determinar su producto “ideal”. Algunas de las
herramientas utilizadas son encuestas y entrevistas, elaboracion de un mapa de empatia y
perfil del cliente, validacion del producto final, incluyendo presentacion, precio, puntos de
venta, etc. Mediante este estudio, se determinaron las caracteristicas que debe tener el
producto a elaborar, para poder entrar a la segmentacion del mercado objetivo.

Con el estudio de factibilidad operativa se busca determinar la posibilidad de
desarrollar el producto con las herramientas y condiciones dadas. Con esta metodologia se
identifico



y analizo los recursos necesarios que intervienen en el proceso de produccién. En esta
seccion se seleccionaron los equipos y maquinaria necesaria para la elaboracion del
producto.

Finalmente, el estudio de factibilidad financiera es el que determina la rentabilidad
del proyecto, esto significa que permite conocer si sera posible generar ganancias a partir
de este. Para esto es necesario realizar los estados financieros basicos, tales como estado
de resultados y flujo de efectivo para determinar las utilidades. Asi mismo se utilizan
herramientas contables como la Tasa Interna de Retorno (TIR), el Valor Actual Neto
(VAN) y el valor del Retorno de la Inversion (PayBack) para tener una vision mas clara
sobre la factibilidad de la elaboracion del proyecto.



1. Antecedentes

La economia circular se ha vuelto un tema de interés en los dltimos afios, este
paradigma nace a partir del concepto de sostenibilidad y como esta se aplica en la economia,
sociedad y medio ambiente. El reciente interés se debe, principalmente a que el ritmo del
crecimiento de la poblacion ha provocado un mayor consumo de materias primas 'y con ello
la explotacion de los recursos naturales. Actualmente, la mayor parte de productores
trabajan con un modelo lineal, por lo que la disponibilidad de los recursos es una
preocupacion, es ahi donde entra el concepto de Economia Circular que ofrece un modelo
productivo que es capaz de brindar desarrollo econémico y social. El principal objetivo de
la Economia Circular es lograr un flujo ciclico a lo largo de toda la cadena productiva
(extraer, transformar, distribuir, usar y recuperar), lo cual se logra mediante el principio de
las 3Rs (Reducir, Reutilizar y Reciclar) asi como otras estrategias de disefio de
sostenibilidad. Mediante la aplicacion de este modelo se busca prevenir la contaminacion,
proteger al medio ambiente y generar prosperidad econémica y social (Prieto et al., 2017).

El modelo de Economia Circular es aplicable a todas las industrias productoras y de
servicios. En este caso es posible aplicarla a la produccién avicola en Guatemala. Uno de
los mayores problemas que presentan las industrias avicolas es el manejo de las gallinas de
descarte, La Organizaciéon de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura
(FAO) determind que la produccion de carne avicola tuvo un aumento de 9 a 132 millones
de toneladas métricas entre 1961 y 2019, asi mismo, entre 1967 y 1997 el consumo de carne
anual en Ameérica Latina tuvo un aumento de 33 a 53 kilos por habitante. EI consumo de
carne de ave alcanzé los 12.7 kilos por afio, esta cifra es mayor al consumo de carne de res
y cerdo en conjunto (Arevillca, 2021) (Solérzano, 2006).

La Asociacion de Productores de Huevo de Guatemala (APHG), estimé que, en
2005, existian 6.5 millones de gallinas ponedoras, lo cual implica 1.7 millones de gallinas
de descarte al afio con un preso aproximado de 1.5 kilos cada una. Existen diversas formas
de llevar a cabo el manejo de las gallinas de descarte, muchas empresas sacrifican a las
gallinas y las procesan para concentrados animales o abonos, en otros casos las
comercializan a bajos precios debido a que las gallinas ponedoras se caracterizan por tener
bajo peso y la carne posee una textura dura. El precio de venta de la gallina de descarte
liviana blanca se encuentra entre Q11.00 y Q21.00; en el caso de la gallina roja el precio
estd entre Q13.00 y Q26. 00, estos precios varian segun la oferta y la demanda.



Generalmente estas gallinas son consumidas por personas pertenecientes al grupo
D de la pirdmide de niveles socioecondmicos, debido a que el precio de estas es menor que
el del pollo (Arevillca, 2021) (Solérzano, 2006)
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Figura 1. Estratos socioeconémicos de Guatemala segun los ingresos familiares
mensuales

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Ministerio de Economia, 2018)

Actualmente, en una industria avicola guatemalteca se estan descartando 15 mil
gallinas semanalmente. Esto se debe a que, cuando las gallinas sobrepasan la edad
productiva, entre 75-80 semanas, se convierten en un descarte (Molnar et al., 2017). Por
otro lado, estas gallinas se comercializan vivas, lo cual es un riesgo para la bioseguridad de
la empresa pues aumenta la posibilidad de que las aves se contagien con alguna
enfermedad. La empresa busca crecer y expandirse en los proximos afios y consideran que
no sera posible vender todas las gallinas de descarte, lo cual provocara una pérdida. Debido
a las razones mencionadas anteriormente, esta industria estad en busca de un producto
alimenticio que se pueda elaborar a partir de gallina para su comercializacion.

Guatemala es un pais en el cual existe un gran porcentaje de la poblacion con
deficiencias nutricionales. Una de las deficiencias que presenta la poblacion es el consumo
de proteinas, segun un informe de la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacion (FAO), Guatemala posee la ingesta de proteinas de origen
pecuario mas bajas en Centro América, con un valor de 13.5 gramos al dia per capita
(Escobar, 2021). Segun la OMS, el valor diario recomendado para el consumo de proteina
es de 50 g.



La malnutricién representa una nutricion desequilibrada, la cual puede presentarse
por deficiencias 0 excesos en la ingesta de nutrientes de las personas. La malnutricion
incluye la desnutricion (cronica y aguda), la carencia o exceso de micronutrientes y el
sobrepeso y obesidad. Guatemala ocupa el sexto lugar de desnutricion cronica y en los
ultimos afos se ha observado un aumento de sobrepeso y obesidad en adultos. La presencia
de desnutricion y obesidad en una misma poblacion se conoce como la doble carga de
malnutricién (Fischer, 2015). En la Figura 2 se puede observar que, a lo largo de los afios,
la prevalencia de desnutricion cronica en Guatemala ha disminuido, sin embargo, en la
ultima encuesta realizada (2009), aproximadamente el 50% de los nifios y nifias menores
de 5 afios sufrian desnutricion cronica. Este valor es 7.5 veces maés alto que el de Costa
Rica, el pais con el menor porcentaje de desnutricion cronica en Centroamérica. Segun la
clasificacion de la OMS, la desnutricion crénica en Guatemala se considera Muy Alta,
debido a que sobrepasa el 40%. A causa del aumento poblacional, el nimero de nifios
desnutridos cronicos aumenté a 460,932 nifios, entre 1966 y 2009 (Palmieri Santisteban et
al., 2015).
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Figura 2. Evolucion de la desnutricidn cronica en nifios y nifias menores a 5 afios en
Centroamérica

(Palmieri Santisteban et al., 2015).

El aumento en el sobrepeso y obesidad en nifios guatemaltecos menores a 5 afios se
observa en la figura 3 En comparacién con los demas paises de Centroamérica, el Caribe y
Ameérica Latina; Guatemala presenta una de las menores tasas de aumento en la prevalencia
de sobrepeso y obesidad, en este caso se observa un aumento de nifios con sobrepeso y
obesidad que equivale a 64,929 nifios entre 1966 y 2009 (Palmieri Santisteban et al., 2015).
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Figura 3. Evolucion del sobrepeso y obesidad en nifios y nifias menores a 5 afios en
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(Palmieri Santisteban et al., 2015).

La prevalencia de la doble carga de malnutricion en Guatemala evidencia la
transicion nutricional que se vincula con enfermedades crénicas no transmisibles. Estudios
han encontrado cinco variables que intentan explicar la existencia de la doble carga de
malnutricidn, la primera es hogares en donde la madre posee baja talla como resultado de
la acumulacion de un estado nutricional deficiente de la madre cuando era nifia. El segundo
factor es el bajo nivel educativo de la madre, debido a que una pobre educacion limita las
oportunidades de obtener mejores ingresos y tomar decisiones informadas. El tercer factor
determinante es la edad de la madre, cuando ella posee 25 afios 0 mas el riesgo aumenta en
un 60%. EIl cuarto factor es que las familias pertenezcan a etnia indigena, los hogares
indigenas en Guatemala presentan 1.5 veces mas riesgo de sufrir doble malnutricion que
los no indigenas. Finalmente, el quinto factor es la residencia en zonas rurales, sin embargo,
en Guatemala la diferencia debido a este factor no es significativa (Palmieri Santisteban et
al., 2015).

En el afio 2010, la Universidad de San Carlos de Guatemala en la Facultad de
Ciencias Médicas, llevo a cabo una encuesta nacional de seguridad alimentaria en hogares
de Guatemala en donde se evidencid que el patron de consumo de alimentos se compone
por lo siguiente: 58% de las personas entrevistadas consumen frutas, verduras, granos y
cereales a diario, 66% consumen huevos y derivados de leche al menos una vez por semana
y 71% consume carnes y pescado al menos una vez por semana. Con base en este estudio,
se identifico que 33% de los hogares presenta un patron alimentario adecuado y 32% se
encuentra en riesgo leve. Otro estudio realizado por el Instituto de Nutricion de
Centroamérica y Panama (INCAP), en 2011, determiné que el patron alimentario mas
repetido en el area urbana del pais esta compuesto por: tomate, tortilla, pan dulce, aves,
papas y raices, cebolla, huevos, frijoles, arroz, azucar, condimentos, pan frances, bananos
y platanos, frutas citricas, hortalizas de ensalada y res sin hueso. En el caso del area rural,



se encuentran los mismos productos, a excepcion del pan francés, bananos, frutas citricas,
hortalizas y res sin hueso (Mufioz, 2018).

Los patrones de consumo de alimentos estdn cambiando, se ha observado que el
consumo de productos procesados ha aumentado. Segun la encuesta mundial de salud
escolar del 2009, 29.4% de los nifios en edad escolar indicaron que consumen productos
procesados una vez al dia, mientras que el 19.7% indicé consumir este tipo de productos 2
a 3 veces al dia. Es importante resaltar que la mayor parte de estos productos procesados
poseen una alta cantidad de calorias y grasa. En el caso especifico de Guatemala entre 2002
y 2007 hubo un incremento del 17% en el consumo de “snacks”. Sin embargo, el problema
con estos nuevos patrones de consumo radica en que, actualmente, en Guatemala existe una
cantidad muy reducida de snacks con un aporte nutricional, la mayor parte de ellos
Unicamente aportan energia por lo que no son balanceados nutricionalmente. Ademas, las
personas los consumen en exceso y no los acomparias con otros productos saludables.
(Escobar, 2021)

El consumo de snacks ha aumentado en los ultimos afios por diversos factores, entre
ellos el ritmo de vida acelerado en el que vivimos, lo que provoca falta de tiempo para
preparacion de alimentos, asi mismo, existe una tendencia a consumir productos saludables
con alto contenido proteico, vitaminico o mineral. Con respecto a los ingresos en alimentos,
el sector de snacking y confiteria representa el 17%. En 2019 el volumen de ventas de este
sector represento el 8% a nivel mundial y al comparar las ventas, se observa un aumento
del 3% desde el 2018. Para Europa y Sur Ameérica se prevé gue las ventas aumenten 1.8%
y 2.6% al afio, respectivamente (Pastor Rios, 2020). Las ventas globales de snacks superan
los 374,000 millones de délares, donde Europa y Norte América poseen la mayor cantidad
de ventas ($167,000 y $124,000 millones de dolares respectivamente) (Sanz et al., n.d.).

En el articulo de Packaged Facts, Sweet baked goods: U.S. Market Trends, de 2015
se explica que, en Estados Unidos, dos tercios de la poblacidn adulta consume snacks entre
horas de comida. En la Figura 4 se puede observar que debido al aumento en la popularidad
de estos alimentos, en 2014 los snacks salados tomaron la primera posicién en el mercado
norteamericano Yy la tercera posicién en el mercado europeo sin considerar la categoria de
“otro”, segun el articulo The Nielsen Company: What consumers are reaching for around
the world (Sanz et al., n.d.).



North America

126.000M Europe
( ) (167.000M$)

23% 14%

o

31% 22

22%

17% 13%
14%
16% m Salado
B Refrigerado Asia-Pacific
Sud America ® Confecciones 28% (46.000MS$)
(30000M$) W Verduras / frutas 26% 20%
% 93y W Galletas / pasteles

30% W Otros Middle East/Africa
17% (7.000M$)

2% 2%

N

30%

14%
29%

Figura 4. Ventas anuales de snacks a finales de marzo de 2014
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Los snacks carnicos han ido tomando popularidad debido a su alto contenido
proteico. En 2015, los snacks carnicos tenian una participacién del 5% segln el mercado
interno europeo (Pastor Rios, 2020). La venta de snacks carnicos es una forma de cubrir
una demanda creciente y diferenciarse de la competencia. En Estados Unidos, los snacks
carnicos han ocupado la tercera posicion de snacks salados mas consumidos (Sanz et al.,
n.d.). Sin embargo, en América Latina los snacks carnicos aun no presentan popularidad.

Al desarrollar un nuevo producto que se desea comercializar es necesario realizar
un estudio previo que permita conocer si el producto es viable y realmente responde a una
problemaética y/o necesidad de la poblacion. Una de las formas de lograr este objetivo es
realizar disefios centrados en el usuario. Este disefio busca obtener informacién sobre los
usuarios, tales como sus objetivos, tareas, experiencia previa con productos similares, entre
otros. Conocer al mercado antes de desarrollar un producto es de suma importancia para
tener una mayor seguridad de que el producto sera factible cuando salga al mercado
(Martinez, 2018).



111. Justificacion

Actualmente existe una mayor preocupacion por suplir las necesidades de la
poblacion creciente teniendo el menor impacto posible en el medio ambiente. Es por ello,
que muchas industrias estan en busca de la aplicacion del modelo que sugiere la Economia
Circular, en donde se busca el maximo aprovechamiento de los recursos para minimizar
desperdicios. Este modelo se puede aplicar a la industria avicola mencionada en la seccién
de antecedentes para aprovechar las gallinas de descarte, en la elaboracion de un snack con
mayor contenido de proteina que pueda llegar a la poblacién objetivo.

La gallina es un alimento tradicional guatemalteco, el cual es alto en contenido
proteico. Posee buenas propiedades nutricionales que se pueden aprovechar en la
elaboracidn de un producto que se consuma con mayor frecuencia y que sea de facil acceso.
Esto se debe a que las personas, en la actualidad, viven de forma acelerada por lo que
poseen menos tiempo para la preparacion de alimentos, entonces, un producto listo para
consumir es una posible ayuda a este problema.

La eleccion de elaborar un snack se debe a que este tipo de alimentos ha ido tomando
popularidad y cada vez méas personas consumen este tipo de productos. EI mercado de
snacks carnicos se ha incrementado debido a su alto contenido proteico. En 2015, los snacks
carnicos tenian una participacion del 5% segln el mercado interno europeo (Pastor Rios,
2020). La venta de snacks carnicos es una forma de cubrir una demanda creciente y
diferenciarse de la competencia. (Sanz et al., n.d.).

La tendencia de alimentos méas nutritivos también ha tomado fuerza en los Gltimos
afios, una gran parte de los consumidores son mas conscientes de su alimentacion y estan
en busca de productos que satisfagan sus necesidades nutricionales. Por otro lado, existe
un gran porcentaje de malnutricién en Guatemala, donde, aproximadamente el 50% de los
nifios menores a 5 afios sufren desnutricion cronica y un 5% de los nifios menores a 5 afios
sufren sobrepeso y obesidad (Palmieri Santisteban et al., 2015). La falta de educacion y
recursos provoca que muchas personas no tengan acceso a alimentos nutritivos que puedan
brindarles el contenido nutricional necesario para una vida saludable.

Previo al desarrollo y formulacion de un producto es necesario llevar a cabo un
estudio de factibilidad. Esto se debe a que, a pesar de que una idea puede ser muy buena si
no existe un mercado que perciba esa necesidad o deseo, el producto sera un fracaso.
Conocer al



mercado antes del desarrollo es de suma importancia, ya que, nos permite comprender si el
modelo de negocio que se desea plantear es favorable o desfavorable. Entre los estudios de
factibilidad se debe analizar la factibilidad mercadoldgica, operativa y financiera.

La importancia de la factibilidad de mercado radica en que nos permite caracterizar
al mercado y determinar si existe una demanda. Mediante este estudio se determina si los
usuarios estan dispuestos a comprar y consumir el producto, en esta seccion se incluye los
calculos de demanda y validacién de prototipos con el mercado objetivo.

La relevancia de la factibilidad operativa es que permite definir si es posible
elaborar el producto con base en el equipo necesario, el espacio de planta, el personal
requerido y las competencias necesaria de este, materias primas y proveedores de estas,
entre otros. Finalmente, el analisis financiero permite conocer la rentabilidad del proyecto,
la evaluacion del costo-beneficio mediante indicadores como Valor Actual Neto (VAN),
Tasa Interna de Retorno (TIR) y Periodo de recuperacion de la Inversiéon (PE). Todo el
andlisis previo a un desarrollo e innovacién de producto permite determinar si la idea es
rentable y tener una mayor seguridad sobre el éxito de este.
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V. Objetivos
. General

Desarrollar y validar un estudio de factibilidad para la produccion y comercializacion de
un snack a base de gallinas de descarte.

. Especificos

Desarrollar un estudio de factibilidad mercadoldgica para un snack a base de gallinas de
descarte, por medio de la caracterizacion y cuantificacion del posible mercado
guatemalteco.

Desarrollar un estudio de factibilidad operativa para un snack a base de gallinas de descarte,
por medio de la validacidn de prototipos con el mercado objetivo y de los requisitos para
iniciar la produccion.

Desarrollar un modelo de negocio viable para la produccion y comercializacion de un snack
a base de gallinas de descarte, utilizando los resultados de los estudios de factibilidad
mercadoldgica, operativa y analisis financiero.
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V. Marco teorico

A. Economia circular

La economia circular se define como un modelo reconstituyente y regenerativo

que busca un desarrollo continuo en el &rea econdmica, social y ambiental. Existen tres
principios que apoyan una economia circular, los cuales son:

Principiol: Preservar y aumentar el capital natural mediante la eleccion de
tecnologias y procesos que usan recursos renovables de alto rendimiento buscando
la regeneracion.

Principio 2: Optimizar el rendimiento de recursos reciclando, renovando y
reutilizando con el fin de mantener los materiales y componentes circulando en la
economia para incrementar la utilizacion del producto.

Principio 3: Reducir el dafio causado a sistemas y areas que afectan a las personas,
tales como alimentos, sanidad, contaminacion del aire, agua, tierra, ruido, entre
otros.

(Cerd4, n.d.)

La economia circular, es un flujo ciclico que implica extraer, transformar,

distribuir, usar y recuperar los materiales, energia y servicios. Estos términos se
refieren a los siguiente:

Extraer: Se refiere a la forma en que las industrias toman recursos del entorno, es
necesario que las industrias se enfoquen en realizarlo de forma eficaz y responsable
para disminuir el impacto negativo en el medio ambiente.

Transformar: Proceso por el cual para un producto o servicio para convertirse en
algo mas, es necesario que la transformacion se lleve a cabo con la implementacion
de tecnologias e innovaciones que permitan hacer el proceso mas sostenible.

Distribuir: Se refiere a como las industrias deben garantizar trazabilidad de sus
productos y reducir el impacto ambiental en la forma en que el producto o servicio
Ilega al cliente, como lo son las rutas de distribucién, embalaje y otras logisticas.

Usar: En esta fase, el cliente tiene a su disposicion el producto o servicio, por lo
tanto, se busca la reutilizacion de este.

Recuperar: Recuperar los residuos del producto o servicio como recursos bioldgicos
0 como un recurso técnico. El recurso bioldgico es devuelto a la biosfera, mientras
que el técnico se reincorpora al proceso industrial.

(Prieto et al., 2017)
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B. Malnutricion

La malnutricién es un concepto que se refiere a la falta o exceso de alimentos y/o
nutrientes, significa una nutricion desequilibrada que afecta el desarrollo y aumenta los
riesgos para la salud. Existen dos formas importantes de malnutricion, las cuales son
desnutricion y sobrepeso (Garcia et al., 2017).

e Desnutricion: Condiciones patologicas resultantes ante una deficiencia de nutrientes.
Retraso en el crecimiento, delgadez, baja estatura y bajo peso debido a la falta de ingesta
de proteinas, calorias, vitaminas y minerales (Garcia et al., 2017).

e Sobrepeso: Segun la Organizacién Mundial de la Salud, el sobrepeso es la acumulacién
anormal de grasa, debido a un desequilibrio energético entre las calorias consumidas en
alimentos y las calorias gastadas, que aumentan los riesgos para la salud (OMS, 2021).

Existe un fendbmeno conocido como la doble carga de la malnutricion, el cual ocurre
cuando en una misma poblacion existe prevalencia de desnutricion y sobrepeso u obesidad.
Estudios realizados en poblaciones latinas, asiaticas, europeas y africanas han observado
que los nifios que poseen retardo en el crecimiento tienen entre 2 y 8 veces mas riesgo de
tener sobrepeso. En Guatemala, se observo que la alta prevalencia de desnutricién crénica
puede resultar en sobrepeso al largo de la vida de la persona (Palmieri Santisteban et al.,
2015).

C. Estudio de factibilidad

Un estudio de factibilidad se refiere a “El analisis de una empresa para determinar
si el negocio que se propone seréd bueno o malo, y en cuales condiciones se debe desarrollar
para que sea exitoso”(Castafieda & Macias, 2016). Al iniciar un nuevo negocio y lanzar un
nuevo producto, realizar este analisis es de suma importancia para saber si es conveniente
y posible iniciar el proyecto. Mediante un estudio de factibilidad es posible recopilar
informacion importante para el desarrollo del proyecto y tomar decisiones con base en ello.
El estudio de factibilidad se divide en tres:

1. Factibilidad de mercado o estudio de mercado

Esta es la primera fase que se realiza en una investigacién y consiste en el
conocimiento del mercado que se desea atender. El objetivo principal del estudio de
mercado es verificar cual es el mercado especifico para el producto o servicio nuevo que
se desea lanzar. En esta seccidn se incluye la cuantificacion de la demanda y oferta, anélisis
de precios, modelo de negocio, perfil del cliente, mapa de empatia, entrevistas y encuestas,
entre otros (Del Rocio & Ruiz, 2017).

Un estudio de mercado es una herramienta que nos permite conocer como
respondera el mercado ante el producto o servicio que se desea desarrollar. (Canales, 2018).
Cuando se realiza un estudio de mercado es importante que cumpla con lo siguiente:

e Ser aplicado: De estar centrado en un problema y buscar la toma de decisiones.

e Ser sistematico: Debe basarse en objetivos analiticos que permitan una correcta
planeacion y desarrollo.

e Serobjetivo: Buscar la imparcialidad, llegar a conclusiones basadas en hechos que sean
sostenibles de forma estadistica.
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(de la Ballina, 2017)

Existen diferentes tipos de estudios de mercado dependiendo del enfoque que tenga
el estudio, algunos de ellos son:

e Exploratorios: Son estudios flexibles que mediante técnicas cualitativas buscar
identificar los factores que influencias los problemas.

e Descriptivos: Estos describen la situacién de un mercado, producto y segmentacion,
son los mas utilizados.

e Causales: Estos estudios se enfocan en determinar las relaciones entre las diferentes
decisiones que se tomar ante la problematica.

e Predictivos: Buscan estimar de forma cuantitativa la evolucién de ciertos factores que
afectan la problematica.

(de la Ballina, 2017)

El mercado se puede definir como un lugar de intercambios que esté& constituido por

un conjunto de compradores y vendedores de un producto o servicio. Es importante

diferenciar a los compradores reales de los potenciales, los primeros son aquellos que

compran el producto o servicio, mientras que los segundos son aquellos que pueden llegar

a adquirir el producto o servicio. EI tamafio del mercado se refiere a la cantidad vendida de

un producto o servicio en un periodo de tiempo determinado, cuando se realiza un estudio
de mercado es necesario conocer el mercado potencial (Canales, 2018).

Las industrias deben estructurar el mercado, lo que significa que deben realizar una
segmentacion con el fin de orientar el marketing hacia el mercado potencial. Para ellos es
necesario conocer al mercado y dividirlo en grupos con caracteristicas similares. La
segmentacion se puede realizar con base en diferentes criterios, algunos de ellos son:

Geograficos: Localidad, pais, municipio, provincia, zona calida o fria, etc.
Demogréficos: Edad, sexo, etnia, nivel de escolaridad, etc.

Personales: Profesion, ingresos, cultura, etc.

Familiares: Estructura familiar, nimeros de personas en la familia situacion, etc.
Psicoldgicos: motivacion de compra, actitud ante el producto, entre otros.
Conductuales: Regularidad de compra, fidelidad a marcas o productos, entre otros.

(Canales, 2018)

Con base en la segmentacion, la industria debe elegir a que segmento o mercado
meta se dirigira su producto o servicio. La decision se debe basar en el segmento donde se
pueda dar un mayor volumen de ventas, menos competencia y mayores beneficios en
general. Existen tres tipos de estrategias de segmentacion que se pueden utilizar:

e Diferenciada: Se ajusta el producto o servicio dependiendo de las necesidades de cada
uno de los segmentos a los cuales se desea llegar.

e Indiferenciada: Todos los segmentos reciben el mismo producto.

e Concentrada: Se elige Unicamente un segmento y se ajusta el producto o servicio a las
necesidades de este.

(Canales, 2018)
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Existen diversas formas de recopilacion de datos cuando se realiza un estudio de
mercado, para las cuales es necesario tomar en cuenta lo siguiente sobre las fuentes a
utilizar: grado de fiabilidad, origen de la fuente, grado de obsolescencia y validez
contrastada, para asegurar que lo datos recabamos son correctos y a partir de ellos se
obtendran conclusiones certeras. Es posible clasificar las fuentes de datos segun:

e Su disponibilidad:
o Internas: Informacion que se obtiene dentro de la misma empresa.
o Externas: Informacion que se obtiene fuera de la empresa, por ejemplo, revistas
cientificas publicadas, informacion encontrada en internet, entre otros.
e Su grado de elaboracion:
o Primarias: Es la informacidn obtenida por el mismo investigador, por ejemplo, los
resultados obtenidos de una encuesta, de una entrevista o de la observacion directa.
o Secundarias: Es la informacion que se obtiene de otros trabajaos ya existentes, por
ejemplo, informacién obtenida del INE o anuarios econémicos de bancos, entre
otros.
(Canales, 2018)
Uno de los tipos de recopilacion de datos mas utilizado son las encuestas, es un
método que permite conocer a los clientes potenciales. En esta se recoge informacion sobre
actitudes, intereses, opiniones, comportamiento, conocimiento, asi como informacién
demografica y socioecondmica. Una de las principales ventajas de las encuestas es que son
versatiles, por lo que permiten obtener datos sobre diferentes necesidades. Al disefiar una
encuesta se deben tener en cuenta los siguientes errores:

e Cuestionaros mal disefiados: Uno de los errores que comente los investigadores al
disefiar un cuestionar que realizar preguntas abiertas debido a que esto provoca un
sesgo, por lo que es mejor realizar preguntas cerradas como las de opcion mdaltiple. Asi
mismo, es de suma importancia revisar la redaccion de las encuestas para asegurar que
estas se entienden claramente, no existen contradicciones ni ambiguedades.

e Muestra sesgada: Este error se relaciona con el tamafio de la muestra, debido a que
muchas veces el tamafio de la muestra es muy pequefio para la poblacion de personas
que los clientes potenciales del producto o servicio.

e Las personas no siempre son honestas: Es posible que las personas encuestas no digan
la verdad en ciertas preguntas, especialmente cuando estas son controversiales. Por otro
lado, los encuestados pueden tener el deseo de “quedar bien” por lo que da respuestas
optimistas.

e Fallos de memoria: Esto ocurre principalmente cuando se realizan preguntas de
cantidades o frecuencia, debido a que el encuestado no recordara con certeza cuantas
veces realiza cierta actividad por lo tanto daré un estimado que puede o no estar cercano
a la realidad.

e Las personas se engafian a si mismas: Existen ocasiones en las que los encuestados
responden las preguntas segun lo que les gustaria que fuero y no lo que en realidad es,
por lo que para minimizar el error se debe colocar una introduccion clara donde se
expongan los fines del cuestionario.

(Castafieda & Macias, 2016)
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Como se mencionod las encuestas son herramientas que permiten generalizar una

conclusion sobre una poblacidn con base en las respuestas de una muestra representativa
segun inferencia estadistica. Existen tres métodos principales para realizar encuestas:

Encuesta personal: Se lleva a cabo un encuentro directo entre el investigador y el
encuestado, en ese encuentro se formulan las preguntas.
Encuesta telefonica: Es muy similar a la encuesta personal, la diferencia es que la
comunicacion se lleva a cabo por medio telefonico.
Encuesta postal/internet: Se envia el cuestionario por correo electronico o postales y se
le solicita a los encuestados que la contesten.
(Castafieda & Macias, 2016)
Durante el disefio de una encuesta es necesario tomar en cuenta ciertos factores que

determinaran la confiabilidad de los resultados de esta. Entre los factores determinantes se
encuentran:

Indicadores: Los indicadores son los objetivos que se desean cumplir con la encuesta,
los indicadores se formulan en forma de pregunta y esto sera de utilidad cuando se lleve
a cabo la formulacién de las preguntas de la encuesta. Algunos ejemplos de indicadores
son: ¢Existe un mercado que consumird el producto?, ;Cuanto es el maximo que las
personas estan dispuestas a pagar por mi producto?, ¢Existen productos similares en el
mercado?, entre otras (Castafieda & Macias, 2016).

Método utilizado: Antes de realizar una encuesta se debe determinar si se utilizara un
método descriptivo o explicativo. EI método descriptivo no plantea una hipétesis, busca
Ilegar a una poblacién heterogénea los méas grande posible y toma en cuenta diferentes
factores. Por le contario el método explicativo si plantea una o varias hipotesis, busca
una poblacion homogénea la cual es restringida y excluye factores distintos a los
tomados en la hipétesis para lograr obtener una relacion entre causa y efecto (Castafieda
& Macias, 2016).

Formulacion de preguntas: Durante la formulacion de las preguntas es necesario utilizar
un lenguaje sencillo que sea facil de entender por todos los encuestados. Se debe iniciar
con un parrafo introductorio en donde se explique el fin de la encuesta y cualquier otra
informacidn que es necesaria que el encuestado conozca. Luego se realizan preguntas
demograficas que seran de utilidad para caracterizar a la poblacién, como siguiente
punto se formulan las preguntas sobre creencias las cuales crean confianza con el
encuestado, esto ayuda a que en las siguientes preguntas los encuestados sean honestos.
A continuacidn, se presentan preguntas de control que permiten saber si el encuestado
comprendié el tema. Finalmente se presentan las preguntas de alternativa fija en donde
se presentan todas las preguntas que permitiran recolectar la informacién necesaria
sobre el producto, en este ultimo punto es de suma importancia que la mayor parte de
las preguntas sean opcion multiple (Castafieda & Macias, 2016).

Tamafio de muestra: Existen diversas ecuaciones estadisticas que permiten conocer el
tamano de la muestra a la se debe encuestar para obtener resultados representativos para
para nuestro universo. En el caso en el cual no se conozca el nimero de personas que
representan a la poblacion total o universo es posible utilizar la siguiente ecuacion:

Ecuacion 1. Tamafio de la muestra
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B (Za/Z)ZO'Z
=—13
Donde:
n = Tamafo de muestra
E = Marge de error, este es seleccionado por el usuario

zay, = Valor que se relaciona directamente con el nivel de confianza, el cual es seleccionado
por el usuario. Ej. Para un nivel de confiabilidad de 95%, zo,05/2:1.96.

o= Desviacion estandar, en caso no se conozca la desviacion estandar es posible utilizar el
valor que se planea obtener de desviacion. Este se puede obtener a partir de estudios
anteriores, llegar a cabo una prueba piloto o utilizar el juicio personal para estimar este
valor.

(Anderson et al., 2012)

Otro método utilizado para recabar informacion es la entrevista, esta es una
herramienta cualitativa que permite obtener informacion méas profunda sobre el
entrevistado. EI aspecto mas importante en una entrevista es la interaccién entre el
entrevistado y el entrevistador, es necesario que el entrevistado elabore sus respuestas
segun lo que pida el entrevistador. Mediante una entrevista es posible analizar las
experiencias del sujeto, debido a que esta se basa en los procesos de interaccion. Es
importante resaltar que las subjetividades del investigador, asi como sus impresiones,
sentimientos, interpretaciones son parte de los resultados. Existen cinco fases
interconectadas que permiten definir el proceso de investigacion cualitativa:

e Elinvestigador: Las distintas dimensiones del investigador como ser humano afectaran
la forma en la cual se lleva a cabo la entrevista. Entre estas dimensiones se encuentra
la cultura, género, etnia, experiencias de vida, entre otras.

e Los paradigmas en los cuales se basa el estudio: Existen cuatro paradigmas
fundamentales cuando se lleva a cabo una investigacion cualitativa, estos son: el
positivista, el constructivista-interpretativo, el critico y el feminista. Dependiendo
desde que punto el entrevistador abordara la investigacion, se obtendran resultados
diferentes.

e Las estrategias de investigacion: Las estrategias son las que conectan la parte tedrica
con los métodos para obtener la informacion deseada.

e Los métodos de recoleccién: Existen diversas formas en las cuales se puede recabar la
informacidn una de las mas importantes es la entrevista.

e El andlisis e interpretacion de la informacion: En esta seccion se busca dar un
significado a la informacion recabada, esto se puede hacer mediante la transcripcion de
los resultados de la investigacidn a un informe de facil comprension.

(Carrera, 2014).

Otra herramienta sumamente importante es la observacion, esta se utiliza al llevar a

cabo una entrevista. “Observar supone una conducta deliberada del observador, cuyos

objetivos van en la linea de recoger datos en base a los cuales poder formular o verificar

hipotesis”. La observacion se puede clasificar como se menciona a continuacion, es
importante resaltar que estas clasificaciones no son excluyentes:
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e Dependiendo los niveles de sistematizacion

o Observacion estructurada: Es aquella en donde sigue un procedimiento estructurado
y se selecciona, registra y codifica todos los eventos.

o Observacion no estructurada: Es aquella que presenta flexibilidad total, no existe
una referencia especifica de que es lo que se va a observar.

e Dependiendo las estrategias de observacion

o Observacion participante: Ocurre cuando el investigador tiene un papel activo y
busca conocer a fondo a los sujetos de estudio.

o Observacion no participante: Ocurre cuando el investigador no tiene un papel
activo.

e Dependiendo el lugar de ocurrencia

o Observacion de campo: Se refiere a la observacion que se lleva a cabo en el lugar
de ocurrencia de los hechos investigados.

o Observacion de laboratorio: Se refiere a la observacion que se lleva a en lugares
preestablecidos 0 a un grupo de personas en especifico para observa su
comportamiento.

e Dependiendo el nimero de observadores

o Observacion individual: Como su nombre lo indica, Gnicamente una persona esta a
cargo de la observacion.

o Observacion colectiva: Dos 0 més personas estan encargadas de la observacion.

(Schettini & Cortazzo, 2016)

Existen diferentes modelos que se pueden utilizar al utilizar entrevistas como medio
de recopilacion de datos, dos de ellos son el modelo hipotético-inductivo y el modelo
hipotético deductivo. El primero también se conoce como modelo del sentido comun y se
basa en la recopilacion de hechos para luego llevar a cabo su analisis. Los hechos son los
que dictan los resultados. Por el contrario, el modelo hipotético-deductivo parte de un
cuerpo teorico y luego decide que hechos son los que se van a recopilar (Carrera, 2014).

Al realizar investigaciones cualitativas suele utilizarse el muestro tedrico en el cual
no utilizan criterios de representatividad estadistica, sino que se utiliza la relevancia de la
informacion. Este muestreo fue desarrollado por Glaser y Strauss, y se basa en determinar
el tamafio de muestra, asi como los rasgos de la poblacion durante el desarrollo de la
investigacion. Los individuos que seran entrevistados son seleccionados segun las
expectativas de los aportes que puedan brindar a la investigacion. El criterio que se utiliza
para determinar cuando terminar la investigacion se denomina Saturacion Teorica, esto
significa que la investigacion se detiene cuando no es encuentran nuevos datos a través de
los cuales se pueden desarrollar mas resultados (Carrera, 2014).

Para llevar a cabo el anélisis de las entrevistas es posible utilizar la Codificacion
Tedrica, existe tres procedimientos principales que se pueden aplicar:

e Caodificacion Abierta: Mediante este procedimiento se busca expresar los datos
obtenidos de la investigacion en forma de conceptos, con el fin de categorizar la
informacion. Esto se logra con el planteamiento de preguntas, asi como comparaciones
entre los datos.
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e Caodificacion Axial: Luego de llevar a cabo la codificacion abierta se filtran las
categorias obtenidas con el fin de relacionar los conceptos y poder profundizar mas en
cada uno de ellos, esto se logra mediante la creacion de subcategorias.

e Caodificacion Selectiva: Finalmente en esta seccidn se elige una categoria central, sobre
la cual se organizarén el resto de las categorias y subcategorias. Con esto es posible
brindar una panordmica general con rasgos y dimensiones. En este paso es posible
utilizar una matriz condicional, la cual permite establecer relaciones, implicaciones,
condiciones y consecuencias.

(Carrera, 2014).

Existen diversas herramientas utilizadas al realizar un estudio de factibilidad, la
lluvia de idea o brainstorming es una herramienta utilizada para buscar ideas o soluciones
sobre un tema en especifico. Este método consiste en reunir a un grupo de personas pequefio
y se busca que todas las personas participen sin restricciones dando ideas y soluciones. En
este caso lo mas importante es la cantidad de ideas que se logren obtener. La creatividad e
imaginacion es sumamente importante para lograr tener ideas innovadoras. EI método se
estructura en dos etapas principales:

e Etapa libre: Todos los participantes del pequefio grupo expresan sus ideas libremente,
no existen malas ideas, todo es posible en esta etapa.
e Etapa critica: Se lleva cabo un debate entre los participantes sobre cada una de las ideas
propuestas y se realizan comentarios sobre cuéles son las mas interesantes y viables.
(de la Ballina, 2017)

El perfil del cliente se define como la caracterizacion de los deseos y necesidades
que describen al cliente meta. Esta herramienta permite conocer y entender al cliente y lo
que este busca en un producto o servicio. Es importante resaltar que al elaborar el perfil del
consumidor es necesario observar desde la perspectiva del consumidor para obtener
resultados més apegados a la realidad del consumidor (Calle & Séenz, 2019).

Existen diversas formas de plantear el perfil del cliente, una de las mas comunes es
la que se presenta en la Figura 5, el cual se divide en tres secciones:

e Trabajos del cliente: Son las actividades que los clientes intentan resolver tanto en
su vida laboral como personal. Es importante reconocer que el contexto del trabajo
influenciara al mismo y no todos los trabajos tienen la misma importancia para un
cliente por lo hay que enfocarse en los trabajos de mayor peso, los trabajos pueden
clasificarse en un rango entre importantes e insignificante. Los trabajos del cliente
de pueden dividir en cuatro categorias:

o Trabajos funcionales: Se refiere a los trabajos en donde el cliente busca
solucionar un problema o terminar una tarea, algunos ejemplos son: mantener
una dieta mas sana, terminar un reporte, lavar platos, etc.

o Trabajos sociales: Son los trabajos que realiza el cliente debido a que quiere
ganar poder o estatus, estos se enfocan en como quiere el cliente ser percibido,
por ejemplos comprar productos o servicios que estan a la moda.
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Trabajos personales/ emocionales: Son aquellos en donde el cliente busca
obtener un estado emocional en especifico, como lo es tener paz o seguridad
sobre su trabajo.
Trabajos de apoyo: Se refiere a los trabajos que realiza el cliente relacionado a
la adquisicion y de valor. Estos trabajos se pueden realizar desde tres papeles
diferentes:
= Comprador de valor: El cliente compra productos y/o servicios, decide
sobre todas las propuestas en el mercado, realiza una cola para pagar o
pide los productos y/o servicios a domicilio.
= Cocreador de valor: El cliente publica comentarios sobre productos y/o
servicios adquiridos y también puede apoyar en el disefio de estos.
= Transferidor de valor: El cliente puede cancelar una subscripcion,
revender o tirar un producto, lo cual apoyara al fin del ciclo de vida de
este.

Frustraciones: Es lo que le molesta al cliente antes, durante y después de resolver o
intentar resolver un trabajo. El cliente percibe las frustraciones con diferentes
intensidades por lo que se pueden clasificar en un rango de moderado a extremo.
Existen tres tipos principales de frustraciones que puede sufrir un cliente:

o

o

o

Caracteristicas, problemas y resultados no deseados: Se refiere a frustraciones
funcionales, sociales o secundarias. Estas frustraciones pueden o no tener
efectos negativos, asi como sensaciones indeseadas.

Obstaculos: Son los componentes que provocan que los clientes no puedan
hacer o empezar un trabajo, un ejemplo es la falta de tiempo.

Riesgos: Se refiere a lo que el cliente considera que puede salir mal y tener
consecuencias negativas.

Alegrias: Se refiere a los resultados y beneficios que percibe el cliente. La
relevancia de una alegria varia para cada cliente, por lo que se pueden clasificar en
un rango de agradable a esencial. Existen cuatro principales tipos de alegrias las
cuales incluyen el aspecto funcional, social, emocional y ahorros.

o

o

Alegrias necesarias: Es la expectativa minima 0 mas basica que se espera de un
producto o servicio para que se funcione.
Alegrias esperadas: Son las expectativas basicas que se tiene de un producto o
servicio, a pesar de que este puede funcionar sin estas.
Alegrias deseadas: Son las que van mas alla de lo esperado, es lo que una
persona desearia tener para que producto o servicio fuera perfecto.
Alegrias inesperadas o sorpresa: Son aquellas que los clientes no saben que
quieren, pero al obtenerlas obtiene un grado de satisfaccién mayor, van mas alla
de los deseos de los clientes.

(Osterwalder et al., 2014).

20



Figura 5. Perfil del cliente

(Osterwalder et al., 2014).

El mapa de empatia es una herramienta que permite tener un mejor conocimiento
sobre los potenciales clientes, se tomar al cliente como una persona no como un segmento
0 parte de algo mayor. Esta herramienta es util para conocer el entorno, pensamientos,
sentimientos y necesidades del cliente y poder dirigir la propuesta de valor del producto o
servicio para atender lo que el cliente necesita. Los principales pasos para realizar un mapa
de empatia son los siguientes:

e Segmentar: En esta seccion se debe categorizar y dividir al mercado segun
caracteristicas comunes. Con base en esta segmentacion se elegirian los grupos
hacia los cuales estara dirigido el producto o servicio.

e Humanizar: Se debe observar al grupo elegido como una Unica persona,
brindandole un nombre, direccion, ocupacién, edad, entre otros.

e Empatizar: El paso final es cuestionarse desde el lugar del cliente, qué y cdmo
responderia a cada una de las preguntas planteadas en la Figura 6.

(Naar & Tzuel, 2016).
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Figura 6. Mapa de empatia

(Naar & Tzuel, 2016).

Las preguntas que se busca responder son las siguientes:

¢Qué piensa y siente?: Se busca comprender lo que consumidores percibe a acerca de
informacion entrante

¢ Qué escucha?: Se busca identificar cuales son las influencias que el cliente tiene.
¢Qué ve?: Se desea determinar qué estimulos visuales percibe el cliente en su entorno.
¢Qué hace y dice?: Esta pregunta se relaciona con las motivaciones y frustraciones del
cliente. Por lo tanto, se debe definir qué es lo que le causa disgusto y qué es lo que lo
impulsa a continuar, esto determinara lo que hace y dice.

(Scotto & Yiu, 2020).

El calculo de la demanda es indispensable al momento de realizar un proyecto, este

implica identificar la cantidad de productos o servicio que la poblacién necesita para estar
satisfecha, asi como, establecer como el producto o servicio que se desea vender puede
llegar a satisfacer esta. Para ello es necesario identificar la demanda que existe la cual puede
ser de dos tipos:

Demanda insatisfecha: Los productos y/o servicios que actualmente se encuentran en
el mercado no satisfacen las necesidades de la demanda.

Demanda satisfecha: Los productos y/o servicios que actualmente se encuentran en el
mercado si satisfacen las necesidades de la demanda, sin embargo, se pueden subdividir
en:

No saturada: Se le denomina de esta forma a la demanda que esta satisfecha, pero existe
oportunidad de entrar en este mercado evolucionando el producto y/o servicio con
ayuda de mercadotecnia e innovaciones.

Saturada: Ocurre cuando la cantidad de productos y/o servicios excede lo que el
mercado solicita, en este ambito es muy dificil encontrar un mercado.

(Correa & Padilla, 2021).
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Existen diversas formas y modelos para calcular la demanda, uno de ellos es el
modelo TAM-SAM-SOM, este es muy utilizado en productos innovadores. En este modelo
se definen tres tamafios de mercado: el mercado accesible (TAM), el mercado disponible
(SAM) y el mercado alcanzable (SOM) (Del Rio et al., 2019).

Figura 7. Modelo TAM-SAM-SOM
(Correa & Padilla, 2021).

e TAM: Se refiere a la demanda potencial del segmento de la poblacidn establecida segin
sus restricciones de precio y preferencia.

e SAM: Es el porcentaje del mercado accesible al cual se le puede brindar el servicio
segun los canales de distribucion a utilizar, asi como, la competencia actual.

e SOM: Es el porcentaje del mercado disponible segln la intencién y probabilidad de
compra de segmento objetivo.

(Del Rio et al., 2019).

El lienzo del modelo de negocio o bussiness model canvas es una herramienta para
crear valor en una empresa. Este permite describir como se crea, ofrece y captura la
propuesta de valor. El lienzo se divide en diferentes secciones, como se muestra en la Figura
8., cada seccion se detalla a continuacion (Osterwalder et al., 2014).
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Estructura de costes . Fuentes de ingresos 6

Figura 8. Lienzo del modelo de negocios
(Osterwalder et al., 2014).

e Segmentos de clientes: Se refiere la poblacion objetivo a la cual se desea acceder
mediante un producto o servicio que cree valor mediante una propuesta especifica.

e Propuestas de valor: Conjunto de productos y/o servicios que crean valor para los
segmentos de clientes propuestos.

e Canales: Indica la forma en la cual se comunica y ofrece la propuesta de valor, aqui se
incluyen los canales de distribucion, venta, comunicacion, entre otros.

e Relaciones con los clientes: Se establece el tipo de relacién que se crea y mantiene con
los segmentos de clientes establecidos.

e Fuentes de ingresos: Forma en que la empresa crea valor monetario al capturar a los
clientes debido a una exitosa propuesta de valor, estableciendo un precio que los
clientes si estan dispuestos a pagar.

e Recursos clave: Se refiere a los activos que se necesitan para lograr ofrecer y entregar
el producto o servicio.

e Actividades clave: Son las actividades que debe realizar la empresa para que todo
funcione correctamente.

e Asociaciones clave: Asociaciones con proveedores y SOCios que apoyan para que sea
posible realizar las actividades clave.

e Estructura de costes: Costos de la empresa debido a la operacion del producto o servicio
que se ofrece.

e Beneficio: El beneficio de la empresa se determinar al restar los costos totales a la
fuente de ingreso.

(Osterwalder et al., 2014).
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El modelo de las 4 p’s de marketing es una herramienta utilizada para lograr o

mejorar el posicionamiento de una marca mediante la aplicacion de ventajas competitivas.
Las cuatro p’s se definen a continuacion:

Producto: Como parte del modelo es necesario definir cudl es el producto adecuado
segun las necesidades y deseos de la poblacion objetivo. Se busca un producto que
combine la calidad, disefio, denominacion de marca, etc., que busca el cliente.

Precio: Es necesario definir un precio que se encuentre en un punto debido a que se
necesita obtener ganancias y que sea un precio que la poblacién objetivo esté dispuesto
a pagar. Su el precio es muy bajo el proyecto no sera rentable y si el precio es muy bajo
no se obtendré ganancia.

Plaza: Este concepto se refiere a los lugares de venta y distribucion, es necesario
seleccionar las plazas teniendo en mente que el objetivo es que la poblacién objetivo
puedan tener facil acceso a los productos y/o servicios.

Promocion: Este concepto permite comprender mediante que via se le comunicaré al
cliente sobre el producto y/o servicio. Algunos ejemplos de promocion son los anuncios
de radio, publicidad en redes sociales, revistas, periodicos, entre otros.

(Ledn Gonzélez et al., 2019).
Un prototipo se define como un modelo que se realiza de forma rapida con poca

disponibilidad econdémica y que permite visualizar el potencial de una propuesta de valor.
Existen diez principios basicos cuando se realiza un prototipo:

1.

2.

10.

Visuales y tangibles: Mediante prototipos visuales y tangibles es posible generar mas
aprendizajes debido a que generan conversaciones.

Adoptar mente de principiante: Al tener una mente abierta y estar dispuesto a explorar
se pueden lograr ideas innovadoras. No hay que permitir que los conocimientos ya
adquiridos impidan llegar mas lejos.

No enamorarse de las primeras ideas: Al enamorarse de las primeras ideas es posible
que ya no se busquen alternativas que podrian llegar a ser mejores.

Sentirse comodo en “estado liquido™: Al principio las cosas pueden estar en “estado
liquido™ esto se refiere a que las cosas pueden no estar tan claras y se desconoce la
direccion adecuada, esto es normal, por lo que no hay que preocuparse.

Iniciar con baja fidelidad y luego perfeccionar: Iniciar con prototipos poco pulidos y
perfeccionarlos hasta tener una mejor idea sobre qué es lo que funciona y que no.
Buscar critica: Solicitar que critiquen el prototipo y brinden retroalimentacién es de
suma utilidad para saber como perfeccionarlo.

Aprender més rapido fracasado antes: El fracaso guia al éxito por lo que no hay por qué
temerle, es necesario buscar fracasar repetidas veces con un presupuesto minimo.

Usar técnicas creativas: Explorar mas alla de lo conocido, buscar técnicas creativas que
permitan obtener diversas ideas innovadoras.

Crear modelos “Shrek: Crear modelos estrafalarios permite obtener mas criticas y
aprendizaje.

Hacer un seguimiento de lo aprendido: Tener en cuenta los prototipos alternativos, asi
como todas las percepciones y aprendizajes nuevos es de utilidad pues es posible que
se utilicen mas adelante en el camino.
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(Osterwalder et al., 2014).

Cuando se desea validar un prototipo existen diferentes analisis que se deben
verificar, una de las validaciones mas importantes es la de los atributos del producto, esta
se puede realizar mediante un andlisis sensorial. Cuando se desea lanzar un producto
innovador una de las pruebas mas Utiles es la prueba de aceptabilidad, debido a que permite
determinar que tanto le gusta o disgusta el producto general y sus atributos especificos al
consumidor. Esto permite conocer si es necesario realizar cambios en el producto y qué
cambios son los que se deben realizar (Lawless & Heymann, 2010).

La escala més utilizada para las pruebas de aceptabilidad es la escala heddnica de 9
puntos utilizada en la boleta se muestra en la Figura 10, esta escala asume que las
preferencias de los consumidores se pueden categorizar en una linea continua segln su
gusto o disgusto por el producto. Es importante tener en cuenta que existen diversos
factores que afectan como el consumidor responde a la prueba, uno de ellos es que estudios
han determinado que las personas suelen evitar las categorias extremas, otro factor
importante es el ambiente en el cual se encuentra la personas al momento de realizar la
prueba. Estos factores y muchos més se deben analizar y tomar en cuenta a la hora de llevar
a cabo el analisis sensorial (Lawless & Heymann, 2010).

Acceptability Test
Braised Trake

Name Date
Tester Numbar Session Coda

In a provious survey you indicated you are a consusmar of BRAISED TRAKE
Plaase check an answer below that describes your recent consumpbion of this
product

Inthe last 3 months, about how often have you eaten BRAISED TRAKE?
(check one)

lass than once a month

mora than once a month but kess than every waek

once a week or more

Plaase rinss your mouth with wator belore starting
Your can mnse at any time during the tes! if you need to

Please taste the samples according to the number on each page
Do NOT go back and re-taste the samples once you have tumed the page.
Il you have any quastions, please ask the Sonver now

Check one phrase to indicate your overall opinion of the product.
Sample #___ 387

Like extremely
Like very much
Like moderately
Like slightly

_ Neither like nor dislike
Dislike slightly

_ Dislike moderately
Dislike very much
Dislike extremely

PLEASE GO TO THE NEXT PAGE

Figura 9. Boleta para prueba sensorial de aceptabilidad
(Lawless & Heymann, 2010).
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Existen otros tipos de escalas que se pueden utilizar al realizar una prueba de
aceptabilidad una de ellas es la escala “Just about right”, que en espaifiol significa “tal
como me gusta”. Esta escala es una mezcla entre la escala hedonica y la escala de intensidad
y busca determinar la reaccion del consumidor a un atributo en especifico, este puede ser
dulzor, textura, sabor, olor, entre otros. Los atributos se elegirdn dependido del producto y
lo que se desea evaluar de este. Existen diversas formas de presentar una escala “tal como
me gusta”, una de ellas es la que consiste en una linea con dos puntos finales y uno central,
los puntos finales indican mucho y poco de un atributo especifico, mientras que el punto
central indica que ese atributo se encuentra tal como me gusta, en la Figura 11, se presenta
un ejemplo. Otra forma de presentar esta escala es en una lista, generalmente, con siete
opciones que van de mucho hasta poco de cierto atributo en especifico, se presenta un
ejemplo en la Figura 12 (Lawless & Heymann, 2010).

Line Scale:
Mot Mearly Just about Much too
Sweet enough Right Swesat

Figura 10. Escala lineal “Just about right”
(Lawless & Heymann, 2010).

Very much too sweet

Too sweet

Slightly too sweet

Just about right

Slightly not sweet enough
Mot sweet enough

Very much not sweet enough

Figura 11. Escala “Just about right” en listado
(Lawless & Heymann, 2010).

Es importante tomar en cuenta que al utilizar la escala “tal como me gusta” existen
limitaciones, algunas de ellas son que: 1) Se asume que todos los consumidores
comprenden a que se refiere cada uno de los atributos presentados. 2) Los puntos finales
de la escala deben ser completamente opuestos 3) Al hacer cambios en el producto segin
los resultados obtenidos en la prueba utilizado la escala “tal como me gusta” puede tener
efectos en la aceptabilidad general el producto. 4) Unicamente funcionan con atributos que
poseen un valor optimo. 5) Los consumidores son integrados, esto significa que pueden
mostrar el efecto halo, donde el analisis de un atributo afecta el resultado de otro, a pesar
de que estos no estén logicamente relacionados. 6) Los consumidores pueden tener sesgos
cognitivos sobre sus gustos y disgustos personales. 7) El tamafio de porcion puede
influenciar los resultados. 8) Al evaluar un producto de forma individual, en lugar de
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realizar una comparacion se pueden obtener resultados poco certeros (Lawless & Heymann,
2010).

Ademas de la validacion sensorial, es necesario validar el precio, presentacion,
puntos de venta del producto, entre otros. Para esto es posible llevar a cabo un grupo focal,
este es un tipo de investigacion exploratoria cualitativa que consiste en agrupar un pequefio
numero de personas, alrededor de diez, con el fin de que interactien de forma mas profunda
y debatan acerca del producto o servicio presentado. Este es un método flexible que permite
que la investigacion cambie de rumbo segun las opiniones y discusiones que van surgiendo,
cuando se realiza un grupo focal se debe pensar que los consumidores son disefiadores
cooperativos del producto. En el grupo focal existe una persona que cumple el papel de
moderador, esta persona tiene la tarea de guiar al grupo en las discusiones, siempre
manteniéndose neutro sobre los temas y no influenciando a nadie, el moderador ayuda a
que la discusién no sea completamente desestructurada y se toquen los temas objetivo.
Durante un grupo focal se pueden planificar diversas actividades para lograr que los
participantes discutan los temas meta, asi mismo se pueden presentar cuestionarios y otras
herramientas de utilidad para lograr obtener la informacion deseado del grupo (Lawless &
Heymann, 2010).

Viewing area

“clients”

ona-way window/mirror

| Vo777 7 7777 7777777777777
' videocam |

(ceiling mount)

moderator

O\ | =

o\ /O

\ Q ‘O/'
T consumers

Figura 12. Distribucion para realizar un grupo focal
(Lawless & Heymann, 2010).
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2. Factibilidad operativa

La factibilidad operativa se refiere a la identificacion y andlisis de todos los recursos
necesarios que intervienen en un proceso, con el fin de determinar si es posible la
elaboracion de un proyecto. En esta seccion se determina que actividades son las que se
deben realizar y si se cuenta con lo necesario para efectuar el proyecto.

Para poder llevar a cabo el anélisis de factibilidad se debe hacer la seleccion del
equipo y maquinaria a utilizar, para ello se debe tener en cuenta que el equipo seleccionado
sea el mas adecuado con respecto al costo/beneficio. Establecer condiciones econdmicas
con los proveedores que sean beneficiosas para ambos. También se debe tomar en cuenta
la capacidad del equipo con respecto a la demanda del producto.

La seleccion de equipo y maquinaria se puede realizar utilizando diversas técnicas
de analisis multicriterio de decisiones. Algunas de las mas utilizadas son:

e Proceso Analitico Jerarquico (AHP): Este método indica que los problemas se pueden
resolver al descomponerlos en una estructura jerarquica de tres niveles (objetivo del
problema, nivel de criterios y subcriterios y nivel de alternativas). En cada nivel los
decisores expresan sus preferencias a nivel de criterios y subcriterios y entre las
alternativas planteadas. Se utilizan comparaciones pareadas y se utiliza una escala de
calificacion de 1 a 9 para ponderar los criterios de cada alternativa (Julia-Pelach et al.,
2012).

e Proceso Analitico en Red (ANP): Este modelo es una modificacion del modelo AHP,
en este es posible analizar las influencias e interrelaciones entre los criterios y
alternativas. Por lo que, en la matriz, primero se determinan las interrelaciones entre las
alternativas y criterios y luego se evalla mediante comparaciones pareadas (Julia-
Pelach et al., 2012).

e PROMETHEE: Este método tiene el objetivo de asociar a cada criterio una funcion, el
valor de esta funcion peso asociado de cada criterio. De esta forma es posible desarrollar
un matriz en la cual se comparan alternativas unas con otras de forma pareada y se tiene
en cuenta el peso del criterio cuando una alternativa domina a otra (Julia-Pelach et al.,
2012).

e TOPSIS: En este método se utiliza como base la matriz planteada para el método AHP,
la diferencia es que para cada criterio se identifica un valor ideal y no ideal para cada
alternativa. Este método se basa en la distancia a la cual se encuentra cada alternativa
del valor ideal y no ideal (Julia-Pélach et al., 2012).

Para la seleccion de proveedores de materias primas también es necesario realizar
una evaluacion con el fin de determinar quién es la mejor opcién segun las necesidades de
la empresa. Por lo que el primero paso para seleccion de proveedores es la definicion de
los criterios de evaluacién, estos criterios permiten realizar la comparacion entre un
proveedor y otro. Los criterios que se han identificado como mas significativos son:
calidad, entrega tiempo, rendimiento y garantia y politicas de demanda. Estos criterios son
seleccionados por las personas encargadas de la toma de decisiones por lo que no deben ser
estrictamente los mencionados con anterioridad. Al tener planteados los criterios se debe
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seleccionar la escala de valoracion a utilizar para finalmente efectuar la suma de la
ponderacion de cada criterio y determinar cual es opcion que mejor se adapta a las
necesidades de la empresa (Rivero, 2016).

El takt time es un indicador que relaciona la demanda de los clientes con la
disponibilidad de tiempo productivo. Este mide el ritmo de produccion ideal para cumplir
con la demanda establecida. Por lo tanto, si el valor del takt time es igual al tiempo de ciclo
se obtendra una linea balanceada que trabaja con eficiencia, en el caso de que el takt time
sea mayor al tiempo de ciclo se tendrd una capacidad superior a la demanda. Por el
contrario, si el tiempo de ciclo es mayor al takt time no se podra cumplir con la demanda
debido a que la capacidad serd menor. El takt time se obtiene con la siguiente ecuacion:

Ecuacion 2. Takt Time

Tiempo disponible

Takt Time (TT) = Demanda

(Sufié et al., 2004)

El tiempo de ciclo es un indicador de rapidez y se define como el tiempo que
trascurre para generar una unidad de producto. Este se obtiene con la ecuacion planteada a
continuacion:

Ecuacidn 3. Tiempo de ciclo

Tiempo disponible

Ti de ciclo (Tc) =
lempo de ciclo (Tc) unidades producidas

(Suné et al., 2004)

La eficiencia de la linea se calcula con la ecuacién presentada a continuacién y
permite conocer que tanto se esta aprovechando la capacidad de esta. EI numerador indica
el tiempo de trabajo efectivo y el denominador el tiempo de trabajo disponible.

Ecuacion 4. Eficiencia de la linea

2iTi

E(%) = N *xTc

X 100

Donde:
E = Eficiencia
N = NUmero de estaciones necesarias
Ti = Tiempo de proceso de una etapa
Tc = Tiempo de ciclo
(Sufié et al., 2004)

Otro célculo importante es el nimero de estaciones minimo para cumplir con la
demanda establecida. Este se obtiene con la ecuacion presentada a continuacion. Es
importante resaltar que si no se obtiene un numero entero se aproxima al entero superior.
Si el nimero de estaciones minimo calculado coincide con las estaciones reales en
produccién se lograra minimizar los tiempos muertos de cada estacién y maximizar la
eficiencia de la linea.
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Ecuacién 5. Nimero de estaciones necesarias

NME = ——
T

Donde:
NME = Numero de estaciones necesarias
Ti = Tiempo de proceso de una etapa

TT = Takt time
(Sufié et al., 2004)

El balance de lineas, también conocido como andlisis de variabilidad es una
herramienta que tiene el objetivo de visualizar la sincronizacion de una linea y por
consiguiente su eficiencia. Al contar con una produccion en linea es necesaria la
sincronizacion de los ritmos de produccion en cada etapa con el fin de minimizar el tiempo
muerto y maximizar utilidades. Esto se obtiene cuando en la salida de una etapa se
encuentra la entrada de la siguiente y los tiempos de ciclo de estas son iguales.
Generalmente cuando se trabaja con una produccion en cadena existen tiempos muertos
debido a un equilibrado ineficiente, por lo que una cadena correctamente equilibrada es
aquella en la que no existen tiempo de espera entre una estacion y otra (Sufié et al., 2004).

Un diagrama de equilibrado es una herramienta gréafica que representa el tiempo de
ciclo de cada estacion y el takt time. Esta es de utilidad ad para el analisis y mejora del
equilibrado existente en un proceso. En la Figura 13 se muestra un ejemplo de diagrama de
equilibrado (Sufié et al., 2004).

A
Tiempo TT=33s
30 29
25| |24
20
>
P1 P2 P3 P4 P5 Estacion

Figura 13. Diagrama de equilibrado de una linea de produccién

(Sufié et al., 2004).
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Para determinar el &rea que ocupan los equipos y maquinaria existen diferentes
métodos, uno de los mas utilizados el método Guerchet o de superficies parciales, en este
se calcula el espacio de maquinaria estatica y en movimiento. Para aplicar este método se
deben aplicar las siguientes ecuaciones:

Ecuacion 6. Superficie de gravitacion
Sg =Ss XN
Donde:
Sg = Superficie de gravitacion
Ss= Superficie estatica
N = Ndmero de lados por los cuales se puede acceder al equipo
(Vidal, 2018)

Ecuacion 7. Superficie de evolucion.
_Ss+S5g
K

Se

Donde:
Se = Superficie de evolucion
Sg = Superficie de gravitacion
S¢= Superficie estatica
K = Constante
(Vidal, 2018)

Ecuacién 8. Superficie total

St = (Ss+ Sg + Se) xn
Donde:
St = Superficie total
Se = Superficie de evolucion
Sg = Superficie de gravitacion
Ss= Superficie estatica
n = Cantidad de maquinas o equipos

(Vidal, 2018)
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Ecuacion 9. Constante K

_ Hm
2Ht

Donde:

K= Constante

Hm= Altura de maquinas o equipos moviles

Ht= Altura de maquinas o equipos fijos

Ecuacion 10. Altura de maquinas o equipos estaticos

SeXnXh
Ht:ZS—n
YSeXn

Donde:

Ht= Altura de maquinas o equipos maviles
S¢= Superficie estatica

n = Cantidad de maquinas o equipos

h = Altura de la maquina o equipo

Ecuacién 11. Altura de maquinas o equipos moviles

YSeXxnxXh
Hm="5——
ZSan

Donde:

Hm= Altura de maquinas o equipos moviles
Ss= Superficie estatica

n = Cantidad de maquinas o equipos

h = Altura de la maquina o equipo
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Existe una tabla de valores de la constante K, en caso no se cuente con la informacion
necesaria para calcularla, esta se presenta a continuacion.

Cuadro 1. Valores de K utilizados para el método Guerchet

Empresa Coeficiente K
Industria alimenticia 0.05-0.15
Transporte mecanico 0.10 - 0.25
Textil-hilado 0.05-0.25
Textil-tejido 0.05-0.25
Relojeria, joyeria 0.75-1.00
Indrustria mecanica pequefa 1.50 -2.00
Industria mecanica 2.00-3.00

(Vidal, 2018)

3. Factibilidad financiera

En la factibilidad econdmica se incluyen todos los recursos econémicos y
financieros necesarios para desarrollar el proyecto. Entre los estudios realizados se presenta
el célculo de costos, ingresos, rentabilidad, inversiones, entre otros (Del Rocio & Ruiz,
2017).

El estado de resultados, también conocido como estado de pérdidas y ganancias, es
un documento financiero que presenta los ingresos, gastos, ganancias y pérdidas de una
empresa en un periodo de tiempo establecido. Mediante el estado de resultados es posible
conocer la rentabilidad de la empresa, asi como, los sectores que generan mas ganancias y
mas pérdidas (Roman Fuentes, 2017).

El flujo de caja es un documento en el cual se presenta la diferencia entre los
ingresos y egresos de una empresa en un tiempo establecido, aqui se presenta la
disponibilidad monetaria neta que posee la empresa. Un flujo de caja positivo indica que la
empresa tiene ganancias, mientras que un flujo de caja negativo representa pérdidas.
Mediante el flujo de caja se pueden realizar proyecciones de ventas para los afios futuros y
asi poder determinar la situacion financiera que se prevé para la empresa (Castafieda &
Macias, 2016).

El punto de equilibrio es una herramienta financiera que permite determinar el
momento en el cual el valor de las ventas en igual al valor de los costos por lo que no
existen pérdidas ni ganancias. En otras palabras, el punto de equilibrio indica cuando
unidades es necesario que la empresa venda para empezar a generar utilidades. Cuando el
valor de las ventas es superior al punto de equilibrio indica que la empresa esta teniendo
ganancias, mientras que un valor de ventas menor a este implica pérdidas. Para poder
calcular el punto de equilibrio es necesario determinar los siguiente:
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e Costos fijos: Costos que no cambian sin importan el volumen de ventas. Algunos
ejemplos son los salarios, depreciaciones, amortizaciones, alquileres, etc.

e Costos variables: Costos que varian segun el volumen de ventas. Algunos ejemplos son
el costo de materias primas, mano de obra, comisiones, etc.

e Precio de venta del producto

e Unidades producidas

(Castafieda & Macias, 2016).

Al tener la informacion anterior es posible aplicar la ecuacion 2 que se presenta a
continuacion. Asi mismo, se puede realizar una grafica, donde la primera linea corresponde
a los ingresos de la empresa en un tiempo determinado y la segunda linea corresponde a la
suma de todos los costos en el mismo tiempo. Para elaborar esta gréafica, en el eje “x” se
coloca el nimero de unidades vendidas y en el eje “y” se coloca la unidad monetaria que
se esta utilizando, por ejemplo, quetzales. El punto en donde ambas lineas se interceptan
es el punto de equilibrio.

Ecuacion 12. Punto de equilibrio

PE = CF
T PVu-—CVu

(Castafieda & Macias, 2016).
Donde:
PE= Punto de equilibrio
CF= Costo fijo
PVu= Precio de venta unitario
CVu= Costo variable unitario

La Tasa Interna de Retorno (TIR) presenta la tasa de interés mas alta que una
empresa puede pagar sin tener pérdidas, este valor busca medir la rentabilidad de un
proyecto, mientras mas alto sea el valor de TIR mas rentable es el proyecto debido a que se
obtendran mas ganancias. Por lo tanto si TIR > 0 se produciran ganancias por encima de la
rentabilidad exigida, si TIR <0 se produciran pérdidas por debajo de la rentabilidad exigida
y si TIR = 0 no se produciran ganancias ni pérdidas. Existen diversas formar para calcular
este valor, una de las mas comunes es con la ecuacién que se presenta en la ecuacién 3. Asi
mismo, es posible ingresar la ecuacion en Excel para obtener un rapido resultado
(Castafieda & Macias, 2016).

Ecuacion 13. Tasa interna de retorno

[(i2 — i) (VAN,)]
[ABS(VAN, — VAN,)]

TIR = i, +

(Erika et al., 2018).
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Donde:

i,= Tasa de interés cuando VAN es positivo
i,= Tasa de interés cuando VAN es negativo
VAN;= VAN positivo

VAN,= VAN negativo

ABS= Valor absoluto

El Valor Actual Neto es una herramienta que permite determinar el valor monetario
final, al restarle la suma de los flujos de caja a la inversion inicial. Para ello se utiliza el
calculo que se presenta en la ecuacion 4. Es importante resaltar que si se desea realizar una
forma equivalente del dinero en el presente hacia el futuro se debe utilizar una tasa de
interés o crecimiento, mientras que cuando se desea utilizar un valor futuro al presente se
utiliza una tasa de descuento. Estas tasas son la tasa minima aceptable de rendimiento y se
conoce con las siglas TMAR. El resultado del VAN se interpreta de la siguiente forma: Si
VAN > 0 se acepta el proyecto debido a que se producirdn ganancias por encima de la
rentabilidad exigida, Si VAN < 0 se rechaza el proyecto debido a que se produciran
pérdidas por debajo de la rentabilidad exigida y Si VAN =0 el analista debe decir que es lo
mas conveniente debido a que la inversion no producira ganancias ni pérdidas (Meibol et
al., 2019).

Ecuacion 14. VValor Actual Neto

~ FNE
VAN = —I, + Z
i=1

(1+¢t)!
(Meibol et al., 2019).
Donde:
1,= Inversion inicial
t= Tasa de descuento o de interés
FNE= Flujo neto de efectivo/ Flujo neto de caja

n= NUmero de periodos

e Periodo de recuperacion de la inversion (Pay Back)

“Pay Back” se define como el periodo de recuperacion de la inversion, este es un
indicador que permite conocer en cuanto tiempo retornara el dinero de la inversion inicial
del proyecto. Mientras menos sea el tiempo de recuperacion de la inversion mas rentable
es el proyecto. (Gorshkov et al., 2018).

La simulacion de Monte Carlo es una herramienta cuantitativa que parte de la
probabilidad de ocurrencia de un evento, esta se obtiene mediante la iteracién de un
experimento hasta un nimero conveniente de ensayos para lograr predecir lo que ocurriria
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en un sistema real. Esta herramienta se puede utilizar en un sinfin de aplicaciones, una de
ellas es el anélisis de riesgo, en el cual se puede determinar el mejor y peor de los casos
para un sistema. Los pasos que se deben seguir para realizar una simulacion de Monte Carlo
son:

e Determinar las variables aleatorias y sus distribuciones
e Realizar iteraciones
e Calcular medidas estadisticas (media y desviacion estandar)

e Anadlisis de resultados
(Gonzalez Dan, 2015)

La clasificacion de variables mas comunes son las discretas y continuas. Las
variables discretas son las que toman un valor entre un rango de nimeros, en donde cada
uno tiene una probabilidad de ocurrencia especifica. Las variables continuas son las que
toman cualquier valor dentro de un rango establecido de numeros. Todas las variables
aleatorias poseen una distribucion de probabilidad que indica su comportamiento, el
siguiente cuadro muestra las distribuciones mas comunes para estas.

(Gonzalez Dan, 2015)

Cuadro 2. Distribucion de probabilidad para las variables aleatorias

Distribucion Descripcion Uso
Normal Valor con media Resultados de prueba
Triangular Valor con parametros No se conoce la

optimistas, real y pesimista distribucion, pero es

posible estimar los

resultados.

Uniforme Valor con pardmetros Dentro de un rango

minimo y maximo establecido, todos los

valores tienen la misma
posibilidad de ocurrir.

Poisson Valor con media Describe comportamientos
que ocurren en un periodo
de tiempo establecido.

Fuente. Elaboracion propia a partir de Gonzélez Dan, 2015
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V1. Metodologia

A. Factibilidad de Mercado
1. Estudio de tendencias
a. Investigacion bibliogréafica

Se llevo a cabo una revision bibliogréafica de revistas cientificas, articulos, libros y
otras referencias sobre estudios realizados para productos similares al que se desea elaborar.
Para la recopilacién de informacion se utilizo la herramienta de Google académico y visita
a bibliotecas en linea y fisicas. La informacion encontrada se sintetizé en cuadros y se
utilizo la herramienta de Mendeley para ordenar la informacion y poder resaltar lo méas
importante de cada uno de los documentos.

b. Investigacion de mercado

Se visitaron diferentes supermercados en donde se observo cuéles son los productos
tipo snack que predominan, el espacio que poseen en géndola, asi como, si existen
productos tipo snacks que utilicen carnicos en su materia prima. Por otro lado, se realizo
una busqueda en tiendas en linea de otros paises para determinar las tendencias que existen
con respecto a snacks. Finalmente, toda la informacion recabada se sintetizd en cuadros
comparativos. Los cuadros contienen la siguiente informacion:

Nombre del producto
Supermercado o tienda
Presentacion (g)
Precio unidad

Precio por gramo
Origen/ingredientes
Sabores

2. Herramientas: lluvia de ideas

Para la realizacién de la lluvia de ideas primero se realiz6 la fase creativa en donde
se coloco todas las ideas en una pizarra utilizando un diagrama radial, luego se realizé la
fase critica en donde se discutid cuales eran las ideas mas interesantes, para ello las ideas
se colocaron en una matriz y se calificaron segun 5 criterios, cada uno de los criterios se
califico del a 5, siendo 1 pobre y 5 excelente, las 2 ideas con el mayor puntaje fueron las
elegidas.

Los criterios que se evaluaron fueron:

e Facilidad de elaboracion
e ;Qué tan consumido es el producto?
e ;Qué cantidad de gallina es posible utilizar en el producto?
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e ;Launiversidad posee la maquinaria necesaria para la elaboracion del producto?
e ;Qué tan barato seria el producto final?

Se utilizara la metodologia descrita por Munro et al., 2015, en las paginas 145-150.

3. Encuesta

Se elaboraron dos encuestas clasificadas como primarias y externas. Una de las
encuestas estaba destinada para la poblacion perteneciente al estrato socioeconémico D,
mientras que la otra estaba destinada para el estrato socioeconémico C.

Encuesta 1: Estrato socioeconémico D
La poblacidn objetivo de esta encuesta fueron personas guatemaltecas entre 15y 64

anos, pertenecientes al estrato socioecondmico D que consumen snacks y pueden tener
deficiencia en el consumo de proteina. El objetivo de la encuesta fue obtener informacion
sobre la preferencia de snacks por esta poblacion, asi como la disposicidén a consumir un
snack con un contenido de carne de gallina. Las encuestas se elaboraron con la herramienta
de Google forms y se trasladaron a los encuestados de forma presencial, la investigadora
realizo las preguntas de forma verbal y respondio la encuesta en su dispositivo mavil segln
lo que respondia el encuestado, para ello se realizaron visitas a:

e Zona 7 de Mixco, Meta Mercado ubicado en la San Juan

e Alrededores de Antigua Guatemala y parque central

e Santa Rosa, Nueva Santa Rosa

e Santa Rosa, Chiquimulilla

e San Martin Zapotitlan. Retalhuleu

e Sumpango, Sacatepéquez Km 46.8

e Puerto Quetzal, San José, Escuintla

El tamafio de muestra se determind con la siguiente ecuacion obtenida de Anderson
etal., 2012 en la pégina 326.

Ecuacion 1. Tamafio de la poblacion
(za; )?c?
oy
EZ
Donde:
n = Tamafo de muestra
E = Marge de error
za;,= 1.96, para un nivel de confiabilidad de 95%

o= 0.05, para un nivel de confiabilidad de 95%
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Debido a la dificultad para obtener un gran nimero de encuestados se utilizd un
95% de confiabilidad y 10% de error, obteniendo un nimero total teérico de encuestados
de 96, el numero real de encuestados fue de 105, el formato de la encuesta se presenta en
anexos Figura 16.

Encuesta 2: Estrato socioeconémico C

La poblacion objetivo de esta encuesta fueron personas guatemaltecas entre 15y 64
afios, pertenecientes al estrato socioeconémico C que consumen snacks y buscan opciones
mas nutritivas, especificamente con un mayor contenido de proteina. El objetivo de la
encuesta fue obtener informacion sobre la preferencia de snacks de esta poblacién, asi como
la disposicion a consumir un snack con un contenido de carne de gallina. Las encuestas se
elaboraron con la herramienta de Google forms y se trasladaron a los encuestados de forma
virtual, compartiéndola en diferentes redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp, etc)
para poder llegar a una mayor poblacion.

El tamafio de muestra se determind con la ecuacion 1 presentada anteriormente,
obtenida de Anderson et al., 2012 en la pagina 326. En este caso también se utilizé un 95%
de confiabilidad y el error fue de 5%, obteniendo un niumero total tedrico 384 encuestados,
el nimero real de encuestados fue 388, el formato de la encuesta se presenta en anexos
Figura 17.

El andlisis de ambas encuestas se realizo en Excel mediante la tabulacion de datos
y elaboracién de gréficas dindmicas. Los resultados fueron utilizados para determinar a la
poblacion objetivo para la cual se plantea la propuesta de valor, asi como cuél es el producto
que posee mayor oportunidad en el mercado.

Para ambas encuestas se utilizd la metodologia descrita por Castafieda & Macias,
2016 en las paginas 38-45.

4. Entrevista y observacion

Se elaboré una entrevista semi estructurada utilizando el modelo hipotético-
inductivo el cual indica que primero se realiza la recopilacion de datos y luego se analizan.
Para la determinacion del nimero de personas a entrevistar se utilizé el muestro teérico que
no posee representatividad estadistica, las entrevistas llegaron a su fin cuando se obtuvo
saturacion tedrica. Finalmente, el andlisis de la entrevista se realizd mediante la
codificacion teorica, incluyendo la codificacion abierta, axial y selectiva.

Las personas seleccionadas para ser entrevistadas fueron los tenderos (Vendedor en
una tienda de barrio) debido a que el objetivo de la entrevista era obtener informacion de
los snacks mas vendidos, sabores més solicitados, asi como, conocer su opinion con
respecto a la introduccidn de nuevos productos al mercado y si consideran posible su venta.
Al finalizar la entrevista se dejé un espacio para observaciones, en donde se coloc6 lo méas
importante que se observé a lo largo de la entrevista, tales como actitud de los entrevistados,
forma en que los productos estan organizados en la tienda, ubicacion de la tienda, entre
otras cosas. Para realizar la entrevista se utilizd la herramienta de Google Forms, de manera
que la entrevistadora contest6 cada una de las preguntas en su dispositivo mévil durante la
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entrevista. El formato de la entrevista se presenta en anexos figura 15. Se utilizd la
metodologia descrita por Carrera, 2014 en las paginas 187-210.

5. Calculo de tamafio de mercado

Se extrajo datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) y otras fuentes
bibliogréaficas, para determinar el nimero de hombres y mujeres que se encuentran en el
rango de edad entre 15 y 64 afios en los estratos socioeconémicos C y D. Este célculo fue
de utilidad para el célculo de la demanda que se realizO posteriormente. Se utiliz6 la
metodologia descrita por Cariola, 2011 en las paginas 78-80.

6. Calculo de la demanda

El célculo de la demanda fue de utilidad para realizar la proyeccion de ventas, asi
como, para determinar la capacidad de proceso. Se utilizé la metodologia TAM-SAM-SOM
descrita por Correa & Padilla, 2021 y Del Rio et al., 2019.

a. TAM

Los datos para determinar el TAM se obtuvieron del Instituto Nacional de
Estadistica (INE), se buscé conocer el nimero de hombres y mujeres que se encuentran en
el rango de edad entre 15 y 64 afios en el estrato socioecondémico C y D.

b. SAM

Para determinar el SAM se realiz6 una investigacion bibliogréfica para determinar
el porcentaje de personas en Guatemala que consumen snacks salados. Este porcentaje fue
aplicado al TAM, calculado anteriormente. Asi mismo, de las encuestas administradas con
anterioridad se extrajo el porcentaje de personas con intencion de comprar un snack con un
contenido de carne de gallina, este porcentaje también se aplicé al TAM calculado y se
obtuvo el valor de SAM.

c. SOM

Para el célculo de SOM se utilizd los resultados obtenidos de las encuestas para
determinar la frecuencia de consumo de los nachos y chicharrones. Se utilizé una
oportunidad de mercado del 2% para obtener un valor realista sobre la demanda. Al obtener
el nimero de unidades que se pueden vender, se multiplicé por el precio objetivo al cual se
vendera el producto para obtener los ingresos anuales en ventas.

La determinacién de la demanda se calcul6 nuevamente al finalizar la validacion
del producto. Esto se debe a que los resultados de la dltima encuesta fueron mas certeros
debido a que los consumidores tuvieron un acercamiento con el producto y permitieron
determinar un valor de demanda mas cercano al real.

7. Perfil del cliente

La perfilacién del cliente se realizd con la informacion obtenida de las encuestas
realizadas a la poblacion perteneciente al estrato socioecondémico C y entrevistas y fue de
utilidad para conocer y entender al cliente, asi como lo que busca en un producto tipo snack.
El perfil del cliente se basé en los siguientes elementos:

41



Informacion personal

o Nombre
o Edad

o Profesion
o Estilo de vida

o Comportamiento

Descripcion

o Estrato socioecondémico

o Productos tipo snack que consume con regularidad
o Frecuencia de consumo de snacks

o Lugar de compra

Motivaciones

o Actividades

o Motivaciones

o Frustraciones

o Metasen lavida

Se utiliz6 la metodologia descrita por Osterwalder et al., 2014 y Calle & Séenz,

2019 en las paginas 74-76.

8. Mapa de empatia

El mapa de empatia se realiz6 con la informacion obtenida de las encuestas y

entrevistas y fue de utilidad para conocer el entorno, pensamientos, sentimientos y
necesidades del cliente respondiendo las siguientes preguntas desde el lugar del cliente:

¢Qué dice?
¢ Qué piensa?
¢ Qué siente?
¢Qué hace?

Se utilizé las metodologias descritas por Naar & Tzuel, 2016 en las paginas 20 y 21

y Scotto & Yiu, 2020 en las paginas 28y 29.

9. Definicion del producto

La informacion obtenida del mapa de empatia y perfil del cliente se utiliz6 para

determinar las caracteristicas que busca el consumidor en un snack. La definiciéon del
producto consta de la siguiente informacion:

Producto: Breve descripcion del producto a desarrollar.

Sabores: ¢ Qué sabor o sabores se manejaran para el producto?

Claims: Informacion extra en la que se sefiala una propiedad nutricional especifica
del snack.

Empaque: Tipo y material de empaque a utilizar.

Gramaje: ¢Cuantos gramos de producto contendra la bolsa de snacks?

Pecio: Precio al cuél se planea vender el producto al consumidor final.

42



Vida util: Tiempo de vida que posee el producto antes de aparezcan caracteristicas
indeseables en el mismo.

Cliente objetivo: Poblacion a quien va dirigido el producto.

Producto referencia: ¢Quién o quiénes se consideran como la competencia mas
directa del snack a desarrollar?

Se utilizo la metodologia descrita por Kotler & Amstrong, 2013 en las paginas 198 — 204.

10. Modelo de negocio

Los datos para completar cada una de las secciones del modelo se obtuvieron de la

siguiente forma:

Segmentos de clientes: La poblacion objetivo se determind segun los resultados
obtenidos de las encuestas y entrevista.

Propuestas de valor: Se determiné segun la definicién y claims del producto
Canales: Se realiz6 una investigacion bibliogréfica para determinar los mejores
canales de distribucion del producto.

Relaciones con los clientes: Se realiz6 una investigacion bibliogréafica para
determinar el tipo de relacion que se desea crear y mantener con los segmentos de
clientes establecidos.

Fuentes de ingresos: El precio del producto se establecid segun los resultados de las
encuestas, entrevista y focus group, donde se determiné el precio que los clientes
estan dispuestos a pagar por el producto. Asi mismo, se utiliz6 el costeo del
producto presentado por De la Cerda, 2022. Para determinar un precio que permita
ganancias para la empresa.

Recursos clave: Los activos que se necesitan se determinaron segin el diagrama de
flujo, materiales e insumos, maquinaria y equipo presentado por De la Cerda, 2022.
Actividades clave: Las actividades que debe realizar la empresa se determinaron
segun el diagrama de flujo de proceso presentado por De la Cerda, 2022.
Asociaciones clave: Se realiz6 una investigacion bibliogréafica en busca de
proveedores de materias primas y maquinaria con quienes se podria establecer
relaciones.

Estructura de costes: Los costos de la empresa se determinaron segun el costeo de
producto presentado por De la Cerda, 2022. asi como, las cotizaciones de
maquinaria y equipo y sus capacitaciones, costos operativos de produccion, licencia
sanitaria, registro sanitario, registro de marca, lanzamiento del producto, creacion
de marca, capital de trabajo e intereses al banco.

Se utilizo las metodologias descritas por Osterwalder et al., 2014 y Naar & Tzuel,

2016 en las paginas 18 — 20.

Al finalizar la validacion del producto se utilizé la informacion obtenida del panel

sensorial de aceptacion y focus group para complementar cada una de las secciones del
modelo de negocio.
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11. Proyeccion de ventas

Se utilizo la herramienta de Excel y se calcul6 la proyeccion de ventas para los
proximos 5 afios. Los datos se obtuvieron de los resultados de las encuestas, donde la
poblacion objetivo indico cudnto estaria dispuesto a pagar por el producto. Para esta
proyeccion se utilizé una tasa de crecimiento de 3.4% segln Escobar, 2021 y la estimacién
de unidades vendidas determinadas en el SOM calculado. Estos resultados permitieron
tener una mejor vision de la rentabilidad del proyecto. Se utilizo la metodologia descrita
por Guevara Buitron, 2019 en las paginas 35 — 37.

12. Validacion del producto
a. Analisis sensorial: diagnostico de atributos mediante panel entrenado

Se llevo a cabo un analisis sensorial con 19 panelistas entrenados, con el fin de
evaluar los atributos especificos para cada muestra. Los panelistas recibieron la boleta que
se presenta en el anexo 16 y evaluaron dos productos, el snack desarrollado tipo nacho
sabor original y el saborizando con barbacoa. Para ambos productos se evaluaron los
atributos de forma independiente mediante una escala “tal como me gusta” de 7 puntos, los
atributos que se evaluaron fueron:

Color

Grosor

Textura

Sabor a gallina

Aroma

Intensidad de saborizante

Para la organizacion y presentacion de las muestras se utilizd la hoja maestra que
se presenta en anexo 24, en donde cada una de las muestras ha sido codificada con tres
digitos. El andlisis de los resultados del panel sensorial se realiz6 mediante la herramienta
R en donde se llevo a cabo un andlisis de varianza ANOVA con un a = 0.05. Asi mismo,
se realiz6 una prueba de T con un 95% de confianza, con el fin de determinar si existe una
diferencia significativa entre los puntajes asignados a las muestras, para ello se utilizaron
la siguiente hipotesis:

H, = No existe dif erencia significativa entre las 2 muestras

H, = Si existe diferencia significativa entre las 2 muestras

Si el valor p < 0.05, si existe diferencia entre las muestras, por el contrario, si el
valor p > 0.05, no existe diferencia entre las muestras. Se obtuvo el promedio y desviacion
estandar para cada atributo con el fin de conocer la variacion de estos. Es importante resaltar
que en el caso del atributo “intensidad de saborizante” solo se evaluo para la muestra que
contenia barbacoa por lo que no se realizd6 ANOVA ni prueba T. Los resultados permitieron
conocer la aceptacién de cada atributo de forma individual para ambos productos
desarrollados.
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Se utilizé la metodologia descrita por Lawless & Heymann, 2010 en el capitulo 14.

b. Grupo Focal

Se reclut6 a 9 personas que se encontraban en la poblacion objetivo que desearan participar
en el grupo focal, sin embargo, inicamente 6 personas se presentaron. Ademas, se solicitd
apoyo a la industria avicola con la cual se esta trabajando para que una persona fuera el
moderador de la discusion. Durante el grupo focal se elaboraron 4 actividades que
permitieron llegar a resultados concretos, estas fueron:

e Panel sensorial: Esta actividad consistio en brindar dos muestras a cada uno de los
participantes del focus group, una muestra era de sabor original y la otra de
barbacoa. Se les pididé que llenaran la boleta que se presenta en el anexo 18, de
forma digital en Google forms individualmente y luego se realizdé una discusion
sobre los atributos de las muestras (apariencia, textura, sabor, aroma, intensidad de
saborizante, grosor y color). Se le pidié a una persona que fuera la

e Revision de la etiqueta: Se les presentaron dos etiquetas preliminares para que ellos
discutieran lo que les gustd y lo que cambiarian de la etiqueta, finalmente las
conclusiones se resumieron en una matriz.

e Precio de venta: Se les pregunt6 cuanto estarian dispuestos a pagar por el producto,
luego se les presentd el precio de venta preliminar y se les pidié que discutieran
sobre el mismo. Se obtuvo el promedio y deviacion estandar con los precios dados
por los 6 participantes.

e Puntos de venta y gramaje: Se les presentd los puntos de venta del producto, asi
como el gramaje preliminar y se recopilaron sus opiniones acerca de estos de forma
escrita.

Se utilizé la metodologia descrita por Lawless & Heymann, 2010 en el capitulo 16.

c. Analisis sensorial: aceptacion del producto

Segun Lawless & Heymann, 2010 la cantidad minima para obtener resultados
significativos en un panel sensorial es de 50 personas, por lo tanto, se llev6 a cabo un panel
sensorial con la participacion de 196 personas con el fin de recabar la mayor informacion
posible. La evaluacién se dividio en dos dias, el primer panel se llevé a cabo en Pradera
Concepcion y el segundo en el Palacio de los Deportes CDAG. Los panelistas recibieron
la boleta que se presenta en el anexo 20, de forma digital y evaluaron dos productos, el
snack desarrollado tipo nacho sabor original y el saborizando con barbacoa. Para ambos
productos se evalud la aceptacion general y especifica para cada atributo mediante una
escala hedonica de 9 puntos. Los atributos evaluados fueron:

Apariencia
Textura
Sabor
Aroma
Color
Grosor
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e Intensidad de saborizante (para la muestra con saborizante de barbacoa)

Para la organizacion y presentacion de las muestras se utilizé la hoja maestra que
se presenta en el anexo 24, en donde cada una de las muestras ha sido codificada con 3
digitos. El andlisis de los resultados del panel sensorial se realiz6 mediante la herramienta
R Studio en donde se llevo a cabo un analisis de varianza ANOVA con un a =
0.05.También, se realiz6 una prueba T con un 95% de confianza, con el fin de determinar
si existe una diferencia significativa entre los puntajes asignados a las muestras, para ello
se utilizo la siguiente hipotesis:

H, = No existe diferencia significativa entre las 2 muestras

H, = Si existe diferencia significativa entre las 2 muestras

Si el valor p < 0.05, si existe diferencia entre las muestras, por el contrario, si el
valor p > 0.05, no existe diferencia entre las muestras. Por otro lado, se obtuvo el promedio
y desviacion estandar para cada atributo con el fin de conocer la variacion de estos. Es
importante resaltar que el atributo “intensidad de saborizante” solo se evalud para la
muestra que contenia barbacoa por lo que no se realizo ANOVA ni prueba T. Los resultados
permitieron conocer la aceptabilidad de ambos productos desarrollados. Se utilizo la
metodologia descrita por Lawless & Heymann, 2010 en el capitulo 14.

B. Factibilidad operativa
1. Tecnologia y equipo

Se utilizé el diagrama de flujo presentado por De la Cerda, 2022 y se realiz6 una
cotizacidn sobre equipos y se evaluo sus capacidades de produccién para comparar con la
demanda calculada anteriormente con la metodologia TAM-SAM-SOM. La informacién
recabada se plasmo6 en una matriz ponderada en Excel basada en el Proceso Analitico
Jerarquico (AHP), que se presenta en el anexo 25, con el fin de comparar los equipos y
elegir el mas adecuado que pueda cumplir con la demanda establecida. La matriz constd
de 7 criterios los cuales se evaluaron del 1 al 9, donde 1 es pobre y 9 es excelente. Las
alternativas con el mayor punteo fueron las elegidas. Los criterios evaluados fueron:

e Econdmico: Precio del equipo y costo del envio de este a Puerto Quetzal.

e Capacidad del equipo: Cantidad maxima que el equipo puede procesar en un tiempo
determinado.

e Servicio al cliente previo a la venta: Atencion al cliente, tiempo de espera y
seguimiento al solicitar la cotizacion de un equipo al proveedor.

e Acceso a la informacion del equipo: Calidad y cantidad de informacion compartida
por el proveedor acerca del equipo que se esta cotizando, acceso a la ficha técnica
del equipo.

e Facilidad de acceso al proveedor (area geografica): Medio de comunicacion con el
cliente, asi como cercania geografica. Mientras mayor cercania se tiene con el
proveedor es posible que la resolucion de problemas sea més eficaz.
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e Posibilidades de pago del equipo: Posibilidad de pago con dias de crédito o
Unicamente al contado antes de recibir el equipo.
Al finalizar se determind el costo de la linea a partir de los costos individuales de
los equipos y costos de envio. Se utilizd la metodologia descrita por Castafieda & Macias,
2016 en las paginas 61 — 62 y Sufié et al., 2004.

2. Insumos y materiales

La descripcion de los insumos y materiales se obtuvo de, De la Cerda, 2022, con
estos datos se realizd el analisis de proveedores utilizando una matriz en Excel, que se
presenta en el anexo 26, en la cual se organizo la informacion de cada uno de los
proveedores para luego ponderarlos y elegir el que brindaba la mayor cantidad de
beneficios. Los criterios se calificaron de 1 a 5, siendo 1 pobre y 5 excelente, los criterios
evaluados fueron:

e Nivel de calidad: Identifica que los productos tengan las caracteristicas deseables,
manteniendo un nivel de calidad alto.

e Precio: Un precio més bajo es beneficioso para el costo primo del producto.

e Informacién brindada del producto: Cantidad de informacion compartida por el
proveedor acerca de ingrediente que se esta cotizando, acceso a la ficha técnica del
producto.

e Localizacion geogréfica: Mientras mayor cercania se tiene con el proveedor es
posible que la resolucién de problemas sea mas eficaz. Ademas, se incurre en menos
costos de transporte de producto.

Se utilizé la metodologia descrita por Castafieda & Macias, 2016 en las paginas 55-
61y Sufié et al., 2004.

3. Takt time y tiempo de ciclo

Se utilizé el diagrama de flujo presentado por De la Cerda, 2022 para determinar
todas las etapas necesarias en el proceso de produccion de nachos con un contenido de
carne de gallina. Asi mismo, se utilizd la capacidad maxima que puede procesar cada
equipo para determinar el tiempo de ciclo de cada etapa como se presenta en el anexo 28 y
se utiliz6 la demanda calculada por la metodologia TAM-SAM-SOM para determinar el
Takt Time.

Ecuacion 2. Takt Time
Take Time (TT) = Tiempo disponible 8 horas _ 0.0288 h
it fume B Demanda 278 kg de nachos fritos kg

Para la determinaciéon del tiempo de ciclo se inicid con la demanda mensual
calculada de 108,982 unidades, asumiendo 30 dias laborales se obtiene una demanda diaria
de 3,633 unidades. Debido a que el takt time se obtuvo en h/kg, el tiempo de ciclo se
determinara con las mismas dimensionales.

3,633 unidades y 0.045kg 163.49 kg
1 dia 1unidad T dia
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Ecuacion 3. Tiempo de ciclo

Ti de ciclo (Tc) = Tiempo disponible 8 horas N 1 dia
i bl unidades producidas 1 dia 163.49 kg
h
= 0.0489 —
kg

Se utiliz6 la metodologia descrita por Sufié et al., 2004.

4. Numero de trabajadores necesarios

Para determinar el nimero de trabajadores necesarios en las etapas manuales del
proceso, las cuales son recepcion de las gallinas y desmenuzado, establecida se planted lo
siguiente.

e Recepcion de gallinas: Para esta etapa se considerd que es una actividad que se
realiza una vez al dia y dura alrededor de 30 min. Para cumplir con la demanda
diaria es necesario ingresar 386 gallinas. Asumiendo que en una caja (60 x 40 x 31
cm) se pueden trasportar 13 gallinas y que cada gallina tiene un peso aproximado
de 0.9 kg, se puede concluir que en una caja caben 11.7 kg de gallinas.

Como siguiente suposicion se consider6 que un operario es capaz de bajar una caja
del camidn en cuestion de un minuto, lo que implica que podra movilizar 60 cajas
en una hora.

) ) 11.7 kg de gallina 60 cajas 702 kg de gallina
Tiempo de ciclo = - X =
1 caja 1 hora 1 hora

386 kg de gallina 60 min 772 kg de gallina

Demanda =

30 min 1 hora 1 hora

772 kg de gallina/ h
702 kg gallina /h

Numero de operarios = = 1.099 = 2 personas

e Desmenuzado de carne de gallinas: Para esta etapa se asumid que una gallina pesa
0.9 kg y que un operario tarda 12 minutos en desmenuzar una gallina.

) ) 0.9 kg de gallina 1 gallina 60 minutos
Tiempo de ciclo =

X
1 gallina 12 minutos 1 hora
_ 4.5kg de gallina

1 hora

386 kg de gallina  48.25 kg de gallina
8 horas B 1 hora

Demanda =
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NG P . 4825kgde gallina/ h 1072 =~ 11
umero de operarios = —,— kg gallina Jh 1072 % personas

5. NUmero de estaciones necesarias

Para determinar el nimero de estaciones minimas para el funcionamiento de la linea
se utilizo la ecuacion 5.

Y. Ti 0.1995%

NME = ’Il"T = h = 6.93 = 7 Estaciones
0'0288k_
g

Se utilizé la metodologia descrita por Sufié et al., 2004.

6. Eficiencia

Para determinar la eficiencia de la linea se utilizé la ecuacion 4, es importante
resaltar que el tiempo de ciclo utilizado fue el de la Gltima etapa del proceso, que es el
empacado.

h
E(%) = 21" %100 = x 100 = 58.9%
N *Tc 7 % 0.0489%

Se utiliz6 la metodologia descrita por Sufié et al., 2004.

7. Area requerida

Para la determinacion del area requerida para la maquinaria y equipo se utilizo el
método de Guerchet, el cual consiste en calcular el &rea que ocupan los elementos fijos y
elementos moviles. Se utilizd una matriz de Excel, presentada en el anexo 30, en la cual se
plasmaron las dimensionales de cada uno de los equipos seleccionados para la linea de
nachos con un contenido de carne de gallina sabor barbacoa. Estos valores fueron utilizados
en las siguientes ecuaciones:

Ecuacion 7. Superficie de gravitacion

Sg=SsxN
Ecuacion 8. Superficie de evolucion.
Ss +Sg
Se =
*T7 Kk

Ecuacion 9. Superficie total

St = (Ss+ Sg + Se) xn
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Ecuacién 10. Constante K

K = Hm
~ 2Ht
Ecuacion 11. Altura de maquinas o equipos estaticos
S¢XnXxXh
e = 2S5 XnXh
YS¢Xn
Ecuacion 12. Altura de méquinas o equipos moviles
Z SS XnXh
Hm = —(//———
YS¢Xn

Se utilizé la metodologia descrita por Vidal, 2018.

8. Balance de linea

Se realizé el balance de linea mediante un diagrama de equilibrado en el cual el
tiempo de ciclo de cada etapa del proceso se graficd con barras verticales y se represento
el takt time como una linea constante en el mismo grafico. Si todas las barras se encuentran
por debajo de la linea del takt time implica que si se estd cumpliendo con la demanda. El
objetivo es lograr que todas las barras se encuentren al nivel de la linea del takt time de
forma que no exista tiempos de espera ni sobre produccién.

Es importante resaltar que las etapas de recepcion, coccién, deshidratacion y
molienda no se consideraron para el diagrama de equilibrado debido a que son actividades
que se realizan una o dos veces a lo largo de todo el dia, no es un proceso constante.

Se utiliz6 la metodologia descrita por Sufié et al., 2004.

C. Factibilidad financiera

1. Flujo de efectivo

Se hizo uso de la herramienta de Excel en donde se presentd la disponibilidad neta
de dinero para los préximos 5 afios. Para la elaboracion del flujo de efectivo se utilizo la
siguiente informacién: costo primo del producto brindado por De la Cerda, 2022; unidades
vendidas al mes, obtenido del célculo de la demanda utilizando la herramienta TAM-SAM-
SOM; costo total de la linea de produccién obtenido de las cotizaciones realizadas del
equipo seleccionado; gramaje de la bolsa de snack tipo nacho el cual se determind con el
estudio de tendencias y resultados obtenidos de encuestas y validacion final.

Ademas, algunos datos fueron brindados por la industria avicola con la que se esta
trabajando tales como los costos de ventas, administrativos y de operacién representados
por un 23% del costo primo y los costos energéticos y del personal como un 15.78% del
costo primo. En el caso del precio de venta del producto se asumi6 un 40% de ganancia
para la empresa avicola y un 13.5% de ganancia para el supermercado. Para determinar el
valor de la inversidn inicial se considero los costos de licencia sanitaria, registro sanitario,
registro de marca, lanzamiento del producto, creacion de marca, capital de trabajo y costo
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de la maquinaria. Del valor de la inversion inicial se considerd que el 50% de esta estaria
financiada por el banco con una tasa de interés del 15.33%, valor obtenido del Banco de
Guatemala a la fecha.

También fue necesario realizar ciertas suposiciones basadas en la investigacion
bibliografica tales como que el valor de reposicion se considerdé como el 25% del costo de
la linea y la depreciacion del equipo se considerd 20%.

Se utiliz6 la metodologia descrita por Castafieda & Macias, 2016 en las paginas 125y 126.

2. Punto de equilibrio

Para determinar el punto de equilibrio se hizo uso de la herramienta de Excel y se
utilizaron los costos fijos, en cuales se incluy6 los costos de ventas, administrativos, de
operacion, energéticos y del personal; costos variables en los cuales se considero el costo
primo, que incluye materias primas y material de empaque; precio de venta del producto a
supermercados y las unidades vendidas al afio obtenidas del flujo de efectivo. Con esta
informacion se hizo uso de la ecuacion 12:

Ecuacién 12: Punto de equilibrio
CF
PE = v —cvu
Para lograr visualizar el punto de equilibrio se elabord una gréfica que contiene las
unidades vendidas en el eje “x” y las ventas y costos en quetzales en el eje “y”. En esta se
seleccionaron los valores de ventas, costos variables, costos fijos y costo total con el fin de
evidenciar el punto en el cual la linea de costos totales y ventas se interceptan. Este punto
de interseccion representa el punto de equilibrio, a partir de este se puede determinar
cuéntas unidades de producto se deben vender y el valor en quetzales que representan para
comenzar a generar ganancias.

Se utiliz6 la metodologia descrita por Castafieda & Macias, 2016 en las paginas 119-122.

3. Analisis financiero
a. Tasa Interna de Retorno (TIR)

Se uso la herramienta de Excel para calcular Tasa Interna de Retorno (TIR), para
determinar este valor es necesario utilizar los valores del flujo de efectivo neto para cada
afio obtenidos anteriormente.

Este valor permite medir la rentabilidad del proyecto:

Si TIR > 0 se produciran ganancias por encima de la rentabilidad exigida
Si TIR < 0 se produciran pérdidas por debajo de la rentabilidad exigida
Si TIR =0 no se produciran ganancias ni pérdidas.
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La industria avicola con la que se esté trabajando indic6 que para que el proyecto
sea rentable, segln sus criterios, el valor de TIR debe ser mayor a 7% por lo que este valor
se tomo como referencia.

Se utilizaron las metodologias descritas por Erika et al., 2018 y Castafieda &
Macias, 2016 en las paginas 127-129,

b. Valor Actual Neto (VAN)

Se uso la herramienta de Excel para calcular el Valor Actual Neto. Para la
determinacion de este fue necesario utilizar la tasa de interés del banco para el
financiamiento la cual se establecio de 15.33% segun el Banco de Guatemala y también se
utilizo los valores del flujo de efectivo neto para cada afio obtenidos anteriormente.

Este valor permite determinar el valor monetario actual, para ello se utilizé el
siguiente criterio de evaluacion:

Si VAN > 0 se acepta el proyecto, se produciran ganancias por encima de la rentabilidad
exigida.

Si VAN < 0 se rechaza el proyecto, se produciran pérdidas por debajo de la rentabilidad
exigida.

Si VAN =0 el analista decide que es lo mas conveniente, la inversion no producira
ganancias ni pérdidas.

Se utilizé la metodologia descrita por Meibol et al., 2019.

c. Valor del Retorno de la Inversion

Se uso la herramienta de Excel para calcular el valor del Retorno de la Inversion.
Este valor permite conocer en cuanto tiempo retornara el dinero invertido, mientras menor
sea este valor, mayor es la rentabilidad del proyecto. Para la determinacion de este valor es
necesario conocer el ultimo valor negativo del flujo acumulado y el primer valor positivo
del flujo de efectivo neto, estos valores fueron obtenidos del flujo de efectivo elaborado
con anterioridad. Se utiliz6 la metodologia descrita por Gorshkov et al., 2018.

d. Analisis de Sensibilidad

Se uso la herramienta de Excel y el programa SimVoi para realizar el analisis de
sensibilidad en el cual se tomo en cuenta el riesgo del proyecto asumiendo tres escenarios,
pesimista, realista y optimista. Se utiliz6 la metodologia descrita por Myers et al., 2010.

El programa SimVoi se utilizd para realizar 1000 pruebas en las cuales se fue
variando la unidades vendidas, costos operativos y precio unitario de forma aleatoria en un
rango de 10% por encima y por debajo del valor real. Los valores de ingreso del programa
se calcularon de la siguiente forma:

e Precio: Se asumio que los valores siguen un comportamiento normal por lo tanto
se utilizé la una ecuacién de Excel normal truncada, en la cual se ingresé el
valor promedio, desviacion estandar, minimo y maximo. En donde el valor
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minimo equivale a un precio 10% menor al actual y el méximo a un valor 10%
mayor al actual.

e Costo operativo: En el caso del costo se asumio6 una distribucion triangular, en
donde se utilizo el valor minimo, maximo y real. Al igual que con el precio el
valor minimo equivale a un costo operativo 10% menor al actual y el madximo a
un valor 10% mayor al actual.

e Unidades vendidas: Esta se calcularon de la misma forma que el precio,
utilizando una ecuacién normal truncada.

1. Escenario pesimista

Se determinaron los cambios en el flujo de efectivo al considerar un escenario
pesimista con una variacion de 10% sobre el escenario realista, para las variables
seleccionadas: disminucién de unidades vendidas, aumento de costo operativo unitario y
disminucion del precio unitario de venta a supermercados. De las 1000 pruebas realizadas
por el programa SimVoi se selecciond los escenarios pesimistas en donde se obtenia los
valores de VAN y TIR mas bajos.

2. Escenario realista
Se tomd flujo de efectivo realizado anteriormente como base para el escenario
realista, en donde los valores de las variables seleccionadas son los esperados.

3. Escenario optimista

Se determinaron los cambios en el flujo de efectivo al considerar un escenario
optimista con una variacion de 10% sobre el escenario realista, para las variables
seleccionadas: aumento en las unidades vendidas, disminucion de costo operativo unitario,
aumento del precio unitario de venta a supermercados. De las 1000 pruebas realizadas por
el programa SimVoi se seleccionaron los escenarios optimistas en donde se obtenia los
valores de VAN y TIR mas altos.

Se utilizé la metodologia descrita por Gonzalez Dan, 2015.
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VII. Resultados y discusion

A continuacion, se presentan los resultados y analisis de estos para los tres analisis
de factibilidad realizados.

A. Factibilidad de mercado

Para iniciar con la factibilidad de mercadoldgica, se organizé la informacion
obtenida en el estudio de mercado y revision de tendencias en los anexos 1y 2. A lo largo
de este proceso fue posible determinar que actualmente en Guatemala no existe ningln
snack a la venta, en supermercados ni en tiendas de barrio, que sea de origen animal. Al
realizar la basqueda en linea se encontrd que en otros paises el uso de materia prima de
origen animal para la produccion de snacks esta ganando popularidad. Los snacks que
poseen mayor presencia son: productos extruidos, nachos de maiz y papalinas, también se
observo que existen diferentes opciones de chicharrones y que el mercado de las semillas
esta creciendo y ocupa un mayor espacio en gondola.

Otro snack que ha ganado popularidad en los Gltimos afios son los shacks a base de
arroz inflado (rice cakes), es posible encontrar variedad de sabores y presentaciones, estos
snacks se caracterizan por anunciarse como saludables debido al bajo contenido de calorias
que poseen. En el caso de productos organicos, se encontré que existen snacks que utilizan
pigmentos naturales en sus productos con el fin de minimizar los aditivos afiadidos, ya que
esta es una tendencia actual que los consumidores buscan.

Al evaluar el contenido de proteina de los snacks, Unicamente se encontrd un
producto que posee un contenido de proteina superior a los demas, este fue: Protein Puffs
Shrewd Food, el cual estd hecho a base de proteina de leche aislada. Unicamente se
encontrd una presentacion de 21g y diversas opciones de sabores innovadores
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Figura 14. Diagrama radial en cual se elabord la fase creativa de la lluvia de idea

Papalinas

Snack con un
contenido de
carne de
gallina

Galletas tipo

Chicharrones
crakers

Fuente: Elaboracion propia

Se llevo a cabo la fase creativa de la lluvia de ideas, en donde se empled la
informacion recabada en la investigacion bibliografica e investigacién de mercado
presentadas en los anexos 1y 2 respectivamente. Se uso de la herramienta de diagrama
radial presentado en la Figura 1, en donde se observa que los snacks que se podrian
considerar para utilizar gallina en ellos son los extruidos, chicharrones, galletas tipo craker,
nachos, jerky, papalinas y palitos. Estos datos fueron utilizados en la fase critica para
determinar cuales dos productos son los mas viables.

Cuadro 3. Productos seleccionados en la fase critica de la lluvia de ideas

NUmero de idea Producto seleccionado
1 Chicharrones
2 Nachos

Fuente: Elaboracion propia

En el Cuadro 3 se observa que los productos seleccionados fueron chicharrones y
nachos, esta decision se establecio segin la matriz de decision presentada en el anexo 4. En
esta se establece que los nachos y chicharrones son los mas factibles para elaborar segin
los criterios de evaluacion establecidos, en donde los nachos obtuvieron una valoracién de
22 puntos sobre 25 y los chicharrones de 20 puntos sobre 25 posibles.
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Figura 15. Preferencia de sabores en snacks salados por los encuestados pertenecientes al
estrato socioeconémico D

Preferencia de sabores de snacks

No consumo B 1%
Prefiero snacks dulces B 1%
Cremay especias Il 1%
Picante I 14%
Limon I 9%
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Chile-limén I 10%
Queso I 20%
Barbacoa I 26%
Originales I 17%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Porcentaje de las personas encuestadas

Sabores

Fuente: Elaboracion propia

Se administré la encuesta presentada en el anexo 5 a 105 personas pertenecientes al
estrato socioecondmico D. Como se muestra en los anexos 6, 7 'y 8, el 21% de las personas
encuestadas se encontraron en un rango de 20 a 24 afos, 51% se identifican con el género
masculino y el 67% residen en zona urbana. Mediante esta encuesta fue posible determinar
cudles son los sabores preferidos para un snack salado para esta poblacion, en donde el
sabor predominante fue barbacoa (26%), seguido por queso (20%) y originales (17%).

Figura 16. Consumo de chicharrones y nachos por los encuestados pertenecientes al
estrato socioecondémico D

Consumo de chicharrones consumo de nachos

{7
8% 63% 6% 65%

=Si mNo =Aveces uSi mNo ©Avwveces

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 17. Preferencia de presentacién/gramaje de chicharrones y nachos por los
encuestados pertenecientes al estrato socioeconomico D.

Presentacion de los nachos Presentaciéon de los chicharrones

34%
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®Individual (100 g) = Grande (400g) = No consumo ®|ndividual (10g) ®=Mediana (100g) =~ Noconsumo

Fuente: Elaboracion propia

Figura 18. Frecuencia de consumo de chicharrones y nachos por los encuestados
pertenecientes al estrato socioeconémico D.
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Fuente: Elaboracion propia
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En las figuras 16, 17 y 18, se puede observar que, al comparar el consumo de nachos
y chicharrones por esta poblacion, los valores son muy similares, en donde los nachos son
ligeramente mas consumidos (65%) que los chicharrones (63%). En el caso del gramaje de
presentacion de los productos, tanto para nachos como para chicharrones los encuestados
prefieren una presentacion individual, la cual se estim6 de 10g para los chicharrones y 100g
para los nachos, basado en el estudio de mercado previamente realizado. Fue posible
estimar que un 22% de los encuestados consumen chicharrones una vez a la semana y de
forma eventual, y un 24% de los encuestados consumen nachos una vez cada 15 dias. Estos
datos permiten determinar que los chicharrones se compran y consumen con mayor
frecuencia que los nachos.

Figura 19. Intencion de consumir un snack con un contenido de carne de gallina por los
encuestados pertenecientes al estrato socioeconomico D.

Intencion de consumir un snack a
base de carne de gallina

S mNo = Talvez

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20. Preferencia de snack con un contenido de carne de gallina por los encuestados
pertenecientes al estrato socioecondémico D.

Preferencia del tipo de snack a base
de gallina

ENachos ®Chicharrones = Ambos ®Ninguno

Fuente: Elaboracion propia

Se observo que la poblacion presento cierta duda ante la idea de un snack con un
contenido de carne de gallina debido a la dificultad de imaginar las caracteristicas que
presentara el producto, a pesar de ello, un 48% de los encuestados indico que, si lo
compraria y 34% mostrd preferencia ante un snack tipo chicharrén con un contenido de
carne de gallina, por encima de un nacho.

Figura 21. Atributos que buscan los encuestados pertenecientes al estrato socioecondmico
C en un snack.

Atributos en un snack

Ingredientes/libre de gluten | 0.3%
Textura . 3.6%
Tamafio de porcion . 4.1%
Precio - 5.9%
saludable [ 237
e

00% 100% 20.0% 300% 40.0% 500% 60.0% 70.0%
Porcentaje de personas encuestadas

Atributos

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 22. Caracteristicas nutricionales buscadas en un snack por los encuestados
pertenecientes al estrato socioeconémico C.
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Fuente: Elaboracion propia

En el anexo 9 se presenta la encuesta administrada a 388 personas pertenecientes al
estrato socioecondémico C, en donde 45% de las personas encuestadas se encontraban en un
rango de edad de 20 a 24 afios, 63% se identificaron con el género femenino y 93% residen
en area urbana, tal como se muestra en los anexos 10, 11 y 12. En la Figura 21 se puede
observar que el 62.4% de los encuestados perciben el sabor como el atributo mas importante
en un snack y un 23.7% buscan que este sea saludable. Mediante estos resultados es posible
percibir que esta poblacidn es mas consiste con respecto a su salud y estan en busca de
productos tipo snack que sean apetecibles y al mismo tiempo tengan caracteristicas
nutricionales que aporten a su nutricion. De la misma forma, en la Figura 22, se presenta
que las caracteristicas nutricionales mas buscadas por los encuestados en un snack son: bajo
en grasa (23.6%), bajo en azucar (19.8%), bajo en sodio (17.9%) y alto en proteina (11%).
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Figura 23. Textura y sabor que buscan los encuestados pertenecientes al estrato
socioecondémico C en un snack.

Textura de un snhack Sabor de un snack

= Crujiente = Blando mDulce = Salado

Fuente: Elaboracion propia

Figura 24. Preferencia de sabores en snacks salados por los encuestados pertenecientes al
estrato socioecondmico C

Preferencia de sabores en snacks
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Fuente: Elaboracion propia

Otro punto importante que se abordé con esta encuesta fue la preferencia que tienen
los encuestados con respecto a las caracteristicas organolépticas de un snack. Como se
muestra en las figuras 23 y 24, el 92% prefieren una textura crujiente y el 81% buscan que
este sea de sabor salado. Con respecto a los sabores méas deseados, en la Figura 24, se
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observa que los originales (21.6%), sabor queso (16.8%) y barbacoa (15.6%) son los
preferidos por esta poblacion.

Figura 25. Preferencia de presentacién/gramaje de snacks por los encuestados
pertenecientes al estrato socioeconémico C.

Presentacion de un snack

uIndividual (30g) = Familiar (400 g)

Fuente: Elaboracion propia

Figura 26. Forma buscada en un snack por los encuestados pertenecientes al estrato
socioeconémico C.
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Fuente: Elaboracion propia
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En el caso del gramaje de presentacion de los productos, como se muestra en la
Figura 25, los encuestados prefieren una presentacion individual, la cual se estimo de 30 g,
basado en el estudio de mercado previamente realizado. En cuanto a la forma, el 43% de
los encuestados determiné que la forma del snack les es indiferente, por lo que a la hora de
decidir cual snack comprar la forma no es determinante en su decisién, como se muestra
en la Figura 26.

Figura 27. Frecuencia de consumo de chicharrones y nachos por los encuestados
pertenecientes al estrato socioeconémico C.
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Fuente: Elaboracion propia



Figura 28. Precio que los encuestados pertenecientes al estrato socioeconémico C estan
dispuestos a pagar por nachos y chicharrones de un gramaje especifico.

Precio que los encuestados pagarian
por una bolsa de 100g de
chicharrones

0%
8% 2%

EQ10-Q13 =1 QM4-Q17 2Q18-Q21 =Q22-Q25 =Q26-Q30

Precio que los encuestados pagarian
por una bolsa de 400g de nachos

EQ10-Q13 =«Q14-Q17 =Q18-Q21 =Q22-Q25 w=Q26-Q30

Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 27 fue posible determinar la frecuencia de consumo de los snacks tipo
chicharrones y nachos por esta poblacion. En donde los nachos son consumidos una vez
cada 15 dias por un 33% de los encuestados y una vez por semana por el 20%. En el caso
de los chicharrones se puede evidenciar que su consumo es menor al de los nachos, en
donde 30% de los encuestados los consume eventualmente y 23% los consumen una vez
cada 15 dias. Otro elemento que se evalud con la encuesta fue el precio que las personas
estarian dispuestas a pagar por estos productos, como se observa en la Figura 28, en el caso
de una bolsa de 100g de chicharrones el 75% indicé que pagarian entre Q10 a 13y 17%
indic6 que pagaria entre Q14 y Q17. Al comparar estos datos con el precio al que
actualmente se venden los chicharrones, el cual es de Q20.34 en promedio, es posible
determinar que las personas no son compradores recurrentes de este producto. Para los
nachos se puede observar que un 33% estaria dispuesto a pagar entre Q14 y Q17 y otro
33% pagaria entre Q18 y Q21, al comparar con el estudio de mercado se puede evidenciar
que los encuestados estan dispuestos a pagar el precio que el mercado actualmente establece
para una bolsa de 400g de nachos en supermercados, el cual en promedio es de Q21.34.
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Figura 29. Intencion de consumir un snack con un contenido de carne de gallina por los
encuestados pertenecientes al estrato socioeconémico C.

Intencion de consumir un snack a
base de carne de gallina

mSi mNo wTalvez

Fuente: Elaboracion propia

Se observo que esta poblacion presentd una mayor duda ante la idea de un snack
con un contenido de carne de gallina debido a la dificultad de imaginar las caracteristicas
que presentara el producto, lo cual se evidenci6 en la intencion de comprar este. Un 31%
de los encuestados indicaron que si lo consumirian el producto y el mismo porcentaje indico
que no lo consumiria. La mayor cantidad de encuestados (38%) indicaron que es posible
que lo consuman. Debido a que se les presentd una idea ambigua sobre lo que el producto
podria llegar a ser los encuestados se mostraron cerrados a la idea, sin embargo, muchos de
ellos indicaron que tendrian que probar el producto para poder tomar una decision de
compra.

Cuadro 4. Informacion recabada de la entrevista a tenderos con respecto a chicharrones
segun la codificacion abierta, axial y selectiva.

Rubro Conclusiones

Precio de venta En la mayoria de las tiendas visitadas
venden bolsas de chicharrones
individuales, las de 10 g se venden a Q1.00,
la docena de estas se vende a Q10.00.
También venden chicharrones criollos o
tortilleros los cuales son mas caros.

Marcas mas vendidas Las marcas mas populares en todas las
tiendas de barrio son Sefiorial y Frito Lay.

Gramaje Las bolsas de chicharrones méas vendidas
en tiendas de barrios son en presentacion
individual, los gramajes mas observados
fueron 10, 19y 24 g.
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Rubro

Conclusiones

Horario

La mayoria de los tenderos concordd en
que el horario en que mas se venden
chicharrones es a la hora de almuerzo, sin
embargo, también mencionaron que se
compran en la mafiana, en la tarde y
algunos indicaron que se compran todo el
dia.

Sabores

Los sabores méas vendidos en los
chicharrones son barbacoa, original, chile-
limon, limon y picante.

Observaciones generales

-El 55.6% de los encuestados indicaron
que, entre nachos y chicharrones, el
producto que mas venden  son
chicharrones. EI mismo porcentaje indico
que creen que se venderia mejor un
chicharron de gallina que un nacho.

-La mayoria de los tenderos indicaron que
no saben si se venderia bien un chicharron
con un contenido de carne de gallina.

-Se observd que en muchas tiendas
visitadas también se venden tortillas y en
algunas se observé que afuera de estas
habia una carreta vendiendo carnitas y
chicharrones.

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 5. Informacion recabada de la entrevista a tenderos con respecto a nachos segun
la codificacion abierta, axial y selectiva.

Rubro

Conclusiones

Precio de venta

En la mayoria de las tiendas visitadas
venden bolsas de nachos individuales, los
precios mas repetidos fueron Q1.00,
Q10.00 la docena, Q4.00 y Q8.00. Los
precios varian segin la marca y gramaje.
Los de Q1.00 tienen un gramaje de 19g.

Marcas mas vendidas

Las marcas méas populares en todas las
tiendas de barrio para nachos son Diana y
Ranchitas.
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Rubro Conclusiones

Gramaje Las bolsas de nachos mas vendidas en
tiendas de barrios son en presentacion
individual, los gramajes mas observados
fueron 19y 45 g.

Venta Se converso con los tenderos acerca de la
cantidad de nachos vendida al dia, para lo
cual se utiliz6 una métrica de nocion por
cantidad. La mayoria de ellos contestaron
que la venta de nachos es “normal” lo que
implica que estos se venden de la misma
forma que el resto de los productos tipo
snacks en la tienda. Otros concluyeron que
se venden “mucho” y la minoria indic6 que
“no se venden tanto”.

Observaciones generales -La mayoria de los tenderos indicaron que
no saben si se venderia bien un nacho con
un contenido de carne de gallina.

-En la mayoria de las tiendas los nachos se
encuentran exhibidos en el &rea mas
cercana a la puerta de ingreso.

Fuente: Elaboracion propia

Se realizo el andlisis de las 18 entrevistas administradas a tenderos, en los cuadros
4y 5 se presentan los resultados. Mediante estas fue posible establecer que en las tiendas
de barrio las presentaciones mas vendidas, tanto de nachos como chicharrones, son las
bolsas individuales que contienen alrededor de 10 a 45 g de producto y se encuentran en un
rango de precio de Q1 a Q8.00. Entre los sabores mas vendidos se encuentran barbacoa,
original, chile-limén, limén y picante. De los tenderos entrevistados 55.6% de ellos
indicaron que, al comparar la venta de nachos y chicharrones, lo chicharrones son los mas
vendidos, la razon principal de esto es que las personas los consumen para almorzar. En
muchas tiendas o en sus cercanias se encuentran ventas de tortillas, por lo que las personas
compran chicharrones y los acomparian con tortillas para preparar su almuerzo. Por otro
lado, fue posible notar que muchos de los tenedores entrevistados estuvieron incomodos al
largo de la entrevista y para muchas de las preguntas realizadas no tenian una respuesta
certera, lo que dificulto la recoleccion de la informacion.
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Cuadro 6. Calculo del tamafio del mercado

Rubro Valor

Poblacion de hombres y mujeres en 7,066,395 personas
Guatemala entre 15 y 64 afos
pertenecientes al estrato socioeconémico C

Poblacién de hombres y mujeres en 12,535,865 personas
Guatemala entre 15 y 64 afios
pertenecientes al estrato socioeconémico D
Fuente: Elaboracion propia

Con base en la informacion obtenida de las encuestas y entrevistas se pudo
determinar que la poblacidn encuestada perteneciente al estrato socioeconémico D presenta
una preferencia por los snacks tipo chicharrones, mientras que la poblacién del estrato
socioecondémico C prefiere los snacks tipo nachos. A pesar de contar con esta informacion
no fue posible determinar que producto es mas factible realizar, nachos o chicharrones, por
lo tanto, se calculd el tamafio de mercado para el estrato socioeconémico C y D. El tamafio
del mercado con el que se trabajard es de 12,535,865 personas para el estrato
socioeconémico D y de 7,066,954 personas para el estrato socioeconémico C, estos valores
fueron obtenidos con base en los datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) para el
afo 2022 con un factor de modificacion.

Cuadro 7. Célculo de la demanda para nachos y chicharrones

Demanda Nachos Chicharrones
TAM 7,066,395 personas 12,535,865 personas
SAM 1,971,524 personas 5,415,494 personas
SOM 26,623 unidades 51,989 unidades

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 8. Proyeccidn de ventas mensuales de nachos y chicharrones

Producto Precio de venta al Ventas mensuales
consumidor (Q) (Q)
Nachos (400 g) 21.00 559,092.75
Chicharrones (24 g) 3.50 181,960.59

Fuente: Elaboracion propia

A partir del tamafio de mercado se calculé la demanda para chicharrones teniendo
como poblacién objetivo al estrato socioeconomico Dy se calculo la demanda para nachos
para la poblacién del estrato socioecondmico C, con el fin de determinar que producto es
maés factible. Como se muestra en el Cuadro 7 el valor de SOM para los chicharrones fue
51,989 unidades y el SOM de los nachos fue de 25,623 unidades, en el anexo 14 se detalla
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el célculo. Con base en las entrevistas se asumié un precio de venta al consumidor final de
Q3.50 para los chicharrones teniendo en cuenta que se venderian en tiendas de barrio. En
el caso de los nachos se asumid un precio de venta de Q21.00 al consumidor final,
utilizando los datos recabados de la encuesta y estudio de mercado realizado con
anterioridad. Como se muestra en el Cuadro 8 las ventas en quetzales de los chicharrones
ascienden a Q181,960.59 y la de los nachos asciende a Q559,092.75. Ademas, uno de los
objetivos del producto es que contuviera un mayor contenido de proteina en comparacion
con el resto de los snacks que actualmente se encuentran en el mercado, segun las encuestas
y entrevistas, la poblacion del estrato socioeconémico C considera que los atributos
nutricionales si son un valor agregado. Por estas dos razones se selecciono6 a los nachos
como producto a elaborar. Sin embargo, al elegir estos por encima de los chicharrones se
determind que no era posible elaborar un snack a base de gallina, en cambio se fabricara
un snack con contenido de carne de gallina, pues la gallina no sera el ingrediente
mayoritario en el producto.
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Figura 30. Perfil del cliente

Estudiante

Informaciéon personal:  Vive
zona 15 de Ila ciudad
Guatemala. Le gusta comer

saludable, va al gimnasio de lunes

a viernes y le gusta comer snacks

entre horas

Estudiante
perteneciente al estrato

universitaria

snémico C, ti nestilo
vida saludable y busca
ductos con un m r
itenido de proteina en
supermercado. Consume nachos
1 vez cada 15 dias

Fuente: Elaboracion propia

MOTIVACIONES

Todos los dias se levanta a las 7 am, desayuna
saludable en su casa (yogurt, claras de huevo, jamaon),
prepara su batido de proteina, va al gimnasio 1.5 horas,
regresa a su casa, se bafa, hace tareas, almuerza,
prepara su lonchera donde incluye snacks saludables,
se va a la universidad, recibe clases, regresa a su casa
en la noche y cena saludable en su casa.

Mantener su cuerpo y mente saludable, el amor a su
familia, tener una vida balanceada.

Poco tiempo para preparacion de comidas saludables,
al estar en eventos sociales no tener opciones de
alimentos saludables.

Graduarse de la universidad, ir a estudiar una maestria
al extranjero, siempre tener balance en su vida,
mantener su estilo de vida saludable.
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Después de tener definido que el producto que se elaborara seran nachos con un
contenido de carne de gallina, es necesario terminar de definir al consumidor, para ello se
realizo la perfilacion que se presenta en la Figura 30. Mediante los resultados obtenidos de
la encuesta administrada al estrato socioeconémico C fue posible plantear que el target de
este producto son personas como Sofia, una estudiante universitaria de 22 afios que tiene
un estilo de vida saludable, pero le gusta consumir snacks, por lo tanto, cuando va al
supermercado siempre estd en busca en un snack que tenga un aporte nutricional extra
comparado con los snacks usuales.

Figura 31. Mapa de empatia
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Fuente: Elaboracion propia.

Para lograr conocer méas a fondo los sentimientos de la poblacion objetivo se realizd
el mapa de empatia presentado en la Figura 31. En este se presenta lo que dice, piensa,
siente y hace la poblacion a quien va dirigido el producto. Para poder completar este
formato se utilizaron los resultados de la encuesta administrada al estrato socioeconémico
C, principalmente los comentarios y observaciones con respecto a la idea de elaborar un
snack con un contenido de carne de gallina. En la seccion de “lo que dice la poblacion” se
puede evidenciar que muchos de ellos presentan dudas sobre el producto debido al sabor
que este tendra, algunos de ellos no les gusta el sabor a gallina o consideran que este no
sera apetecible en un snack. En el caso de “lo que piensan™, se observa que son personas
que valoran el mercadeo y empaque innovador del producto, ademas el sabor es un factor
determinante para continuar consumiendo el producto. Esta poblacién siente incertidumbre
con respecto al sabor y textura del producto y considera que no esta pensado para personas
vegetarianas y veganas. Finalmente “lo que hace la poblacion™ es seguir las tendencias
actuales con respecto a alimentaos, tales como consumo de alimentos saludables y
organicos, ademas se presentan cerrados a la idea de un snack con un contenido de carne
de gallina.
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Figura 32. Definicién de producto inicial

Producto: Nachos 2 base de carne de gallina sometidos a procesc

de fritura
Sabores: Original v barbacos

Claims: Contenido de protemna mayor al de los snacks tipo nachos

que actualmente se encuentran en el mercado

Empaque: Barrera al oxigeno y humedad
Gramaje: 45 g (individual)/ 400 g (farmuiliar

Precio de venta al consumidor final: Q500 3 Q6.00/ Q1400 3

A )
Vida util: 6 mesaes

Cliente objetivo: Personas del estrato socioeconomico C gque

Producto referencia: Nachos marca Bocados/ Doritos

Fuente: Elaboracion propia

Al establecer los deseos y necesidades expresados por la poblacion objetivo se
procedié a definir las caracteristicas del producto. Como se muestra en la Figura 32, el
producto a elaborar son nachos con un contenido de carne de gallina sometidos a un proceso
de fritura con dos opciones de sabor, originales y con barbacoa, los cuales fueron
seleccionados a partir de la encuesta administrada al estrato socioecondémico C. De la
misma forma se determind que el producto estard dirigido a personas del estrato
socioecondémico C que buscan un snack con caracteristicas nutricionales, especificamente,
un mayor contenido de proteina. Debido a las caracteristicas del producto, es necesario que
el empaque posea una barrera contra oxigeno y humedad para poder preservar las
caracteristicas organolépticas del mismo. En el caso del precio de venta, mediante los
resultados de las encuestas se definid que el precio para la presentacion individual (45¢)
debe calcularse entre Q5 y Q6, y el de la presentacion familiar (400g) debe calcularse entre
Q14 y Q21 para que las personas estén dispuestas a comprarlo. Finalmente, el producto
debe tener una vida Gtil minima de 6 meses y el producto que se utilizard como referencia
son los nachos marca Bocados y Doritos.
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Figura 33. Modelo de negocio
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Fuente: Elaboracion propia a partir del formato brindado por la empresa avicola

En la Figura 33 se presenta el modelo de negocio en el cual se resume toda la
informacion recabada de cémo se creara, proporcionard y captara valor a partir de la
elaboraciéon de los nachos con un contenido de carne de gallina. Con la informacién
proporcionada por De la Cerda, 2022 fue posible definir los recursos necesarios para la
elaboracién del producto y las asociaciones clave. Mediante las respuestas obtenidas de
las encuestas y validacion final del producto se decidi6 que los canales de distribucion seran
lineas de supermercados, debido a que son los lugares en donde la mayoria de la poblacién
objetivo compra sus alimentos. Para la estructura de costos se consideraron los costos
primos obtenidos por De la Cerda, 2022, asi como los costos operativos y de mercadeo en
los cuales se incurre en el lanzamiento de un producto. En el caso de la fuente de ingresos
Unicamente se tomd en cuenta la venta de los nachos con un contenido de carne de gallina
sabor barbacoa en una presentacion de 45 g, esta eleccién se basé en los resultados
obtenidos en la validacién final del producto y encuesta al estrato socioeconémico C.
Ademas de resaltar que el producto es fuente de proteina, se busca crear una relacion con
lo clientes en donde se presenten los diferentes acompafiamientos con los cuales se puede
consumir el producto, esta comunicacion con el cliente se lograra por medio del empaque
primario del producto.
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Cuadro 9. Proyeccion de ventas

Incremento Afo 1 Ao 2 ANo 3 ANo 4 ARfo 5
anual de
3.4%

Unidades 1,307,785 1,352,249 1,398,226 1,445,765 1,494,921
vendidas
Fuente: Elaboracion propia

Al definir la demanda esperada mediante la herramienta de TAM-SAM-SOM fue
posible determinar la cantidad de unidades que se venderan en el primer afio. Segun
Escobar, 2021, en un periodo de cinco afios el consumo de snacks en Guatemala aumento
un 17%, debido a que no se poseen datos sobre el comportamiento del crecimiento anual
se asumio que cada afio las ventas tuvieron un incremento anual del 3.4%. Utilizando este
supuesto se planted la proyeccion de ventas para los proximos 5 afios, presentada en el
Cuadro 9.

Cuadro 10. Determinacidn si existe o no diferencia entre los atributos para las muestras
evaluadas en el panel sensorial con panelistas entrenados.

Atributo Diferencia entre las muestras
Color No existe diferencia
Grosor No existe diferencia
Aroma Si existe diferencia
Textura No existe diferencia
Sabor a Gallina No existe diferencia

Fuente: Elaboracion propia

Como parte de la validacion del producto se realizé un panel entrenado con 19
personas, con el fin de evaluar los atributos de los nachos con un contenido de carne de
gallina, sabor barbacoa y original. Mediante esta evaluacion fue posible determinar que en
el Unico atributo que existio una diferencia estadisticamente significativa, utilizando un
95% de confiabilidad, fue en el aroma, debido a que el valor p fue menor al alfa
(0.028<0.05). En el anexo 17 se puede observar que la muestra original obtuvo una
valoracion promedio de 2.84 y la de barbacoa obtuvo 3.89, en la escala utilizada se
establecid que el valor de 4 representa a la casilla “tal como me gusta” por lo tanto, es
posible determinar que los panelistas entrenados prefirieron el aroma de la muestra de
barbacoa por encima de la original.

En el anexol7 también se muestra un diagrama de caja y bigotes para el atributo de
aroma, en donde se evidencia que para la muestra original se obtuvo una distribucién
simétrica y no existen datos atipicos. Por el contrario, la muestra sabor barbacoa presenta
dos puntos atipicos superiores y uno inferior, asi mismo, presenta una asimetria negativa,
que indica que los datos se concentran en la parte superior del gréfico, que se representa en
la escala como “mucho aroma”.
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Para lo atributos color, grosor y textura se obtuvo valoraciones cercanas a 4, tanto
para la muestra original como para la muestra sabor barbacoa, esto indica que los panelistas
consideran adecuadas estas caracteristicas en el snack. Para el atributo de intensidad de
sabor a gallina e intensidad de saborizante se obtuvo promedios menores a 4, lo que indica
que los panelistas consideran que al producto le hace falta saborizante a barbacoa y que el
sabor a gallina no es tan perceptible en el snack.

Cuadro 11. Conclusiones obtenidas del panel sensorial realizado durante el focus group.

Rubro Conclusiones

Crocancia y grosor Cuatro de los seis participantes indicaron
que la crocanciay grosor era adecuado. Los
otros dos participantes indicaron que el
producto estaba muy duro.

Saborizante de barbacoa De forma unanime se concluyé que el
producto sabor barbacoa contenia mucha
cantidad de saborizante, por lo tanto, se
percibia salado.

Apariencia Todos los participantes acordaron que el
producto sabor original tenia una
apariencia grasosa.

Tamario Todos los participantes concluyeron que el
tamano de los nachos era el adecuado.

Sabor a gallina Dos participantes percibieron un sabor
diferente/extrafio en el producto, pero no
lograron identificar que este provenia de la
gallina.

Contenido de gallina Cinco participantes consideraron
indiferente que el hecho de que el producto
contenga carne de gallina, mientras que un
participante lo consider6 como un valor
agregado.

Fuente de proteina Todos los participantes consideraron que el
valor agregado de este producto es el hecho
de que sea fuente de proteina.

Intencion de compra Cinco de los seis participantes indicaron
que si comprarian el producto.

Fuente: Elaboracién propia

Luego de llevar a cabo el panel entrenado se aumento el porcentaje de saborizante
de barbacoa en los nachos, debido a los resultados obtenidos en la evaluacion de ese atributo
en especifico. Como siguiente etapa del proceso se realizo el focus group, en donde la
primera actividad fue la degustacion de las muestras, una original y una de sabor barbacoa.
Como se muestra en el Cuadro 11, es necesario disminuir la cantidad de saborizante de
barbacoa en las muestras debido a los seis participantes indicaron que la muestra estaba
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muy salada por exceso de saborizante. En el caso de la apariencia de la muestra original,
todos concordaron que esa parecia grasosa, lo cual no consideran agradable.

Ninguno de los participantes logro identificar el sabor a gallina, sin embargo, dos
de ellos indicaron que percibieron un sabor “diferente” al de un nacho normal, esto es
positivo debido a que segln las encuestas realizadas la poblacion objetivo no desea percibir
el sabor a gallina pues no considera que este sea apetecible en un snack. Al evaluar que
caracteristica consideran que es un valor agregado del producto, se lleg6 a la conclusion de
que el hecho de que tenga gallina no es el valor agregado, sino que el hecho de que sea
fuente de proteina, por lo tanto, este es el factor en el cual hay que enfocarse.

Cuadro 12. Evaluacion de la etiqueta comercial del producto realizada durante el focus
group.

¢ Qué me gusta de la ¢ Qué no gusta de la Sugerencias
etiqueta y no cambiaria? etiqueta y cambiaria?

Cinco de los seis | Todos cambiarian el tipo de | Enfocarse en el hecho de
participantes indicaron que | letra que se utiliz6 para la | que es fuente de proteina
les gustd el color de la | descripcion del producto.

etiqueta.

A todos les gustd la No mencionar gallina en la

animacion de la gallina en promocion, solo mencionar

el frente del empaque. que es proteina de origen
animal.

A todos les gustd el color de Utilizar colores diferentes

las letras utilizado. para el producto de sabor
original.

A todos les gustd el nombre | A ninguno le gustd que el | Crear un slogan para
del producto y que este esté | producto diga en la | promocién

enfocado en que el producto | descripcion  “Proteina de
contiene mas proteina que | gallina” en la cara principal
otros productos de la misma | del empaque.

gama.
A todos les gustd que la Agregar "Fuente de
orilla del empaque sea un proteina™ en la etiqueta

color més oscuro que el
centro de este.
Fuente: Elaboracion propia

Durante la evaluacion de la etiqueta comercial del producto se pudo precisar que es
necesario modificar el tipo de letra utilizado para la descripcion del producto, asi como la
descripcion en si misma, esto se debe a que los participantes consideran que no se debe
indicar con palabras que el producto contiene gallina de forma explicita, en la cara principal
del empaque.
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Cuadro 13. Precio promedio que los participantes del focus group estan dispuestos a
pagar por una bolsa de 52g de nachos con un contenido de carne de gallina.

Promedio (Q) Desviacion estandar
5.42 1.96

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 14. Conclusiones obtenidas con respecto al gramaje, precio y presentacion del
producto durante el focus group.

Rubro Conclusiones

Gramaje Todos consideraron que el gramaje de 52 g
es adecuado. Sin embargo, sugieren que se
aumente el volumen que ocupan los nachos
haciéndolos mas delgados.

Precio Los 6 panelistas consideraron que un
precio de Q6 es razonable, considerando
que el producto es fuente de proteina.

Presentacion Se Sugiere tener una presentacion
individual y familiar, lanzar primero la
presentacion individual.

Fuente: Elaboracion propia

En el anexo 19 se presenta el precio de cada participante indico que esta dispuesto
a pagar por una bolsa de 52g de nachos con un contenido de carne de gallina, en donde el
promedio obtenido fue de Q5.42 y la de deviacidn estandar fue menor a 2 por lo que la
variacion fue minima, ademas, acordaron que un precio de venta al consumidor final de
Q6.00 es adecuado considerando que el producto es fuente de proteina. Al evaluar el
gramaje del producto, todos indicaron que un gramaje de 52g es adecuado, sin embargo, al
comparar con un producto comercial, el producto desarrollado posee un menor volumen,
por lo que aparenta tener un menor contenido neto. Por lo que se sugiere reducir ligeramente
el grosor de los nachos, de forma que se pueda aumentar el volumen que ocupan en la bolsa.

Cuadro 15. Conclusiones obtenidas con respecto a los puntos de venta, ingredientes y
promocion del producto durante el focus group.

Rubro Conclusiones

Punto de venta El punto de venta ideal son supermercados
debido a que es muy caro para vender en
tiendas de barrio. Considerar venderos
redes sociales que vendan productos
similares.
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Rubro Conclusiones

Alérgenos Mencionar los alérgenos y que no es un
producto apto para personas veganas ni
vegetarianas.

Promocion Utilizar un slogan para promocionar en
vallas publicitarias, redes sociales y en
puntos de venta.

Fuente: Elaboracion propia

La Gltima actividad realizada en el focus group permitié extraer la informacion
presentada en el Cuadro 15, en donde se determiné que el punto de venta ideal para este
producto son los supermercados, debido a que va alineado con la poblacion a quien va
dirigido el producto. Por otro lado, es necesario crear un slogan que permita hacer
promocion en vallas publicitarias, redes sociales y puntos de venta con el fin de dar a
conocer el producto a la mayor cantidad de personas posible. Finalmente, con relacién a
los ingredientes, es importante aclarar que los nachos contienen proteina de origen animal,
por lo que no son aptos para personas veganas ni vegetarianas, asi mismo, contienen gluten
el cual es considerado como un alérgeno y se debe declarar como tal en el empague.

Cuadro 16. Determinacidn si existe o no diferencia entre los atributos para las muestras
evaluadas en el panel sensorial de aceptacion.

Atributo Diferencia entre las muestras
Aceptacion general Si existe diferencia
Apariencia Si existe diferencia
Textura Si existe diferencia
Sabor Si existe diferencia
Aroma Si existe diferencia
Color Si existe diferencia
Grosor No existe diferencia

Fuente: Elaboracién propia

Para determinar la aceptacion del producto final se llevo a cabo un panel sensorial
en el cual participaron 196 personas, en este se evaluo la aceptacion general y la de atributos
especificos de las muestras, donde una era original y la otra de sabor barbacoa. Como se
muestra en el Cuadro 16, el Unico atributo en el cual no existid6 una diferencia
estadisticamente significativa fue el grosor, debido a que el valor p fue mayor al valor de
alfa (0.152>0.05).

En el anexo 21 se presenta el Output R con respecto a los resultados del panel
sensorial de aceptacion, en este se observa un diagrama de caja y bigotes para el atributo
de aceptacién general, en este se puede observar que la muestra original no presenta datos
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atipicos y que posee asimetria negativa, esto significa que los datos se concentran en la
parte superior, acercandose al valor de 9 que se estableci6 en la boleta como “me gusta
muchisimo”. Por el contrario, la muestra de barbacoa presentd tres datos atipicos inferiores
y posee una distribucién simétrica. Se muestra que el promedio para la muestra original fue
de 6.39 y para la muestra de barbacoa fue de 7.40, con estos datos se puede concluir que la
muestra con sabor barbacoa fue mas aceptada de forma general en comparacién con la
original.

En el caso del atributo de apariencia se observa que tanto la muestra original como
la de barbacoa presentaron una asimetria negativa, por lo que los valores tienden a acercarse
al valor de “me gusta muchisimo”, es necesario resaltar que la muestra de barbacoa present6
un dato atipico inferior. EI promedio de la apariencia para la muestra original fue de 6.56,
mientras que para la muestra de barbacoa fue de 7.34, esto refleja que la muestra con sabor
barbacoa es mayormente aceptada al referirse a la apariencia.

Al evaluar el atributo de textura se denota que la muestra original presenta dos datos
atipicos inferiores y posee una distribucion simétrica. La muestra de barbacoa presenta un
dato atipico inferior y asimetria negativa, la cual indica que tiene una tendencia a acercarse
al valor representado por “me gusta muchisimo”. Al evaluar los promedios se puede
concluir que la muestra de barbacoa, con un promedio de 7.29 es méas aceptada que la
muestra original, con un promedio de 6.85, en lo que respecta al atributo de textura.

Para el atributo de sabor también se concluye que la muestra de barbacoa es méas
aceptada debido a que presentd un promedio de 7.47, mientras que la muestra original
presento un promedio de 6.36. En el diagrama de caja y bigotes se evidencio que la muestra
original posee una asimetria negativa, lo que indica que los datos tienden a acercase a “me
gusta muchisimo”, mientras que la muestra de barbacoa presenta simetria y 3 datos atipicos
inferiores. Al igual que en el sabor, para el atributo de aroma la muestra de barbacoa
presenta un promedio de 7.33 y la original de 6.20, indicando que la muestra de barbacoa
es mayormente aceptada. En el caso del diagrama de caja y bigotes, la muestra original
posee una distribucién asimétrica positiva, lo que indica que los datos tienden al valor de 1
que se representa como “me disgusta muchisimo”, por el contrario, la muestra de barbacoa
presenta una asimetria negativa y presenta un dato atipico inferior.

Se evalud el atributo de color y se revelé que tanto la muestra original como la
muestra de barbacoa presentan una asimetria negativa, donde sus valores tienen a acercarse
al valor representado por “me gusta muchisimo” y la muestra de barbacoa presenta un dato
atipico. En el caso de los promedios, la muestra de barbacoa presentd un promedio de 7.15,
mientras que la original presentd un promedio de 6.36, por lo que se concluye que la
muestra de barbacoa es mas aceptada en el atributo de color. Finalmente, se evalu6 la
intensidad de saborizante, para la cual se obtuvo un promedio de 7.33 y una desviacion
estandar menor a 2 por lo que se puede concluir que la intensidad del saborizante les gusto6
a los participantes.
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Figura 34. Intencidn de consumir un nacho con un contenido de carne de gallina por los
encuestados pertenecientes al estrato socioeconémico C.

Intencién de comprar nachos a base
de carne de gallina

ESi ENo

Fuente: Elaboracion propia

Al finalizar el panel sensorial de aceptacion se plantearon ciertas preguntas para
conocer la intencién de compra del producto. Como se muestra en la Figura 34, 89% de los
panelistas indicaron que si comprarian el producto degustado. Este dato fue de suma
importancia ya que se utilizd posteriormente para volver a calcular la demanda. Esto se
debe a que durante este panel las personas se familiarizaron con el producto y lo degustaron,
por lo que el este porcentaje es mas realista al obtenido en la primera encuesta realizada.
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Figura 35. Efecto que tiene el hecho de que el producto contenga gallina y que sea fuente
de proteina sobre la intencion de compra.

Contenido de proteina en los nachos

5%

# Yo NO compraria el
producto aunque sea
s'to en proteina

%Yo Si compraria el
producto por el hecho
de gue es alto en
proteina
Me es ndiferente que

@ producto sea alio
an proteina

Contenido de gallina en los nachos

# Me es indiferente que
&l producto tenga
galina

# Yo NO compraria el
producto por el hecho
de que tiene gallina

Yo S| compraria &
producto por el hecho
de que tiene gallina

Fuente: Elaboracién propia

En las siguientes preguntas se queria determinar como el hecho de que el producto
contenga gallina y que sea fuente de proteina afecta en la intencion de compra. En la Figura
35 se evidencia que el 63% de los panelistas contest6 que les es indiferente el contenido de
gallina, mientras que el 29% indic6 que ellos comprarian el producto por el hecho de tiene
gallina, esto significa que estas Gltimas personas consideran que la gallina si es un valor
agregado. Asi mismo, se les pregunté cémo afecta en su decision de compra el hecho de
que el producto sea fuente de proteina, 66% de las personas indicaron que ellos comprarian
el producto por que posee un mayor contenido de proteina, mientras que el 29% indic6 que
les es indiferente esta caracteristica. Con estas dos graficas, asi como con la informacién
que se obtuvo del focus group, es posible reiterar que el valor agregado de los nachos con
un contenido de carne de gallina es que es fuente de proteina, lo cual posiciona a este snack
como mas nutritivo que los que actualmente se venden en la misma categoria.
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Figura 36. Descripcion del producto que los encuestados consideran adecuada.

Descripcion del producto

= Nachos sabor
barbacoa con proteina
de gallina

= Nachos sabor
barbacoa con proteina
de origen animal

Nachos sabor
barbacoa con mayor
contenido de proteina

Fuente: Elaboracion propia

Al realizar el focus group se determiné que la descripcion que se colocé en el
empaque no era la adecuada, es por ello que en el panel de validacion final que les pregunto
a los participantes que descripcion consideran mas apropiada. Como se muestra en la Figura
36 el 55% de las personas indico que la descripcion ideal para el producto es “Nachos sabor
barbacoa con mayor contenido de proteina”, por lo tanto, esta es la descripcion que se le
utilizard.

Figura 37. Precio que los encuestados estan dispuestos a pagar por una bolsa de nachos
con un contenido de carne de gallina de 45 g.

Precio que estan dispuestos a pagar

4%

=Q5-Q6

«Q7-Q8

Qs-Q10

=Q11-Q12

Fuente: Elaboracion propia

A pesar de que durante el focus group, los participantes indicaron que el gramaje
del producto era adecuado (52g), se tomd la decision de disminuirlo a 45g, esto con el fin
de igualar el producto a la presentacion mas pequefia de los nachos marca Doritos. El precio
que los panelistas estan dispuestos a pagar por una bolsa de 45 g de producto se encuentra
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entre Q5 y Q6 por el 49% de los encuestados y Q7 y Q8 por el 27% de estos, como se
muestra en la Figura 37.

Cuadro 17. Recélculo de la demanda para nachos con un contenido de carne de gallina

TAM Poblacion de hombres y 7,066,395 personas
mujeres en Guatemala entre
15 y 64 afios pertenecientes
al estrato socioeconémico C

SAM Poblacion de hombres y 3,786,175 personas
mujeres en Guatemala entre
15 y 64 afios que compran
snacks salados y estan
dispuestas a comprar un
snack que contiene gallina

SOM Oportunidad del mercado al 108,982 unidades
mes.
Fuente: Elaboracion propia

Al finalizar la validacion final del producto fue necesario recalcular la demanda de
los nachos a base gallina, con el fin de obtener un dato mas certero, para esto se utilizaron
los datos presentados en los anexos 22 y 23. Los cambios realizados fueron la utilizacién
de un porcentaje mas especifico para el calculo del valor de SAM, inicialmente se considerd
que 90% de la poblacién consume snacks salados, en la correccion del célculo se consider6
que un 60% de la poblacion consume snacks salados tipo nacho. La siguiente modificacién
se realizd en el porcentaje de la poblacién con intencion de consumir un snack con un
contenido de carne de gallina, esto se debe a que en la encuesta inicial un 31% indicé que
si lo consumiria, sin embargo, en la encuesta realizada para la validacion final un 89.30%
de los encuestados comunico que si lo consumiria. Finalmente, para el recélculo del valor
de SOM, ademaés de utilizar el porcentaje de personas que consumen el producto una vez
cada 15 dias, se utilizo el siguiente porcentaje mayoritario, el cual corresponde a las
personas que consumen el producto una vez por semana. Como se muestra en el Cuadro
17, se obtuvo un valor de SOM de 108,982 unidades.
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Figura 38. Definicion de producto final

Producto: Nachos a base de came de gallina sometidos a proces
de fritura

Sabores: Original y barbacoa

Claims: Fuente de proteina

Empaque: Trilaminado; PET/BOPP Metalizado/LDPE

Gramaje: 45 g (individual)

Precio de venta al consumidor finalk Q. 574
Vida util: 30 meses

Cliente r_)hjc,-h-.'n Personas del estrato socigeconomico C que
cCoNsuMmen SNacks fuera a=l Nogs

que ez fuente de proteina

Producto referencia: Nachos marca Bocados/ Doritos

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 38, se presenta la definicion del producto final elaborado por De la
Cerda, 2022. El producto es categorizado como fuente de proteina debido a la
determinacion del contenido de proteina por el método de Kjeldahl realizado por De la
Cerda, 2022. La vida util del producto es de 30 meses y se determind mediante el estudio
de vida util acelerado realizado por De la Cerda, 2022. Mediante los costos primos
brindados por De la Cerda, 2022, se definié que el precio de venta de los nachos sabor
barbacoa, al consumidor final serd de Q5.74 para una bolsa de 45 g en la seccién de
factibilidad financiera se profundizara en estos costos. Mediante la evaluacion de
proveedores realizada para la determinacion de la factibilidad operativa, se definié que el
empaque a utilizar sera trilaminado PET/BOPP metalizado/LDPE debido a que cumple con
los requisitos, al ser barrera contra oxigeno y humedad. Es posible concluir que el producto
cumple con los deseos y necesidades solicitados por la poblacion objetivo, al comparar con
los requisitos solicitados en la Figura 32. Es importante aclarar que, debido a que en la
encuesta administrada al estrato socioecondémico C se defini6 que las personas prefieren un
snack individual por encima de uno familiar, se tomé la decision de realizar los analisis
posteriores con respecto a esta presentacion, sin embargo, se sugiere evaluar a la posibilidad
de contar con la presentacion familiar.
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B. Factibilidad operativa

La siguiente etapa del estudio consistio en determinar la factibilidad operativa para
comprender cuales son las herramientas necesarias para poner en marcha el proyecto. A
continuacion, se presentan los resultados obtenidos y su analisis.

Cuadro 18. Proveedores y equipos seleccionados para la elaboracion de nachos con un
contenido de carne de gallina

Proveedor Equipo
Want Balanza de suelo
Shandong Gianbai Kitchen Equipment Mesas de acero inoxidable
Co.LTD
Tortimag Revolvedora TH-100/ Mezcladora
Guangzhou Xulang Machiney Equipment Molino de 30 a 50 kg/h
CO.,LTD
Tortimag Dorador para totopos/ freidora
Tortimag Cilindro sazonador
CMarket Pallet Truck de 2.5 ton, Marca Big Joe
Tortimaq Laminadora y cortadora, maquina TR 90
totopo
Guangzhou Xulang Machiney Equipment Olla cocedora
CO, LTD
Guangdong IKE Industrial Co., LTD Deshidratador de bomba de calor marca
IKE 20 a 80 kg/lote
Guangzhou Xulang Machiney Equipment Empacadora 50 - 60 bolsas por minuto
CO, LTD

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 19. Matriz para seleccion de proveedores de cada ingrediente necesario para la
elaboracion de nachos con un contenido de carne de gallina

Numero de proveedor Funcién del ingrediente
Proveedor 3 Matriz del alimento
Proveedor 2 Matriz del alimento
Proveedor 4 Aporte de sabor
Proveedor 1 Aporte de sabor
Proveedor 1 Medio de fritura
Proveedor 1 Aporte de sabor
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Numero de proveedor Funcion del ingrediente

Proveedor 1 Medio acuoso que permite
incorporacion de ingredientes

Proveedor 1 Material de empaque
Fuente: Elaboracién propia

Se realiz6 una seleccion de proveedores, tanto de maquinaria como de materias
primas, para esto fue necesario utilizar el diagrama de flujo realizado por De la Cerda, 2022.
En el Cuadro 18 se presentan a los proveedores y equipos seleccionados para la elaboracion
de los nachos con un contenido de carne de gallina. En el anexo 25 se presenta la matriz
ponderada y los criterios evaluados para cada equipo y proveedor. Es importante resaltar
que, para las mesas de desmenuzado, laminadora y cortadora, balanza y olla cocedora
Unicamente se contd con una cotizacién. En el Cuadro 19 se puede observar quienes fueron
los proveedores seleccionados y en el anexo 26 se presenta la matriz ponderada y los
criterios evaluados para cada proveedor e ingrediente.

Cuadro 20. Costo de la maquinaria necesaria para armar la linea de produccion

Costo total en doélares $96,721.44

Costo total en quetzales Q763,132.16
Fuente: Elaboracion propia

*Nota Se utilizé cambio de dolar a quetzales de Q7.89

Al tener definidos los equipos a utilizar se determind cual seria el costo de la linea,
en el Cuadro 20 se puede observar que el costo es de $96,721.44, lo que equivale a
Q763,132.16, en el anexo se presenta de forma detalla el costo de cada equipo. El costo de
la linea, presentado en el Cuadro 20, fue de utilidad para la determinacion de la factibilidad
financiera gque se presenta posteriormente.

Cuadro 21. Takt Time calculado para el cumplimiento de la demanda

Takt Time (h/kQg) 0.0288 h/kg
Fuente: Elaboracién propia

Cuadro 22. Tiempo de ciclo

Tiempo de ciclo 0.0489 h/kg
(h/kg)

Fuente: Elaboracion propia

Para poder llevar a cabo el balance de las lineas fue necesario calcular el valor del
takt time y el tiempo de ciclo. Como se muestra en el Cuadro 21, el valor del takt time fue
de 0.0288h/kg, este dato se calculo utilizando el tiempo disponible, 8 horas diarias, y el
valor de la demanda representado en kilogramos de nachos fritos que se deben preparar al
dia considerando un 30% de holgura, para cumplir con la demanda establecida con la
herramienta de TAM-SAM-SOM. En el Cuadro 22 se presenta el tiempo de ciclo se utilizo
como referencia la Gltima etapa del proceso, la cual es el empacado, mediante la demanda
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mensual calculada con TAM-SAM-SOM, se determind la cantidad de kilogramos de
nachos que se deben empacar por hora considerando un 30% de holgura. Estos resultados
fueron utilizados para los célculos posteriores de nimero de estaciones, trabajadores
requeridos y eficiencia de la linea que se presentan a continuacion.

Cuadro 23. Trabajadores requeridos, nimero de estaciones Optimas y eficiencia de la

linea.
Trabajadores requeridos 23
Numero de estaciones 6ptima 7
Eficiencia de la linea 58.9%

Fuente: Elaboracion propia

Para determinar el nimero de trabajadores necesarios se calculé el tiempo de ciclo
en (kg/h) para las etapas manuales, las cuales son recepcion y desmenuzado de gallinas,
este dato indica lo kilogramos de producto que lo operarios pueden manejar en un tiempo
determinado. Luego se determind que el nimero de operarios en las etapas manuales deber
ser de 13. Al finalizar fue necesario realizar un analisis en donde se evalud que, a pesar de
que existen etapas automatizadas y semiautomatizadas, es necesario que exista un operario
presente para controlar que el equipo funcione adecuadamente. Asi mismo, también se debe
considerar que existen etapas, como la recepcion, en donde no se ocupa el tiempo completo
de horas laborales, por lo que los operarios en encargados de esas etapas pueden, hacerse
cargo de otra tarea. Utilizado estos supuestos se determind que es necesario contar con
otros 10 operarios para el control de los equipos y maquinaria, asi como del trasporte.

Para calcular el nimero éptimo de estaciones se utilizo la ecuacién 5 y como se
muestra en el Cuadro 23, se obtuvo el valor de 7 estaciones. Al comparar este valor con la
cantidad de etapas del proceso, se observa que, actualmente se cuenta con 4 etapas extra.
Esto permite establecer que los equipos seleccionados estan sobredimensionados para la
capacidad requerida, por lo que, segun la ecuacién, es posible combinar etapas en una
misma con el fin de obtener una linea mas eficiente. Por esta razon se debe considerar
cotizar otros equipos con una menor capacidad para lograr el maximo aprovechamiento de
estos. Para el calculo de la eficiencia se utilizo la ecuacion 4, en donde se empled el tiempo
de ciclo de la empacadora, que es la ultima etapa del proceso, con estos datos se obtuvo
una eficiencia de 58.9%. Para lograr aumentar la eficiencia del proceso, como se menciono
con anterioridad es necesario el considerar el uso de equipos con una menor capacidad.

Cuadro 24. Area requerida para la produccion de nachos con un contenido de carne de

gallina.
Area de elementos fijos (m?) 114.89
Area de elementos moviles (m?) 38.08
Area total (m?) 152.97

Fuente: Elaboracion propia

Se utilizé el método de Guerchet para determinar el area total a utilizar para la linea
de nachos con un contenido de carne de gallina, fue necesario conocer las dimensiones
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tanto de los equipos fijos como mdviles, estas fueron brindadas por los proveedores
seleccionados de cada equipo. Asi mismo se utilizaron las ecuaciones de la6 ala 11, en el
anexo 30 se detallan los célculos. Se obtuvo que el &rea total necesaria es de
aproximadamente 153 m?2,

Figura 39. Balance de linea utilizando el Takt Time
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Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 39 se puede observar el balance de linea para la elaboracion de nachos
con un contenido de carne de gallina, en donde la linea roja constante representa al takt
time y cada barra representa el tiempo de ciclo de cada etapa, calculado a partir de la
capacidad de los equipos asumiendo un 85% de utilizacion del equipo. Se puede observar
que, debido a que el tiempo de ciclo de todas las etapas es menor al takt time si se esta
cumpliendo con la demanda establecida, sin embargo, en ciertas etapas la diferencia entre
takt time y tiempo de ciclo es demasiada, lo que indica que los equipos seleccionados
sobrepasan la capacidad requerida. Debido a que es un producto nuevo, la demanda inicial
es pequefia y los equipos disponibles encontrados para este proceso tiene una capacidad
mucho mayor, por lo tanto, es necesario realizar una revision para conseguir equipos con
una menor capacidad o iniciar la produccién con procesos manuales y conforme la demanda
aumente evaluar la compra de otros equipos. Las etapas en las que se observa un
sobredimensionamiento son coccién, mezclado, saborizado y empaque, por otro lado, es
importante resaltar que las etapas de recepcion, deshidratado, molienda y pesaje no se
consideraron para el balance de linea debido a que son actividades que ocurren de forma
intermitente o solo se realizan una vez al dia.
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C. Factibilidad financiera

Finalmente se determind la factibilidad financiera la cual permite conocer la
rentabilidad del proyecto, en esta seccion fue necesario realizar suposiciones que se
explican més adelante.

Cuadro 25. Costos del producto

Costo Valor
Costo primo Q2.32
Costo operativo total Q3.22

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 26. Precios de venta del producto

Precio Valor
Precio de venta a supermercados Q4.51
Precio de venta al consumidor final Q5.74

Fuente: Elaboracion propia

Mediante los costos primos brindados por De la Cerda, 2022, se definié que el
precio de venta al consumidor final sera de Q5.74, en este se consideran los costos
operativos del producto que incluyen los costos de ventas, administrativos y de operacién
que representan un 23% del costo primo y los costos energéticos y del personal que
representan un 15.78% del costos primos, porcentajes brindados por la empresa avicola con
la que se trabaja. Al aplicar estos porcentajes se obtiene un costo operativo de Q3.22, a este
valor se le aplicé un 40% de ganancia para la empresa avicola, resultando en un precio de
venta a supermercados de Q4.51, Finalmente, se aplicd un 13.5% de ganancia para los
supermercados para obtener un precio de venta al consumidor final de Q5.74, como se
habia mencionado. En los anexos 31 y 33 se puede observar el detalle de estos calculos.
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Cuadro 27. Flujo de efectivo elaborado para la linea de produccién de nachos con un contenido de carne de gallina.

LINEA DE PRODUCCION NACHOS DE GALLINA

Afio 0 1 2 3 4 5
Unidades 1,307,785 1,352,249 1,398,226 1,445,765 1,494,921
Precio unitario (Q) Q4.51 Q4.65 Q4.79 Q4.93 Q5.08
Ventas (Q) Q5,902,559.15 | Q6,286,343.54 | 06,695,081.60 | Q7,130,395.80 | Q7,594,014.14
Costo unitario primo (Q) 03,037,983.63 | 03,141,275.07 | 93,248,078.42 | 03,358,513.09 | 03,472,702.53
Costo de ventas +

administrativos + -Q698,736.23 | -Q722,493.27 | -Q747,058.04| -Q772,458.01| -Q798,721.58
operacion (Q)

Costo energético +costo

versonal (O) -Q479,393.82 | -Q495,693.21| -Q512,546.77 | -Q529,973.37| -Q547,992.46
Costo de venta (Q) Q4,342,597.09 | Q4,490,245.39 | Q4,642,913.73 | ©4,800,772.80 | 04,963,999.07
Utilidad bruta (Q) Q1,559,962.06 | Q1,796,098.15 | Q2,052,167.87 | Q2,329,623.01 | Q2,630,015.07
Depreciacién equipo (Q) -Q152,626.43 | -Q152,626.43| -Q152,626.43| -Q152,626.43| -Q152,626.43




LINEA DE PRODUCCION NACHOS DE GALLINA

Afio 0 1 2 3 4 5
Utilidad operativa (Q) Q1,407,335.63 | Q1,643,471.72 | Q1,899,541.44 |1 Q2,176,996.58 | Q2,477,388.64
Intereses (Q) Q287,626.59 Q230,101.27| Q172,575.95| Q115,050.63 Q57,525.32
Utilidad antes de impuestos

Q) Q1,119,709.04 | Q1,413,370.45 | Q1,726,965.49 | Q2,061,945.94 | Q2,419,863.32
Impuestos (ISR 25%) -Q279,927.26 | -Q353,342.61| -Q431,741.37| -Q515,486.49 | -Q604,965.83
Utilidad neta (Q) Q839,781.78 1 Q1,060,027.84 | Q1,295,224.11 | Q1,546,459.46 | Q1,814,897.49
Abono capital (Q) -Q189,664.75| -Q189,664.75| -Q189,664.75| -Q189,664.75| -Q189,664.75
Valor reposicion (Q) -Q190,783.04
Inversion inicial (Q) 0954,073.73

Flujo efectivo neto (Q) 0954,073 7?: Q802,743.47 | Q1,022,989.53 | Q1,258,185.80 | Q1,509,421.14 | Q1,777,859.18
Flujo acumulado (Q) 0954,073.73 -Q151,330.26 | Q871,659.27 | Q2,129,845.07 | Q3,639,266.21 | Q5,417,125.39

Fuente: Elaboracién propia




Se calculo el flujo de efectivo presentado en el Cuadro 27, con respecto a la linea
de produccidn de nachos con un contenido de carne de gallina. Para determinar las unidades
vendidas se utilizo la demanda mensual calculada con la herramienta de TAM-SAM-SOM,
y como se explico en la proyeccién de ventas, se asumio un crecimiento anual de 3.4%. En
el caso del precio unitario se asumid un crecimiento de 3% anual, dato que se refiere a la
tasa de inflacion actual en Guatemala. A partir del segundo afio, tanto el flujo de efectivo
neto como el flujo acumulado presentan valores positivos lo que implica ganancia para la
empresa. Se puede observar que para el afio 5 el flujo acumulado a quintuplicado su valor,
indicando que la empresa muestra crecimiento con respecto al tiempo. Es importante
resaltar que para este estudio no se consideraron los costos de la construccion de la planta,
por lo tanto, cuando la empresa avicola posea datos certeros sobre el valor de esta inversion
sera necesario volver a calcular el flujo de efectivo para que los datos sean lo més realistas
posibles.

Cuadro 28. Punto de equilibrio calculado para la linea de produccion de nachos con un
contenido de carne de gallina sabor barbacoa.

Punto de equilibrio 537,446
(unidades)

Fuente: Elaboracion propia

Figura 40. Punto de equilibrio
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Fuente: Elaboracion propia

92



A continuacion, se determino el punto de equilibrio, como se muestra en el Cuadro
28 y Figura 40, al vender 537,446 unidades se comienzan a generar ganancias, teniendo un
ingreso de Q2,424,880 debido a las ventas. Para la obtencidn de este valor fue necesario
considerar los costos de materia prima y empaque, como costos variables y los costos de
ventas, administrativos, de operacion, energéticos y del personal, como costos fijos.

Cuadro 29. Determinacion de la tasa interna de retorno (TIR) para la linea de produccion
de nachos con un contenido de carne de gallina sabor barbacoa.

TIR 101%

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 30. Determinacion del valor actual neto (VAN) para la linea de produccion de
nachos con un contenido de carne de gallina sabor barbacoa.

VAN Q3,055,787.59

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 31. Determinacion del periodo de recuperacion de la inversion (PE) para la linea
de produccion de nachos con un contenido de carne de gallina sabor barbacoa.

PE en anos 1.15
PE en meses 13.78

Fuente: Elaboracion propia

Para el andlisis financiero del proyecto fue necesario obtener los indicadores
economicos de TIR, VAN y PE. Como se muestra en el Cuadro 29, para el flujo de efectivo
actual se obtuvo un valor de TIR de 101%, segln el parametro establecido por la empresa
avicola (TIR>7%) el proyecto si es rentable. En el caso del valor actual neto, en el Cuadro
30 se establece que se obtuvo Q3,055,787.59, lo que implica que la empresa esta teniendo
ganancias pues el valor es positivo. Finalmente, fue posible determinar que la inversién
inicial, sin considerar la infraestructura, retornara luego de 14 meses aproximadamente.

A partir de los indicadores econdmicos se realizd un analisis de riesgos o de
sensibilidad con el fin de evaluar como se ve afectada la rentabilidad del proyecto al realizar
fluctuaciones en la cantidad de unidades vendidas, precio operativo y precio de venta a los
supermercados. Para ello se hizo uso del programa SimVoi utilizando la simulacién de
Montecarlo, el cual modifico estas variables de forma aleatoria para completar un total de
1, 000 pruebas, se selecciond el valor mas bajo y alto para los indicadores de TIR y VAN.
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Cuadro 32. Andlisis se sensibilidad para la tasa interna de retorno (TIR)

Escenario Unidades Costo Precio de TIR

vendidas operativo venta unitario

unitario(Q) a
supermercados
Q)

Pesimista 1,190,472 3.52 4.07 -10%
Realista 1,307,785 3.22 451 101
Optimista 1,435,580 3.05 4.94 163%

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 33. Porcentajes de variacion utilizados para los escenarios optimista y pesimista
para la determinacion de la tasa interna de retorno (TIR) con respecto a los valores

realistas.
Escenario Unidades vendidas | Costo operativo Precio de venta
unitario unitario a
supermercados
Pesimista -8.97% 9.32% -9.76%
Optimista 9.77% -5.28% 9.53%

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en el Cuadro 32, en el escenario pesimista se obtuvo un valor de
TIR de -10%. Este permite conocer que si ocurre una fluctuacion de -8.97% en las unidades
vendidas, un aumento en los costos de 9.32% y una disminucién en el precio de venta de -
9.76%, el proyecto ya no es rentable. Por el contrario, en el escenario optimista se obtuvo
un TIR de 163%, el cual parte de un aumento de las unidades vendidas en 9.77%, una
disminucion de los costos operativos en un -5.28% y un aumento en el precio de venta en

un 9.53%.
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Figura 41. Evaluacion de la tasa interna de retorno al variar la cantidad de unidades
vendidas, costo operativo unitario y precio de venta unitario a supermercados.
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Fuente: Elaboracion propia obtenida mediante el programa SimVoi

En la Figura 41 se puede observar el comportamiento de la tasa interna de retorno

al realizar fluctuaciones en las variables definidas, este grafico permite evidenciar que

existe una probabilidad cercana al 100% de que el proyecto sea rentable con respecto al
valor de TIR, debido a que la frecuencia con la que se obtuvo un valor menor a 7% fue

minima.
Cuadro 34. Analisis de sensibilidad para el valor actual neto (VAN)
Escenario Unidades Costo Precio de VAN
vendidas operativo venta unitario
unitario (Q) a
supermercados
Q)

Pesimista 1,280,574 3.48 4.09 -299,392.43
Realista 1,307,785 3.22 4.51 3,055,787.59
Optimista 1,395,248 2.96 4.90 4,502,719.62

Fuente: Elaboracién propia
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Cuadro 35. Porcentajes de variacion utilizados para los escenarios optimista y pesimista
para la determinacion del valor actual neto (VAN) con respecto a los valores realistas.

Escenario Unidades vendidas | Costo operativo Precio de venta
unitario unitario a
supermercados
Pesimista -2.08% 8.07% -9.31%
Optimista 6.69% -8.07% 8.65%

Fuente: Elaboracion propia

El proceso se repitid, pero en este caso para el valor actual neto, como se muestra
en el Cuadro 34, en el escenario pesimista se obtuvo un valor de VAN de -299,392.43. Este
permite conocer que si ocurre una fluctuacion de -2.08% en las unidades vendidas, un
aumento en los costos de 8.07% y una disminucién en el precio de venta de -9.31%, el
proyecto ya no es rentable y se estan generaron pérdidas para la empresa. Por el contrario,
en el escenario optimista se obtuvo un VAN de 4,502,719.62, el cual se da por un aumento
en las unidades vendidas de 6.69%, una disminucion de los costos operativos de un -8.07%
y un aumento en el precio de venta en un 8.65%.

Figura 42. Evaluacion del valor actual neto al variar la cantidad de unidades vendidas,
costo operativo unitario y precio de venta unitario a supermercados.
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Fuente: Elaboracion propia obtenida mediante el programa SimVoi
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En laFigura 42 se puede observar el comportamiento del valor actual neto al realizar
fluctuaciones en las variables definidas, este grafico permite evidenciar que existe mas del
90% de probabilidad de que proyecto se rentable, debido a que la frecuencia con la que se
obtuvo valores negativos del valor actual neto fue menor a 10%
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VI1II.Conclusiones

Mediante el estudio de factibilidad mercadoldgica se establecié que el producto a
desarrollar son nachos con un contenido de carne de gallinas de descarte sabor
barbacoa y la poblacion objetivo para este snack, son hombres y mujeres de 15 a 64
afios, pertenecientes al estrato socioeconomico C.

El estudio de factibilidad operativa permitié determinar que si se cumple con la
demanda establecida con un 30% de holgura, sin embargo, los equipos
seleccionados estan sobredimensionados, lo que ocasiona que la eficiencia de la
linea sea de 58.9%. Asi mismo, el espacio requerido para el funcionamiento de la
linea es de 153 m?2, el nimero de trabajadores para las etapas manuales es de 13 y
10 para el control de las etapas automatizadas y semiautomatizadas. Finalmente, el
nimero de estaciones ideal es de 7, por lo que actualmente se cuenta con 4
adicionales.

Se desarroll6 un modelo de negocio viable en el cual se abarca la produccién y
comercializacion de un snack tipo nacho con un contenido de carne de gallinas de
descarte. En este se considera que el costo operativo unitario de una bolsa de 45¢g
de nachos sabor barbacoa es de Q3.22, el precio de venta a supermercados es de
Q4.51y el precio de venta al consumidor final es de Q5.74.

Se determiné que el proyecto de nachos con un contenido de carne de gallina sabor
barbacoa en presentacién de 45g es rentable debido a que, mediante un estudio de
factibilidad financiera se obtuvo un VAN de Q3,055,787.59, un TIR de 101% y un
retorno de la inversion de 13.78 meses. Ademas, se determind que se alcanza el
punto de equilibrio con la venta de 537,446 unidades.

El riesgo de que el proyecto no sea rentable es minimo, debido a que mediante el
analisis de sensibilidad realizado en el programa SimVoi se determind que la
frecuencia con la que se obtuvo valores negativos del valor actual neto y menores a
7% para la tasa interna de retorno fue menor a 10%.

Es factible el desarrollo del proyecto de nachos con un contenido de carne de
gallinas de descarte sabor barbacoa en presentacion de 45 g establecido mediante
los estudios de factibilidad mercadoldgica, operativa y financiera.
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IX. Recomendaciones

Realizar una encuesta a la poblacién objetivo en donde se determiné si las personas
consideran un valor agregado el hecho de que se apoye a la economia circular
mediante la compra del producto.

Considerar la curva de crecimiento de un nuevo producto al ingresar al mercado al
realizar el calculo de la demanda.

Realizar una busqueda de equipos y maquinaria con una menor capacidad o evaluar
la posibilidad de iniciar produccion con una mayor cantidad de etapas manuales.

Determinar el espacio total de planta requerido considerando bodegas de
almacenamiento de materia prima, en proceso y producto terminado.

Evaluar la rentabilidad del proyecto para una presentacion familiar (400g) de
nachos con un contenido de carne de gallina sabor barbacoa.

Elaborar un analisis de factibilidad financiera en donde se tome en cuenta los costos
de construccion de la planta, asi como, datos mas certeros sobre los gastos de
mercadeo, logistica e introduccion para obtener un valor de rentabilidad mas
cercano a la realidad.
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Anexo 1. Sintesis de informacion de investigacion de mercado

XI. Anexos

Nombre del Supermercado o | Precio | Presentacion Precio por Origen/ Sabores
producto tienda (Q) (9) gramo (Q/g) | ingredientes
Nachos Mucho nacho La Torre 19.15 390 0.049 Tortillas de Original
24.6 320 0.077 malz Original
artesanal
Nachos Tortrix La Torre 21.85 325 0.067 Tortillas de Queso crema
18.4 350 0.053 malz Barbacoa y
original
Nachos los Cebollines La Torre 22.95 430 0.053 Tortillas de Original
27.55 430 0.064 malz Jalapefio,
gueso, ranch
Nachos Bocados La Torre 20.75 454 0.046 Tortillas de Natural,
maiz cheddar,
picante, queso,
jalapefio
Nachos Nachisimo La Torre 18.50 400 0.046 Tortillas de Natural y
maiz barbacoa
Nachos Ricks La Torre 21.85 460 0.048 Tortillas de Natural
maiz




Nombre del Supermercado o | Precio | Presentacion Precio por Origen/ Sabores
producto tienda (Q) (9) gramo (Q/g) | ingredientes
Tostaditas Trikos La Torre 20.6 397 0.052 Tortillas de Barbacoa
maiz
Promedio 21.34 0.055
Minimo 18.4 0.046
Maximo 27.55 0.077
Nachos los cebollines La Torre 8.65 110 0.079 Tortillas de Original,
maiz jalapefio y
queso
Nachos Diana La Torre 5.05 75 0.067 Tortillas de Queso
maiz
Nachos bocados La Torre 9.95 227 0.044 Tortillas de Barbacoa y
maiz natural
Ranchitas La Torre 8.95 150 0.060 Tortillas de Queso
maiz
Doritos La Torre 15.35 150 0.102 Tortillas de Salsa verde
maiz
Doritos Walmart 9.75 60.2 0.162 Tortillas de Queso
maiz
Promedio 9.62 0.086
Minimo 5.05 0.067
Maximo 15.35 0.102




Nombre del producto | Supermercadoo | Precio | Presentacién | Precio por Origen/ Sabores
tienda (Q) (9) gramo (Q/q) ingredientes
Chicharrones criollos La Torre 22.30 180 0.124 Piel de cerdo Originales
frito lay
Chicharrones tortilleros La Torre 24.40 150 0.163 Piel de cerdo Criollos
sefiorial originales
Chicharrones criollos La Torre 19.75 110 0.180 Piel de cerdo Criollos
Cashita’s originales
Chicharrones del La Torre 19.25 100 0.193 Piel de cerdo Auténticos y
rancho Yummies picositos
Chicharrones del Dollar City 16 100 0.160 Piel de cerdo Tradicionales
rancho Yummies y criollos
Promedio 20.34 0.164
Maximo 24.40 0.193
Minimo 16 0.124
Bolitas sabor a queso La Torre 115 100 0.115 Extruidos de maiz Queso
Kitty
Cheetos La Torre 37.55 228 0.165 Extruidos de maiz Cheddar
jalapefio
Cheetos horneados La Torre 19.80 180 0.110 Extruidos de maiz | Chezzy pizza
Cheetos flamin"Hot La Torre 13.95 120 0.116 Extruidos de maiz Picante
Churritos Diana La Torre 14.8 201 0.074 Extruidos de maiz Queso
Cebollitas Fillers La Torre 11.8 155 0.076 Extruidos de maiz Cebolla




Nombre del producto | Supermercadoo | Precio | Presentacion | Precio por Origen/ Sabores
tienda (Q) (9) gramo (Q/qg) ingredientes
Chobix sefiorial La Torre 7.4 100 0.074 Extruidos de maiz Barbacoa y
queso chipotle
Maiz chino Diana La Torre 8.55 144 0.059 Extruidos de maiz Picante
Quesitos La Torre 14.8 271 0.055 Extruidos de maiz Queso
8.55 131 0.065 Extruidos de maiz
Pikarones Frito Lay La Torre 11.8 120 0.098 Extruidos de maiz Taco
Rikos Kitty La Torre 10.9 100 0.109 Extruidos de maiz | Queso cheddar
Garden Veggie Straws La Torre 30.9 141 0.219 Extruido de Ranchy
harina de papay vegetales
almidon
Quesifritos La Torre 5.90 100 0.059 Extruidos de maiz Queso
Veggie sticks ans crisps La Torre 39.95 188 0.213 Extruido de Sal de mary
harina de papay vegetales
almidén
Promedio 16.54 0.107
Maximo 39.95 0.219
Minimo 5.90 0.055
Bolitas sabor queso La Torre 5.90 50 0.118 Extruido de maiz Queso
Kitty
Cheetos crunchy La Torre 7.85 60.2 0.130 Extruido de maiz Queso
Churritos Diana La Torre 7.85 37 0.212 Extruido de maiz Queso




Nombre del producto | Supermercadoo | Precio | Presentacion | Precio por Origen/ Sabores
tienda (Q) (9) gramo (Q/qg) ingredientes
Aritos marca sefiorial La Torre 6.55 80 0.082 Extruido de maiz Cebolla
Onion Rings Kitty La Torre 8.50 60 0.142 Extruido de maiz Cebolla
Surti Mix Kitty La Torre 4.90 50 0.098 Extruido de maiz Chile limén
Kuna Pops livekuna La Torre 10.90 35 0.311 Extruido de Picante, tomate
harina de arroz y y albahaca
harina de quinoa
Protein Puffs Shrewd Dollar City 12 21 0.571 Proteina de leche | Pizza, nachos
Food aislada con queso,
cheddar y
siracha
Promedio 8.06 0.208
Maximo 12 0.571
Minimo 4.9 0.082
Tosh snacks de arroz La Torre 27.8 156 0.178 Harina de arroz Sal marina,
arroz silvestre,
tomates secos
y parmesano
Tosh snacks de maiz La Torre 28.6 156 0.183 Tortillas de maiz Originales
Rices cakes Deli rice La Torre 27.25 110 0.248 Arroz inflado Integrales
27.25 95 0.287 Ligeramente

saladas




Nombre del producto | Supermercadoo | Precio | Presentacion | Precio por Origen/ Sabores
tienda (Q) (9) gramo (Q/qg) ingredientes
Sanisisimo galleta de La Torre 26.75 108 0.248 Arroz inflado Integral y con
arroz quinoa
Baked coconut bites Dollar city 24 100 0.240 Coco horneado Original,
chocolate,
caramel salado
Brown rice chips Kim’s Dollar city 10 60 0.167 Arroz inflado Cremay
magic pop cebolla
Promedio 24.52 0.222
Maximo 28.6 0.287
Minimo 10 0.167
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 2. Investigacion de tendencias en tiendas en linea de otros paises.
Nombre del Supermercado o Precio | Presentacion | Precio por Origen/ Sabores
producto tienda (9) gramo ingredientes
(Qfg)
Chips de En linea, Estados 23.67 28 0.85 Pollo Original, barbacoa,
pollo Unidos picante, sal y vinagre
crujiente,
Flock




Nombre del Supermercado o Precio | Presentacion | Precio por Origen/ Sabores
producto tienda (Q) (9) gramo ingredientes
(Qfg)
Chips de Whole Foods Markets, | 39.45 64 0.62 Pechuga de Sal marina y vinagre,
pollo Sprouts, Fresh Thyme, pollo, almidon | sal rosa del himalaya,
crujiente, the Fresh Market, de tapioca, pollo y wafles, picante,
Wilde Lucky’s Market, aceite de salsa buffalo.
Wegmans, Amazon, girasol, claras
Barefoot Provisions de huevo
and Thrive Market y en deshidratadas,
su sitio web caldo de pollo.
Chips de Amazon, plaid pantryy | 39.4 28 1.41 Pollo Taco, ranch, tocino,
pollo hy-vee pollo teriyaki, salsa
crujiente, buffalo, barbacoa
Gone Rogue
Snack En linea, Estados 39.45 57 0.69 Piel de pollo, Original, barbacoa y
crujiente de Unidos aceite de tocino, sal y pimienta,
piel de pollo, girasol, sal salsa buffalo, sal y
Chick N"Skin vinagre, picante, chiley
limon, queso.
Promedio 35.50 0.89
Maximo 39.45 141
Minimo 23.67 0.62

Fuente: Elaboracion propia

*Nota: se utiliz6 el cambio de dolar a quetzal de Q7.89




Anexo 3. Fase creativa de la lluvia de ideas

Fuente: Elaboracidn propia

Anexo 4. Fase critica de la lluvia de ideas

Galletas tipo 4 3 4 4 3 19

crackers

Nachos 4 5 4 4 4 22

Producto 4 15

extruido

Rice cakes 3 1 3 3 1 13

Chicharrones 5 3 5 5 2 20

Palitos 3 2 3 3 3 16

Papalinas 3 5 2 2 2 17
Snack tipo 5 1 5 5 1 17

jerky

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 5. Formato encuesta estrato socioeconémico D

Caracteristicas deseables en un snack 2

Somos estudiantes de Ingenieria en Ciencias de los Alimentos de |a Universidad del Valle de Guatemala. a
Actualmente estamos llevando a cabo un estudio de mercado para nuestro Trabajo de Graduacion, es por

ello que sclicitamos su apoyo con responder la siguiente encuesta. Teda la informacion sclicitada serd
confidencial y utilizada solamente con fines de investigacion. v

Género

Femenino

Masculino

Rango de edad *

1. 1519
2. 20-24
3. 25-29
4. 30-34
5. 35-39
6. 40-44
7. 45-49
8. 50-54

9. 55-59
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10. 60-64 11. Huehuetenango

11. 65-69 12. 1zabal
12. 70+ 13. Jalapa
14. Jutiapa
;Vive en zona rural o urbana? * 15. Petén
Rural 16. Quetzaltenango
Urbana 17. Quiché

18. Retalhuleu

:En qué departamento vive? * 19. San Marcos
1. Guatemala 20. Sololad
2. Escuintla 21. Totonicapan
3. Sacatepéquez 22. Zacapa

4. Suchitepéquez

5. Santa Rosa ;Cuales son sus snacks/ chucherias preferidos? *
6. Chimaltenango [ ] Nachos

7. Alta Verapaz [ ] Papalinas

8. Baja Verapaz | ] chicharrones

9. Chiquimula !:[ Chucheria (cheetos, pikarones, maiz chino, etc?
10. El Progreso [] otra..
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:Qué sabor prefiere en un snackichucheria salada?

Originales
Barbacoa
Queso
Chile-limdn
Queso-chile
Liman
Picante

Otra...

;Consume chicharrones? *
Si
No

A veces

;Con qué frecuencia consume chicharrones? *

Masdeuna .. lvezalase. lvezcadal.

Chicharrones
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1 vez al mes

Eventualmen..

Mo consumo



y . | Ricks
;Qué marcas de chicharrones consume? *

Sefiorial

| Don Pork’s Gourmet

Frito Lay

.

Cashita’s

| No consumo

Yummies

| Otra..
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;Qué presentacion prefiere comprar de chicharrones? *

Individual (10 g)

Mediana (100g)

Otra..

;Consume chicharrones para almorzar? *
Si
No

A veces

:En qué horario compra chicharrones? (almuerzo, refaccion, cena, etc.) *

Texto de respuesta corta
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;Consume nachos? *
Si
I No

A veces

;Con qué frecuencia consume nachos? *

Masdeuna . Tvezalase. 1vezcadal..

Nachos

:Qué marcas de nachos consume? *

| | Mucho nacho

[ | Tortrix

~

e
e

LEHAPINACHO |
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1vez al mes Eventualmen...

No consumo



0] ; | | No consumo
Bocados

[] otra..
| | Los cebollines

;Qué presentacion prefiere comprar de nachos? *

Individual (100 g)

| | Nachisimo

Grande (400 g)

Otra..
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:Le gusta consumir gallina? (gallina criolla entera) *

Si
No

A veces

;Cada cuanto consume gallina? *

Masdeuna.. Tvezalase.

Gallina

;Cuanto le cuesta una gallina entera, aproximadamente? *

Texto de respuesta corta

1vez cada 1.

1vez al mes  Eventualmen..

;Le gustaria consumir un nacho o chicharrén a base de carne gallina? *

Si

No

Tal vez
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;Que le llamaria mas la atencion consumir, nachos a base de gallina o chicharrones a base de
gallina?

Machos
Chicharrones
Ambos

Ninguno

Comentarios extra. ;Considera que un producto a base de gallina se venderia bien? *

Texto de respuesta larga

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 6. Rango de edad en el cual se encuentran los encuestados del estrato
socioeconémico D

Rango de edad

70+ Wl 1%
6560 m 1%
60-64 MmN 2%

o 5550 M 2%

§51}54 I 5%

o 4540 IEEE— %

o 40-44  E— 3%

S 3530 I 3%

T 3034 R 15%
2520 I 10%
2024 I 2 1%
1519 I 8%

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Porcentaje de personas encuestadas

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7. Género de los encuestados del estrato socioeconémico D

Género

mFemenino = Masculino

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 8. Zona de residencia de los encuestados del estrato socioeconémico D

Zona de residencia

EUrbana = Rural

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 9. Formato encuesta estrato socioecondémico C

Caracteristicas deseables en un snack

Somos estudiantes de Ingenieria en Ciencias de los Alimentos de la Universidad del Valle de Guatemala. a
Actualmente estamos llevando a cabo un estudio de mercado para nuestro Trabajo de Graduacion, es por

ello que sclicitamoes su apoyo con responder la siguiente encuesta. Toda la informacidn sclicitada sera
confidencial y utilizada solamente con fines de investigacion. i

Geénero

Femenino

Masculino

Rango de edad *

1. 1519
2. 20-24
3. 25-29
4. 30-34
5. 35-39
6. 40-44
7. 45-49
8. 50-54

9. 55-59
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10. 60-64
11. 6569

12. 70+

¢Vive en una zona rural o urbana? *

() Rural

() Urbana

(En qué departamento vive?
1. Guatemala

2. Escuintla

3. Sacatepéquez

4. Suchitepéquez

5. Santa Rosa

6. Chimaltenago

7. Alta Verapaz

8. Baja Verapaz

©

Chiquimula

10. EiProgreso

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19:

20.

21.

22.

Huehuetenango

1zabal

Jalapa

Jutiapa

Petén

Quetzaltenango

Quiche

Retalhuleu

San Marcos

Solola

Totonicapan

Zacapa

—

:En qué establecimiento (s) compra sus alimentos? *

D Abarroterias/Tiendas de barrio
[] LaTorre
l:] Despensa Familiar/Maxi Despensa

[] walmart
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Paiz

Pricesmart

Mercados

La Barata/ Summa

Super Fresh

Econosuper

Super mercados en linea

Otra...

O 0000000

;Qué es lo primero que busca en un snack? *
[ Textura

() sabor

(: | Tamafio de porcién

| saludable

() Forma

() Precio

() Otra..

£0Qué textura busca en un snack? *

O Blando

() Crujiente

£Qué sabaor busca en un snack? *

() Salado

() Dulce

En el caso de un snack salado jqué sabores prefiere?
["] oOriginales

|| Barbacoa

[] Queso

["] Chile-liman

] Queso-chile

[] Limén

[7] Picante

(] otra..
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;Qué tamano de porcién busca en un snack? * . i
;Que forma busca en un snack?

Presentacion individual (30 g)

(| Barras
| Aros

¢Qué caracteristicas nutricionales busca en un snack? * () circular
|| Alto en proteina
[:] Bajo en sodic
[ ] Libre de gluten
[ ] Bajo en azucar :

(| Triangular

Bajo en grasa

Me es indiferente

0O O

O

Otra...
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() Irregular

() Taquitos o enrollados

() Me es indiferente

{Cuéles son sus snacks favoritos? *

| | Nachos

| | Papalinas

D Frutos secos (manias, almendras, habas, etc)
| | chicharrones

D Chucheria (cheetos, pikarones, aritos, maiz chino, etc)

[] otra..
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:Con qué frecuencia consume los siguientes snacks? *

Masdeuna.. Tvezalase. 1lvezcadal. 1vezalmes Eventualmen.. Noconsumo

Chicharrones D D D [:] l:] D
Nachos D D D [:] D D

;Qué marcas conoce de nachos? *

| ] Mucho nacho

| | Tortrix

e
| “Tc{" v

LCHAPINACHO

| | Bocados
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| Los Cebollines

| Ricks

Ve )

xr

| No conozco

| Otra...

Ricks

:Qué marcas conoce de chicharrones? *

Sefiorial

w

Don Pork’s Gourmet

Frito Lay

6

Cashita’s

No conozco

Otra...
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(Cuanto pagaria por una bolsa grande (400 g aprox) del siguiente snack? *

010-Q13 Q14-01717 Q18-Q21 Q22-025 Q26-030

Machos O O O O O

;Cuanto pagaria por una bolsa pequefa (100 g aprox) del siguiente snack? *

Q10-Q13 Q14-017 Q18-921 Q22-Q25 Q26-0Q30

Chicharrones @) O O O O

T
F

(Consumiria un snack a base de carne de gallina? *

Justifique su respuesta anterior *

Texto de respuesta larga

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 10. Rango de edad en el cual se encuentran los encuestados del estrato
socioeconomico C

Rango de edad

70+ 1 1%
6569 | 0%
60-64 NN 4%
55-59 NN 4%
B 5054 N 5%
5 4549 I 8%
Q 40-44 W 4%
5 3530 W 4%
30-34 EEEEEE 6%
2529 NN 12%
20224 IRy 45%
15-19 I 7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Porcentaje de personas encuestadas

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 11. Género de los encuestados del estrato socioeconémico C.

Geénero

=Masculino =Femenino

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 12. Zona de residencia de los encuestados del estrato socioeconémico C

Zona de residencia

mUrbana = Rural

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 13. Formato entrevista

Caracteristicas deseables en un snack/
abarroterias

Somos estudiantes de Ingenieria en Ciencias de los Alimentos de |a Universidad del Valle de Guatemala. A
Actualmente estamos llevando a cabe un estudio de mercado para nuestro Trabajo de Graduacion, es por
ello que solicitamos su apoyo con responder la siguiente encuesta. Teda la informacion sclicitada sera
confidencial y utilizada solamente con fines de investigacian.

:iEn qué departamento vive?

1. Guatemala

2. Escuintla

3. Sacatepéquez

4. Suchitepéguez

5. Santa Rosa

6. Chimaltenango

7. Alta Verapaz

8. Baja Verapaz

9. Chiguimula

10. El Progreso

11. Huehuetenango

12. Izahal
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13. Jalapa

14. Jutiapa

15. Petén

16. Quetzaltenango
17. Quiché

18. Retalhuleu

19. San Marcos
20. solola

21. Totonicapan

22 Zacapa

;De qué precio tiene chicharrones? *

Texto de respuesta corta

;Cuales son los chicharrones que mas vende y de qué marca? *

Texto de respuesta corta

;Cudles son las chucherias/snacks que mas venden? *
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;Qué presentacion es la que mas vende? (; Cuantos gramos tiene la bolsa?) *

Texto de respuesta corta

;A qué hora vende mas chicharrones? *

Texto de respuesta corta

;Todo el dia se le venden chicharrones? *

Texto de respuesta corta

;Le compran chicharrones para almorzar? *

Texto de respuesta corta

;Qué sabores de chicharrones se le venden mas? *

Originales
Barbacoa
Queso
Chile-limédn

Queso- chile
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Limon
Picante

Otra...

;De qué precios tiene de nachos? *

Texto de respuesta corta

;Vende muchos nachos al dia? *

Texto de respuesta corta

;Cuéles son los nachos que mas vende y de qué marca? *

Texto de respuesta corta

;Qué presentacion es la que mas vende? (; Cuantos gramos tiene la bolsa?) *

Texto de respuesta corta
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;i Que vende mas, nachos o chicharrones? ©

Machos

Chicharrones

Mo sé

;Cree que se venderia bien un nacho o chicharrén de gallina? ™

Si

No

Tal vez

Mo sé

;i Qué cree que se venderia mas? ~

Macho

Chicharran

Ambas por igual

Mo sé

Otra...

Observaciones ™

Texto de respuesta larga

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 14. Célculo del tamafio del mercado para nachos y chicharrones

Guatemala entre 15 y
64 afios pertenecientes
al estrato
socioeconémico C

entre 15y 64 afios
pertenecientes al estrato
socioeconémico D

Nachos Chicharrones

Rubro Valor Rubro Valor
Poblacién de hombres 19,961,569 Poblacién de hombres y 19,961,569
y mujeres en personas mujeres en Guatemala personas
Guatemala entre los 15 entre los 15y 64 afios
y 64 afnos
Porcentaje  de la 35.4% Porcentaje de la 62.8%
poblacién poblacién guatemalteca
guatemalteca que que pertenece al estrato
pertenece al estrato socioeconémico D
socioeconémico C
Poblacién de hombres 7,066,395 Poblacién de hombres y 12,535,865
y mujeres en personas mujeres en Guatemala personas

Fuente: Elaboracion propia

*Nota: Valores obtenidos de la INE para el afio 2022 utilizando un factor de modificacién

Anexo 15. Célculo de la demanda para nachos y chicharrones.

Nachos Chicharrones
Rubro Valor Rubro Valor
TAM | Poblacion de | 7,066,396 | TAM Poblacion de 12,535,865
hombres y mujeres | personas hombres y mujeres | personas
en Guatemala entre en Guatemala entre
15 y 64 afos 15y 64 afios
pertenecientes  al pertenecientes al
estrato estrato
socioeconémico C socioeconémico D
Porcentaje de 90% Porcentaje de 90%
personas que personas que
consume snacks consume snacks
salados. salados.
Intencion de compra 31% Intencion de 48%
de un snack que compra de un
contiene gallina snack que contiene
gallina

137




Nachos Chicharrones
Rubro Valor Rubro Valor
SAM Poblacién de | 1,971,524 | SAM Poblacién de 5,415,494
hombres y mujeres | personas hombres y mujeres | personas
en Guatemala entre en Guatemala entre
15 y 64 afios que 15y 64 afios que
compran snacks compran snacks
salados 'y estan salados y estan
dispuestas a dispuestas a
comprar un snack comprar un snack
que contiene gallina que contiene
gallina
Porcentaje de| 33.7% Porcentaje de 24%
personas con una personas con una
frecuencia de frecuencia de
consumo de snacks consumo de snacks
tipo nachos 1 vez tipo chicharrones 1
cada 15 dias vez cada 15 dias
Poblacion de | 665,587 Poblacion de 1,299,719
hombres y mujeres personas hombres y mujeres | personas
en Guatemala entre en Guatemala entre
15 y 64 afios que 15y 64 afos que
compran snacks compran snacks
salados y estan salados y estan
dispuestas a dispuestas a
comprar un snack comprar un snack
que contiene gallina que contiene
y consumen nachos gallina y consumen
1 vez cada 15 dias chicharrones 1 vez
cada 15 dias
SOM Porcentaje del 2% SOM Porcentaje del 2%
mercado que se mercado que se
abarcara abarcara
Oportunidad del | 26,623 Oportunidad del 51,989
mercado al mes unidades mercado al mes

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 16. Boleta anélisis sensorial panel entrenado

No. Panelista:
Fecha:

Instrucciones:

Evalie las muestras que se presentan ante usted de 1zquierda a derecha, coloque el codigo de
la muestra que evaluard en la seccion indicada. Tome agua y coma un trozo de galleta antes
de probar cada muestra. Coloque una equis “X” en la casilla correspondiente a su opinion
sobre el producto.

Caodigo de muestra:

1. Color

Muy claro Tal como Muy oscuro

me gusta

2. Grosor

Muy delgado Tal como Muy grueso

me gusta
3. Aroma
Ningdn aroms Tal como me Mucho aroma
gusta

4. Textura
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Nada Crocante Tl s Muy Crocante
gusta
5. Intensidad de sabornizante (En caso aplique)
Nada saborizado Tal como me Muy saborizado
gusta
6. Sabor a gallina
Ningun sabor a Tal como me Mucho sabor a
gallina gusta gallina
Cadigo de muestra:
1. Color
Muy oscuro
Muy claro Tal como
me gusta
2. Grosor
Muy delgado Tal como Muy grueso
me gusta
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. Aroma

Fuente: Elaboracion propia
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Ningun aroma Tal como me Mucho aroma
gusta
. Textura
Nada Crocante Tal como me Muy Crocante
gusta
. Intensidad de saborizante (En caso aplique)
Nada saborizado Tal como me Muy saborizado
gusta
. Sabor a gallina
Ningun sabor a Tel como me Mucho sabor a
gallina gusta galiina



Anexo 17. Output R para andlisis de resultados del panel entrenado

Output R Panel Entrenado

Sandra Muralles
25/10/2022

#Ubique su directorio de trabajo
setwd("C:/Users/sandra/Documents/UVG/R")

#En Excel, cambie el formato del documento de .xls a .csv
#Suba el archivo a RStudio

Panel <- read.csv("Panel entrenado.csv")

#Haga un Andlisis de varianza de un factor para COLOR

Color = aov(Color ~ Muestra , data=Panel)
summary(Color)

Hit Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 1.29 1.290 1.119 0.297

## Residuals 36 41.47 1.152

#Prueba t

t.test(Panel$Color ~ Panel$Muestra)

H#H

H# Welch Two Sample t-test
H#H

Hi# data: Panel$Color by Panel$Muestra
## t = 1.058, df = 35.236, p-value = 0.2973
## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t
o] 0
1 95 percent confidence interval:
H##t -0.3383654 1.0752075
1 sample estimates:
## mean in group barbacoa mean in group original
H##t 5.105263 4.736842

boxplot(Panel$Color ~ Panel$Muestra, col=c("pink","blue™))
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Panel$Color
5
|

o — _

barbacoa original

Panel$Muestra

#Haga un Andlisis de varianza de un factor para GROSOR

Grosor = aov(Grosor ~ Muestra , data=Panel)
summary (Grosor)

Hit Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 0.237 0.2368 0.273 0.605

## Residuals 36 31.263 0.8684

#Prueba t

t.test(Panel$Grosor ~ Panel$Muestra)

H#it

Hit Welch Two Sample t-test
H#it

#it data: Panel$Grosor by Panel$Muestra
# ot = -0.52223, df = 35.853, p-value =  0.6047
## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t
o (%)
Hit 95 percent confidence interval:
H#it -0.7711668 0.4553773
1 sample estimates:
Hit mean in group barbacoa mean in group original
H#it 4.421053 4.578947

143



boxplot(Panel$Grosor ~ Panel$Muestra, col=c("lightblue","green"))

F— — o o
s “ 7 © S
LTy} 1
E 1
|
S w4 '
; | -
[
L]
o o
o — o
I I
barbacoa original
Panel$Muestra

#Haga un Andlisis de varianza de un factor para AROMA

Aroma = aov(Aroma ~ Muestra , data=Panel)
summary (Aroma)

Hit Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 10.53 10.526 5.24 0.028 *
#it Residuals 36 72.32 2.009
#Ht
## Signif. codes: © '***' 9,001 '**' @9.01 '*' ©0.05 '.' 0.1 ' ' 1
#Prueba t

t.test(Panel$Aroma ~ Panel$Muestra)

##

H#t Welch Two Sample t-test
H##t

#i# data: Panel$Aroma by Panel$Muestra
## t = 2.2891, df = 32.624, p-value = 0.02868
## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t
o (%]
i 95 percent confidence interval:
#it 0.1166772 1.9885860
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Hit sample estimates:
## mean in group barbacoa mean in group original
Hit 3.894737 2.842105

boxplot(Panel$Aroma ~ Panel$Muestra, col=c("orange","lightblue™))

Panel$Aroma
4
|

o I
I
~ i ,
I
- o N
| |
barbacoa original

Panel$Muestra

#Haga un Andlisis de varianza de un factor para TEXTURA

Textura = aov(Textura ~ Muestra , data=Panel)
summary(Textura)

Hit Df Sum Sgq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 0.24 0.2368 0.159 0.692

## Residuals 36 53.58 1.4883

#Prueba t

t.test(Panel$Textura ~ Panel$Muestra)

H##t

# Welch Two Sample t-test
H##t

#i# data: Panel$Textura by Panel$Muestra
H##t t = -0.39892, df = 35.068, p-value = 0.6924
## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t
o] 0

145



Hit 95 percent confidence interval:

H#it -0.9613714 0.6455819
Hit sample estimates:
Hit mean in group barbacoa mean in group original
H# 4.631579 4.789474

boxplot(Panel$Textura ~ Panel$Muestra, col=c("lightblue","green"))

Panel$Textura
5
|

oy — _ _

| |
barbacoa original

Panel$Muestra

#Haga un Andlisis de varianza de un factor para GALLINA

Gallina = aov(Gallina ~ Muestra , data=Panel)
summary(Gallina)

it Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 4.45 4.447 1.442 0.238

## Residuals 36 111.05 3.085

#Prueba t

t.test(Panel$Gallina ~ Panel$Muestra)

#it
1 Welch Two Sample t-test
#it
#i# data: Panel$Gallina by Panel$Muestra
#it t = 1.2007, df = 32.227, p-value = 0.2386
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## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t

o )
Hit 95 percent confidence interval:
H#it -0.4761913 1.8446124
Hit sample estimates:
Hit mean in group barbacoa mean in group original
#Hit 2.842105 2.157895

boxplot(Panel$Gallina ~ Panel$Muestra, col=c("pink","green"))

Panel$Gallina
4
|

| |
barbacoa original

Panel$Muestra

147



Anexo 18. Boleta anélisis sensorial focus group
r________________________________________________________________________________________________________________

Panel Sensorial Focus Group

Descripcion del formulario

Codigo de muestra

Texto de respuesta corta

;Cuanto le gusta la muestra en general?

I M g (ot T S Bl T Ml
(1 l2|[s]lafls][e][7][8][s]
1 2 3 < 5 6 7 8 9

;Cuanto le gusta |a apariencia de la muestra?

I e W o iy Mo i T Mo i [ g ;1o g
Lt (2] (3[4 [s][e][7][8][9]
1 2 3 4 S 6 7 8 g9
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¢Cuanto le gusta |a textura de la muestra?

Mo disgusta Me disgusta Me disgusta :‘;‘:9‘5" Me gusta Me gusta Me (gusta Me gusta

muchigimo  mucho z‘;mm ligeramente disgusta ligeramente  baslante mucho muchisimo
Lt 2] [3f[a][s]|[e|[7]|[8][9]
1 2 3 4 5 6 2} 8 9
l:\ | |: | |'::] |':::| ( T ) 1: ) 1::) |:) |'::)

;Cuanto le gusta el sabor de la muestra?

Ni me gusta

Me dsgusta Me disgusta Me disgusts Me disgusta o Me gusta Me gusta Me gusta Me gusta

muchigimo  mucho bastante ligeramente disgusta igeramente  bastante mucho muchisimo
L J L2 [3f[af[s|[ef[7]|[8][9]
1 2 3 4 5 6 7 8 9

¢Cuanto le gusta el aroma de la muestra?

Me disgusta Me disgusta Mo douste Me disgusta :::g Me gusta Me gusta Me (gusta Me gusta
muchisimo  mucho mmg lgoramente ot ligeramente  bastante  mucho muchisimo

Lt L2 ][ flafls][s][7][8][s]
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;Cuanto le gusta la intensidad del saborizante de la muestra?

Me dsgusta Me disgusta Me dis 1a Me disgusta :'::M' Me gusta Me gusta Mo (gusta Me gusta
muchigimo  mucho e lg“‘ ligeramente G0 lige b ch hisi

L J L2 [3f[af[s|[e][7]|[8][s]

¢Cuanto |le gusta el color de la muestra?

Me disgusta  Me disqusta Me disgusta e P e gusia Me gusia Me gusta Me gusta

muchisimo  mucho Mo SIS igeramente Megsia  lgecamente  basienie  mucho muchisimo
L1l [2][3f[a][s]|[s|[7]|[8][9]
1 2 3 4 5 6 7 8 g

¢Cuanto le gusta el grosor de la muestra?

Me disgusta Me disgusta Me disgusta Me disgusta :umegusla Me gusta Me gusta Me gusta Me gusta

muchigimo  mucho bastate ligeramente ds';:m ligeraments  bastanle mucho muchisimo

L+ 2 [3a[a4f[s]|[e|[7[[8][o9]
1 2 3 <4 5 6 7 8 9
) ) ) ) ) ) ) ) )
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Comentarios adicionales

exto de respuesta larga

iCompraria este producto?
Si

Nao

El producto que acaba de degustar contiene galiina. Ya usted sabiendo esto, ;Cambiaria su decisién
de compra?

Yo NO comparia el producto por el hecho de que tiene gallina
¥o Si comparia el producto por el hecho de gue tiene gallina

Me es indifeente que el producto tenga gallina.

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 19. Comparacion del precio que los participantes del focus group estan dispuestos
a pagar por una bolsa de 52g de nachos con un contenido de carne de gallina.

Numero de panelista Precio (Q)
1 6.00
2 4.00
3 4.00
4 5.50
5 9.00
6 4.00
Promedio 5.42
Desviacion estandar 1.96

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 20. Boleta andlisis sensorial aceptacion

4
.

DEGUSTACION DE NAGHOS

iBuenos dias a fodos! Somos estudiantes universitarias v actuaimente estamos frabajando en nuestro
proyecto de graduacion, este consiste en el desamollo de un nacho que confiene proteina animal.
Mos enconframos en la fase de validacion final de nuestro producto, por lo que sclicitamaes su ayuda
degustando la muestra que se le proporcionara v respondiendo la siguiente encuesta.

Después de la seccion 1 Ir a la siguiente seccion -

Seccion 2 de 11

INSTRUCCIONES Y :
Se le proporcionarda una bolsa ziploc con dos muesiras numeradas (2 nachos), una bolsa ziploc
pequena gue contfiens una galleta soda v una botella pequena de agua.

En la bolsa de las muestras encontrard dos nimeros de fres digitos, que comresponden al codigo de
cada muestra de nacho. Bl nimero presentado en marcador hasta arriba de la bolsa que confiene
las muestras, corresponde a su ndmero de panelisia/participante. A continuacicn se le presentaran
las instrucciones de degustacién de las muestras v debera contestar las siguientes pregunias.

Seccion 3 de 11

PANELISTA/PARTICIPANTE

w -
~ :

Colocar el nimero de panelista/participante. (Este se encuentra en la baolsa de las muesiras escrito
con marcador)

Numero de panelista o participants *

Texto de respuesta corta

Después de la seccion 3  Ir a la siguiente seccion -
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Seccion 4 de 11

MUESTRA IZQUIERDA

Cologue el cédigo de la muestra que estd rofulada con el sticker IZQUIERDA.

Coédigo de muestra ™
() 345
() 678

MUESTRA 345 >4 :
Pruebe la muestra con el codigo 345.
sCuanto le gusta la muesira en general2 *
Me dsgusta Me dsgusta 1o oo Me disgusia NmeQUsl Mo gusta Me gusta Me gusta Me gusia
muchisimo  mucho bastante ligeramente disgusta ligeramente  bastante mucho muchisimo
Lt L2 [3flef[s|[e6][7][8][s]
1 2 3 4 5 6 7 8 9

sCudnto le gusta la apariencia de la muestrag *

M e g PRI T RS2 B Mt
Lt 2] flafls]lell7]le][e]
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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sCuanto le gusta la textura de la muestra2 *

MY M e one IR e L B L
Lr 2 lsfle]ls)lefl7]le]le]
1 2 3 4 5 6 7 8 9

sCuanto le gusta el sabor de la muestra2 *

AT MEo s RS AT T S L
Lr 2 lsflefls)lefl7z]le]le]
1 2 3 4 5 6 7 8 9

sCuanto le gusta el aroma de la muestraz *

Me disgusta Me disgusta M’mMedlsgum:';:mh Me gusta Me gusta Me gusta Me gusta
bastante

muchisimo  mucho lguamemmlmmwmmm muchisimo
Lt L2 [3 (4[5 |[e]|[7]|[8][s]
1 2 3 4 5 6 74 8 9
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sCuanto le gusta el color de la muestra? *

Ni me gusta

T S g ST AT e g e
Lt L2 s flsl[s]l(e][7][8][o]
1 2 3 4 5 6 7 8 9

.y |
ofl

sCudnto le gusta el grosor de la muestra2 *

Ni me gusta

AT I ompee I M e e g
Lt L2 s l4][s]lef[7][s][9]
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Comentarios adicionales *

Texto de respuesta larga
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MUESTRA 678 X

~

Coma galleta soda y tome agua para limpiar su paladar. Pruebe la muesira con el cédigo 678.

—

sCuadnto le gusta la muestra en general2 *

kT O R N W
L fl2flsflalls]lef[7]|[8][s]
1 2 3 4 5 6 7 8 9

2Cuanto le gusta la apariencia de la muestra2 *

boghpst: Motboie s e Uo7 B e e e e B
Lt ]2 ][ 3[4 [s|[e||7][8][eo]
1 2 3 4 5 6 7 8 9

=

sCuanto le gusta la textura de la muestra2 *

BT M e B2 e T B Bl L
Lr L2 lsllalls|le]l7][8][e]
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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sCuénto le gusta el sabor de la muestraz *

U O i WSO e N N e e e
L+ ] l2 (3 |[af[s|[e|[7[[8f[o9]
1 2 3 4 5 6 74 8 9

sCuanto le gusta el aroma de la muestra2g *

MET M e gmee (IR AT S N MO Ml
Lt ll2 (s flafls]le][7][&][s]
1 2 3 4 5 6 7 8 9

sCudnto le gusta la intensidad del sabor barbacoa de la muestraz *

MY M osmen 2SI AT RS N ML
Lt Jl2flasfleflsflef[7][e&][o]
1 2 3 4 5 6 7 8 9
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sCuanto le gusta el color de la muestrag *

NS S SN pagnn MO e T N Y A6 e |
Lt L2 ][ 3[4 [s|[e|[7][8][9]
1 2 3 4 5 6 7 8 9

sCuanto le gusta el grosor de la muestra2 *

MO M e Mgm T B R
L+ Jl2flsflalls]lef[7][8f[e]
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Comentarios adicionales *

Texto de respuesta larga
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iDENOS SU OPINION!

»4
.

Descripcidn (opcional)

sCompraria el producto de barbacoag ™*
Si

Mo

El producto que acaba de degustar contiene gallina. Ya usted sabiendo esto,
scambiaria su decision de comprarlo?

Yo NO compraria el producte por el hecho de que tiene gallina
Yo Si compraria el producto por el hecho de que tisne galling

Me es indiferente que el producto tenga gallina

El producto que acaba de degustar es alto en profeina (contiene &l doble de
proteina que unos nachos regulares). Ya usted sabiendo esto, scambiaria su decision
de compraro?

Yo NO compraria el producto aunque sea alio en proteina
Yo Si compraria el producto por el hecho de que s alto en protena

IMe es indiferente gue el producto sea alto en proteina

iDENOS SU OPINION!

>4
e

Descripcién (opcional)

5Cémo describiria usted el producto de nacho sabor barbacoa? *
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Nachos sabor barbacca con proteina de gallina
Nachos sabor barbacoa con proteina de origen animal

Nachos sabor barbacoa con mayor confenide de proteinag

sCuanto estaria dispuesto a pagar por una bolsa de 45 g de producto considerando *
gue fiene el doble de profeina gue un nacho comercial? Acérguese d ver la bolsa
de 45 ¢ que se encuentra en el biombo para tfener una referencia

Q5- Qs
Q7-Q8
QF-QI0

QT -QI2

iMUCHAS GRACIAS! PASA POR TU PREMIO

w
~

Gracias por tu parficipacién. Pasa al stand ensefiando que terminaste la encuesta para poder
recibir tu premio.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 21. Output R para andlisis de resultados del panel de aceptacion final

Output R Panel de aceptacion final

Sandra Muralles
25/10/2022

#Ubique su directorio de trabajo
setwd("C:/Users/sandra/Documents/UVG/R")

#En Excel, cambie el formato del documento de .xls a .csv
#Suba el archivo a RStudio

Panel <- read.csv("Panel sensorial FINAL.csv")

#Haga un Andlisis de varianza de un factor para GENERAL

General = aov(General ~ Muestra , data=Panel)
summary (General)

Hit Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 99.5 99.51 32.04 2.95e-08 ***
H#it Residuals 388 1205.2 3.11
i
## Signif. codes: © '***' @9.001 '**' 9,01 '*' ©0.05 '.' 0.1 ' ' 1
#Prueba t

t.test(Panel$General ~ Panel$Muestra)

H#H

H# Welch Two Sample t-test
H#H

#i# data: Panel$General by Panel$Muestra
H##t t = -5.6601, df = 378.44, p-value = 2.993e-08
## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t
o] 0
1 95 percent confidence interval:
#i# -1.361208 -0.659305
Hit sample estimates:
i mean in group 345 mean in group 678
H# 6.389744 7.400000
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boxplot(Panel$General ~ Panel$Muestra, col=c("lightblue","green™))

R
o |
© .
L] 1
5 © =
0] |
fr-% 1 1
2 < | —
L] 1
o : la]
L i o]
I o
[ [
345 678

Panel$Muestra

#Haga un Andlisis de varianza de un factor para APARIENCIA

Apariencia = aov(Apariencia ~ Muestra , data=Panel)
summary (Apariencia)

Hit Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 59.2 59.24 19.16 1.55e-05 ***
Hit Residuals 388 1199.9 3.09
i
## Signif. codes: @ '***' @9.001 '**' @9.01 '*' ©.05 '.' 0.1 ' ' 1
#Prueba t

t.test(Panel$Apariencia ~ Panel$Muestra)

H#it

Hit Welch Two Sample t-test
H#it

it data: Panel$Apariencia by Panel$Muestra
### t = -4.3767, df = 383.64, p-value = 1.555e-05
## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t
o 0
Hit 95 percent confidence interval:
H#it -1.1296579 -0.4293165
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Hit sample estimates:
#it mean in group 345 mean in group 678
#H# 6.564103 7.343590

boxplot(Panel$Apariencia ~ Panel$Muestra, col=c("orange","lightblu

e"))

o 1
m
L}
[
S 5
© |
O 1
< : :
T ¥ : :
[ I 1
M) | |
o | i
o — : -1
. o
[ [
345 678

Panel$Muestra

#Haga un Andlisis de varianza de un factor para TEXTURA

Textura = aov(Textura ~ Muestra , data=Panel)
summary (Textura)

Hit Df Sum Sgq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 15.2 15.203 4.34 0.0379 *
H#it Residuals 388 1359.1 3.503
i
## Signif. codes: © '***' @.001 '**' 9.01 '*' ©0.05 '.' 0.1 ' ' 1
#Prueba t

t.test(Panel$Textura ~ Panel$Muestra)

##
# Welch Two Sample t-test
##
it data: Panel$Textura by Panel$Muestra
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#it t = -2.0833, df = 385.21, p-value = 0.03788
## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t

o 0
#it 95 percent confidence interval:
H# -0.7675340 -0.0222096
#it sample estimates:
Hit mean in group 345 mean in group 678
H#it 6.846154 7.241026

boxplot(Panel$Textura ~ Panel$Muestra, col=c("lightblue","green"))

E—
o |
o
=
=~ w ] ]
w 1 1
— | |
[==3 1 1
—_ 1 1
c ¥ | |
a R R |
1
1
o —] ) [ I
o] o]
I I
345 678
Panel$Muestra

#Haga un Andlisis de varianza de un factor para SABOR

Sabor = aov(Sabor ~ Muestra , data=Panel)
summary (Sabor)

it Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 125.2 125.23 31.55 3.7e-08 **x*
H#it Residuals 388 1539.9 3.97
H#i#t
## Signif. codes: © '***' 9,001 '**' @9.01 '*' ©0.05 '.' 0.1 ' ' 1
#Prueba t

t.test(Panel$Sabor ~ Panel$Muestra)
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H##

## Welch Two Sample t-test
#H#

#it data: Panel$Sabor by Panel$Muestra
#H#H ot = -5.6174, df = 377.97, p-value = 3.765e-08
## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t
o 0
Hit 95 percent confidence interval:
#it -1.5300353 -0.7366314
Hit sample estimates:
#it mean in group 345 mean in group 678
H#H# 6.333333 7.466667

boxplot(Panel$Sabor ~ Panel$Muestra, col=c("pink","green"))
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Panel$Muestra

#Haga un Andlisis de varianza de un factor para AROMA

Aroma = aov(Aroma ~ Muestra , data=Panel)
summary (Aroma)

Hit Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 126.4 126.37 33.54 1.44e-08 ***
H##t Residuals 388 1461.9 3.77
i
## Signif. codes: © '***' 9,001 '**' ©9.01 '*' ©.05 '.' 0.1 ' ' 1
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#Prueba t

t.test(Panel$Aroma ~ Panel$Muestra)

#H#

Hit Welch Two Sample t-test
H#it

#it data: Panel$Aroma by Panel$Muestra
H#it t = -5.7913, df = 374.72, p-value = 1.48e-08
## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t
o 0
Hit 95 percent confidence interval:
H#it -1.5250047 -0.7519184
Hit sample estimates:
Hit mean in group 345 mean in group 678
H# 6.194872 7.333333

boxplot(Panel$Aroma ~ Panel$Muestra, col=c("orange","lightblue™))
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Panel$Muestra

#Haga un Andlisis de varianza de un factor para COLOR

Color = aov(Color ~ Muestra , data=Panel)
summary(Color)

Hit Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 61.6 61.60 15.89 8.02e-05 ***
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#it Residuals 388 1504.3
#H#

3.88

## Signif. codes: © '***' @9.001 '**' @0.01 '*' ©.05 '.' 0.1 ' ' 1
#Prueba t
t.test(Panel$Color ~ Panel$Muestra)

H#it

Hit Welch Two Sample t-test
H#it

#it data: Panel$Color by Panel$Muestra
## t = -3.9862, df = 383.79, p-value = 8.039e-05
## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t
o 0
Hit 95 percent confidence interval:
H# -1.1869409 -0.4028027
Hit sample estimates:
Hit mean in group 345 mean in group 678
Hit 6.358974 7.153846

boxplot(Panel$Color ~ Panel$Muestra, col=c("orange
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#Haga wun Andlisis de varianza de un factor
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Grosor = aov(Grosor ~ Muestra , data=Panel)
summary (Grosor)

#it Df Sum Sgq Mean Sq F value Pr(>F)
## Muestra 1 8 8.041 2.06 0.152
## Residuals 388 1515 3.904

#Prueba t

t.test(Panel$Grosor ~ Panel$Muestra)

H#it

Hit Welch Two Sample t-test
H#it

it data: Panel$Grosor by Panel$Muestra
# 0t = -1.4352, df = 380.44, p-value = 0.1521
## alternative hypothesis: true difference in means is not equal t
o (%]
Hit 95 percent confidence interval:
Hit -0.6806205 0.1062615
Hit sample estimates:
Hit mean in group 345 mean in group 678
Hit 7.066667 7.353846

boxplot(Panel$Grosor ~ Panel$Muestra, col=c("pink","green™))
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Anexo 22. Recélculo del tamafio del mercado

Rubro Valor

Poblacion de hombres y mujeres en 19,961,569 personas
Guatemala entre los 15 y 64 afos

Porcentaje de la poblacion guatemalteca 35.4%
que pertenece al estrato socioeconémico C

Poblacion de hombres y mujeres en 7,066,396 personas
Guatemala entre 15 y 64 afios
pertenecientes al estrato socioeconémico C

Fuente: Elaboracion propia
*Nota: Valores obtenidos de la INE para el afio 2022 utilizando un factor de modificacién

Anexo 23. Recélculo de la demanda

Rubro Valor

TAM Poblacion de hombres y 7,066,396 personas
mujeres en Guatemala entre
15 y 64 afios pertenecientes
al estrato socioecondmico C

Porcentaje de personas que 60%
consume snacks salados
tipo nachos
Intencion de compra de un 89.30%
snack que contiene gallina

SAM Poblacion de hombres y 3,786175 personas

mujeres en Guatemala entre
15 y 64 afios que compran
snacks salados y estan
dispuestas a comprar un
snack que contiene gallina

Porcentaje de personas con 33%
una frecuencia de consumo
de snacks tipo nachos 1 vez
cada 15 dias

Poblacion de hombres y 1,252,497 personas
mujeres en Guatemala entre
15 y 64 afios que compran
snacks salados y estan
dispuestas a comprar un
snack que contiene gallinay
consumen nachos 1 vez
cada 15 dias
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Rubro Valor
Porcentaje de personas con 19.44%
una frecuencia de consumo
de snacks tipo nachos 1 vez
a la semana
Poblacion de hombres y 736,032 personas

mujeres en Guatemala entre
15 y 64 afios que compran
snacks salados y estan
dispuestas a comprar un
snack que contiene gallinay
consumen nachos 1 vez a la
semana

Unidades demandas al mes,
considerando las personas
que consumen snacks tipo
nachos 1 vez cada 15 dias y
1 vez a la semana.

5,449,124 unidades

SOM

Porcentaje del mercado que
se abarcard

2%

Oportunidad del mercado al
mes

108,982 unidades

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 24. Hoja maestra utilizada para los paneles sensoriales.

Producto:

Fecha de realizacio

n:

Identificacion de

Codigo de

muestras Codigo de letra numero
Producto 1 A 345
Producto 2 B 678

Panelista Orden en letras Orden de presentacion
1 AB 345 678
2 BA 678 345
3 AB 345 678
4 BA 678 345
3 AB 345 678
6 BA 678 345
7 AB 345 678
8 BA 678 345
9 AB 345 678
10 BA 678 345
11 AB 345 678
12 BA 678 345
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Panelista

Orden en letras

Orden de presentacion

13 AB 345 678
14 BA 678 345
15 AB 345 678
16 BA 678 345
17 AB 345 678
18 BA 678 345
19 AB 345 678
20 BA 678 345
21 AB 345 678
22 BA 678 345
23 AB 345 678
24 BA 678 345
25 AB 345 678
26 BA 678 345
27 AB 345 678
28 BA 678 345
29 AB 345 678
30 BA 678 345
51 AB 345 678
32 BA 678 345
33 AB 345 678
34 BA 678 345
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Panelista

Orden en letras

Orden de presentacion

35 AB 345 678
36 BA 678 345
37 AB 345 678
38 BA 678 345
39 AB 345 678
40 BA 678 345
41 AB 345 678
42 BA 678 345
43 AB 345 678
44 BA 678 345
45 AB 345 678
46 BA 678 345
47 AB 345 678
48 BA 678 345
49 AB 345 678
50 BA 678 345

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 25. Matriz para seleccion de proveedores y equipos necesario para la elaboracion de nachos con un contenido de carne de gallina

Criterios
Servicio
; al Facilidad
Proveedor | Equipo cliente, de acceso al
previo | Acceso ala | proveedor Pago
Alternativas Capacidad| ala [ informacion (area del
de equipos [Econdmico|del equipo [compra| del equipo |geogréfica)| Garantia |equipo|TOTAL
Want | Balanza* | Dalanzade 5 5 6 7 1 5 2 | a1
suelo
Shandong
Guanbai Mesas de
Kitchen Mesas* acero 5 9 7 6 1 5 5 38
Equipment inoxidable
Co.LTD
Guangzhou
Xulang
Machiney Mezcladora 5 1 9 9 2 5 3 34
Equipment
CO. LTD Mezcladora
Revolvedora
Tortimaq TH-100/ 9 3 9 8 9 3 3 44
Mezcladora
Guangzhou
Xulang .
Machiney | Molino | MolinoS0aj 4 1 9 9 2 5 4 | 33
; 300 kg/h
Equipment

CO., L




Criterios

Servicio
al Facilidad
Proveedor Equipo cliente, de acceso al TOTAL
previo a| Acceso ala | proveedor Pago
Alternativas Capacidad la informacion (area del
de equipos |Economico| del equipo | compra | del equipo | geogréafica) |Garantia|equipo
Guangzhou
Xulan .
Machingy Molino | Molino 30a 8 5 9 9 1 5 4 41
; 50 kg/h
Equipment
CO., LTD
Guangzhou
Xulang
Machiney Freidora 2 3 9 9 1 5 4 33
Equipment .
CO. LTD Freidora
Dorador para
Tortimaq totopos 7 9 9 8 9 3 4 49
(freidora)
Guangzhou
Xulang Bombo
Machiney |Saborizador . 9 4 9 9 1 5 4 41
: saborizador
Equipment

CO, LTD




Criterios

Servicio
_ al Facilidad de
Proveedor Equipo cliente, acceso al TOTAL
previo a| Acceso a la | proveedor Pago
Alternativas Capacidad la informacion (area del
de equipos |Econdmico|del equipo| compra | del equipo | geografica) [Garantialequipo
Tortimaq Saborizador Cilindro 6 8 9 8 9 2 4 46
sazonador
Pallet Truck
CMarket de 2.5 ton, 9 5 9 8 8 1 1 41
marca Big Joe
Transporte Montacargas
marca
CMarket Komatsu 1 2 9 8 8 2 4 34
Modelo
FD35-17
Laminadoray
. Laminadora cprta_dora,
Tortimaq ~| Maquina TR 5 9 9 4 9 2 4 42
y cortadora
90 totopo
Guangzhou
Xulang
Machiney Olla " 1 ojjacocedora| 2 2 9 9 1 5 4 | 32
Equipment | cocedora

CO, LTD




Criterios

Servicio Facilidad
al de acceso
Proveedor Equipo cliente, al TOTAL
previo | Acceso a la | proveedor Pago
Alternativas Capacidad| ala |informacién| (area del
de equipos |[Econdmico|del equipo|compra| del equipo |geografica) |Garantia|equipo
Deshidratador
Guangdong de bomba de No
IKE Industrial |Deshidratador| calor marca 1 1 9 9 1 5 indica 26
Co., LTD IKE 200 a
400 kg/lote
Deshidratador
Guangdong de bomba de No
IKE Industrial |Deshidratador | calor marca 9 4 9 9 1 4 indica 36
Co., LTD IKE 20 a 80
kg/lote
Guangzhou
Xulang Empacadora
Machiney 70 bolsas por 5 1 9 9 1 5 4 34
Equipment minuto
CO.,, LTD
Empacadora
Guangzhou
Xulang Empacadora
Machiney 50 - 60 bolsas 7 5 9 9 1 5 4 40
Equipment por minuto
CO.,, LTD

Fuente: Elaboracion propia a partir de Julia-Pélach et al., 2012

*Proveedor Unico.




Anexo 26. Matriz para seleccion de proveedores de cada ingrediente necesario para la
elaboracion de nachos con un contenido de carne de gallina

Criterios
Ingrediente  |Proveedores Nivel | Informacion Localizacién | TOTAL
de |Precio| brindada del coarafica
calidad producto geog
' Proveedor 1 5 2 2 5 14
Ma_ltrlz del Proveedor 2 5 3 2 5 15
alimento
Proveedor 3 5 5 2 5 17
Proveedor 1 5 1 2 5 13
_ Proveedor 2 5 5 2 5 17
Ma}trlz del Proveedor 3 5 3 2 5 15
alimento
Proveedor 4 5 3 2 5 15
Proveedor 5 5 3 2 5 15
Aporte de sabor | Proveedor 1 4 3 2 5 14
Proveedor 2 5 2 2 5 14
Proveedor 3 5 4 2 5 16
Proveedor 4 5 5 5 5 20
Aporte de sabor | Proveedor 1 5 5 2 5 17
Proveedor 2 5 4 2 5 16
) ) Proveedor 1 5 5 5 5 20
Medio de fritura
Proveedor 2 4 3 1 3 11
Proveedor 1 5 4 5 5 19
Aporte de sabor | Proveedor 2 4 3 2 5 14
Proveedor 3 4 5 3 5 17
Medio acuoso
] que pem.],'te Proveedor 1 5 5 5 5 20
incorporacion de
ingredientes
Material de | Proveedor 1 19
empaque Proveedor 2 15

Fuente: Elaboracion propia a partir de Rivero, 2016
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Anexo 27. Costo de la maquinaria necesaria para armar la linea de produccion

Equipo Cantidad Costo
Balanza de suelo 1 $147.20
Mesas de acero inoxidable 2 $189.75
Revolvedora TH-100/ 1 $2,132.10
Mezcladora
Molino de 30 a 50 kg/h 1 $1,017.75
Dorador para totopos/ freidora 1 $11,327.50
Cilindro sazonador 1 $2,610.50
Pallet Trucks de 2.5 ton, 6 $2,909.50
marca Big Joe
Laminadora y cortadora, 1 $20,435.50
méaquina TR 90 totopo
Olla cocedora 1 $12,650.00
Deshidratador de bomba de 1
calor marca IKE 20 a 80 $2,783.00
kg/lote
Empacadora 50 - 60 bolsas 1 $31,797.50
por minuto
Flete proveedor Tortimag 1 $7,200.84
Flete Guangzhou 1 $1,520.30
Costo total en dolares $96,721.44
Costo total en quetzales Q763,132.16

Fuente: Elaboracion propia

*Nota Se utilizé cambio de délar a quetzales de Q7.89

**Nota: Los equipos que no fueron cotizados por Tortimag o Guangzhou ya incluyen el

costo de flete en el valor dado.
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Anexo 28. Tiempo de ciclo de las etapas de proceso a partir de la capacidad de produccion
de los equipos u operarios.

Etapa Demanda Capacidad del Tiempo de ciclo
diaria (kg) equipo u operarios (h/kg)
(kg/h)
Recepcion de gallinas * 386 702 0.0014
Coccion de gallinas en 386 170 0.0059
olla cocedora
Desmenuzado de 386 4.5 0.0278
gallinas de forma
manual
Deshidratado, 97 17 0.0589

deshidratador de bomba
de calor marca IKE 20 a

80 kg/lote *
Molienda, molino de 30 31 42.5 0.0235
a 50 kg/h *
Pesaje de ingredientes, 377 255 0.0039
balanza *
Mezclado, Revolvedora 377 85 0.0118
TH-100
Laminadora y cortadora, 377 42.5 0.0236
méaquina TR 90 totopo
Fritura, Dorador para 377 42.5 0.0236
totopos
Saborizado, Cilindro 278 85 0.0118
sazonador
Empacadora 50 - 60 278

137.7 0.0073

bolsas por minuto

Fuente: Elaboracién propia

*Nota. Estas etapas no se incluyeron en el balance de linea
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Anexo 29. Distribucion de los trabajadores en las diferentes etapas del proceso.

Etapa Trabajadores
necesarios
Recepcion de gallinas 2*
Coccion de gallinas en olla cocedora *
Desmenuzado de gallinas de forma manual 11
Deshidratado, deshidratador de bomba de calor *
marca IKE 20 a 80 kg/lote

Molienda, molino de 30 a 50 kg/h ol

Pesaje de ingredientes, balanza 1x*x*

Mezclado, Revolvedora TH-100 ol
Laminadora y cortadora, maquina TR 90 totopo 1
Fritura, Dorador para totopos 1
Saborizado, Cilindro sazonador 1
Empacadora 50 - 60 bolsas por minuto *x

Transporte 6**

Fuente: Elaboracion propia

*Nota: Las dos personas encargadas de la recepcion también tendran a su cargo el control
de las ollas cocedoras y deshidratador.

**Nota: Dos de las personas encargadas del trasporte también tendra a su cargo el
deshidratador. Otra de las personas encargadas del transporte tendra a su cargo el proceso
de empacado.

***Nota: La persona encargada de realizar el pesaje también se encargara del mezclado de
ingredientes.
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Anexo 30. Determinacion del area requerida para la linea de produccion.

Maquinay
equipo N
(ELEMENTOS n (lados | I | a | h Ss=I*a |Sg=Ss*N|Se=(Ss+Sg)*k|Ss*n*h|Ss*n | Ht |St=n*(Ss+Sg+Se)
FIJOS) (cantidad) [ habiles) [ (m) [ (m) | (m) [(Area=m2)| (M2) (m2) (m3) [(m2)|(m) (m2)
Coccion de
gallinas 1 1 2,30(1,40(1,90f 3,22 3,22 2,83 6,12 | 3,22 9,27
Mesa de
desmenuzado 2 4 1,80({0,70/0,80| 1,26 5,04 2,77 2,02 | 2,52 18,14
Deshidratacion 1 1 1,18(0,69(1,80| 0,81 0,81 0,72 1,47 |0,81 2,34
Molienda 1 2 0,52(0,27(0,45| 0,14 0,28 0,19 0,06 |0,14 0,61
Balanza 1 3 0,40/0,62(0,93| 0,25 0,74 0,43 0,23 | 0,25 1,42
Mezclado 1 2 1,00{1,00|1,20{ 1,00 2,00 1,32 1,20 | 1,00 4,32
Laminadoray
cortadora 1 1 3,60(0,95(1,60| 3,42 3,42 3,01 547 | 3,42 9,85
Freido 1 1 6,05/1,50{1,55| 9,08 9,08 7,97 14,07 | 9,08 26,12
Saborizado 1 1 2,90(1,20(1,80f 3,48 3,48 3,06 6,26 | 3,48 10,02
Empacado 1 2 14,00{1,90{3,90| 7,60 15,20 10,02 29,64 | 7,60 |2,11 32,82
Total 30,26 43,27 32,30 66,53 |31,52|2,11 114,89

Fuente: Elaboracién propia




Maquina y equipo
(ELEMENTOS Ss=I*a | Sg=Ss*N | Se=(Ss+Sg)*k | Ss*n*h | Ss*n | Hm | St=n*(Ss+Sg+Se)
MOVILES) n[N{I(m)|a(m)|h(m)| (a&rea=m2) (m2) (m2) (m3) | (m2) | (m) (m2)
Carretilla 6(3]1,22|0,69(0,21 0,84 2,53 1,48 1,04 | 5,05 [0,21 29,08
Total 0,84 2,53 1,48 1,04 | 505 (0,21 29,08
Fuente: Elaboracion propia
Hm solo
) Ss*n*h operarios
ELEMENTOS MOVILES n Ss (m2) h (m) (m3) Ss*n (m2) (m)
Personal 18 0.5 1.65 14.85 9 1.65
Fuente: Elaboracién propia
k 0.43933658
Ht 1.86
Hm 2.11
St equipos
fijos (m2) 114.89
St equipos
moviles
(m2) 38.08
St total
(m2) 152.97

Fuente: Elaboracién propia




Anexo 31. Costos detallados del producto

Rubro Valor

Costo Primo Q2.32

Porcentaje correspondiente a costo de 23%

ventas, administrativos y de operacion
Porcentaje correspondiente al costo 15.78%
energético y costo del personal
Costo de ventas, administrativos y de Q0.53
operacion

Costo energético y costo del personal Q0.37

Costo operativo total Q3.22

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 32. Intereses por pagar al banco debido a un préstamo del 50% de la inversion inicial

Intereses banco con 15.33% tasa
Ano|Saldo Intereses Cuota anual abono|Pago total anual
0
1 [Q948.323,73(Q287.626,59 Q189.664,75 Q477.291,33
2 |Q758.658,98(Q230.101,27 Q189.664,75 Q419.766,01
3 |Q568.994,24|Q172.575,95 Q189.664,75 Q362.240,70
4 1Q379.329,49(Q115.050,63 Q189.664,75 Q304.715,38
5 [Q189.664,75| Q57.525,32 Q189.664,75 Q247.190,06
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 33. Precios detallados del producto
Rubro Valor
Porcentaje de ganancia 40%
Precio de venta a supermercados Q4.51
Porcentaje de ganancia de los 13.5%
supermercados
Precio de venta al consumidor Q5.74

final

Fuente: Elaboracién propia

184



Anexo 34. Punto de equilibrio calculado para la linea de produccion de nachos con un
contenido de carne de gallina.

Precio Unitario Q451
Costo variable Q2.32
Costos fijos Q1,177,006.14
Unidades vendidas afio 1 1,307,785
Ventas afio 1 Q5,898,109
Punto de equilibrio (unidades) 537,446

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 35. Fotografias de la realizacion del focus group y anotacion de conclusiones de
cada actividad.
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Anexo 36. Fotografias del panel sensorial de aceptacion realizado en Pradera Concepcion
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Anexo 37. Fotografias del panel sensorial de aceptacion realizado en el Palacio de los
Deportes CDAG
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