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RESUMEN

La Mercadotecnia como concepto ha sido conocido por muchas décadas, pero
es actualmente que se le ha dado un lugar preferente como uno de l0s puntos clave
para que un producto o una empresa logre 0 no et éxito deseado. Tal es el caso de
productos o proyectos de negocios que han fracasado por no haber invertido el tiempo
y recursos necesarios en el Estudio previo del Mercado, ya sea por desconocimiento 0
por subestimacion de esta nueva herramienta que no debe faltar en empresas que
desean progresar y ofrecer productos de calidad que satisfagan al consumidor. Pero,
entonces, Qué es el Estudio de Mercado?, diremos que es el instrumento de trabajo
mediante el cual se puede obtener informacién vital para responder interrogantes sobre
el mercado que no puedan ser solucionados con la informacion interna que la empr’esa
posee, con et fin de conseguir orientacion para la toma de decisiones del emprendedor.

En el presente trabajo, nuestro objetivo final fue el desarrollo de un Plan de
Marketing para ta introduccion y posicionamiento de un producto de mar con Valor ;
agregado, en este caso nuestro proyecto es la "Mayonesa de Camaron”, y para lograrlo
se siguieron los siguientes pasos:

1. Mediciony Prondstico de la Demanda: para determinar el tamafio presente y
futuro de los potenciales mercado meta. z&‘;

2. Segmentacion del Mercado: para dividir en segmentos segln factorest
geogréficos, psicograficos, conductuales, y demograficos; y en base a 1o cualy
realizaremos ta seleccion que es d siguiente paso.

3. Seleccion del Mercado Meta: luego de realizar una evaluacion del segmento
mas atractivo y la capacidad de la empresa, se selecciona un mercado cyyas
caracteristicas permiten que el negocio sea factible.

4. Posicionamiento en el Mereado: esto es lograr que el producto ocupe un lugar
claro, distinto y deseable en relacion con los productos de la competencia, por medio
de establecer una ventaja competitiva, ofrecer y entregar mayor valor, justificaFr el
precioy anunciar las ventajas y bondades del producto ofrecido.

En nuestro proyecto ta técnica aplicada para el estudio de mercado no fue purdec
pues se hizo una mezcla de varias de ellas a fin de completar un perfil de nuestfg-
empresa, producto y estrategias; asi mencionaremos técnicas como la observqci e

fannne

directa, experimentacion, encuesta, entre otras. e
o -

A nuestro producto ideado inicialmente se le hicieron algunos cambios a fin de
gue cumpla con las expectativas de la mayoria de los consumidores, lo cual se logré
con una constante revision, evatuacion y analisis de los resultados de las encuestas y
pruebas realizadas; dando como resultado lo siguiente:

La empresa Nutrimar S.A., cuya mision y vision enfocan las bondades dg los
productos del mar al servicio de los consumidores, cuenta con el siguiente persona: un
Gerente General, un Jefe de Produccion, un Contador, un Supervisor de Vent?s, 4
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Vendedores, una Secretaria, 5 Obreros, un Bodeguero, y un Guardian. Todos conocen
y comparten el ideal de la empresa de ofrecer lo mejor para ser tos mejores.

El producto que ofrecemos es la Mayonesa de Camarén, ideal porque:

{

+ tiene el mejor sabor,
+ tiene excelente cremosidady consistencia,

+ es elaborada con aceites de girasol y soya, frescas yemas de huevo, agua, vinagre
y espacias,

* puede ser usado para untar en sandwichs, panesy palitos, asi COrno para ofreger a
sus invitados en los piqueos

+ es envasada en frascos de vidrio de 220 gramos, con tapa plastica de rosca

e cuenta con los permisos de sanidad y calidad necesarios para garantizar el
bienestar de los consumidores,

+ tiene un precio de venta al publico de $1.50, el cual esta al alcance del consumidor
gue forma parte de nuestro mercado meta.

Para la promocion y venta se elabor6 el siguiente SLOGAN: Mayonesa de
Camaroén: “El sabor que usted buscaba", el cual acompafara degustaciones en los
canales de distribucion, publicidad en revistas de arte culinario, ventas telefonicas,
difusion en-Pagina Web (especialmente para ventas a nivel internacional), descuentos
a mayoristas, ventas por internet al exterior, participacion en ferias de alimentos y
productos del mar, y pian de comisiones a los vendedores. El producto sera entregado
a supermercados, foodmarts y otros que los ofrezcan al consumidor final para asi no

encarecer el prod,;cto.

El andlisis financiero y econémico del proyecto proporcioné herramientas de
evaluacion demostrando la factibilidad del negocio con un 30% de rentabilidady una
Utilidad neta de $104,093.97 al primer afio de produccion.

Se espera que en los siguientes afios estas utilidades aumenten pues para el
primer afio se estimo alcanzar solamente el 5% det mercado meta, esto es pobla\cién
del nivel social econdmico de clase media y alta. Para los siguiente afios se espera que
tanto el mercado nacional como internacional aumenten como respuesta al Plan de
Marketing elaborado para la introduccion y posicionamiento del Producto.
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INTRODUCCION

Como es bien- conocido, nuestro Pais tiene una larga trayectoria Gomo
exportador del camarén blanco Lifopenaeus vanamei, pero poco o casi nada se ha
intentado por agregarte vator a nuestro producto y hacerlo mas competitivq en
mercados locales o internacionales. Asi, con este proyecto ofrecemos un plan para la
elaboracién, mercadeo y comercializacion de un producto acuicola ecuatoriano qomo
alternativa rentable de negocio.

Una situacién que ha afectado al sector camaronero en tos Ultimos afios es la
deficiencia en el cumplimiento de los estandares internacionales sobretodo en cuanto a
talla comercial se refiere, esto debido a los Sindromes como la Mancha Bignca,
Cabeza Amarilla y otros que impiden que el camardon sea cosechado con el tamario
adecuado para cumplir con tos requerimientos en las empacadoras, es asi que estas
exigencias repercuten en cosechas poco satisfactorias y eficientes para los
camaroneros productores. Como un aliciente a este problema, proponemog la
elaboraciéon de un producto derivado del camarén blanco, Litopenaeus vanamei, con el
cual se aprovechara especialmente este camardn pequefio que es rechazado en las
empacadoras, de tal manera que los empresarios camaroneros logren encontrar un
nuevo atractivo de comercializacion de su producto para sacarle et mayor prov?cho
posible a sus producciones; permitiéndonos a la vez incursionar en un negocio
innovador y rentable demostrado tuego del presente estudio de mercado y factibi\idad
financiera, econdmicay comercial.

Et producto de camardn con valor agregado que sustentamos en esta propuesta
es la "Mayonesa de Camaron”, la cual es basada en un estudio de mercado. También
se expondra el Plan-de Mercadeo para la introduccion y comercializacion de este
producto, y finalmente se muestra el resultado del analisis de la viabilidad econémica
del producto. Luego de esto expondremos las conclusionesy recomendaciones§ las
que llegamos una vez finalizada la Tesis.
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OBJETIVO

Al finatizar la tesis se cumpliran los siguientes objetivos:

Desarrollar un ptan estratégico y de accion pé&fs la introduccidn y
comercializacion de un producto acuicota con valor agregado.

Proponer al sector industrial una alternativa de inversibn como solucion a las
dificultades que afronta el gremio camaronero del Pais, luego del respectivo estudﬁ?o de

mercado, financieroy econémico.

Aportar con un-modeto que puede ser seguido por aquellas persongs o
entidades interesadas en introducir un producto nuevo o posicionar uno existente, que
le permitan .obtener-mejoresresult.?dos.

{
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CAPITULOI

DE LAEMPRESA

11 DATOS INFORMATIVOS DE LA EMPRESA

Nombre De La Empresa: Nutrimar. S.A.
DIRECCION: Av. Juan Tanca MarengoKm 4.5
TELEFONO: 2890-600
FAX: 2890-675
E-MAIL: nutrimarsa@hotmait.com
PaginaWeb: http//: www.nutrimarsa.com

1.2 MISION

“Brindar al consumidor una alternativa de alimentacion en base a l0S productos
explotados de nuestra riqgueza maritima ecuatorianapara competir al nivel de las
mejores marcas nacionales e infér’nacionia/es”,

1.3VISION
“Dedicarsea la elaboracion, venta y comercializacion de conservas de productos del
mar para alcanzar el liderazgo en el mercado nacional e internacional satisfaciendo los
gustos del nuevo milenio”.

1.4 ORGANIGRAMA INSTITUCIONAL

La empresa Nutrimar S.A., cuenta con el siguiente grupo de colaboradores, cuyas
funciones principales se detallan a continuacion:

+ Gerente General: Entre sus funciones esta €l administrar a todos los departamentos
administrativos y operativos, teniendo bajo su responsabilidad el cumplimienté de
objetivos que deberan estar alineados en la misiony vision del negocio.

o Jefe de Produccion: Tiene a su cargo todo el proceso de elaboracion del producto,

trabajando con un equipo de obreros que deberan cumplir con la demanda estimada.
Trabaja directamente con el departamento de ventas, ya que de acuerdo al
presupuesto de ventas es la capacidad de produccion.

¢ Contador: Maneja la parte financiera de la empresa. Controla costos, gastos,
inversiones; reatizando balances periddicamente para visualizar et estado real
financiero de la compafiia. También es responsable de coordinar las gestiones de

cobranzas con el departamento de ventas
Supervisor de Ventas: Tiene conocimiento del mercado y de las estrategias y

tacticas para estudiarlo constantemente y tomar decisiones al respecto. Supervisa y
controla el equipo de vendedores, realiza reuniones operativas semanales o0 mensuales
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para analizar resultados y mejorar tacticas estratégicas de ventas. Controla el equipo
de vendedores, realiza- reuniones operativas semanales o mensuales para analizar
resultados y mejorar tacticas estratégicas de ventas. También es el responsable de
coordinar las cobranzas con el contador y su-grupo de vendedores a cargo.

+ Vendedores (4): Son los que se enfrentan al consumidor para dar a conocer
bondades, cualidades y beneficios de los productos de la compafiia. Tienen a su cargo
una cartera de clientes a la cual visitan periédicamente para abastecer del producto y
realizar las cobranzas.

e Secretaria: Realiza actividades administrativas, como elaboracion de cartas,
memos, y documentacion en general. Da soporte a cada uno de los departamentos,
realizando labores secretariales. Ademas atiende las ventas personales y telefénicas
gue ocurrenen la planta de la empresa.

e Obreros (5): Son la mano de obra directa, maniobrando maquinariasy equipos en
general para la elaboracién del producto. Estan inmersos en el proceso de elaboracion,
cumpliendo muchas veces horarios rotativos.

+ Bodeqguero: Reposan en su custodia materias primas, productos terminados,
tratando de manejar el minimo de stock. Controla devotueiones y envio de mercaderia.
¢ Guardian: Es el responsable de la seguridad industrial de la compafiia, mantiene un

horario de vigitancia para precautelar maquinarias, intereses y patrimonio de la
empresa.

GERENTEGENERAL

SECRETARIA GUARDIAN

JEFE DE PRODUCCION - SUPERVISOR DE VENTAS CONTADOR

OBREROS (5)

BODEGUERO

FIG. 1 ORGANIGRAMA FUNCIONAL DE NUTRIMAR S A.



1.5 DISENO DEL LOGOTIPO

El logotipo de una empresa es la representacion visual con la que los clientes van
a identificar los productos de la misma. Por lo tanto al disefiarla, intentamos plasmar
una imagen de la frescura de los productos del mar y de lo apetecibles que son. Al
mismo tiempo incluimos imagenes faciles de recordar y visualizar por los clientes y que
despierten el interésy curiosidad de los consumidores potenciales.

Av. Juan Tanca Marengo Km 4.5
2890-600 FAX: 2890-675

E-MAIL:nutrimarsa@hotmail.com

Pagina Web:http//: www.nutrimarsa.com

FIG.2 LOGOTIPO DE LA EMPRESA NUTRIMAR S.A.




CAPITULO I

DEL MERCADO

2.1 SEGMENTACION DEL MERCADO

La introduccion de un nuevo producto en el mercado requiere de una profunda
investigacion de mercado, también de la legalidadde condiciones para su tanzamiento,
ademas de otras estrategias de tipo publicitario. Muchas personas consideran que el
lanzamientoy posicion posterior del producto en el mercado Unicamente depende de la
calidad, otras piensan que unicamente con publicidad un producto de mala calidad
puede lograr el éxito en el mercado. LO anterior en algunos casos resulta cierto, pero la
interrelacion de todos aquellos factores que intervienen en el desarrollo de un producto
aseguran a pasos firmes el crecimiento empresarial del producto.

Como objetivos particulares se planea realizar segmentos poblacionales asi
como sondeos que especifiquen de manera clara el mercado meta. También se
procurara la realizaciéndel producto con estandares de calidad e innovacion, asi como
de la creatividad aplicada a laimagen.

Las estrategias publicitarias estaran basadas en mercadotecnia. La imagen del
producto en general utilizard medios adecuados a la realidad empresarial.

Un mercado para un producto, servicio o idea consiste en aqueilas personas con
un interés potencial en el producto, asi cOmo con los recursos correctos para
intercambiarlo, Como primer paso es necesario identificar qué segmentos tienen las
necesidadesy l0s recursos que los hace compradores de tipo potencial o actual.

En la segmentaciéon de mercados, el mercado total se divide en pequ§ﬁos
grupos de consumidores actuales o potenciales que comparten ciertas caracteristicas.
Reducir un mercado total en submercados mas pequefios permite servir mejor a sus
necesidades y a precisar con mayor oportunidad diversas formas estratégicas para
posicionar el producto.

Quien requiera disefiar un estudio de segmentacion generalmente acudira a la
aplicacion de cuestionario, por lo cual debera considerar lo siguiente:

1. Determinar el propésito y tos objetivos de la investigacion.

2. ldentificar preguntas de encuestas para proporcionar las bases para definir y
describir los segmentos.

3. Seleccionar las bases sobre tas cuales definir segmeptos.
4. Describir los segmentos seleccionados como meta.

5. Desarrollar programas efectivos de mercadotecnia dirigidos a segmentos
fijados como meta.

2.2 SELECCION DEL MERQADO

Aunque existen "n" variables por analizar en una segmentacion, estas
caracteristicas suelen ser las mas utilizadas para encontrar el perfil del consumidor.'

+ Ubicaciéon Geogréfica
* Demografica :Edad, Etapa de ciclo de vida famitiar, Sexo, Raza,
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Nacionalidad, Religiébn, Tamafio de ta familia
+ Socioeconémica: Ingreso, Ocupacion, Educacion, Clase Social

* Psicolégica: Rasgos de Personatidad, Datos Psicograficos (actividades,
intereses, opiniones, estilos de vida)

Lajustificacion en la utilizacidnde estas variables esta siguiente:

La edad es una variable determinante, ya que en términos generales podemos
determinar si el individuo es apto para haceruna compra.

En este caso una variable mas apropiada que la misma Nacionalidad seria la
cultura, ya que tas influencias de urr grupo sociat en et comportamiento de compra
comienza con la cultura donde vive el consumidor. En Ecuador se tiene una cultura de
gran arraigo familiar; es por ello que et estabtecimiento de rotes dentro de ta familia se
va aprendiendo y desempeiando en su posibilidad desde pequefios.

Se consideraron variables de tipo socioecondmica que pudieran encerrarse
como clase social. Con €l lo que queremos decir es que vamos dirigidos a quien
cuente con los medios de tipo econdmico para adquirir et producto, en este caso seria
la clase media en adelante.

La variable Psicologica se utilizé en este caso como pauta para crear estrategias
de tipo motivacional, es decir; ¢bajo qué medios el mercado preferiria un producto a
lanzar y no uno ya posicionadoy con gran demanda?

Un factor importante dentro de la variable de tipo psicologica es la Medicion de
Actitudes, la cuat nos proporcionara datos que podremos categorizar a través de la
representacion de juicios y posibles posiciones. Las actitudes son estados mentales
usados por los individuos para estructurar la forma como perciben su medio ambiente y
para dirigir la forma como responden a él.

Se dice que existen 3 componentes relacionados que forman una actitud:

1. Componente de conocimiento: Representa la informacién de una persona
acerca de un objeto.

2. Componente de intenciones 0 de acciones (conductual). Se refiere Cl las
expectativas de una persona en relacion con su comportamiento futuro respecto a un
objeto,

3. Componente afectivo o de gusto: Resume [os sentimientos generales de ,una
persona para con un objeto, situacion o persona, sobre una escala de gusto-disgusto o
favorable-desfavorable.

2.3 MEDICIONY PRONOSTICO DE LA DEMANDA

Ante las caracteristicas del producto se procede a realizar un perfil del posible
consumidor, este se llevara a cabo por medio de un estudio piloto el cuat dara pauta a
gustos y preferencias de aquél que consideramos como mercado potencial.

El objetivo es posicionar una marca a través del lanzamiento de un producto, es
por ello que el propdsito inmediato del cuestionario es saber si el mercado qué se
sugiere potencial es el correcto y si éste esta dispuesto a comprar et producto.

El Cuestionarioesa la recoleccion estructurada de datos, directamente de
muestras representativas de entrevistados.

El muestreo probabtistico tiene ventajas tales como demostrar la
representatividadde la muestray plantear la cantidad de variacién que sera introducida
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dando una justificacion de porque se usa una muestra en lugar de un censo de
poblacion. "Mayonesa de Camardn™ por cuestiones de costo-beneficio, se Ilmltara a
una pequefia muestra ya que el costo de la misma seguira corriendo.

Para motivos de esta investigacion se aplicara una prueba piloto que consistira
en la aplicacion de 200 encuestas, para |0 cual se procurara una division equitativa
entre los diferentes rangos de edades y ctase social.

El muestreo tiene como finalidad obtener informacion acerca de una poblacion,
por ello es critico la identificacionde la pobtacion enforma adecuada y exgcta.

La muestra fue elegida bajo consideraciones tales como: edad, clase social y
cultura principatmente, nacionalidad, etc.

Existe gran variedad de métodos para seteccionar una muestra probablistica.

El més sencillo se denomina muestreo aleatorio simple, el cual ademas de tener
un valor practico es un buen vehicuto para obtener una comprension intuitiva de la
I6gica y del poder del muestreo aleatorio. En este caso la muestra sera de acuerdo'a la
gente que visite los supermercados mas conocidos de la ciudad, sin embargo
evaluaremos solo a los ecuatorianos cuya residencia sea el pais. La aleatoriedad se
dara por si sola.

El tamafio de la muestra depende de 4 factores. Ei primero es el nUmero de
grupos o subgrupos dentro de la muestra que sera analizada. El segundo es el valor de
la informacion y la exactitud requerida de los resultados. La tercera es el costo de la
muestra y la Ulima es la variabilidad de la misma, es decir: sujetos de esttdio
presentan opiniones totalmente diferentes habra que aumentar el tamafio de la
muestra.

2.4 POSICIONAMIENTO DEL MERCADO

Auln cuando se cuenta con la suficiente informacién en cuanto al consumidor,
una pregunta que valdria la pena analizar antes de cualquier analisis de tipo publicitario
vendria a nuestra mente: ¢, Porqué un consumidor tan cambiante como lo es el mercado
preferiria un producto de introducciony no uno cargado de estrategias publicitarias y
con un posicionamiento?. Pareciera repetitiva la definicion de ciertos conceptos junto
con su respectiva aplicacion, pero si bien fa mercadotecnia y la publicidad difieren en
cuanto a sus formas de definicién parafines particulares de las mismas.

Una campaia pubticitaria es un conjunto de mensajes expresados en formas
adecuadas, con una unidad de objetos que se desarrollan dentro de un tiempo
prefijado. Las campafias deben de basarse en factores determinantes, es decir; qué se
anuncia, para qué se anunciay a quién se anuncia. De estos factores se deducen los
factores consecuentes.

Para planear una campafia publicitaria se deben considerar hechos de utilidad
tales como:

a) Consumidores
b) Localizacion del mercado

C) Producto
d) Medios publicitariosy efectos de contenido

e) Se pueden dividir las preguntas en datos que se refieren a lo que piensa el
consumidory a lo que respecta su actividad.



En cuanto al producto se tratard de seguir lineamientos que respondan a la
pregunta ¢Cudles son las cuatidades que lo hacen Unico en su género (las
asociaciones, sentimientos y actitudes que, a los ojos del consumidor, lo distinguen de
las marcas de la competencia)?

Dada h realidad empresariat y financiera de ta empresay por consecuencia de
su producto a lanzar, se procedera a buscar de forma detallada bajo que medios
funcionaria la estrategia pubticitaria, es decir; el concepto gtobal, lo que se quiere
transmitir al mercado. Por el momento se planea utilizar canales de distribucion,’ por
medio de la concentracion dée unos puntos de venta.

Como segunda etapa seria la comercializacién a nivel nacional, distribuyendo el
producto a través de puntos de ventas y supermercados de otras provincias de
comportamiento similar al encuestado. Para hacer posible esto se haria a través deluna
campafia integral. Se procuraran formas publicitarias como [o es el material’en el"punto
de venta, ya que es una manera grafica, tipo poster, que utiliza textos e imagen,
reuniendo asi, las caracterfsticas necesarias para que se considere su funcionalidad,
por medio de una presentacion un tanto espectacular del producto. La espectacularidad
se dara por medio de fotografias del” producto, degustacion, y otros medi"'dq de
publicidad.

Esta sera la estrategia mas fuerte en cuanto a medios utilizados para qar a
conocer el producto en la posterior etapa.




CAPITULOHI

DEL PRODUCTO

3.1 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Cada producto nuevo es resultado de una idea, por ello es que la aportacion
numerosa de ellas tendra mayores posibilidades de seleccién. La informacion puede
surgir de fuentes internas o externas, la primera corresponde a los miembros de la
misma empresa, la segunda corresponde a consumidores, competidores, distribuidores
y proveedores. Estas pueden darse por medio de formas de investigacion como:
métodos de analisis de actitudesy formas distintas de comunicacion.

En la generacion de ideas se toman en cuenta las diferentes aportaciones, no
importando lo descabelladas que sean, ya que en la siguiente etapa se descartaran las
gue no sean posibles de realizar. Es importante sefialar que para aterrizar una
aportacion, estadebede hacerse de acuerdo a las posibilidades de tipo financiero de la
empresa.

En un principio se habia pensado lanzar al mercado un producto de camaroén
como el paté, pero se llegd a la conclusibn que este producto se lo relaciona
inmediatamente con un producto de alto costo, por lo tanto como es nuestra idea
alcanzar los segmentos de clase mediay alta se opté por un producto mas cotidiano y
adquirido con més frecuencia, asi nacié la idea de la"mayonesa de camarén".

El producto considerado como introducciény posicionamiento de marca es una
mayonesa de camaron. En el mercade competird con muchas mayonesas y aderezos
gue son deliciosos y apetecibles, pero ademas de contener todas estas caracteristicas
contara con una ventaja de ser la primera de esta clase en et mercado, facil de servyirse
y aplicable a muchos usos y ocasiones, y lo mas importante a un modico precio.

3. 2ANALISIS FODA DEL PRODUCTO

3.2.1 Fortalezas
* Producto innovador y Unico en-el-mercado

<SP0z
* Alta aceptabilidad de productos provenientes del camarén ég%} %
* Buenapalatibilidac det producto-presentado %"’“;ai

1B - B

3.2.2 ngrtgg idades

* Posibilidad de ingresar correl producto-a mercados internacionales
* Buena aceptacion a nivel internacional de los productos ecuatorianos

3.2.3 Debilidages
* El producto se consume-solo en-ocasiones especiales como fiestas, reuniones
sociales, etc.



* El precio esta al alcance solo de un segmento de mercado de clase econémica
media alta y alta

3.2.4 Amenazas
* Aparicion de productos competidores al ver et éxito de nuestro producto.

* Incremento de costo de la materia prima, servicios basicos y mano de obra, lo
cual encarece el productoy reducetas util'rd?des

£ LPRLAICA DL UTDIAL

tsk - BEPOL




CAPITULOIV

PLAN DE MERCADOTECNIA

4.1 RESUMEN EJECUTIVO

Nombre De La Empresa: NUTRIMAR S.A.

Nombre Del Producto: MAYONESA DE CAMARON

Grupo Objetivo: CONSUMIDOR FINAL

Muestra: 200 personas encuestadas de varios sectores de la ciudad

4.2 SITUACION MERCADOTECNICA ACTUAL

Para el Estudio de Mercado se realizaron una serie de pre-pruebasy pruebas de
los items que iban a ser incltidos en el cuestionario de la encuesta y de las pregc\ntas
gue se harian en las pruebas de degustacion; asi como los objetos de observacion
durante las técnicas de estudio empleadas.

Los resultados del estudio de mercado reatizado se muestran en las tablas y
gréaficos respectivos, en los cuales se dieron respuestas a los siguientes objetivo$ del
estudio realizado:

4.2.1 Determinar el mercado}otal
* Universode Fabricantes

* Participacionde productos
*Volumen de Ofertay Demanda
* Competencias Futuras

4.2.2 Determinar Compray Uso
* Frecuenciade Compra

* Razonesde Usos Actuales

* Lugar de Compra

* Cantidad de Compra

*Variedad mas Comprada
/ 4.2.3 Analizar la Distribucion
* Canalesy Sistemas de Distribucion Estabteqhidos
* Alcance y Cobertura Real
* Analisis del Seryicio
4.2.4 Analizar el Precio
* Canalesy Sistemas de DistribucionEstablecidos
* Alcance y Cobertura Real ‘
* Andlisis del Servicio
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4.3 ANALISIS DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES

Como es bien conocido desde los primeros meses del 2001 ha sido un periodo
muy dificil para toda la industria del camaron. La recesion en Japon se agudiza, los
compradores europeos son muy cautelosos debido al debilitamiento del Euro y los
despidos masivos de trabajadores en tos Estados Unidos han hecho al consumidor
desconfiado y mas cuidadoso de cémo gastar sus ingresos disponibles. Como
agravante a esto la economia interna de nuestro Pais ha creado un ambients de
zozobra, nerviosismo y desconfianza. Por tal motivo empresas como Nutrimar S.A. y
otras del sector se enfrentan a un medio competitivo llero de igual cantidag de
amenazas como oportunidades las cuales, luego de un minucioso analisis permiten
tomar decisiones que ayuden at desarrollo de productos y & resurgimiento de una
industria muy afectada en los Ultimos afios.

4.4 OBJETIVOS Y PROBLEMAS

El desafio para Nufrimar S’A. es alcanzar en cinco afios un lugar importqnte
tanto en el ambito nacional como internacional dentro del grupo de industrias de
producciény comercializacion de productos de camardn con valor agregado.

Los problemas que se pueden interponer al cumplimiento de nuestro objetivo
son por ejemplo el surgimiento de nuevas empresas que comiencen a reducir nuastro
campo de accion aumentando asi la competencia, las exigencias cada vez ‘mas
acentuadas de los consumidores, fluctuacién constanfe de medidas eco'n"c‘)'mic?s a
escala mundial, la necesidad de ser més eficientes en los procesos de produccion,
mercadeo y comercializacién, los cambios de mercado, exigencias sanitarias, qntre
otros.

Ante estos problemas requerimos entonces revisary ser cautelosos en aspectos
importantes como la calidad, el volumen, eficiencia de produccién, demanda y
oportunidad para elaborar una estrategia de la mezcla de markqting.

4.5 ESTRATEGIA DE LA MEZCLA DE MARKETING

La estrategia que se propone para la introduccion y posicionamientq del
producto de camarén denominada "Mayonesa de Camaron”, es utilizar una mezcla de
marketing que integre publicidad en revistas, anuncios en la prensa local, disefiq de
una pagina de Internet, actividades de relaciones publicas, ferias y exposiciones y
promaociones generadas porla organizacién de ventas, entre otros, to cual detallamos a
continuacion: ’

4.5.1 PRODUCTO

Mayonesa de Camaron es-lamayonesa ideal para las comidas de su familia
porque es la que tiene el mejor sabor, ademas de tener una excelente cremosidad y
consistencia.

Mayonesa de Camaroén es una deliciosa, blanca y cremosa mayonesa elaborada
con aceites de girasol y soya, frescas yemas de huevo, agua, vinagre y especias. El
producto puede ser usado para untar en sandwichs, panes y palitos, asi como para
ofrecer a sus invitados en los piqueos. Es envasada en frascos de vidrio, con tapa
plasticade rgsca.

Es el producto ideal porque le ofrece la mejor combinacién de sabor y econgmia.
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El envase es un punto fundamental pues tiene como fin ofrecer el producto al
consumidor en las mejores condiciones y con una excelente presentacion. La etiqueta
del envase es tiene un disefio llamativo y con una impresion de alta calidad,
conteniendo el logotipo de la empresa, el logotipo del producto y el slogan que
acompanara todos los recursos de promocion y difusion del producto. Se incluird
también la siguiente informgcion:

= Producto: Mayonesa-de €amarén

= Caracteristicas:

* saludable

* econdmica

*buen safbor

* calidad

* diferente

*ideal para compromisos sogiales

= Presentacion: 220 gramos

@Envase: vidrio con tapa plastica de rosca

& Ingredientes:

*aceite de soya
*yema de huevo
*camaron A
*§gua

*vinagre

*sal

*azucar
"mostaza
*cebolla deshidratada
*ajo deshidra‘ado
*paprika

*EDTA de catcio disédico para proteger et s?bor

*aditivos preservantes permitidos

@Permiso INEN #0098789

= Indicaciones: mantener refrigerado unavez abierto el envase

= Fecha de Elaboracién: Enero 2002

@Fecha de Expiracion: Enero 2003

= Tiempo de Duracién: 12 meses

= Lote# 2345678
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FIG. 3LOGOTIPO DEL PRODUCTO

Ingredientes:

aceite de soya,yema de huevo,
camardn,agua,vinagre.sal azdcar,
mostaza,cebolla deshidratada,

ajo deshidratado paprika, EDTA de
calcio disédico, aditivos
preservantes permitidos

Mantener refrigeradouna vez abierto el envase

Permiso INEN #0098789
Lote# 2345678
Fecha de Elaboracién: Enero 2002
Facha de Expiracién: Enero 2003
Tiempo da Duracién: 12 meses

PVP. $150

Product of Ecuador

FIG. 4 ETIQUETA DEL PRODUCTO

FIG. 5 PRESENTACION FINAL DEL PRODUCTO

21

o)
(S5
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4.5.2 PRECIO

El precio esta al alcance del consumidor que forma parte de nuestro mercado
meta, esto es la clase mediay alta, para esto se hatomado en cuenta los resultados de
tas encuestas en cuanto al precio que estan dispuestos a pagar por el producto que les
estamos ofreciendo. Ademas, se han considerado los precios a nivel internacional de

productos competidores.

Se dara un precio especial para tos canales de distribucion (supermercados,
foodmarts, minimarkets, etc), con descuentos especiales para asegurar que perciban
ganancias sin que varien el precio estabtecido por ta empresa para el publico.

= Preciode Venta al publico: $1.50 (para el consumidor final)

4.5.3PROMOCION Y VENTAS

Como resultado del analisis de las encuestas realizadas, se elaboro el siguiente
plan de accidn para posicionar el producto asi como impulsar y promover las ventas, en
todos eventos de pubticidad se induye el SLOGAN: Mayonesa de Camarén: “El
sabor que usted buscaba”:

Degustaciones en los carrales de distribucion (supermercados, foodmarts,
minimarkets, etc)

Publicidad en revistas de arte culin{ario
Ventas telefénicas

Difusionen PaginaWeb

Descuentos a distribuidores

Difusiony Ventas por internet al exterior

Participacion en ferias de alimentos a nivel nacional e internacional
Participacion en ferias de productos det mar a nivel nacional e internacional

Plan de comisiones a los vendedores

FIG. 6 SLOGAN DE PROMOCION

14



4.5.4CANALES DE DISTRIBUCION

La Mayonesa de Camaron serd comercializado a nivel nacionat por los
vendedores quienes tendran movilizacion para la promociény despacho del producto,
atendiéndolos segun un cronograma de visitas. A nivel internacional tas ventas seran
canalizadas por el Gerente Generaly el Supervisor de Ventas.

El producto sera entregado lo mas directamente posible al consumidor finatl para
no encarecerlo, sin intermediarios y llevando el producto a los puntos de venta como
supermercados de la localidad, minimarkets, foodmarts, autoservicios, etc. lo cual se
representa en el siguiente diagrama de distribucion:

NUTRIMAR SA.

SUPERMERCADOS - MINIMARKETS o AUTOSERVICIOS

FIG. 7 DIAGRAMA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

4.6 PROGRAMA DE ACCION

La empresa Nutrimar S.A. cuenta con un equipo de trabajo que conoce a fondo
la vision, mision y los objetivos de la misma, tal es asi que los directivos” han
establecido un ambiente en el cual todos son considerados como parte fundamental
para el éxito o fracaso de la empresa. Y no es solo una filosofia, sino una realidad al
punto que en el programa de accion se ha establecido el papel que cada uno dg los
colaboradores desempefia dentro de la compafia dejando la puerta de la gerencia
abierta a comentarios y sugerencias constructivas que ayuden at cumplimient9 del
objetivo principal de Nutrimar S.A. que es el de llegar a ser los primeros.
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-
PLAN DE ACCION |8 o)
< | O
. Y QO o~
DE LA EMPRESA |9 Zl<
w8 v 8 < 0
. 11 i | .
NUTRIMAR S.A. ol || B |2 |2|%|®
W o o | - o | < @ | W | Z
E|lw | ol 1als! o2 &
Z | a < r | w w 14 U] Q
w 1w E w o | -x I w [
N 5181582885
o | %1lo|a|>5|o|0|a|o0
Administracion de departamentos X
Adquisicion de materia prima X X X x X x
Almacenaje de materia prima X X X X X x
Elaboracion de producto X X X © X x| %
Mantenimiento de maquinarias X | -X X X
Mercadeo y comercializacion de :
producto X x X X X x | o=
Apoyo en eventos de promocion X x X X X X x
Andlisis de estrategias de ventas X X X I
Despachoy envio de producto x x X X X x | %
Control de costos X X X
Control de equipo de ventas X x
Cancelacion de cuentasy-deudas X X X
~ancelacion de servicios/sueldos X x .
Jalances v estados financieros X x X
Resguardo de maquinarias, materia -
orima y otros bienes de la empresa X
TABLA 1. PLAN DE ACCION DE LA EMPRESA NUTRIMAR S.A.
SP0
?g.lﬁ*‘é
CIB - ES?0L
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4.7 DETERMINACION DE LA DEMANDA
A continuacion se muestra como esta dividido el nivel socio-econémico en la

ciudad de Guaypquil:
Ctase Atta 15% 375,000 habitantes
Clase Media 40% 1'000,000 habitantes
Ctase Baja 45% 1'125,000 habite‘ntes

(Familia promedio: 5 habitantes)

Segun pruebas de degustacién nuestro producto tuvo una aceptacion del 94%,
por lo que nosotros aspiramos captar el 5% del mercado de las clases media y alta en
el primer afio de lanzamiento del producto.

Demanda Clase Alta: 375000/5 = 75000*94% = 70500 familias
Mercado a captar: 5% 70500*2 = 141000*5% = 7050 frascos/rpes
Demanda Clase Media: 1000000/5 =200000*94% = 188000 familias
Mercado a captar: 5% 188000*5%= 9400 frascos\/mes
DemandaTotal: 7050+9400 = 16450frascos/mes

1645012 = 197400frascos/afo
Participacionde la Demanda: |
Clase Alta (15%) 7,050.00 frascos{mes
Clase Media (40%) 9,400.00 frascosﬁmes
DEMANDA ANUAL ESTIMADA EN KILOS:
197400 frascos/afio * 220 gr = 43'428.000 gr./afio = 43428 KILOS/ANO
PRODUCCIONANUAL ESTIMADA EN KILOS:

Ya que se intenta cubrir el mercado internacional, ademas de lo pronosticado a
nivel local, se triplicara la produccion estimada para la demanda interna con el fin de
destinarla a la promocién internacional por las vias anteriormente explicadas en el Plan
de Marketing, por lofanto:

197400 frascos /afio * 3 = 592200 frascos/afio = 130284 KILOS/ f«NO

4.8 ELABORACION DE PRESUPUESTO

GRAMOS CANTIDAD CANTIDAD CANTIDAD
DE FRASCOS ] EN GRAMOS EN KILO S
220 592200 130284000 130284

TABLA 2. PRODUCCION ANUAL
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MATERIA PRIMA

CANTIDAD | DENOMINACION IV.UNITARIO| V.TOTAL
11844|HUEVO $ 0.04 | $ 474
7/4025]|ACEITE $ 1.05|8% 77,726
33163.2|CAMARON $ 1.80]1% 59,694
VALOR TOTAL MATERIA PRIMA $ 137.894
TABLA 3. COSTO DE MATERIA PRIMA
MANO DE OBRA DIRECTA ANUAL
CANT. DENOM. | V.MENS UNIT.| %BEN.| BENEF. | T ANUAL | TBENANUAL [ T ANUAL
1 |JEFEDEPROD. | $ 250.00 28644 $ 7000|$ 300000 $ 84000 [ $ 3,840.00
5 |OBREROS $ 156.00 Bh|$ 4368|% 187200 $ 52416 | $ 11,980.80
TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $ 15.820.80
TABLA 4. COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA
\
MANO DE OBRA INDIRECTA ANUAL
CANT. DENOM. |V.MENS.UNIT.| % BEN. | BENEF.] T.ANUAL | T.BEN.ANUAL| T. ANUAL
1 [BODEGUERO| $ 146.00( 29%| $42.34|$ 1,75200| $ 508.08 | $2260.08
1 [GUARDIAN $ 136.00 30%}{ $40.80 | $ 1632.00] $ 489.60 | $2,121.60
TOTAL MANODE OBRAINDIRECTA $4381 68
TABLA 5.COSTO DE MANO DE OBRA INDI? ECTA
MATERIALES INDIRECTOS
CANTIDAD DENOM. V_.UNIT. V.TOTAL
5922|SAL $ 0.0002 $ 1.184
1184.4|PIMIENTA $ 0.0200 $ 23.688
592.2]AZUCAR $ 0.0004 | $ 0.237
592.2|ADIT.PRES. 1§ 0.0400 | 3 23.688
2961 JLIMON $ 0.0400 | $ 118.440
TOTAL DE MATERIALES INDIRECTOS $ 167.237
TABLA 6. COSTO DE MATERIALESINDIRECTOS
CANT. DENOM. V.UNIT. V.TOTAL
1000|KILOV.E.ELECT.} $ 0.12 | § 120.00
1200|m3 AGUA POT. | $ 0.22 1% 264.00
PAPELERIA $ 100.00
VARIOS $ 50.90
TOTAL DE SUMINISTROS - $ 534.00

TABLA 7. COSTO DE SUMINISTROS DE OPERIQCI(’)N
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SUELDOS ADMINISTRATIVOS ANUALES

1 |GIEGRL [$ 406800 2043 81.20|$ 482M($ F440|$ 58640
1 |OONTADCR |$  3000[ 294 $ 6000} $ 3600|$ 72000/ $ 4300
1 |SREARA|S  15000] 294 $ 0| $ 18000[$ B[ $ 2168000
TOTAL SUHDOSACMNSTRATIVGS | $123840
TABLA 8. COSTO DE SUELDOS ADMINISTRATIVOS
SUMINISTROS ADMINISTRATIVOS
CANT. DENOM. V. .UNIT. V.TOTAL
500|KILOV.E.ELECT] $§ 0.12 |.$ 60.00
1000 m3 AGUA POT.| $ 0.22-1% 220.00
2500|TELEFONO $ 0.02 1% 50.00
PAPELERIA $ 250.00
' VARIOS $ 50.00
"ITOTAL DESUMINISTROS ADM. $§ 63000
TABLA 9. COSTO DE SUMINISTOS ADMINISTRI\TIVOS
SUELDOS DEPARTAMENTO DE VENTAS ANUALES
CANT] DENOM  [VIVENSUNT] %EEN] BENEF. | TANUAL [TEENANDAL] T.ANUAL
1 |SPVENTAS [§ 3600 204$ 6620[$ 391200 $ R40[$ 460440
4 \MEDEDCRES[ S 2000  2%4$ 4400{$ 96000[$ 211200[$ 1171200
TOTAL SUEDOS DEPARTAVENTO DEVENTAS B $ 1640640
TABLA 10. COSTO DE SUELDOS DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS
SUMINISTROS DEPARTAMENTO DE VENTAS
CANT. DENOM. vV .U NIT . V. TOTAL
1000 KILOV . E ELECT| $ 0.12 $ 120.00
60000 JT'TE-LEFO NO $ 0.02 $ 1,200.00
PAPELERIA '$ 300.00
VAR 10 S $ 50.00
TOTAL DE SUM . DTO. VTAS. $8 1,670.00

TABLA 11. COSTO DE SUMINISTROS DEL DEPARTAMENTO DE V? NTAS
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DENOM. DETALLE VALOR
Medios escritas |Revistas, periodicos, etc | $ 1,022.00

|Radio Cufias de 30 segundos $ 320.00
~ |Otros Internet, eventos, etc. $ 1,222.00
- IVALOR TOTAL DE PUBLICIDAD $ 2.564.00
TABLA 12. COSTO DE PUBLICIDAD
DEPRECIACION
COSTOS INVERSIONES DE PRODUCCION
DENOMINACION | CANTIDAD V. UNIT. V. TOTAL
MAQUINAS 3 $ 15,000.00}$ 45,000.00
PALLETS 3 $ 8,000.00 [ $ 24,000.00
VARIOS. |.$ 10.000.00]$ 10,000.00_
'TOTAL DEIINVERSION DE PRODUCCION $ 79,000.00
MANTENIMIENTO DE PRIMA 1.5% $ 118,500.00
10 ANOS AL 10%  $79,000.00 10% $ 790.00
TABLA 13 DEPRECIACION DE INVERSIONES DE PRODL)TCION
COSTOS INVERSIONES DE ADMINISTRACION
DENOMINACION]| CANTIDAD V. UNIT. V. TOTAL
COMPUTADORA 2 $ 2,000.00 [ $ 4,000.00
ioTRos EQUIPOS $ 2:000.00 | $ 2.000.00
ITOTAL DE INVERSION DE ADMINISTRACION $ 6,500.00

MANTENIMIENTO DE PRIMA 1.5% $ 9,750.00
10 ANOS AL 10% § 6,500.00 10% $  650.00

TABLA 14. DEPRECIACION DE INVERSIONES DE ADMINISTR‘ACION



COSTOS INVERSIONES DE VENTAS

DENOMINACION| CANTIDAD | V. UNIT. V. TOTAL

'COMPUTADOR | 2 $2,000.00 | $ 4,000.00
IMPRESORA 1 '$ 500.00|% 500.00
VEHICULOS 2 $ 5,000.00 | $ 10,000.00
VARIOS $1,000.00 | $ 1,000.00
TOTAL DE INVERSIHON DE VENTAS $15,500.00
MANTENIMIENTO DE PRIMA 1.5% $23 250.00

10ANOS AL 10% $15,500.00

10% $ 1550.00

TABLA 15 DEPRECIACION DE INVERSIONES DE VENTAS

RESUMENDE COSTOS ANUALES

COSTOS Y GASTOS ™ | SUBTOTAL . | TOTAL.
COSTOS DIRECTOS- 153,714.00
-MATERIAS-PRIMAS- L $  137,804.00-

- MANO DE-OBRA DIRECTA $  15,820.00 |

GASTOS INDIRECTOS DE FABRICA | 334,277.02
- MANO DE OBRA INDIRECTA [ 438768 |

- MATERIALES INDIRECTOS $ 167,237.00 |

- SEGUROS $ 6,320.00 K

- SUMINISTROS $ 534.00

- DEPRECIACIONES $ 790.00.

- MANT. DE EQUIPOS. $  118,500.00 |

- OTROS (Empaque- Etiquetado, ete)- | $  29.610.00-

- IMP. (5%) $ 6,904.34

COSTOS DE PRODUCCION- 487,991:02
COSTOS DE ADMINISTRACION 23,356.40
COSTOS ANUALES

- SUELDOS [$ 1232640

- SUMINISTROS E 630.00 |

- DEPRECIACIONES 3 650.00..

- MANT. DE EQUIPOS $ 9,750.00.|

- OTROS | $ - |

COSTOS DE VENTAS 45,440,40
- SUELDOS "$  16,406.40 |

- SUMINISTROS $ 1,670.00 [

- DEPRECIACIONES $ 1,550.00 [

- MANT. DE EQUIPOS $  23,250.00

- PUBLICIDAD '$ 2,564.00 |

- PROMOCIONES B -

- OTROS $ .
COSTOFINANCIERO '$ 7.,452.00




TABLA 16. DETALLE DE COSTOS TOTALES ANUALES

COSTOS TOTALES ANUALES

DENOMINACION COSTO TOTAL [UNIDADEJCOSTO UMT.
COSTOSDE PRODUCCION  [$  487,991.02 5922001 $ 0.82
COSTOS ADMINISTRATIVOS | $ 23.356.40 592200| $ 0.04
COSTOS-DE VENTAS $ 4544040 | 5922001 $ 0.08
COSTOS FINANCIEROS $ 745200 [ 592200] $ 0.01
TOTAL DE COSTOS $ 564,239.82 592200] $ 0.95

TABLA 17. CQSTOSTQTACES ANUALES Y COSTO UNITARIO
PRECIO DE VENTA
PRECIO DEVENTA = COSTOUNITARIO TOTAL + % UTILIDAD
CUT.[% UTILIDAD fUTHLIDAD | P.Y.DISTRIB.| P.V.P.
$0.95 | 30% 18 0.29 1§ 1.24 | § 1.50

TABLA 18. DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTA

VENTASANUALES

IPRON.VENTA{PRECIO DE VENTA ITOTAL VENTAS

5922001 $

12418

734 328 00

TABLA 19.VENTAS ANUALES

RESUMEN DE COSTOS TOTALES ANUALES
(COSTOS FIJOSY VARIABLES)

TABLA-20. COSTOS FIJOS Y- COSTOS VARIABLES

COSTOS FIJOS COSTOS VARIABLES |
"M arecta 4 -7 [Materias Primas $137,894.00
Mano de Obra Indirecta $4.381.68] [Materiales Indirectos " $167,237.00
| Seguros | $6,320.00f [Suministros | $2,834.00
Depreciaciones (Prod.) - $790.00] - [Mantenimiento de Equipos | $151,500.00
Sueldos administrativos: $12,326:401 [Otros (empaque;etiquetado) $29,610.00
Depreciaciones (Adm.) $650.00 {1mp. (BN $6,904.34
Sueldos Dpto. deventas . $16.406.40] [Publicidad $2,564.00
Depreciaciones (Vias.) $1,550.00{
Costo Financiero $7,45200 |
TOTALCOSTOSFIJOS | $65696.48] |TOTAL COSTOS VARIABLES $498,543.34
TITALDECO! )S..  $564.230.82|



4.9 ANALISIS ECONOMICO

ESTADO ANUALDE PERDIDASY GANANCIAS

INGRESOS
Ventas $ 734,328:00
‘GRE S(

Costos Operacionales $- 564.239.82

Utilidad Bruta- $-.170,088.18

Impuesto a la Renta (20%)- $ 34,017.64

Utilidad antes de Impuesto a Trabajadore: $ 136,070.54

Utitidad Trabajadores (15%} $ 20,410.58
$ 115,659.96

Reserva Legal (10%) $ 11,566.00

Utilidad Neta $ 104,093.97

TABLA 21. ESTADO ANUAL DE PERDIDAS Y GANANCIAS
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CONCLUSIONES

El desarrolto de la actividad- acuicola en- nuestro- Pais y el mundo entero ha
saturado casi en su totalidad el mercado de produccion y comercializacion de
productos frescos empacados en una amplia variedad de presentaciones, tal es asi que
se ha iniciado una carrera por alcanzar el posicionamiento de sus productos

ofreciendo mejor calidad, presentacién, precio, etc.

Por otro lado, la Acuicultura esta iniciAndose en la busqueda de productos
alternativos que agreguen valor al camarén, extendiendo sus horizontes haeia otros
rumbos y mercados aun inexplorados. Pero para esto no es suficiente tener un
producto nuevo que ofrecer pues se requiere- comeo- primera- medida- el conocimiento
previo del mercado a conquistar, es decir, sus necesidades, sus prioridades, su
capacidad adquisitiva y estilo-de vida. Luego "estudiar el mercado meta"”, se debe
"posicionar" el producto nuevo, lo cual se logra con la aplicacién de estrategias y
herramientas de marketing resultado de un minucioso analisis de alternativas que
satisfagan los gustos del consumidor y que deben llamar suficientemente su atencion
dentro de la amplia gama de posibilidades que le ofrecen otros productos de origen
animal o vegetal y donde la competencia es global.

Nuestro producto propuesto "Mayonesa de Camaron” se presenta como una
alternativa de negocio que cumple con los requisitos necesarios para posicionarse en el
mercado pues el plan de accion que desarrollamos esta basado en las exigencias de
los consumidores y del ambiente macro y microempresarial. Ademas, hemos
comprobado y demostrado su factibilidad econémica y financiera luego del analisis

realizado.
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RECOMENDACIONES

A pesar del avance tecnoldgico y comercial, poco ha hecho la inteligencia
de mercados para la introduccion de nuevos productos derivados del camarén o de
otras especies; falta mucho todavia en el desarrollo e innovacion de productos nuevos
alternativos, empaques, presentaciones, etiquetas y marcas. Productos diferentes y
que ofrezean beneficios a los consumidores o empaques que ofrezcan un componente
ecolégico podran ser los factores importantes en el momento de decisién del
consumidor. Hay un gran reto y una meta por alcanzar. Con mas de seis mil millpnes
de personas en el mundo, se cree que existe mercado para todo, alguien esta
esperando su producto, seleccione su segmento y cree un plan de accion para captar
su atencion y aceptacion. Esperamos que este estudio realizado le dé pautas y

lineamientos que le ayuden a formar parte de una nueva industria.
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ANEXOS



FORMATO DE ENCUESTA PARA EL ESTUDIO DE MERCADO

"GRUPQ OBJETIVO: CONSUMIDOR FINAL

NOMBRE; EDAD: SEXO:M__ F_  SECTOR:
CUANTAS PERSONASVIVEN EN SU HOGAR? DIRECCION:
1 CONSUME USTED MAYONESA? SI() NO( ) AVECES ( )

2. SELECCIONELA MARCA DE MAYONESA QUE USTED CONSUME:

MAGGI( ) MCKORNIC () KRAFT ( ) LOS ANDES( )
SUPERBA ( ) GUSTAMNA ( ) DEL MONTE( ) OTRA( )
POR QUE?

SABOR ( ) SALUDABLE ( ) TRADICION( ) ECONOMICA ( ) CALIDAD( )
3. SU PRECIO SEAJUSTA A SU'ECONOMIA? SI( ) NO( )

4. CUANTO PAGA? $_

5. EN QUE LUGAR ADQUIERE LA MAYONESA DE SU PREFERENCIA?

SUPERMERCADOS ( ) MINIMARKETS ( ) VARIOS ( )

6. QUETAMANO DE MAYONESA USTED CONSUME?

220 gramos () 450 gramos ( ) 900 gramos ()
POR QUE?
PRECIO( ) DURACION ( ) TAMANO ( ) TRADICION ()

7. CUALES LA FRECUENCIA DE COMPRA DE SU MAYONESA PREFERIDA?

1/3 MESES () 1/2MESES ( ) 1/MES () 2IMES () 3IMES ()

8 EN QUE COMIDAS USTED UTILIZA LA MAYONESA?

ENSALADAS( )  TALLARINES( )  PIQUETEO( ) SANDUCHES ()

POLLO( ) CARNES( ) ATUN ( ) OTROS( )

9: SI SALE AL MERCADO UNA MAYONESA CON LOS SIGUIENTES SABORES, GUAL COMPRARIA?
AJO( ) CEBOLLA( ) AGUACATE( ) TOMATE( ) PICANTE( ) CAMARON( )

POR QUE?

SABOR( ) NUTRITIVA( )} VARIEDAD( ) ADEREZO( ) EVENTOS ESPECIALES ( )
‘40, QUE ENVASE LE GUSTARIA?

SQUEEZE (PLASTICO) _____ FRASCO (VIDRIO) _____ SACHET_____

11, GUANTO PAGARIA POR ESTA MAYONESA?

HASTA $10 HASTA$1.25 ___ HASTAS$1.50 ___ HASTA $2.00

ANEXO 1




REPORTE PREGUNTA# 1: CONSUME USTED MAYONESA?

Sl
184

NO
10

A VECES
16

TOTAL
200

ANEXO 2.

O A VECES



REPORTE PREGUNTA# 2
SELECCIONE LA MARCA DE MAYONESA QUE USTED CONSUME:

MAGGI MCKORNIC SUPERBA GUSTADINA DEL MONTE KRAFT LOSANDES OTRA TOTAL

102 4 7 9 6 54 13 5 200

POR QUE?

SABOR  SALUDABLE CALIDAD TRADICION ECONOMICA TOTAL

59 17 72 14 38 200

B MAGGI

B MCKORNIC
D SUPERBA
0 GUSTADINA

26%

B DEL MONTE
B KRAFT

m LOS ANDES
B OTRA

ANEXO 3.




REPORTE PREGUNTA# 3: SU PRECIO SE AJUSTA A SU ECONOMIA?

Si NO TOTAL

182 18 200

ANEXO 4



REPORTE PREGUNTA # 4
CUANTO PAGA POR LA MAYONESA QUE COMPRA CON FRECUENCIA?

HASTA $0.80 HASTA $1.50 HASTA $2.80 TOTAL
130 53 17 200

|mHASTA $0.80 WHASTA $1.50 O HASTA $2.80

ANEXO 5.




REPORTE PREGUNTA# 5
EN QUE LUGAR ADQUIERE LA MAYONESA DE SU PREFERENCIA?

SUPERMERCADOS MINIMARKETS VARIOS TOTAL
110 A4 36 200

55%

B SUPERMERCADOS
B MINMARKETS
OVARIOS

ANEXO 6.



REPORTE PREGUNTA# 6
QUE TAMANO DE MAYONESA USTED CONSUME?

220 gramos 450 gramos 900 gramos TOTAL
143 50 7 200
POR QUE?
PRECIO DURACION TAMANO TRADICION TOTAL
115 54 21 10 200

ANEXO 7

(w220 gramos |
450 gramos |

/01900 gramos




REPORTE PREGUNTA# 7
CUAL ES LA FRECUENCIA DE COMPRA DE SU MAYONESA PREFERIDA?

1/3 MESES 1/2MESES 1/MES 2/MES 3/MES TOTAL

7 31 101 36 25 200 |

-~

§l1/3MESES B 1/2MESES D 1/MES D2MES l3/MES§

ANEXO 8.



REPORTE PREGUNTA# 8
EN QUE COMIDAS USTED UTILIZA LA MAYONESA?

ENSALADAS TALLARINES PIQUETEO SANDUCHES POLLO CARNES ATUN OTROS TOTAL

8 13 98 26 28 2 23 2 200

B TALLARNES

D PRUETEO

0 CANDUCHES
®|FOLIO I
B CARNES

MATUN

OOTROS

ANEXO 9.




REPORTE PREGUNTA# 9
S| SALE AL MERCADO UNA MAYONESA CON LOS SIGUIENTES SABORES,

CUAL COMPRARIA?

lAJO CEBOLLA AGUACATE TOMATE PICANTE CAMARON TOTAL
18 9 14 21 34 104 200
POR QUE?
‘ SABOR NUTRITIVA  ADEREZO VARIEDAD EVENT. ESP.
46 24 21 23 86

m AJO
W CEBOLLA
O AGUACATE
O TOMATE

. mPICANTE
% | mCAMARON

ANEXO 10.



REPORTE PREGUNTA # 10
QUE ENVASE LE GUSTARIA?

SQUEEZE FRASCO SACHET TOTAL
20 153 27 200

14% 10%

76%

W SQUEEZE WFRALO_ DSACHET

ANEXO 11



REPORTE PREGUNTA # 11
CUANTO PAGARIA POR ESTA MAYONESA?

HASTA$1.0 HASTA$1.25 HASTA$1.50 HASTA $2.00 TOTAL
5 44 149 2 200

. EHASTA $1.0
W HASTA $1.25
| OHASTA $1.50

0] =S TA $2.00 |
1% 3% b

22%

ANEXO (2.



GLOSARIO

Mercadotecnia.- Es una filosofia de negocios que ptantea gque ta justificacion
social y econdmica de la empresa debe ser la satisfaccion de las necesidades de

los consumidores

Planeacion Estratégica.- Pruceso que permite crear y conservar el
encuadre estratégico de las metas y capacidades de la Organizacion ante las

oportunidades de mercadotecnia cambiante.

Cartera de negocios.- Grupo de negocios y productos que constituyen una

empresa.

Mercado meta.- Grupo de clientes hacia et que la organizacion trate? de

orientar sus objetivos y su esfuerzo de mercadotecnia.

Participacion del Mercado.- Medicion de el porcentaje de ventas que tiene

la empresa en relacién al volumen de ventas totales.

Producto.- Conjunto de atributos tangibles e intangibtes, que incluye g\antre
otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca, junto con los servicios y la
reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una

[
persona o una idea.

Posicionamiento.- Consiste e fograr que un producto ocupe un tugar claro,
. . . -, - (
distintivo y deseable, en relacion con los productos de la competencia, en la mente

de los consumidores yeta.

Método de observacion directa.- consiste en contemplar la conducta de los

consumidores en los puntos de compra ( tiendas, supermercados, almacenes, etc.).

Experimentacion.- Consiste en provocar la conducta det consumidor Para

estudiar sus reaccionesy actos

Encuesta.- Técnica concreta de aplicacion del método cientifico que giene
como finalidad el analisis de hechos, opiniones y actitudes mediante la

administracion de un cuestionario a una muestra de pobla$ic’)n.
|
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