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ABSTRACT

From October 2015, the report of the World Health Organization on the
consumption of red and processed meats that are classified as carcinogenic to humans,

caused controversy in consumers and producers of Ecuador.

On the other hand, the industrialization of processed foods has allowed economies
of scales of larger meat firms in Ecuador production, however, this cost reduction strategy
affects the quality of sausages to bid. The smoked sausages are made with raw material
of low quality which include animal waste and the incorrect use of additives as a base in

their production.

For this reasons, we will create a product that meets the needs on the market of
sausages, under the brand name Chester’s. The mortadella based on chicken will fight
against the low quality and protein content of competition, also contains pieces of shrimps

to give a different flavor to this venture into the market of sausage of seafood in Ecuador.

Guayaquil was chosen to start the market study and the following results were

determined:

e The target market is 563.777 which corresponds to people between 19 and 55
years old of high, medium high social classes, representing 35,90% of the
population.

e The project achieved 60% acceptance.

e The financial study allowed to determine the price, costs and the need for a bank
loan to finance the project. From this, resulted a Net Present Value of $22.781,64

and an Internal Rate of Return of 45,28%.



RESUMEN

Desde octubre del 2015, el informe de la Organizacion Mundial de la Salud sobre
el consumo de carnes rojas y procesadas clasificadas como carcinégena para los humanos,

provoco controversia en los consumidores y productores del Ecuador.

Por otro lado, la industrializacion de alimentos procesados ha permitido la
produccion bajo economias de escala de las grandes empresas carnicas del Ecuador, sin
embargo, esta estrategia de reduccion de costos afecta a la calidad de los embutidos a
ofertar. Las mortadelas se realizan con materia prima de baja calidad los cuales incluyen

residuos de animales y el incorrecto uso de aditivos como base en su produccion.

Por los motivos mencionados se creara un producto que satisfaga las necesidades
existentes en el mercado de embutidos, bajo la marca Chester’s. La mortadela a base de
pechuga de pollo combatira contra la baja calidad y contenido proteico de la competencia,
ademas contiene trozos de camaron para darle un sabor diferente para con ello incursionar

en el mercado de embutidos de mariscos en el Ecuador.

Guayaquil fue elegida para iniciar el estudio de mercado y se determinaron los

siguientes resultados:

e El mercado objetivo es de 563.776,97 que corresponde a las personas entre 19 y
55 afios de clase media- alta, representando el 35,90% de la poblacion.

e El proyecto logré el 60% de aceptacion.

e El estudio financiero, permitié determinar el precio, los costos y la necesidad de
realizar un préstamo bancario para financiar el proyecto. Se obtuvo como
resultado un VAN de $ 22.781,64 y TIR del 45,28%
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1. INTRODUCCION
1.1.Antecedentes

En la prehistoria el hombre era considerado un cazador, y almacenaba sus alimentos
con que el inconveniente de que no podian tener una larga duracién. ElI método de
conservacion mas cercano de la época era la exposicion al sol de las carnes, sin embargo,
con el descubrimiento del fuego hace casi 500.000 afios A.C. los procedimientos de
perduracion mejoraron por medio del humo y la coccion. (Josep Maria Fullola Pericot,
2005)

Otra de las alternativas que surgieron, fue el descubrimiento de la sal, su uso principal
se basd en la preservacion de la comida en la antigiiedad, dando inicio a la

comercializacion de carnes y pescados sazonados.

En la edad media, Europa elaboraba embutidos a mano, pero con la llegada de la
Revolucion Industrial en el siglo XVII1I este proceso de produccion y comercializacion

cambid por completo creando oportunidades en el sector comercial. (Martinez, 2007)

Los diferentes tipos de carne, ya sean rojas o blancas, debido a su alto contenido
proteico han formado parte de la alimentacién humana desde tiempos antiguos hasta la
actualidad. La preferencia de los consumidores por estos alimentos impulsé a la
elaboracion de sus derivados para satisfacer la necesidad de los consumidores de

productos carnicos procesados.

1.2.Planteamiento del Problema

En el Ecuador, la produccién industrial de carnes procesadas es considerada como
una de las principales fuentes de ingresos del pais. Por lo general, los embutidos son
alimentos preparados total o parcialmente con carnes o menudencias de los animales de
origen bobino y porcino. Ecuador posee un enorme potencial de generacion de riqueza
exportando carnicos sobre todo de origen vacuno (telégrafo, 2014), por otro lado, segln
la Asociacion Ganadera Nacional en el pais el per capita de consumo de carnes y
embutidos es de 14 kilos con un promedio general de 142 gramos al dia y la
recomendacion de la OMS es consumir 500 gramos a la semana de carnes rojas.
(Telégrafo, 2015) Debido a que las carnes rojas y embutidos pasaron a ser clasificadas

como carcindgenas del Grupo 1 por la Agencia Internacional para la Investigacion del



cancer (IARC por sus siglas en inglés), cuando se consumen en exceso. Al mismo grupo

pertenece el cigarrillo.

La industrializacion de alimentos cumple con la funcién de transformar la materia
prima en productos elaborados de manera masiva. A pesar de que las grandes industrias
estan enfocadas en mejorar, innovar, adquirir nueva tecnologia, tienden a buscar la
reduccion de sus costos bajo economias de escala, aunque no siempre implique una buena
calidad del producto. Las industrias carnicas generalmente reducen sus costos de
produccion al utilizar un contenido de carne baja para la elaboracion de los embutidos,
incrementan la adicion de sustancias de relleno como la harina de trigo que varian entre
20 a 100 g por kilogramo de masa total que aumenta la capacidad de retencién de agua
contribuyendo a la firmeza, textura y aumenta en peso la masa carnica. (Vidal, 2011).

Tomando en consideracion los datos anteriormente mencionados, se propone la
comercializacion de la mortadela de pechuga de pollo con camarén artesanal para
contribuir a una alimentacion balanceada de los consumidores de productos carnicos en

la ciudad de Guayaquil, brindandoles una alternativa mas saludable e innovadora.

1.3. Justificacion

Debido al comunicado de la OMS, se gener6 mucha controversia en los productores
y consumidores de productos procesados a base de carnes rojas. No obstante, muchos
profesionales aportaron sus opiniones al respecto para aclarar el asunto, como el doctor
Kurt Straif, jefe del programa de Monografias de la IARC, indic6 que para un individuo
el riesgo de desarrollar cancer colorrectal debido al consumo de carne procesada sigue
siendo pequefio, pero puede aumentar con la cantidad consumida (CNN, 2015).Sin
embargo, Ecuador no se considera un pais con una preferencia significativa por las carnes
rojas y procesadas, a diferencia de los demas paises de Latinoamérica como Uruguay y
Argentina donde el consumo per cépita es de 65 kilos y 105 kilos respectivamente. (AGN,
2015).

“La tendencia de adquisicion y de lanzamientos de nuevos productos en la industria
de bebidas y alimentos, indican que el consumidor esta mas preocupado por adquirir
productos fabricados con ingredientes naturales y con menor presencia de aditivos
artificiales” (México, 2016).



Tomando en consideracion estos datos, se propone la comercializacion de la
mortadela de pechuga de pollo con camaron procesado de forma artesanal en el mercado

ecuatoriano.

La mortadela se elabora a base de pechuga de pollo, se mezcla hasta obtener una masa
uniforme, luego se agregan las especias, en este caso reemplazando la harina de trigo por
harina de quinua tomando en cuenta el porcentaje de 5% maximo dado en la Norma
Técnica Ecuatoriana (NTE INEN 1340) para brindar un producto méas nutritivo a los
consumidores de la ciudad de Guayaquil. Después de realizar la mezcla se procede a
embutir la masa a mano en tripas artificiales ya que la produccién artesanal tiende a
elaborar sus productos de esta forma y en menor cantidad, transformando la materia prima
en productos diferenciados, exclusivos, cuidando la calidad y haciendo de ellos productos

mas nutritivos en comparacién con los productos industrializados.

La carne de pollo no se considera carne roja. Segn la OMS se define como carnes
rojas a toda la masa muscular de los mamiferos, incluyendo carne de res, ternera, cerdo,
cordero, caballo y cabra. Ademas, la carne procesada se refiere a la materia prima que ha
sido transformada a través de la salazén, el curado, la fermentacion, el ahumado, u otros

procesos para mejorar su sabor o su conservacion.

Lo que se busca con la comercializacién del bien en el mercado ecuatoriano, es
brindar un producto més saludable elaborado con materia prima seleccionada que
aportard mas sabor a este embutido e implementar una nueva forma de consumir el
camardn, ya que es uno de los productos con mayor crecimiento en el mercado nacional

e internacional, siendo este uno de los mariscos de mayor produccién en el pais.

1.4. Objetivos del proyecto
1.4.1 General

Disefiar una propuesta de comercializacion de embutido artesanal con pechuga de
pollo y camardn (mortadela) para el consumo de las familias en la ciudad de Guayaquil.
1.4.2. Especificos

e Distinguir el rango de interés de los consumidores por adquirir alimentos mas

Sanos.



e Analizar la estrategia de negocio més conveniente de comercializacion para el
producto.

e Definir la estrategia de marketing adecuada para la comercializacion del bien en
la ciudad de Guayaquil.

e Determinar la viabilidad financiera del plan de comercializacion.

1.5. Delimitacion del proyecto

Para iniciar el proyecto de la comercializacion y produccion se eligié la ciudad de
Guayaquil debido a que es una de las localidades méas grandes y pobladas del Ecuador,

que representa una gran oportunidad por ser un importante centro de comercio.

Se realizara un plan de mercado para una empresa nueva a través de un analisis interno
para determinar sus capacidades con la matriz EFI. Un analisis externo de la industria de
bebidas y alimentos por medio de la matriz EFE y MIE. Ademas, se creard una estrategia
de negocio competitiva para definir el mercado adecuado con la ayuda de las 4p de
marketing. Sobre costos financieros se realizard un plan de inversion y proyeccion de la

demanda a 5 afos.



2. ANALISIS DEL ENTORNO SITUACIONAL

2.1. Andlisis del macro- entorno
Social

La cultura en occidente se alimenta de los diferentes tipos de carne animal. Se ha
registrado en esta Ultima década que el porcentaje de consumo en Latinoamérica es en
promedio 18 kilos por persona y los paises que mas la consumen son Uruguay Yy
Argentina. (Torres, 2015). Segun la encuesta nacional de ingresos y gastos de los afios
2011 y 2012, el 24.4% del gasto del hogar se destina a la adquisicion de alimentos y

bebidas no alcoholicas.

La estructura del gasto corriente de este sector es $584.496.341, que representa el
porcentaje mayor de 24,40% del total de gastos de consumo en el hogar de

$2.393.571.816 que es su 100%, seguido por el transporte con el 14,6% del gasto.

Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual

Divisiones Gasto CDrrie‘nte
mensual (en ddlares)
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 584.496.341 24,40
Transporte 349.497.442 14,60
Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,90
Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7,90
Restaurantes y hoteles 184.727.177 7,70
Salud 179.090.620 7,50
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 177.342.239 7,40
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacién ordinaria del hogar 142.065.518 5,90
Comunicaciones 118.734.692 5,00
Recreacién y cultura 109.284.976 4,60
Educacion 104.381.478 4,40
Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,70
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,00

Tabla 1: Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual
Fuente: (INEC, 2012) Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos

Segun un informe publicado en octubre del 2015 por parte de la OMS indica que
ingerir carnes rojas y alimentos procesados como salchichas y jamén puede causar cancer.
Una encuesta realizada por la CNN sostiene que el 61.8% de las personas al conocer los
resultados de este informe toman la decision de eliminar la carne de su dieta y el 38.2%
la excluiria, lo que indica que las personas son mas susceptibles al informarse de este tipo
de noticias. (CNN en espafiol, 2015)



;Dejaras de consumir carne procesada a
raiz de este informe?
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L 38.2%
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Gréfico 1: Encuestas sobre consumo de carne
Fuente: (CNN, 2015) La carne procesada causa cancer, segun la OMS

Los expertos concluyeron que cada porcion de 50 gramos de carne procesada
consumida diariamente aumenta el riesgo de cancer colorrectal en un 18%, en un
comunicado difundido por la IARC (con sede en la ciudad francesa de Lyon). Esta
agencia internacional especifica que al referirse a carne roja significa: "todos los tipos de
carne muscular de mamiferos, tales como la carne de res, ternera, cerdo, cordero, caballo
o0 cabra”. (Guaman, 2015)

Tecnoldgico

Las diferentes tecnologias de informacion sirven para que las personas conozcan
noticias o informaciones de su interés: 79.4% teléfono celular, 23.2% computadoras,

13.9% internet y 14.4% television por cable.

Computadora

222533 23,2%

Internet
13361 13,9%
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Hombre Taotal Mujer
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Gréfico 2: Tecnologias de Informacion y Comunicacion en Guayaquil
Fuente: (INEC, 2011) Resultados de Censos 2010



El gasto en investigacion y desarrollo de tecnologia en produccion e industrial en
el 2011 fue del 30%. (Censos, 2012) Segun el INEC las empresas que han tenido un alto
nivel de innovacion del 2009 al 2011 han sido las del sector de manufactura con el
20.31%. (Censos, 2012)

Econdmico

“El precio del petroleo desde fines del 2014 y la apreciacion del dolar fueron
factores que influyeron en la desaceleracion y la contraccion econdémica que experimenta
el pais.” (Banco Mundial, 2016) En 2014 la pobreza subi6 ligeramente del 22,5% a un
23,3%, en el 2015 la pobreza rural incremento del 35,3% al 39,3%.

Evolucion trimestral del producto interno bruto (PIB) a precios constantes

timos 10 afos, a producdidn ecuatoriana expenmentd su mayor tasa de crecimiento en ef sequndo trimestre de 201
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Grafico 3: Evolucién Trimestral del PIB
Fuente:(BCE, 2016)

Elaborado por: Diario El Telégrafo

La tasa de crecimiento anual disminuyd (-2,7%) en las exportaciones, la demanda
interna (-5,4%) y el consumo gubernamental (-3,2%). Tomando en consideracion el
primer trimestre del afio 2015, la tasa del crecimiento del PIB también disminuy6 a ( -
3%) en el primer trimestre del 2016.(El Telégrafo, 2016). Actualmente el PIB del

Ecuador esde $ 100.9 millones.

Las actividades cuya expansion impidieron una mayor caida del PIB ecuatoriano
fueron: petréleo y minas (0.14), refinacién de petréleo (0.04), pesca (0.03), agricultura
(0,03) y servicios de electricidad y agua (0,01). (El Telégrafo, 2016) A esto se sumo los

efectos del terremoto registrado en abril del 2016 en el area costera de Ecuador, que, de
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acuerdo a estimaciones iniciales del Gobierno, generd un costo de reconstruccion de

cerca de 3 puntos porcentuales del PIB. (Banco Mundial, 2016)

“Invertir en el sector alimenticio del Ecuador significa una rentabilidad atractiva
para el empresario.” (ProEcuador , 2013, pag. 4) EI ROS (Return On Sales) del sector de
alimentos del Ecuador se incrementd, el ROS del sector de alimentos frescos pasé de
1.5% en el afio 2006 a 4.4% en el afio 2010; mientras que el ROS del sector de alimentos
procesados paso de 5.7% a 7.5% en el mismo periodo.



Politico

La estabilidad econdmica en el Ecuador se ha desarrollado desde el inicio del

proyecto de la “Revolucion Ciudadana” segun indica Pabel Mufioz, ex secretario de

Planificacion y Desarrollo. (Andes, 2016) La gran inversion en gasto publico durante la

Gltima década, segun Soledad Buendia, asambleista de Alianza Pais, gener6 3600

millones de ahorro para el pais. (Andes, 2016)

2.1.1. FODA

Fortalezas

El producto que se esta ofreciendo es nuevo, por tal razon se puede convertir en
un producto novedoso.

Chester’s pertenece a la Organizacion mundial Slow food, forma parte del
convivium Slow Food Ecuador.

Muchos de los embutidos que se encuentran en el mercado hoy en dia provienen
de industrias donde utilizan residuos de animales, mientras lo que Chester’s ofrece
son embutidos con pechuga de pollo (sin residuos) y camaroén.

Los productos se realizaran de manera artesanal lo cual trae un valor agregado
llevandolo a ser un producto artesanal, mas natural.

Los embutidos de Chester’s podran ser consumido por las personas amantes de
los mariscos y las carnes, satisfaciendo dos necesidades al mismo tiempo.
Chester’s cuenta con profesionales que aportaran con su conocimiento para
elaborar el producto. Personas con una amplia experiencia en alimentos y
empaques.

Chester’s cuenta con un establecimiento propio (137 m?) disponible para la
produccién y comercializacion.

La empresa cuenta con un furgon refrigerado para la distribucion de sus
productos.

Estrecha relacion con proveedores de equipos y materia prima.

Oportunidades

Hay poca competencia con respecto a los embutidos con mariscos.
Las personas desean alimentarse de manera mas saludable con productos bajos en

grasas y sal.



e Iniciativa por parte del gobierno a consumir los productos ecuatorianos.

e EIl mercado de embutidos se encuentra dentro de una industria competitiva, se
compone de una gran cantidad de medianas empresas que no estan en posicion de
determinar el precio de la industria.

e Los ecuatorianos comen 142 gramos de carnes y salchichas al dia. (AGN, 2015)

e Convivium Slow Food Ecuador realiza ferias de alimentos en todo el Ecuador,
donde Chester’s podra exponer su producto y darlo a conocer.

e Incentivos por parte de la Corporacion Financiera Nacional (CFN) para pymes.
Debilidades

e Chester’s €S una empresa nueva por lo tanto no tiene experiencia ni
posicionamiento en el mercado ecuatoriano.

e Barreras de entrada en el mercado, como las normas y certificados que la empresa
necesita para su funcionamiento.

e El contenido de grasa de cerdo para la elaboracion de los embutidos podria ser el
unico alto porcentaje de grasa en el producto ofrecido.

e La combinacion entre embutidos y mariscos es poco conocido en el mercado por
lo cual serda muy complicado lograr la aceptacién del mismo.

e Chester’s N0 cuenta con un capital propio, necesita realizar un préstamo bancario.

e Dependencia de proveedores.
Amenazas

e Altacompetencia en la industria de productos carnicos procesados, lo que provoca
la reduccion de la demanda, ya que aumenta la rivalidad entre las empresas,
quitando participacion de mercado a otras.

e Economias de escala presentes en la industria.

e Advertencias de organizaciones como la OMS, IARC, que podrian causar que las
personas consuman menos embutidos.

e En el mercado existe una variedad muy amplia de embutidos, por lo tanto, hay
muchos productos sustitutos.

e Alza de servicios basicos (agua, luz, teléfono), costos logisticos.
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Matriz MAFE
Es una herramienta que permite a los gerentes de las empresas a desarrollar las

siguientes estrategias:

Estrategias FO: Se aplican a las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la

ventaja de las oportunidades externas.

Estrategias DO: Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las

oportunidades externas.

Estrategias FA: Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las

repercusiones de las amenazas externas.

Estrategias DA: Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades
internas y evitar las amenazas del entorno. (David, Conceptos de administracion
estratégica , 2003)
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Matriz MAFE

Fortalezas-F

1. El producto que se esta ofreciendo es nuevo, se
puede convertir en un producto innovador.

2. Chester’s ofrece son embutidos con pechuga de pollo

(sin residuos) y camaron.

3. Los productos se realizaran de manera artesanal lo

cual trae un valor agregado.
4. Chester’s cuenta con profesionales calificados.

5. Chester’s cuenta con un establecimiento propio (137

m2).

6. Estrecha relacién con proveedores de equipos y

materia prima.

Debilidades-D

1. Chester’s es una empresa nueva por lo tanto no tiene
experiencia ni posicionamiento en el mercado ecuatoriano.
2. Barreras de entrada en el mercado: normas y
certificados

3. El contenido de grasa de cerdo para la elaboracién de
los embutidos podria ser el Unico alto porcentaje de grasa
en el producto ofrecido.

4. La combinacién entre embutidos y mariscos es poco
conocido en el mercado por lo cual sera& muy complicado
lograr la aceptacion del mismo.

5. Chester’s no cuenta con un capital propio, necesita
realizar un préstamo bancario.

6. Dependencia de proveedores.

Oportunidades-O

1. Hay poca competencia con respecto a los embutidos con
mariscos.

2. Las personas desean alimentarse de manera mas saludable
con productos bajos en grasas y sal.

3. Iniciativa por parte del gobierno a consumir los productos
ecuatorianos.

4. Los ecuatorianos comen 142 gramos de carnes y salchichas
al dia.

5. Convivium Slow Food Ecuador realiza ferias de alimentos
en todo el Ecuador.

6. Incentivos por parte de la Corporacién Financiera Nacional
(CFN) para pymes.

1. Ofrecer embutidos de mariscos bajos en grasa

Estrategias FO

(F2, F3, O1, 02, 0O4)

Estrategias DO

1. Utilizar los incentivos de la CFN para establecer
la empresa en el mercado (D1, D4, D5, O1, O6)

Amenazas-A

1. Alta competencia en la industria de productos carnicos
procesados.

2. Economias de escala presentes en la industria.

3. Advertencias de organizaciones como la OMS, IARC sobre
el cancer.

4. Muchos productos sustitutos.

5. Alza de servicios basicos (agua, luz, teléfono), costos
logisticos

1. Dar a conocer el producto con informacion

Estrategias FA

nutricional detallada(F2,F3,A3)

Estrategias DA
1. Usar el préstamo bancario para posicionar la
empresa, ofreciendo embutidos de mariscos Unicos
en el mercado en contra de la competencia y
productos sustitutos. (D1,D4,D5,A1,A5)

Tabla 2: Matriz MAFE
Elaborado por: Autores
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2.1.2. Modelo 5 Fuerzas de Porter

Riesgo de
entrada de los
competidores

potenciales
Intensidad
Sl de rivalidad il
de negociacion de negociacion

entre empresas

de los proveedores _
P establecidas

de los compradores

Amenaza
de sustitutos

Figura 1: 5 Fuerzas de Porter
Fuente: Administracion Estratégica (Hill & Jones, 2005)

Las fuerzas competitivas identificadas por Michael Porter, determinan el atractivo
de un mercado o segmento de mercado a largo plazo, los cuales son: Riesgo de entrada
de los competidores potenciales, poder de negociacion de los compradores, poder de
negociacion de los proveedores, Intensidad de rivalidad entre empresas y amenaza de
sustitutos. (Kotler K. , 2006)

Intensidad de rivalidad entre empresas

La estrategia competitiva es la que se encarga del plan que tiene la direccion para
competir con éxito: como crear una ventaja competitiva duradera, como funcionar mejor
que los rivales, como defenderse contra las presiones competitivas y como fortalecer la

posicion de la compafiia en el mercado. (Thompson & Strickland, 1994)
Riesgo de entrada de los competidores potenciales

La amenaza competitiva que se crea cuando una empresa nueva ingresa al
mercado y se vuelve fuerte cuando existen bajas barreras de entrada. (Thompson &
Strickland, 1994)
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Amenaza de sustitutos

La amenaza competitiva que imponen los productos sustitutos tiende a ser fuerte
cuando los precios son atractivos, los costos de los consumidores por cambiar a otro
producto bajan y estos creen que los sustitutos tienen iguales o0 mejores caracteristicas.
(Thompson & Strickland, 1994)

Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores de una industria constituyen una gran fuerza competitiva si
tienen el suficiente poder de negociacién para imponer una prima en el precio de sus
materiales o componentes, y si pueden afectar a la posicion competitiva de los rivales de
laindustria por la garantia de sus entregas o por la calidad y el rendimiento de los articulos

que abastecen. (Thompson & Strickland, 1994)
Poder de negociacién de los compradores

Los compradores se convierten en una mayor fuerza competitiva cuando son
capaces de influir en el precio, la calidad, el servicio u otros términos de las condiciones
de venta. (Thompson & Strickland, 1994)
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1 Riesgo de entrada de los competidores potenciales (ALTO)

*Tenemos altas barreras de entrada por empresas ya posicionadas en el mercado , con
producto de menor calidad y precios bajos , debido a sus economias de escala. Ademas
corremos el riesgo de que imiten en producto.

2 Rivalidad entre compafias establecidas (ALTO)

- Los embutidos son parte de la gastronomia del pais, debido a la tendencia que hay por
consumir comidas rapidas segun datos de la firma ICA(Ingenieros Consultores Asociados)
ademas, en el informe Pulso Ecuador los ecuatorianos gastaron en ddlares
aproximadamente 48,27 millones en comida rapida al mes, 17 millones en Quito y 13
millones en Guayaquil. Por otro lado, segun el estudio de cadenas pecuarias del Ecuador,
se evidencia el alto consumo de productos de buena calidad y de empresas que tienen
variedades de embutidos, asociados a la buena imagen y promociones que se realizan en
los principales supermercados del pais (Ministerio de Agricultura, ganaderia y pesca de la
Nacion , 2013)

«Existen competidores directos en el mercado como lo son Pronaca con Mr. Pollo y
Plumrose ademas, Don Diego sin marcas derivadas. Los competidores indirectos son Fritz,
Juris, La Espafiola, entre otros.

*Debido a la crisis que atraviesa el pais, los ecuatorianos siempre estdn buscando
economizar por lo que es muy factible cambiarse de marca o producto ya que la mortadela
puede ser sustituida por otro tipo de proteinas.

*El incremento de precios y la reduccién de la calidad de los productos son medios
potenciales que los proveedores utilizan para ejercer poder sobre las empresas que
compiten dentro de una misma industria, que tienen sus propios camales o plantas de
produccidn por lo cual, para ellos es mucho mas accesible manejar los precios.

5 Productos Sustitutos (ALTO)

+Los productos sustitutos como: lacteos ( queso, ricotta,yogurt ,etc) y carnicos procesados
(salami, jamon, tocino) tienen una fuerza competitiva alta, debido a la similitud en precios
con la mortadela. Otros productos que tienden a satisfacer necesidades similares de los
consumidores son las carnes no procesadas de res, pollo, cerdo, etc. Sin embargo, estos se
consideran sustitutos no competitivos.

Figura 2: 5 Fuerzas de Porter
Elaborado por: Autores
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Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

El objetivo de esta matriz es analizar los factores externos, se enfoca en evaluar las

oportunidades y amenazas. (Talancon, 2007)

e Peso relativo de 0 a 1, irrelevante y muy importante respectivamente.
e Calificacion de 1 a 4 a los factores que determinaran el éxito para evaluar las

estrategias de la empresa. Siendo 4 las mas alta y 1 la mas baja.

e Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacién esta respondiendo de
manera excelente a las oportunidades y amenazas existentes en la industria. Un
promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estan
capitalizando las oportunidades ni evitando las amenazas externas (David,

Conceptos de administracion estratégica, 1997)

Factores Externos Claves Peso Calificacion Peso

Ponderado

Oportunidades
1. Introduccién de un producto innovador al mercado 0,1 4 0,4
2. Personas prefieren consumir productos saludables 0,09 4 0,36
3. Iniciativa por parte del gobierno a consumir productos 0,07 4 0,28
hechos en el pais
4. Ecuatorianos comen 142 gramos de carnes al dia 0,08 3 0,24
5. Préstamos por parte de Ban Ecuador 0,2 4 0,8
Amenazas
6. Alta variedad de embutidos en el mercado 0,08 2 0,16
7. Produccion en masa de embutidos por empresas 0,09 2 0,18
industrializadas
8. Barreras de entrada del mercado 0,08 2 0,16
9. Informes OMS, IARC 0,06 2 0,12
10. Leyes para la produccion y venta de carnes 0,05 1 0,05
11. Disminucion de la demanda 0,06 2 0,12
12. Alza de servicios basicos 0,04 2 0,08
TOTAL 1 2,95

Tabla 3: Matriz EFE
Elaborado por: Autores

Se concluye que la empresa esta capitalizando las oportunidades externas y
evitando las amenazas ya que se encuentra, por encima del promedio 2,50, con una

ponderacion total de 2,95.
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2.2. Analisis del Micro- entorno
La empresa

Chester’s es una empresa emergente en el mercado ecuatoriano, va dirigida a las
personas de la ciudad de Guayaquil que tengan preferencias por el consumo de productos
carnicos procesados elaborados de manera artesanal. La empresa se dedica a la
produccién de embutidos, preocupandose por el sabor y la calidad para satisfacer las
necesidades del consumidor.

Misién
Somos una empresa ecuatoriana dedicada a la produccion y comercializacion de

embutidos con mariscos elaborados de manera artesanal, comprometidos a satisfacer las

necesidades de nuestros clientes brindandoles productos de calidad.
Vision
Ser una empresa lider en el mercado de embutidos con mariscos del Ecuador,

diferenciados por ofrecer productos exclusivos a nivel nacional.

Organigrama de la empresa

Gabriel Barragan
Gerente General

Xavier Mendoza Ricardo Mendoza
Produccion Area Logistica

Carla Mendoza

Area Comercial

Veronica Moncayo
Ing. en Alimentos

Marissa Barragan
Empaquetado

Figura 3: Organigrama de la empresa “Chester’s”
Elaborado por: Autores
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La empresa cuenta con un Gerente General, una persona encargada del area
comercial, administracion y ventas. El area de produccion cuenta con personal calificado
para la elaboracion de productos y un profesional en el area logistica de la empresa ya
que un bien o servicio carece de valor si no esta disponible para los clientes en el momento
y lugar en que ellos desean consumirlo. (Ballou, Logistica. Admiministracion de la

cadena de suministro, 2004)
Matriz de evaluacion de los factores internas (EFI)

Esta matriz evalla las fortalezas y las debilidades para analizar la situacion interna de

la empresa. (Talancon, 2007)

e Peso entre 0.0 no es importante 1.0 absolutamente importante. El peso adjudicado
a un factor dado indica su importancia relativa.

e Calificacion de 1 a 4 donde: 1 (debilidad mayor) ,2 (debilidad menor), 3 (fortaleza
menor) ,4 (Fortaleza mayor)

e La calificacion total promedio es 2.5. Los totales ponderados muy por debajo de
2.5 caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que
las calificaciones muy por arriba de 2.5 indican una posicién interna fuerte.

(David, Concepto Administracion Estratégica, 1997)
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Factores Internos clave Peso Calificacion Peso

ponderado
Fortalezas
1. Los productos son elaborados con materia prima  0.07 4 0.28
seleccionada.
2. Chester’s ofrece productos innovadores y 0.08 4 0.32
saludables
3. Laempresa forma parte de la Organizacién 0.05 3 0.15
mundial Slow food
4. Produccion artesanal 0.09 4 0.36
5. Personal calificado 0.08 4 0.32
6. Establecimiento propio disponible para la 0.07 4 0.28
produccién (137 m?)
7. Disposicion de un furgén refrigerado para la 0.06 3 0.18
distribucion de los productos
8. Estrecha relacién con los proveedores 0.07 4 0.28
9. Cubre dos necesidades al mismo tiempo: 0.05 3 0.15
Preferencia por las carnes y mariscos
Debilidades
10. Es una empresa nueva sin experiencia ni 0.08 1 0.08
posicionamiento en el mercado
11. Barreras de entrada: Normas y certificados 0.08 1 0.08
12. Contenido de grasa de cerdo en la produccion 0.07 2 0.14
13. Dependencia de proveedores 0.07 2 0.14
14. Se necesita realizar un préstamo bancario 0.09 1 0.09
TOTAL 1.00 2.85

Tabla 4 : Matriz EFI
Elaborado por: Autores

Se concluye que la empresa tiene una posicion interna fuerte, esta por encima del

promedio 2.5 con un total ponderado de 2.85
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2.2.1. Estrategia de Negocio

Ofrece a los
clientes productos
de bajo precio

Ofrece a los
clientes productos
inicos o exclusivos

Ofrece a los clientes
productos
de un solo grupo

Estrategia
de liderazgo
en costos enfocado

Estrategia
de diferenciacion
enfocada

Dfrece a los clientes
productos
de muchas clases

Estrategia
de liderazgo
en costos

Estrategia
de diferenciacion

Figura 3: Estrategias competitivas genéricas
Fuente: Administracion Estratégica: Un enfoque integrado
Elaborado por: Autores

La estrategia de enfoque diferenciado se dirige a atender las necesidades de un
segmento o nicho especifico del mercado. La base de una empresa enfocada frente a la
ventaja competitiva es tener la capacidad de ofrecer algo diferente de lo que ofrecen los
competidores, dependiendo de que exista un segmento de compradores que exija al

producto atributos Unicos.

La estrategia de enfoque para Chester’s puede lograr un atractivo mayor ya que,
el segmento tiene un buen potencial de crecimiento debido a los recientes impulsos del
gobierno ecuatoriano por el consumo de productos nutritivos. Uno de los mecanismos
implementados por el ministerio de salud que entr6 en vigencia el 15 de mayo del 2014
fue el ectiquetado de alimentos procesados con la “semaforizacion” para indicar el
contenido alto, mediano o bajo de azlcar grasas totales, grasas saturadas y sal para reducir

la mala alimentacion en la cultura humana. (BSG, 2013)

El problema con la estrategia de enfoque diferenciado es que el nicho de la
compafia puede desaparecer de repente debido a los cambios tecnoldgicos o
modificaciones en los gustos de los clientes. Ademas de que una empresa enfocada no se
puede mover con facilidad a nichos nuevos debido a que han concentrado sus recursos y

su capacidad en uno o varios nichos. (Arthur A. Thompson, 1998)

El enfoque diferenciado depende de tres aspectos principales: Calidad, innovacion

y respuesta a las necesidades de los clientes.
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Calidad

La calidad de la mortadela de camaron se basa en la carne y el control en la
cantidad de aditivos que se utiliza para su elaboracion como lo es la pechuga de pollo y
la reduccion en cantidades de almidon y sal. Ademas de que la produccién de la mortadela

es exclusiva por su elaboracion a mano.
Innovacion

La mezcla de dos tipos de carnes en un producto puede llegar a ser novedoso ya
que permite a los consumidores de embutidos tener otras opciones de sabor y textura en
la degustacion de mortadelas. Asi mismo puede cubrir las necesidades de los

consumidores que comparten gusto por el pollo, camarén y mortadela.
Respuesta a las necesidades de los clientes

El esfuerzo por mejorar el servicio a los clientes depende de la calidad de la

funcion de ventas que se aplique. (W.Hill, 2005)
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Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Identifica a los principales competidores de una empresa, asi como sus fortalezas

y debilidades especificas en relacion con la posicién estratégica de una empresa en

estudio. Los factores importantes son aspectos tanto internos como externos. (David,

Conceptos de administracion estratégica , 2003)

Los valores de las clasificaciones son los siguientes: 1 = debilidad principal, 2 =

debilidad menor, 3 = fortaleza menor, 4 = fortaleza principal.

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO CHESTER’S PRONACA DON DIEGO
Peso Peso Peso

Factores criticos para el éxito Peso Calificacion | Ponderado |Calificacion | Ponderado |Calificacion | Ponderado
Participacién en el mercado 0,2 1 0,2 4 0,8 3 0,6
Competitividad de precios 0,07 3 0,21 4 0,28 3 0,21
Posicion Financiera 0,15 2 0,3 3 0,45 3 0,45
Calidad del producto 0,25 4 1 3 0,75 3 0,75
Lealtad del cliente 0,05 1 0,05 4 0,2 3 0,15
Acceso o costo de materia prima 0,1 3 0,3 4 0,4 3 0,3
Capacidad de fabricacién 0,18 2 0,36 4 0,72 4 0,72
TOTAL 1 2,42 3,6 3,18

Tabla 5 : Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Elaborado por: Autores

La empresa Pronaca tiene una posicion competitiva fuerte con un promedio

ponderado de 3,6 en comparacion con las demas empresas evaluadas. Chester’s debe

realizar grandes esfuerzos para ganar participacion en el mercado y generar una lealtad

de los clientes ya que segun el analisis son los factores mas débiles de la empresa.
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3. METODOLOGIA
3.1. Proceso de la Investigacion de mercados

Al realizar una investigacion de mercado, se debe tomar en cuenta seis pasos que
incluye: Definicion del problema, enfoque del problema, formulacion del disefio de
investigacion, trabajo de campo, preparacion y andlisis de datos, preparacion y
presentacion del informe.

Definicion del problema

El investigador debe considerar el propésito del estudio, la informacion antecedente pertinente ,
la informacion que se necesita y la forma en que se utilizara para la toma de decisiones.

NS

Desarrollo del enfoque del problema

Incluye la formulacién de un marco de referencia objetivo o teérico , modelos analiticos,
preguntas de investigacion e hipotesis de la informacion que se necesita.

NS

Formulacion del disefio de investigacion

Es un esquema para llevar a cabo un proyecto de investigacion de mercado, expone con detalle
los procedimientos necesarios para obtener la informacion requerida.

NS

Trabajo de campo o recopilacién de datos

La seleccion , capacitacion , supervision y evaluacion adecuadas del equipo de campo ayuda a
minimizar los errores en la recopilacion de datos.

NS

Preparacion y analisis de datos

Incluye su revision , codificacion transcripcion y verificacion

NS

Elaboracion y presentacion del informe

Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito

Figura 4: El proceso de investigacion de mercado
Fuente: (Malhotra, Investigacion de mercados , 2008)
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3.2.0Dbjetivos de la Investigacion
3.2.1. Objetivo General

Analizar los diferentes factores que influyen en la preferencia del consumidor al

adquirir embutidos en la ciudad de Guayaquil.

3.2.2. Objetivos Especificos

e Distinguir el nicho de mercado para la venta del producto.

e Identificar los competidores en el mercado de embutidos.

e Indicar los productos sustitutos en el mercado de embutidos.

e Establecer la presentacion en la que se comercializara el embutido.

e Identificar el grado de aceptacién de los consumidores por la mortadela con
camardn artesanal.

e Determinar el interés de los consumidores por adquirir y consumir productos mas
sanos.

e Reconocer los puntos de venta de embutidos mas visitados por los consumidores.

e Fijar el rango de precios que los consumidores estan dispuestos a pagar por la
mortadela con camardn artesanal.

e Detallar la viabilidad financiera del plan de comercializacion.

3.3. Disefio de Investigacion

Para realizar una investigacion de mercado es importante considerar un esquema
donde se especifique con detalle los procedimientos necesarios para obtener informacion
y desarrollar o proponer soluciones a los problemas de la investigacion. (Malhotra,

Investigacion de mercados , 2008)
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Disefio de la
investigacion

I
l l

Disefio de la Disefio de la
investigacion investigacion
exploratoria concluyente

Investigacion

Entrevistas descriptiva

Encuestas

Figura 1: Clasificacion de los disefios de la investigacion de mercados (Malhotra, Investigacion de mercados , 2008)
Elaborado por: Autores

3.4. Investigacion Exploratoria
“Tipo de disefio de la investigacion que tiene como objetivo principal brindar
informacién y comprension sobre la situacion del problema que enfrenta el investigador.”

(Malhotra, Investigacion de mercados , 2008)
Los métodos que se van a utilizar son:

e Investigacion cualitativa
e Entrevistas a expertos

e Datos secundarios analizados de forma cualitativa

La investigacion cualitativa proporcionara conocimientos y comprension del entorno
del problema, las entrevistas se realizaran a tres profesionales de diferentes areas: Arte
Culinario, Ingenieria en Alimentos y Nutricion. Los datos secundarios que se recopilaran
para la investigacion seran provenientes de informacion en linea, boletines econémicos,

periddicos, entre otros.
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3.5. Investigacion Cualitativa

Procedimientos de
investigacién cualitativa
Directos Indirectos
(no ocultos) (ocultos)
. l
'L = l Técnicas
Sesiones de grupo en prTvl‘ m;:ﬂ d proyectivas
Técnicas Técnicas de Técnicas de Técnicas
de asociacidn complementacidn construccidn de expresion

Figura 5: Procedimientos de investigacion cualitativa
Fuente: (Malhotra, Investigacion de mercados , 2008)

Para la investigacion cualitativa se va utilizar un enfoque directo por medio de

entrevistas en profundidad.

“El enfoque directo es un tipo de investigacion cualitativa en la cual los propdsitos
del proyecto se revelan al individuo o son evidentes, dada la naturaleza de la entrevista.”

(Malhotra, Investigacién de mercados, 2008, pag. 145)

“Laentrevista en profundidad es una entrevista no estructurada, directa y personal,
en la cual un entrevistador altamente capacitado interroga a un solo encuestado, para
descubrir motivaciones, creencias, actitudes y sentimientos subyacentes sobre un tema.”

(Malhotra, Investigacion de mercados, 2008, pag. 158)
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3.6. Entrevista a expertos

Se realiz6 una entrevista a la Ph.D. en Ciencia, Tecnologia y Gestion Alimentaria y
Profesor- Investigador de la carrera Ingenieria de alimentos de la Universidad Politécnica
del litoral, Sandra Cecilia Acosta Davila. Se realizaron varias preguntas que aportar

informacion relevante para la investigacion. Ver anexo
Nombre: Sandra Cecilia Acosta Davila

Edad: 46 afios

Profesion: Ingeniera en Alimentos

Lugar de trabajo: ESPOL

La Ing. en alimentos, Sandra Acosta definié la mortadela, como un producto
elaborado con diferentes tipos de carne y desechos como las grasas y explicé que no es
un producto nutritivo debido a la cantidad de calorias que contiene. Sin embargo, la
Industria de carnes ha evolucionado y se ha introducido al mercado diferentes tipos de
mortadelas: de res, pollo, con grasa, sin grasa, etc. Indico que a pesar de no ser un
producto nutritivo por la grasa que posee, no hay que olvidar que la misma cantidad de

grasa y calorias que contiene la mortadela es lo que la hace rica en sabor.

Otro punto mencionado fue la cantidad de harina que contiene las mortadelas que
se comercializan en el mercado ecuatoriano, la Ingeniera expresé que cada ingrediente
que se utiliza para la elaboracién de los productos procesados, son dados por la Norma
Técnica Ecuatoriana 1338 (NTE) del Instituto Ecuatoriano de Normalizacion(INEN)
donde se establece los requisitos que deben cumplir los productos carnicos crudos, los
productos carnicos curados - madurados y los productos carnicos pre cocidos - cocidos a
nivel de expendio y consumo final. Por lo tanto, la cantidad de ingredientes que se utilice
en la mortadela que se comercializa en el mercado debe cumplir con esa norma, sin
embargo, la harina ayuda al producto en textura y peso, ya que aumenta su masa carnica
por lo tanto las empresas de productos carnicos tienden a utilizar la méaxima cantidad

permitida.

Comento también acerca de la idea de combinar la carne de pollo con camaron, y
sugirié que el método que se deberia utilizar para que los trozos de camardn queden
uniformemente repartidos es el de la inyeccién, pero hizo una aclaracion con respecto al

precio que tendria este producto ya que el camaron tiene un alto valor.
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Con respecto al envasado del producto, nos informoé que los empaques
termoplasticos como el polietileno (PE), polipropileno (PP) , entre otros, ultimamente
estan siendo utilizados por la mayoria de las empresas en la Industria de alimentos debido

a sus ventajas como:

e Bajo coeficiente de absorcion de humedad
e Permite mantener los alimentos en buenas condiciones por mas tiempo
e Sirve como una proteccion contra los agentes patdgenos

e Resistencia a los factores climaticos

Indico que estos pueden ser modificados a su gusto, por ejemplo, existen bolsas
para empaques metalizadas de 1 sola cara y 2 caras, sin embargo, se recomienda que se

utilice de 1 cara para que el estado del producto sea visible.

La ingeniera recomendo el mejor método para el empaque de las mortadelas y de
los embutidos en general, el envasado al vacio, ya que por medio de este se extrae todo
el aire alrededor del producto, consiguiendo asi una atmosfera libre de oxigeno haciendo
que este no altere las propiedades quimicas ni las cualidades organolépticas como el color

y el sabor.

Con respecto a los tipos de luz que podrian afectar o influir en la conservacion de
los alimentos, indic6 que la Unica luz que acelera el proceso de descomposicion de los

alimentos es la luz solar.

Le comentamos nuestra idea de crear un empaque para la mortadela con camarén
en el sé que se utilice el método de envasado al vacio y la adicion de un Ziploc, y su
reaccion fue positiva ya que considera que el método es el adecuado y la presentacion con

Ziploc hace mucho mas facil el manejo de los alimentos y puede resultar novedoso.
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Se realiz6 una entrevista a la Nutricionista Irene Avila fundadora de la empresa
Avivir. Se realizaron varias preguntas que aportar informacion relevante para la

investigacion. Ver anexo

Nombre: Irene Avila

Edad: 23 afios

Profesion: Lcda. Nutricion, Dietética y estética

Lugar de trabajo: Hospital de la mujer, Alfredo G. Paulson

“La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) publico un
informe de la Agencia Internacional para la Investigacién del
Cancer (IARC por sus siglas en inglés) en el cual las carnes
rojas procesadas pasaron a ser clasificados como

carcindgenos del Grupo 1 del IARC

La Lcda. Avila nos informd que el informe de la OMS tiene gran importancia en
la sociedad, sin embargo, en Ecuador este anuncio no ha sido muy receptado por lo tanto
los ecuatorianos no le han dado la importancia que deberia darse, adiciond a su
comentario que en Ecuador no se han realizado camparias en donde se propague esta
informacidn que considera un gran avance en investigacion de alimentos , ya que informa
a los consumidores de las sustancias que estan ingiriendo al llevar una mala alimentacion
y los efectos que puedan producir. Comento también acerca de las Ultimas tendencias en

el consumo de productos organicos o mas saludables en la Industria de alimentos.

Con respecto a la influencia que puede tener este informe en el habito de consumo
de los ecuatorianos, expresé que lamentablemente las personas prefieren consumir lo que
les gusta, aun si estos alimentos perjudican la salud, pero que a pesar de ello debido al
incremento en enfermedades graves como el cancer se esta cambiando poco a poco este

pensamiento erréneo.

La nutricionista recomienda para las personas que tienden a rechazar la idea de
realizar un cambio en su estilo de vida y que estan acostumbradas al consumo de carnes

rojas en su dieta lo siguiente:

e Sidelos 7 dias a la semana, consume carne 5 dias, se debe eliminar por completo

el consumo de embutidos en general.
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e Silogra moderar el consumo de carne roja, las mortadelas se pueden consumir 1

0 2 veces a la semana 10 gr. maximo.

En nutricion el objetivo es que las personas consuman alimentos saludables y lo mas
organico posible, por lo tanto, los preservantes como los nitritos y nitratos que suelen
usarse en la produccion de alimentos para su conservacion no se considerarian en una
dieta elaborada para mejorar la salud de un paciente ya que no se considera un aporte

nutricional beneficioso.

Coment6 que el valor nutricional de las mortadelas es bajo debido a la cantidad de
grasa que contiene, por lo general contiene entre 20 — 25 % de grasa y lo que se
recomienda es un 15 % o un 10 %, ademas de que posee un alto porcentaje de sodio, lo

gue genera hipertension en las personas.

Se realiz6 una entrevista al chef Rafael Carrera Barragan quien trabaja en “The Club
Steak House” Melbourne, Australia. Y nos ayudé dando su punto de vista acerca de este

nuevo producto que se introducira al mercado.

Nombre: Rafael Rodrigo Carrera Barragan

Profesién: Chef

Edad: 26 afos.

Lugar Actual de trabajo: The Cut Steak House. Melbourne, Australia.

Las siguientes preguntas fueron las que se realizaron al chef, el objetivo de las
interrogantes fue de obtener un criterio técnico acerca de las combinaciones y gustos al

momento de comer la mortadela, ya sea de consumirla sola o con acompafiantes:
¢ Frecuentemente usted cocina o utiliza embutidos?

Si, es una materia prima del dia a dia, dentro de lo que es el mundo de la
hospitalidad. Ya sea para la creacién, elaboracion de un plato o para también para la
formacion de una tabla que contiene queso, embutidos y frutas para la bienvenida de los

comensales.

¢Cudl es su opinion sobre los embutidos con mariscos? ¢Ha probado embutidos con

mariscos?
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La verdad no he sabido la existencia de un embutido de marisco y tampoco los he
probado. Pero sé que existe curado de los mismos los cuales me parecen bastantes
interesantes, la mayoria de este tipo de productos se encuentra dentro del continente

asiatico, con sabores muy intensos. Pero seria interesante probar en forma de embutidos.
¢Qué otra mezcla de ingredientes de embutidos conoce?

Al hablar sobre la materia prima de los embutidos existe una gran variedad, puesto
que es elaborado a base de una proteina. Como puede ser de cerdo, de res, de cordero, de
pato, jabali, pollo, pavo, etc. En cambio, a lo que se refiere a especias y aromaticos o
hierbas aromaticas, existe un sin nimero de posibilidades para jugar con los elementos

carnicos.

¢Qué piensa usted en la manera que nuestro producto sera recibido en la ciudad de
Guayaquil?

Creo que al ser un producto nuevo la gente puede ser un poco recelosa puesto que
no es algo comun un embutido de marisco. A principio puede ser que sea un poco dificil
la aceptacion por parte de la gente de Guayaquil, pero no le veo imposible de que se lleve
a cabo una tolerancia por parte del consumidor. Mas que nada primero hacer una
evaluacion profunda a través de encuestas y testings o pruebas de producto para tener una

base sobre la conformidad de las personas con el producto.
¢ Qué lugares son los mejores para vender la mortadela con camaron?

Seria en lugares como mini markets, tiendas en donde se sepa que existe una venta
regular de embutidos en general o llevar pruebas a lugares de hospitalidad para ver si

existe un porcentaje alto de compra de producto.
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3.7.Encuestas
Investigacion Concluyente

“La investigacion concluyente por lo general es mas formal y estructurada que la
exploratoria, se basa en muestras representativas grandes y los datos obtenidos se someten

a un analisis.” (Malhotra, Investigacion de Mercados , 2008, pag. 79)

Se utilizara la técnica de encuesta, se basa en un interrogatorio a los individuos
por medio de un cuestionario estructurado que se aplica a la muestra de una poblacion y
que esta disefiado para obtener informacion especifica. Se realizara la encuesta en los

Supermercados de la ciudad de Guayaquil y por medio de internet con encuestas en linea.

Estructura del cuestionario

La encuesta estd formada por preguntas estructuradas y no estructuradas.

Las no estructuradas son preguntas abiertas que los encuestados responden con

sus propias palabras, conocidas como preguntas de respuesta libre.!

Las estructuradas brindan un conjunto de alternativas como respuestas como:

opcién mdaltiple y dicotémica.

La pregunta de opcion multiple permite al encuestado seleccionar mas de una

alternativa.?

La pregunta dicotomica solo tiene dos alternativas de respuesta: si 0 no, de
acuerdo o desacuerdo, se complementan con una alternativa neutral como “tal vez”, “no

lo sé «, etc.3

Encabezado

Se especifica el tema de la investigacion por medio de una breve introduccion y

se solicita cordialmente que respondan la encuesta.

1iError! Marcador no definido.2 (Malhotra, Investigacion de Mercados, 2008)
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Encuesta
Mortadela con camaron

Reciba un cordial saludo, somos estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales y Humanisticas
de la ESPOL y se estd realizando un estudio de mercado para determinar la factibilidad de
introducir el embutido con camardn en los supermercados de la ciudad de Guayaquil. Este sondeo
tiene un tiempo estimado de 3 a 4 minutos. Es por eso que solicitamos un momento de su atencion.
Cabe recalcar que la informacién recolectada serd utilizada con fines académicos para nuestro
provecto de grado de la carrera de Ingenieria en Negocios Internacionales.

Seccion A: Consumo de Mortadela

Esta seccion esta compuesta por 10 preguntas que buscan informacién sobre el consumo
de mortadela como: la frecuencia de consumo, el tipo de mortadela preferido, lugares
donde adquieren el producto, entre otros. Se realiz6 una pregunta filtro que limita la

encuesta a personas que consuman mortadela.

Pregunta filtro

1. ;Usted Consume mortadela?
i No_

(5§ su respuesta es no, por favor dirfjase a la pregunta 15)

2. ;Con que frecuencia consume mortadela? (Elya 1 opcion)
1-3 veces al mes 3-5 veces al mes
5 o mas veces al mes

3. ;Qué tipo de mortadela prefiere consumir?
Pollo
Cerdo
Pavo
Otro (especifique)

4. Al momento de adquinr mortadela, ;Como la prefiere?
Con grasa
Singrasa

£Cual es su marca de mortadela preferida?

LN
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4. ;En qué lugar compra mortadsla? (Elija 1 Opcion)
Tiemdas Supermnercadas
Puntos ds venta da carnes (Ej.: camicerias, mercados, atc)

7. Usnalmente, ;En qué momento del dia consume mortadela? (Pueds elegir entre 1 o mas
opciones)

Desayumo

Almoerzo

Cena

Entre comidas v rafrigerios

2. Enumere del menos importante (1) 2l mas importante (5 los siguientas factores que influyen
3l momente de comprar mortadela

Factores 1 1 3 4

£

Calidad

Pracio

Sahor

Salud

“Wariedad

Punto de Vanta

Q. Usmalmente, ; Que tipo de presentacion prefiere a 1a hora de comprar mortadela?

PO

—
e

| ] |-I

Seccion B: Mortadela con camaron artesanal

Esta seccion busca informacion sobre el comportamiento del consumidor con respecto a
un nuevo producto y esta compuesta por 5 preguntas .Se pretende analizar la reaccién y

aceptacion por parte de los encuestados, ademas por medio de otra pregunta filtro se limita
la encuesta a personas que consuman camaron.
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Pregunta filtro

Seccion B: Mortadela con camaron artesanal

10. ;Usted consume camardn?
31 Neo

(5 su respuesta es no, por favor dirfjase a la pregunta 13)

11. ;Le gustaria probar una mortadela baja en grasa, elaborada a base de pechuga de pollo,
harina de quinua y trozos de camaron?
81 No_ Quizas
(Si su respuesta es no, por favor dirijase a la pregunta 15)f

12. ;En qué tipo de presentacién le gustaria adquirir ] producto?

13. ;En qué lugar le zustaria adquirir el producto?
Tiendas Supermercados

Puntos de venta de carnes (Ej.: carniceriaz, mercados, etc))
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14. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una mortadela con camardn artesanal que brinde una
alternativa mas sana para el consumo, segin su presentacion? (Escoja un rango para cada

opcidn)

£

OPCION 1
Linea diaria
_$0,85-$1,50
$1,51-$2,50
$2,51-$3,50
__De $3,50 en adelante

OPCION 2
Taco
_$1,99-52,99
__5$3,00-54,99

__De $5,00 en adelante

OPCION 3
Tabla de Piqueos
_$9,49-510,50
_$10,51-$11,50
_$11,51-$12,50
__De$12,50 en

adelante

Seccién C: Redes Sociales

Esta seccidn esta compuesta por 2 preguntas que buscan recopilar informacion de la
frecuencia en el uso de las redes sociales por parte de los encuestados , esto permite

conocer el medio que tiene mayor frecuencia de visitas hoy en dia en el internet.

Seccidn C: Redes Sociales

15. ;Con que frecuencia utiliza las redes sociales?
__Una o dos veces a la semana
___Una o dos veces al mes
__Todos los dias, menos de 1 hora
__Todos los dias, mas de 1 hora
16. ;jCuales de las siguientes redes sociales utilizas con mayor frecuencia? (Elije maximo 2
redes sociales)
__ Facebook
__ Twitter
_ YouTube
__Instagram
_ Otros
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Seccién D: Sociodemograéfica

Esta seccidn busca conocer el perfil del encuestado

Seccion D: Sociodemogrifica

17. Género:
Femenino Masculino

18. Edad:

19. Sector de la ciudad donde vive:

Norte Sur Centro
Otro

20. Identifique su nivel de ingreso
Menos de $366
£366 - $500
$500-$600_|
De $600 en adelante

Gracias por su colaboracién.
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4. PLAN ESTRATEGICO
4.1. Objetivo general
Posicionar la marca Chester’s como la primera opcion en mortadelas con camarén

apelando al segmento que busca una opcidn saludable al momento de consumir embutidos

en la ciudad de Guayaquil.

4.2. Objetivos especificos
e Alcanzar un 3% de mercado potencial en los primeros 3 afios.
e Crear conciencia en los consumidores acerca de los beneficios de consumir una
mortadela saludable.

e Posicionar la nueva marca de mortadela en la mente de los consumidores

potenciales.

4.3. Segmentacion de mercado

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos,
ubicaciones, actitudes y practicas de compra. A través de la segmentacion de mercado,
las empresas dividen los mercados grandes y heterogéneos en segmentos a los que pueden
llegar de manera mas eficiente y eficaz con productos y servicios que coinciden con sus
necesidades unicas. (Kotler P. y., 2013)

4.3.1. Macro Segmentacion
Con respecto a la macro segmentacion se tiene que establecer el mercado al cual nos
vamos a referir. Y de forma especifica tenemos que dar una solucion a los problemas del

consumidor, para esto se plantearan 3 preguntas:

e ;Cual es el sector adecuado para introducir la mortadela?
e ;En qué sector deberia estar?

e ;En qué sector no deberia estar?

En respuesta a las preguntas propuestas anteriormente se realizara la matriz de macro

segmentacion la cual ayudara a identificar las necesidades que satisface el producto.
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Qué necesidades satisface?

. +  Alimentacion
» Familias . Salud
+ Estudiantes
+ Trabajadores

JCémo las satisface?

Producto nuevo
+  Mariscos
Bajo en grasa

A quien satisface esas necesidades?

Figura 6: Matriz de Macro Segmentacion
Elaborado por: Autores

Si se consideran todas las combinaciones, habria un total de 18 productos

mercados posibles (3 x 2 x 2).

4.3.2. Micro segmentacion
No existe una forma Unica para segmentar un mercado. Un especialista en
mercadotecnia debe probar diferentes variables de segmentacion, solas y combinadas,

para encontrar la mejor manera de determinar la estructura de mercado.
La micro segmentacion consiste en fraccionar el mercado de las siguientes formas:

e Demografica

e Geografica

e Edady etapas de ciclo de vida
e Genero

e Ingresos

e Psicografica

e Conductual

e Ocasion

e Beneficios

Las principales dentro de este estudio son la segmentacion demografica, geogréafica y

psicogréfica.
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Los estratos de nivel socioeconémicos en el Ecuador se clasifican de la siguiente
manera: el segmento A es la clase alta, B clase media alta, C+ clase media, C- clase media

baja y el estrato D que es la clase baja.

Cabe recalcar que, segun el INEC, cada uno de estos estratos tiene un porcentaje de
poblacién investigada, de tal forma que en la zona A se localiza el 1.9% de los
encuestados; en el estrato B el 11.2%; en el segmento C+ el 22.8%; en la seccion C- el
49,3% y en el D el 14.90% de la muestra tomada.

D
‘ 14.90%

Figura 7: Diagrama de los estratos socioecondémicos en el Ecuador
Fuente: INEC 2010

Para la seleccion de la muestra se tom6 como referencia la poblacién de Ecuador
que es 16°528.730 y se escogio la suma de los porcentajes de la clase alta y media, los
cuales son 35.90%. En la ciudad de Guayaquil existen 2°617.349 de habitantes de los
cuales 414.461,11 pertenece al estrato socioecondmico elegido. Para determinar la
poblacion dispuesta a consumir y el porcentaje de la aceptacion del negocio se tomd
informacion acerca de la encuesta realizada la cual dio a conocer que el 60% de los

encuestados estarian dispuestos a probar el producto.
Segmentacion por beneficios

e Personas que quieran ingerir embutidos con bajos indices de grasa.

e Personas que gusten de los mariscos.
Segmentacion demografica

e Geografico

e Ciudad de Guayaquil

e Geénero

e Masculino y Femenino
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e Edad
e Personas entre 19 y 55 afos
e Renta

e Ingresos mensuales mayores a $ 599
Segmentacion Psicografica

e Profesionales.

e Amas de casa.
Segmentacion Conductual

e Personas que consuman embutidos en sus comidas diarias.
Participacion de Mercado

Para determinar la participacion de mercado que se obtendra en la industria de
embutidos y alimentos procesados se realizdé una estimacion con los ingresos de las
empresa mas representativas de embutidos en el pais, las cuales son Pronaca y Don Diego.
También se obtuvo informacién de la empresa Juris, pero esta no tenia valores muy

representativos como las empresas previamente mencionadas.

Una vez revisados los estados de resultados se procedid a obtener los ingresos por
ventas de cada una de estas firmas, se tomé como referencia los ingresos desde el afio
2011 hasta el afio 2015. Es importante indicar que por los diferentes productos y marcas
que posee Pronaca sus ingresos son mucho mayores que los de Don Diego. En el calculo
para sacar un aproximado de la participacion de estas empresas se eligié como afio base

el 2011, a esto se procedi6 a comparar el afio anterior con respecto al siguiente.

Como resultado de esta comparacion de afios salia un porcentaje el cual representa
el crecimiento o disminucion de ganancias que habia con respecto al afio base.
Obteniendo todos los resultados se produjo un promedio simple para verificar la
participacion de la empresa con respecto a sus ganancias. A esto se obtuvo un 25% de
participacion por parte de Pronaca y 12% de Don Diego con respecto a los ultimos 5 afios
de operaciones. Eventualmente, se realizd otro promedio entre estos dos porcentajes que
nos da un resultado de un 19% que representa una aproximacion a la participacion de
mercado a la cual se tomaria en cuenta para Chester's. Y de esa parte nosotros

apuntariamos al 1% de mercado para comenzar nuestras operaciones.
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4.4. Tamario de la muestra

La poblacion en este proyecto es infinita debido a que, no se conoce el nimero
exacto de habitantes de la ciudad de Guayaquil que consumen mortadela y camaron de
manera conjunta.

Se procedera a calcular el nivel de precision cuél es la diferencia maxima

permitida entre la media de la muestra y la media de la poblacion.

Por no conocerse la desviacion de la muestra no se puede calcular su tamafio en
términos de la media, por lo cual se procedera a calcular el tamafio de la muestra por
medio de la proporcidon muestral. Antes de continuar con este célculo, para maximizar el
producto y minimizar el error, tanto en la proporcion de éxito y la de fracaso, (p) y (q)

respectivamente, deben ser igual a 0,5.

El nivel de precision, que es la diferencia maxima permitida entre la media de la

muestra y la media de la poblacién es 0,05.
Nivel de confianza: 95%
Valor de Z: 1,96
Nivel de precision: 0,05

Como la técnica de muestreo fue probabilistica, se determiné el tamafio de la

siguiente manera:

Tamafio de la muestra a partir de intervalos de confianza de la proporcién

p*q
16,5 =p + Za, |

b*q
ICI,S _p == iZa/z n

Donde IC; s — p es el nivel de precision Pr.

*
Pr=Za), /pnq

Despejando n,

Za /22

n =
Pr?

p*q
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Si p g son maximos, entonces se maximiza n, entonces p=g= 0,5

Za;’
n = WO,S * 0,5

Con Pr= 5% y nivel de confianza de 95% el tamafio de la muestra es:

n = 384
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4.5. Definicién de la estrategia de marketing

“Se define la estrategia de marketing con respecto al producto con la matriz de
expansion de producto- mercado la cual, ayudard a la planeacion de cartera para
identificar las oportunidades de crecimiento de la empresa mediante penetracion de
mercado, desarrollo de mercado, desarrollo de producto o diversificacion.” (Kotler P. y.,
2013, pag. 45)

e Penetracion de mercado

Por medio del incremento en las ventas de los productos existentes en el segmento de

mercado existente, sin alterar el producto.(Kotler P. y., 2013)
e Desarrollo de mercado

Crecimiento de la empresa mediante el desarrollo de un nuevo segmento de mercado

para los productos existentes de la empresa. (Kotler P. y., 2013)

e Desarrollo de productos

A través de la oferta de productos nuevos o modificados en el segmento de mercado
existente. (Kotler P.y., 2013)

Crecimiento de la empresa logrado mediante la oferta de productos nuevos o

modificados en los segmentos de mercados actuales. (Kotler P. y., 2013)
e Diversificacion

Crecimiento empresarial a través del inicio o la adquisicién de negocios fuera de los

productos y mercados actuales de la empresa. (Kotler P. y., 2013)

MERCADOS NUEVOS
EXSITENTES MERCADOS

PRODUCTOS Penetracién de Desarrollo de
EXISTENTES Mercado Mercado

NUEVOS Desarrollo de

PRODUCTOS Producto Diversificacion

Figura 8: Matriz de expansion de producto/mercado
Fuente: Fundamentos de Marketing
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Tomando de referencia la matriz de expansion de producto/mercado se
seleccionard una estrategia de desarrollo de producto ya que el bien que se quiere
introducir al mercado es totalmente nuevo, pero en un mercado existente. En otras
palabras, se ofrecerd un producto modificado (mortadela con camardn) utilizando
ingredientes de calidad, lo que mejorara el producto y la percepcion por parte de los
consumidores.

NUEVOS MERCADOS

NUEVOS Desarrollo de
PRODUCTOS Producto

Figura 9: Matriz de expansion producto/ mercado
Elaborado por: Autores
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4.6. Marketing Mix
4.6.1 Producto

Definicion del producto

Chester’s es una mortadela elaborada a base de pechuga de pollo, harina de quinua
y trozos de camardn. Brinda una nueva opcion de sabores desconocidos en el tipo de
embutidos de pollo por su combinacion con el camardn. ElI camardn contiene un bajo
nivel de grasa, calorias, posee altos niveles de Hierro, Pre-vitamina A y gran cantidad de
antioxidantes. Por otro lado, se utiliza harina de quinua para darle un alto valor nutritivo

ya que este es rico en hierro, calcio, fésforo, fibra, vitamina E y complejo B.

Puede ser consumido por los amantes del pollo, de los camarones y de las personas
que valoran su poder nutricional, en comparacién con las mortadelas y deméas embutidos

elaborados a base de carnes rojas y despojos de animales.

Composicion del Producto

Composicion nutricional de la carne de pollo

Energia 176 kcal 9
Proteinas 32.7¢9 52
Grasas 5049 8
Sodio 91 mg 5
Potasio 496 mg 11
Fosforo 323 mg 46
Hierro 0.7 mg 9 Hombre - 4 Mujer

Tabla 6 : Composicion nutricional de la carne de pollo
Fuente: (Cincap , 2016)
Elaborado por: Autores
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Composicion nutricional del camarén

Energia 106
Proteina g 20,31
Grasa total g 1,73
Carbohidratos g 0,91
Fibra Diet. Total g 0
Calcio mg 52
Fosforo mg 205
Hierro mg 2,41
Vit. A Equiv. Retinol 54
Vit. C 2
Colesterol mg 152
Potasio mg 185
Sodio mg 148
Zinc mg 1,11
Magnesio mg 37

Tabla 7: Composicién nutricional de camaréon
Fuente: (INCAP , 2012)
Elaborado por: Autores

Composicion de Mortadela

La composicion de la mortadela se basa en la Norma Técnica Ecuatoriana (NTE
INEN 1340:96), Carne y productos cérnicos. Mortadela. Esta norma establece los
requisitos que debe cumplir la mortadela.

6. REQUISITOS

6.1 Requisitos especificos

6.1.1 Los aditives permitidos en la elaboracion de la monadela, se encuentran en la tabla 1.

TABLA 1
ADITIVO MAXIMO* METODO DE
mglkg ENSAYO
Acido ascorbico
y sus sales 500 NTE INEN 1359
Nitrito de sodio y/o potasio 125 NTE INEN 784
Polifosfatos (P205) 3000 NTE INEN 782

* Dosis maxima calculada sobre el contenido neto total del producto final

Figura 10 : Requisitos especificos, aditivos, Tabla 1
Fuente: (Ecuatoriana, 1996)
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TABLA 2. Requisitos bromatoldgicos
REQUISITO UNIDAD Min. Max. METODO DE ENSAYO

Pérdida por

calentamiento % - 65 NTE INEN 777
Grasa total % - 25 NTE INEN 778
Proteina % 12 - NTE INEN 781
Cenizas (libre de

cloruros) % - 35 NTE INEN 786

pH 59 6.2 NTE INEN 783
Almidon Y - 5 NTE INEN 787

Figura 11 Requisitos bromatoldgicos, tabla 2
Fuente 1 (Ecuatoriana, 1996)

Composicion de la mortadela Chester’s

Ingredientes: Pechuga de pollo, camardn, hielo, nitrito de sodio, antioxidante
(&cido ascorbico), condimentos (pimienta, comino molido, ajo molido, jengibre molido,

cebolla perla), harina de quinua, sal.
Informacion adicional:

Peso: 200 g.

Vida util: 30 dias

Mantener refrigerado de 0 a 4 grados centigrados

Informacién nutricional:

INFORMACION NUTRICIONAL

Cada porcion de 17g contiene:

1% 1% 4% 4% 6%
*Los porcentajes estan basados en una dieta de 8380 (2000 calorias)

Figura 12: Informacion nutricional de la mortadela de pechuga de pollo con camarén
Elaborado por: Autores
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Presentacion del producto

Envase

El 50,5% de los encuestados eligieron la presentacion de la mortadela en linea
diaria, el 38,8% prefirieron la presentacion en tablas de piqueos y el 10,7%
votaron por la presentacion en taco.

Por lo tanto, Chester’s ofrecerd dos presentaciones de la Mortadela detalladas a

continuacion:

Linea Diaria

La mortadela Chester’s serd empacado al vacio en un a bolsa Flexi-Vac Pouch de
tres sellos, empaques de alta barrera. “Flexi—Vac Pouch se produce con una
coextrusion de 7 capas en la que se han utilizado materiales para brindar un alta
barrera tanto a oxigeno, gases, vapor de agua y un excelente sellado, asegurando
la integridad del empaque y la vida util del producto.” (Flexiplast, 2015)
Proveedor: Flexiplast, Quito- Ecuador

NYLON (M)
ADHESIVO
EVOH
ADHESNO
LDPE

FLEXI-VAC
POUCH

Figura 13: Flexi-Vac Pouch
Fuente: (Flexiplast, 2015)
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El empaque contard con un Zipper y abre facil que permitira abrir y cerrar el
empaque varias veces de forma hermética, lo que brinda un valor agregado, cuyo
contenido va a ser utilizado en porciones parciales y que requieren ser resellados
una vez abiertos para evitar que el producto envasado pierda sus caracteristicas y

se mantenga fresco.

Figura 14: Bolsa con Zipper metalizada
Fuente: (Bags, 2016)

Chester’s cuenta con un empaque de 15 cm de alto y 14 cm de ancho. Ademas, en

la parte frontal tiene una ventana transparente, para que el producto sea visible.

ADELA DE PECHUGA
15cm L0 CON CAMARON

» )z 2 - Y :
Creando buenos hdbitos , COMIENdO Sano,

| 14 cm l

Figura 15: Chester’s, Mortadela de pechuga de pollo con camarén
Elaborado por: Autores
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Tabla de piqueos

Chester’s ofrecerd tabla de piqueos que contiene la mortadela con camarén
enrollados y presentados con un disefio en forma de caracol para darle un toque original
a la tabla. Estas tablas se realizaran unicamente bajo pedido.

Figura 16: Tabla de piqueos Chester’s
Elaborado por: Autores

e Etiquetado
Nombre: Chester’s, Producto artesanal

Detalle del producto: Mortadela de Pechuga de pollo con camarén
Slogan: Creando buenos habitos, comiendo sano.

Informacién Nutricional:

INFORMACION NUTRICIONAL

Cada porcion de 17g contiene:

1% 1% 4% 4% 6%

*|os porcentajes estan basados en una dieta de 8380 (2000 calorias)

Figura 17: Informacion Nutricional de la mortadela de pechuga de pollo con camardn
Elaborado por: Autores
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Semaforo nutricional:

en
MEDIO GRASA

MEDIO en SAL

no contiene AZUCAR

Figura 18: Semaforo nutricional de la mortadela Chester’s
Elaborado por: Autores

Informacién Adicional:

INFORMACION ADICIONAL
Peso: 200qrs

Vida atl: 30 dias

Elaborado por: Chester “s CIA. LTDA

MANTENGASE
REFRIGERADO
DECA &

Figura 19: Informacion adicional de la mortadela de pechuga de pollo con camarén
Elaborado por: Autores

Mucho mejor si es hecho en Ecuador

Chester’s ingreso al certificado Mucho mejor Ecuador, por medio de los siguientes
requisitos: (Foros Ecuador , 2016)

e Copia del Nombramiento del Representante Legal

e Copiadel RUC

e Copiade estandares de calidad en procesos de produccion (Normas INEN, normas
ISO, -BPM’s. Registros sanitarios y/o Norma Técnica)

e Registro de marcaen el IEPI o certificado de presentacién de iniciacion del tramite
de registro de marca

e Monto de ventas anuales

iMucho
mejor!

S 5 Fecho en

ECUADOR

W

Figura 20: Sello jMucho mejor! Si es hecho en Ecuador
Fuente: (Foros Ecuador , 2016)
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MORTADELA DE PECHUGA
DE POLLO CON CAMARON

JADELA DE PECHUGA
DLLO CON CAMARON

INFORMACION ADICIONAL

Creando buenos hdbitos , comiendo sano. @=

Etiqueta de Chester’s

Figura 21: Mortadela de pechuga de pollo con camaroén
Elaborado por: Autores

e Embalaje

Se va a utilizar cartones corrugados, para obtener una mejor resistencia a la

compresion, las medidas son de 330 x 330 x 290 mm

Proveedor: Cartopel S.A.l

Figura 22: Cartones Corrugados para embalaje de Chester’s
Fuente: (Cartopel S.A.l, 2016)
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Marca
Chester’s pretende entrar en la vida de los consumidores de proteinas mas
saludables y con su nuevo producto quiere contribuir al cambio de hébitos alimenticios.

El siguiente cuadro representa la estrategia de marca.

Categoria de producto
Nueava

g Extensidn Extensidn
de linea de marca R
3
g
'E HNueva | Mulimarcas | Marcas nuevas
[
=

Figura 11 : Estrategias de desarrollo de marca
Fuente: (Philip Kotler, Marketing , 2012)
Logotipo
Colores del logotipo

Rojo: La psicologia del color rojo expresa atraccion, calidez y agresividad, es

utilizado en su gran mayoria en marcas de consumo humano.

Café: La psicologia del color café expresa equilibrio, humildad, naturalidad, tierra

y lo asocian con lo acogedor y lo anticuado.

Blanco: La psicologia del color blanco expresa limpieza, lo puro y lo bueno. (Matt

W. Moore, 2010)

Figura 23: Logotipo de Chester’s
Elaborado por: Autores
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Imagen

Figura 24: Imagen de la marca Chester’s
Elaborado por: Autores

Slogan

El slogan serd “Creando buenos habitos, comiendo sano” lo que refleja la

naturaleza de la empresa y el tipo de productos que ofrece.

3.6.2. Precio

En el anélisis de las encuestas se determinaron distintos precios en las posibles
presentaciones para comercializar: la linea diaria, por taco y tabla de piqueos. La mejor
opcidn para la venta es la de linea diaria por ser la mas econémica. A continuacion, se

reflejan los siguientes datos:

Linea diaria
De $0.85 a $1.50 26,00%
De $1.51 a $2.50 41,50%
$2.51 a $3.50 24,90%
De $3.50 en adelante 7,60%
100%
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Opcion Linea Diaria

Bloe $0.85a §1.50
HDe §1.51 a $2.50
HEs$251a%350

B De $3.50 en adelante

Elaborado por: Autores
Fuente: SPSS

El 41.50% de los encuestados prefirieron que el precio de la mortadela con
camaron se encuentre entre los rangos de $1.51 a $2.50. Obteniendo la media de este

intervalo se puede determinar el precio de la siguiente manera:

X = 1.51+2.50 —2.005

Cabe recalcar que este es un calculo con respecto a lo que las personas encuestadas
prefieren. Los verdaderos resultados de los precios en base a los costos y otros factores

se lo presentardn con mas claridad en la parte de evaluacion financiera de este proyecto.
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Precios de la competencia

La marca mas representativa en la mente de los consumidores de acuerdo a la
encuesta fue Plumrose con un 66.6% lo cual hace que se convierta en nuestro competidor
maés fuerte en la linea diaria.

Marca Conocida

a0

Percent

20—

10

33,2544
T T

Plumrose Espafiola Don lberica La Juris Fritz Ctros
Diego italiana

Marca Conocida

Elaborado por: Autores
Fuente: SPSS

El precio del empaque de 100 gr con un contenido de 6 unidades de la linea diaria

de la marca Plumrose cuesta $0.67. Mientras otras marcas como Don Diego cuestan
$1.59, La Italiana $1.009.

56



3.6.3. Plaza
Puntos de Venta

Segun los resultados de las encuestas la mayoria, es decir el 64,4% prefieren
adquirir mortadelas en los supermercados de la ciudad de Guayaquil.

Por lo tanto, los productos estaran disponibles en dos puntos de venta: En la
cadena de supermercados méas grande del Ecuador, Megamaxi de Corporacion Favorita
C.A. ensu seccion de “Primero lo nuestro” y en la planta de produccion Chester’s ubicada

en los Ceibos.
Megamaxi como punto de venta principal

Con 5 locales en la ciudad de Guayaquil, Megamaxi va a ser el punto de referencia
mas importante de distribucion de los productos Chester’s. Se han elegido los tres locales
segun el estrato medio-alto y su ubicacion detallados a continuacion:

e Megamaxi Mall del Sol: Av. Joaquin J. Orrantia G. s/n y Juan Tanca Marengo
(Mall del Sol)

e Megamaxi Mall Los Ceibos: Av. Del Bombero s/n Km 6 1/2 y Av. Leopoldo
Carrera

e Megamaxi Village: Km 1 1/2 Via a Samboronddn entre Rios Lote 101

Corporacion Favorita C.A. permite que la produccion nacional obtenga protagonismo
en sus perchas, por lo tanto, han implementado un espacio singular para promover
alimentos y productos elaborados por artesanos, micro y pequefios industriales. En su
slogan dicen lo siguiente: “Apoyamos a la economia popular y solidaria (EPS)” Ilamada

“Primero lo nuestro”
Para poder proveer a Megamaxi, Chester’s tendra que seguir el siguiente proceso:

1. Los productos que se quieran ofertar tendran que contar con un plan de mercado,
el mismo que sera considerado por Corporacion Favorita C.A., en funcion de
productos de igual categoria y que se comercialicen al momento

2. Para la evaluacion del producto, es necesaria la entrega de:

e (1) muestra y/o catalogo
e Lista de precios y demas detalles necesarios para evaluar el
posicionamiento del producto como:

= Nombre de otros comercios en los cuales se vende el producto
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= Fecha de salida al mercado

= VVolumen de ventas

= Copia de Registros Sanitarios o Notificacion Sanitaria (donde
aplique)

= Breve explicacion de campafia de Mercadeo y/o Publicidad que se
lleve a cabo.

3. Esta informacion puede ser entregada en cualquier Supermaxi, Megamaxi, Aki,
Gran Aki o en nuestras oficinas centrales: Via a Cotogchoa s/n y Av. General
Enriquez, Sangolqui- Ecuador, en empaque cerrado a nombre del éarea
correspondiente al departamento comercial:

Area Comercial Pescados, Mariscos, Panaderia, Embutidos y Carnes

(germariscos@favorita.com)

4. EIl Dpto. Comercial evaluara la informacion remitida en funcion de parametros de
opcidn para el consumidor, saturacion, oportunidad de mercado, segmento al que
corresponde, experiencia y otros. La aceptacion o negativa le sera notificada al
interesado en un plazo maximo de 15 dias desde la recepcion de la muestra e

informacién detallada. (Corporacion Favorita C.A. , 2016)
Localizacion

Chester’s contard con oficinas para atencion al cliente donde podran realizar
pedidos y una planta de produccion en la cual se elaboraran los alimentos. Ademas, se
realizara la distribucion y despacho de los productos.

Direccidn: Los Ceibos, Avenida Segunda y Calle 17, villa 104.
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Figura 12: Planta arquitectonica de oficina y planta de produccion de Chester’s CIA.LTDA.
Elaborado por: Autores.

Canal de Distribucion

Chester’s CIA. LTDA. basara su canal de distribucion en forma selectiva y daré a
Megamaxi el derecho de vender el producto a cualquier region geogréafica, definida como
plaza comercial.

Canal directo

Fabricante Consumidor final

Figura 13: Canal de distribucion directo de Chester’s
Elaborado por: Autores
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Canal Indirecto

-

g MEGHGIn =

.
L

Fabricante Retailer Consumidor Final

Figura 14: Canal de distribucion indirecta de Chester’s
Elaborado por: Autores

Logistica

La empresa utilizara la moderna cadena de suministros, desde el proveedor hasta

el usuario final, pasando por diferentes procesos.

Compaiia )
Proveedores Clientes i

Proveedores di Clientes/
los proveadores usuarios finales| B

Addguirir ——— Convartir ————— = Dhistribuir

< Producta y flujo de infarmasitn >

U b e e T A Ll £ s W e e o L

PR

Figura 15 : Alcance de la moderna cadena de suministros
Fuente: Ballou, Logistica, Administracion de la cadena de suministro, 2004.

El proceso que se realiza empieza desde la adquisicion de materia prima por medio
de los diferentes proveedores, luego se procede a la elaboracién de la mortadela con
camardn y finalmente el despacho y distribucion del producto a traves de los diferentes

canales de distribucion que Chester’s posee.
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Figura 16: Canal logistico y de suministros de multiples niveles.
Elaborado por: Autores

Servicio al Cliente

Chester’s brindara atencion al cliente en las oficinas de la planta, ubicada en Los

Ceibos.

e Direccion: Los Ceibos, Avenida Segunda y Calle 17, villa 104.
e Horarios de atencion:

e Lunes a viernes de 08nh00 a 18h00

e Sabados de 09h00 a 15h00

E- business

E- business se refiere al proceso compraventa realizado a través de medios

electronicos, fundamentalmente a través de Internet. (Philip Kotler, Marketing, 2004)

El comercio electronico que manejara Chester’s es el B2C (Business to consumer,
por sus siglas en inglés), es decir, la venta en linea de bienes y servicios a los

consumidores finales. (Philip Kotler, Marketing, 2012)

La empresa implementaréd el B2C por medio de la pagina web, donde el cliente

podra realizar sus pedidos online.
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3.6.4. Promocion
Propuesta publicitaria

La encuesta revel6 que el 47,7% de las personas utiliza las redes sociales todos
los dias, mas de 1 hora, por lo tanto, Chester’s utilizara e- marketing para la publicidad
de sus productos, realizando las funciones de marketing a traves de medios electronicos

donde se daré a conocer los beneficios e informacion adicional sobre el producto en venta.

Segun los resultados de la encuesta el 24,7% utilizan Facebook e Instagram, el
18,8% Facebook y YouTube, el 12,8% unicamente Facebook, por lo tanto, se va a utilizar
las redes sociales para la estrategia publicitaria de la mortadela Chester’s. Asi como
también contara con una pégina web donde se podra obtener mayor informacion sobre

los productos en venta y pedidos online.

Facebook
Chester's Producto Artesanal Q F" Carla Inicio
Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda
;, é e t
hester
=, producto Arti
Chester's
Producto
Artesanal :
@chesters.prod NS : e =
Inicio il Tegustav X\ Siguiendo v Mas v + Agregar un boton
Publicaciones
Videos .l‘ Estado [8] Fotoivideo ﬂ Evento, Hito + "R Marca
Fotos B
%"—" Escribealgo Q Busca publicaciones en esta pagina
Informacion
Me ausia ! 31 Me austa +30 esta semana

Figura 25: Facebook de Chester’s
Elaborado por: Autores
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Instagram

+8 chester.prod v O

3 7 3N

publicacio... seguidores seguidos

Editar perfil

Chester's

Creando buenos habitos comiendo sano. \&

A

6 Q @ 9 @

Figura 26: Instagram de Chester’s
Elaborado por: Autores

Youtube

= Yﬂll Q  Search

chesters C

© cChannel description

Uploads Public

[ Chester’s
12 minutes ago - 2views
[ Recetas Chester's
i Ingredientes:

Figura 27: Youtube de Chester’s
Elaborado por: Autores
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Pagina Web

@® carlamendoza06.wixsite.com/chesters

YouTube - CarlaMen: E oceanUP.com - Next ?‘, Descargar Insanity W\ '\ 192- Comercio Inter; O wwwecoucdmes/do = COMERCIO EXTERIO B8 COMERCIO INTERNA

Linea Diaria Tabla de piqueos
7 51288

Figura 28: Portal Web de Chester’s
Elaborado por: Autores

Promocion

Puntos de Venta

» | B
x

Se realizaran degustaciones gratis en los supermercados Megamaxi establecidos

anteriormente, para mostrar las caracteristicas del producto por medio de un contacto

directo con el consumidor, para incentivar o provocar la compra del mismo.

Ferias Slow Food

8%

Amawta Kawsay
Slow Food Ecuador

Figura 29: Logo del Convivium Amawta Kawsay, Slow Food Ecuador

Fuente: (Amawta Kawsay)

Carlo Petrini y un grupo de activistas en la década de los 80, crearon Slow Food con

el objetivo inicial de defender las tradiciones regionales, comida buena y sana, placer
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gastronomico y un ritmo mas lento de vida. El enfoque se basa en un concepto de comida

que se define por tres principios interrelacionados: buenos, limpios y justos.

= BUENO: calidad, sabrosa y la comida sana
= LIMPIEZA: la produccion que no dafa el medio ambiente
= JUSTO: precios accesibles para los consumidores y las condiciones justas y pagar

a los productores

Cada miembro de Slow Food en todo el mundo es parte de un convivium local, estan
en mas de 160 paises que a través de los eventos y actividades que organizan como las
ferias de alimentos, en las que realizan degustaciones de los productos y promueven su
filosofia Slow food.(Slow Food, 2017)

Chester’s formaré parte de Slow Food Ecuador en el convivium Amawta Kawsay en
Guayaquil, donde podré participar de las diferentes actividades que ofrece. Una de las
mas importantes es la feria de alimentos en la cual, realizan degustaciones gratis para

que las personas conozcan el producto.
Pagina Web

Chester’s contara con una pagina web en donde podremos encontrar ubicaciones
e informacién general sobre el producto, ademas se realizaran promociones en linea,

Unicamente con las tablas de piqueos para promociones de 2x1 los dias martes.

Al momento de suscribirse a la pagina se ofreceré la entrega de 1 tabla de piqueos

gratis y servicio a domicilio incluido.
Redes Sociales

El objetivo principal de las redes sociales es conseguir una red de seguidores y
una lista de subscriptores, por lo tanto, se van a realizar varias promociones para obtener

seguidores y dar a conocer la marca Chester’s al mercado meta.
Facebook

Se publicaréd 1 video los dias viernes de cada semana en el horario de 13h00 —
15h00 pm. durante 3 meses seguidos. El video tendra una receta donde se incluye el
producto como la proteina principal y un juego que consiste en que los seguidores tendran

que encontrar palabras escondidas y formar una frase. La primera persona que comente
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la frase completa en el ultimo video del mes, sera ganadora de una tabla de piqueos y un
cupdn de descuento del 10% en la presentacion linea diaria que podra ser adquirida en

cualquier Megamaxi de la ciudad de Guayaquil.

Instagram

Se posteara o subira la foto del producto los dias lunes de 15h00-16h00 pm. una
vez por semana y esta tendré que ser compartida a 10 amigos y a su vez lograr que los 10
amigos seleccionados posteen la foto en sus perfiles, entonces se realizara un sorteo con
los que hayan cumplido el reto y el ganador sera acreedor de una tabla de piqueos con

servicio a domicilio gratis.
Youtube

Se publicaran 4 videos de receta por mes los dias miércoles de 9nh00-11h00 am. y
tendran que darle like(me gusta) y ser compartido a 10 amigos en sus perfiles, luego se
realizard un sorteo y el nombre del ganador sera transmitido en vivo por el canal de
YouTube.
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Medicion de redes sociales

Se tomara en cuenta los estudios sobre la cantidad de audiencia y horarios
adecuados del dia para postear en cada red social con el fin de sustentar el uso de estos

medios en publicidad y promocion.

‘ ? I Gerencal Business Training Center,

Ranking Redes Sociales Posicion Alexa
Ecuador Ecuador
Enero 2016 2015 - 2016
Posicién < ‘nero  Enero
Ecuador Raging
1 Youtube.com
2 Facebook.com 1
3 Ask.com 18 15
4 Twitter.com 15 17
5 Instagram.com 25 27
6 Slideshare.net 31 33
7 Linkedin.com 58 48
8 Pinterest.com 86 56
9 Tumblr.com 115 68
10 Scribd.com 80 81
\

Figura 30: Ranking paginas web del Ecuador 2016
Fuente: (Ponce, Formacién Gerencial , 2016)

Dentro de las paginas web mas visitas en Ecuador se encuentran las redes
sociales, para el afio 2016 Youtube lidero la lista, seguida de Facebook e Instagram

Chester’s se enfocara en estas tres redes sociales.
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Facebook

Métricas claves

Metrica

Total usuarios

Mujeres

Hombres

Edad

Relationship

nterés principal

Dispaositivo mévil popular

2.400.000

1.200.000

1.200.000

Sin especificar

Entretenimiento

Android

100%

50%

32,08%

34.17%

79,17%

75%

Figura 31: Informacion de la audiencia de Facebook en Ecuador

Fuente: (Owloo , 2017)

Segun Owloo (pagina de estadisticas) el total de usuarios de Facebook en Ecuador

es de 2°400.000 que representa el 100%, las mujeres ocupan el 50% y los hombres el otro

50%. La edad promedio de los usuarios es de 18-24 afios que representa el 32,08% y el

interés principal de sus visitas es el entretenimiento.

Analisis demografico de Guayaquil en Facebook

Relationship Audiencia Proporcion
18-24 770.000 32,08%
25-29 380.000 15,83%
35-44 360.000 15%
13-17 320.000 1333%
30-34 270.000 11,25%
45 -54 180.000 7,50%
55 - 64 78.000 3,25%
65+ 34.000 1.42%

Figura 32: Andlisis demogréafico de Guayaquil en Facebook
Fuente: (Owloo , 2017)
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El analisis demografico muestra la cantidad de audiencia de acuerdo a la edad. Se
puede observar que entre rangos: 18-24 afios, 25-29 afios, 35-44 afios, estan en mayor
proporcion con el 32,08%, 15,83% y 15% respectivamente y cubre en su mayoria el
mercado meta de Chester’s.

LLLLLLLLLLLLL L L

PODODODOOOSDOODOOOIDD>

LOS MEJORES DIAS PARA POSTEAR

L Mm M @O s o

QOO

86% de los post son Las cifras de En correlacidon con el
publicados durante la participacion para los “indice de felicidad”,
semana laboral, post publicados entre Facebook aumenta
togrando la mayor wnesy miércoles bajan un 10% los viernes
atencion los dias un 3,5% debajo del
jueves y viernes promedio.

Figura 33: Los mejores dias para postear en Facebook
Elaborado por: (Samsing, 2015)
Fuente: (Patel, 2015)

Segun Quicksprout (pagina web de estadisticas) los mejores dias para publicar un
post o0 anuncio durante la semana laboral son los jueves y viernes, con un aumento en el

indice de felicidad de un 10% los viernes.
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EL MEJOR MOMENTO DEL DIA PARA POSTEAR

El momento 6ptimo para postear es temprano en la
manana o al medio dia.

- Dato vara por fuente

1PM

recomendado para tener
mas posts compartdos

3PM

recomaendado para
tener mas clicks

Otras sugerencias para

9am-7pm

Figura 34: El mejor momento del dia para postear en Facebook
Elaborado por: (Samsing, 2015)
Fuente: (Patel, 2015)

Segun Quiksprout el momento adecuado para postear en Facebook es en la
mafiana y al media dia. Por otro lado, la hora recomendada para tener mas post
compartidos y tener mas clicks (me gusta) es entre 13H00 y 15HO00 respectivamente.

Instagram

Usuarios Instagram Ecuador por Ciudades

40,00%
Variacién a1,74%

Ciudad L:s,:;::;s % nov::lbre o
2015 sk
Guayaquil | 600 37,74%| 3,4% B
Quito | 390 |24,53%| 54% | = o .
Cuenca | 79 | 497% | 113% | “
Portoviejo | 66 415% | NA | T
Ambato . 56 3,52% | 16,7% | o=
Machala 33 2,08% | 37,5% |
Esmeraldas 19 1,19% | 00% | o
Otros 347 21,82% N/A | o ST A% g
Total 1590  100,00% BB
0,00% -
Guayaquil Quito Cuenca Portoviejo Ambato Machala Esmeraldas Otros.

Figura 35: Usuarios de Instagram en Ecuador
Fuente: (Ponce, Formacién General , 2016)
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El total de usuarios de Instagram en Ecuador es 1°590.000 a enero del 2016.
Guayaquil representa el 37,74% con un total de 600,000 usuarios con un aumento del

3,4% en comparacion a noviembre del 2015.

Variacién Usuarios Instagram Ecuador por Edades
Usuarios i
Rango Edad (miles) % 2015 55+ M 2%

13-18 310 17% 14,8% 45-55 T 3%
18-25 730 40% | 14,1%

40-45 W 4%
25-30 320 17% | 14,3%
30-35 200 11% | 17,6% 3540 NN, 7%
35-40 120 | 7% | 20,0% 30-35 I 11%
40-45 66 4% |222% | 5530 ee—17%
45-55 59 3% 28,3% - o
55+ 31 2% 34,8%
Total 13-18 I 17%
LEEEE] st | e

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 36: Usuarios de Instagram en Ecuador
Fuente: (Ponce, Formacién General , 2016)

La mayor parte de los usuarios de Instagram en Ecuador se encuentran en el rango
de 18-25 afios de edad representando el 40%, seguido por los rangos de 13-18 y 25-30
afios de edad con el 17%. Chester’s puede aprovechar esta oportunidad ya que la mayor

parte de los usuarios de esta red social forman parte del mercado objetivo.
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DODDODDDDDDOOODODD LLLLLLLLLLLLLLLLL

LOS MEJORES DIAS PARA POSTEAR

o M M J V S D
EL MEJOR MOMENTO DEL DiA PARA POSTEAR

En horas libres

Figura 37: Los mejores dias para postear en Instagram
Fuente: (Samsing, 2015)
Elaborado por: (Patel, 2015)

El mejor dia para postear en Instagram es el dia lunes y el horario recomendado
es de 15H00-16HO00, ya que la mayoria de las empresas publican fotos durante los

horarios de oficina.

YouTube

Aproximadamente existen 148,000 videos con relacion a Ecuador en YouTube y
cerca de 400,000 de usuarios ecuatorianos que diariamente visitan el portal. Como se
conoce Youtube forma parte de Google+ y se obtuvo como respuesta cerca de 783,000

de usuarios en esta pagina web. (Bejar, 2015)
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LOS MEJORES DIAS PARA POSTEAR

00000 v

EL MEJOR MOMENTO DEL DiA PARA POSTEAR

9am-11am

En Google +, los posts
publicados lag miércoles a
las 9am tienen los mejores
resultados en térmnos de
patticipacion y satislaccion

Sequn Buffer, tarde en
la manana durante los
dias de semana o5 ¢

meor momento para
comparbir en Geogle +

Figura 38: Los mejores dias para postear en Google+
Fuente: (Samsing, 2015)
Elaborado por: (Patel, 2015)

El mejor dia para postear en Google+ son los 5 dias a la semana, sin embargo, los

post mas publicados se realizan los dias miércoles de 9H00-11HO00 am.
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5. ESTUDIO FINANCIERO

Tabla 8: Demanda Proyectada

Poblacion
Dispuesta a

Mercado Demanda Demanda
Objetivo Mensual

Consumir

2017 | 248.676,67 | 563.776,97 | 2.818,88 | 33.826,62

2018 | 250.914,76 | 568.850,97 | 2.844,25 | 34.131,06

2019 | 253.172,99 | 573.970,63 | 2.869,85 | 34.438,24

2020 | 255.451,55 | 579.136,36 | 2.895,68 | 34.748,18

2021 | 257.750,61 | 584.348,59 | 2.921,74 | 35.060,92

Elaborado por: Autores

5.1. Estimacién de Costos

Como una empresa emergente en el mercado, Chester’s, no posee costos previos
como los histdricos ya que no existen etapas previas, es por eso que la perspectiva del
analisis se enfocara en los costos fijos y los variables. Tenemos que recalcar que la
materia prima mas relevante dentro de la produccion de la mortadela es el camarén y la
pechuga de pollo que reflejaran costos altos en su produccidn, por otra parte los costos

fijos también tendran un gran peso en el proyecto.

5.1.1. Costo Volumen Utilidad

El andlisis del costo volumen utilidad, también llamado analisis del punto de
equilibrio, indica la relacion entre los ingresos y costos para niveles de produccion y
ventas diferentes. El objetivo es determinar cuantas unidades se tienen que vender para

cubrir los costos totales (fijos y variables) y que la utilidad pueda ser igual a cero.

A continuacién, se presenta el punto de equilibrio mensual para la linea diaria y

la tabla de piqueos:
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Tabla 9: Detalle de valores de tabla de piqueos

TABLA DE PIQUEOS

Part. En Ventas 30%
C. Fijo $ 1.369,50
C. Variable $ 5,80
Precio $ 12,72
P.E. 198 u

Elaborado por: Autores

Tabla 10: Detalle de valores de linea diaria

LINEA DIARIA
Part. En Ventas 70%
C. Fijo $ 3.195,50
C. Variable $ 1,70
Precio $ 4,50
P.E. 1142 u

Elaborado por: Autores
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5.1.2. Costos Variables

En cuanto a los costos variables, se determinaron primero los costos de la
produccion de la linea diaria y las tablas de piqueo. A continuacion, se muestra el detalle

de cada producto:

Tabla 11: Ingredientes linea diaria

Linea Diaria

Ingredientes Cantidad | Precio
Pechuga de pollo 500 g $ 0,50
Camarén 454 g $ 0,55
Ajo 15¢ $ 0,01
Jengibre 3,7mg $ 0,00
Sal 109 $ 0,00
comino 0,79 $ 0,00
Cebolla perla 29 $ -
Pimienta 29 $ 0,09
Acido ascérbico 059 $ 0,00
Nitrito de Sodio 3,7mg $ 0,00
Harina de quinua 159 $ 0,00
Hielo 150 ml $ 0,01
Colorante 3,5mg $ 0,02
Tripa sintética 4m $ 051

Elaborado por: Autores

Tabla 12: Ingredientes tabla de piqueos
Tabla de Piqueos

Ingredientes Cantidad | Precio
Mortadela 1 $ 1,70
Tabla de madera 1 $ 2,90
Plastico 1 $ 0,39
Decoracion 1 $ 081

Elaborado por: Autores
Cada paguete de linea diaria consta de un peso de 200 g y contiene 12 porciones.
La tabla de piqueos cuenta con 30 tajadas.
5.1.3. Costos Fijos

En la siguiente tabla de muestran los costos fijos para el inicio del periodo, cabe

aclarar que el detalle de cada rubro se encuentra en la parte de anexos:
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Tabla 13: Detalle Costos Fijos
Costos Fijos ~ Mensual \ Anual

CF Ser.
Bésicos,
Suministros, $ 1.045,00| $ 8.940,00
Mantenimiento
Movilizacion

Sueldos y
Salarios

Total de
Costos Fijos
Elaborado por 1: Autores

$ 3.520,00 | $ 42.240,00

$4.565,00 | $51.180,00

5.2. Inversiones del Proyecto

Para el célculo del capital de trabajo se empled el método del maximo déficit
acumulado el cual permite elegir la deficiencia mas alta calculada para el financiamiento

del capital de trabajo.

La politica que manejara la empresa en cuanto a la forma de pago sera el 40% al
contado, un crédito con un plazo de 30 dias del 30% y crédito de 60 dias del 30% del

valor total.

En la tabla del saldo acumulado mensual se presenta el calculo para el mes de
enero que indica un déficit de $ 5.603,72, este valor refleja el capital de trabajo requerido
para poder comenzar la actividad de la empresa y también se lo incluird en la inversion

total.
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Proyeccion para Linea Diariay Tabla de Piqueos

Tabla 14: Proyeccion Mensual para los 2 productos

Producto Mariable/mes|  Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
precio (p) $ 450 | $ 450 | $ 450 | $ 450 | $ 4501 $ 450 | $ 450 | $ 450 | $ 450 | $ 450 | $ 450 | $ 4,50

LINEA DIARIA |cantidad (q) 2368 3552 1184 710 1184 1658 2841 1184 710 3552 1184 3552
ventas ($) $ 1064784 |$ 1597176 |$ 5.32392 |$ 319435 |$ 532392 |$ 745349 [$ 1277741 |$ 532392 |$ 319435 |$ 1597176 |$ 5.32392 [$ 15.971,76

TABLADE |Pecio(® 18 1272 1$ 1272|$ 1272 |$ 1272|$ 1272 |% 1272 $ 1272($  1272($ 1272 | $ 12272 (% 12723 127
PIQUEOS cantidad (q) 830,172 830,172 830,172 1185,96 1185,96 1185,96 711,576 711,576 711,576 1225,09668 1225,09668|  1225,09668
ventas ($) $ 10.56364 [$ 10.56364 | $ 10.56364 |$  15.09091 |$ 15.09091 [$ 15.09091 | $ 9.05455 | $ 9.05455 |$ 9.05455 |$ 1558891 | $ 15.58891 | $ 15.588,91

ventas totales $21.211,48 $ 26.535,40 $15.887,56 $ 18.285,26 $20.414,83 $ 22.544,40 $ 21.831,95 $14.378,47 $12.24890 $ 31.560,67 $ 20.912,83 $ 31.560,67

Elaborado por 2: Autores

Tabla 15: Ingresos Mensuales

Ingresos Mensuales

Descripcion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  [Octubre Noviembre Diciembre
Proyeccion Ingreso | 2217527628 3326291442 11087,63814| 6652,582883 11087,63814| 15522,69339] 26610,33153 11087,63814| 6652,582883| 3326291442 11087,63814 33262,91442
Contado 40% $ 887011 |$ 13.30517 443506 | $ 266103 $ 443506 | $ 6.20008 | $ 10.64413 | $ 443506 | $ 266103 |$ 13.30517 | $ 4.43506 | $ 13.305,17
Crédito 30-30% $ 6.652,58 9.97887 | $ 332629 |$ 199577 |$ 332629 |$ 465681 | $ 798310 | $ 332629 |$ 199577 | $ 9.97887 | $ 3.326,29
Crédito 60-30% 6.65258 | $ 9.97887 | $ 332629 |$ 199577 |$ 3.32629 | $ 465681 |$% 7.98310($ 332629 | % 1.99577 | $ 9.978,87
TOTAL I.LEFECT $ 887011 $ 19.957,75 21.06651 $ 15.966,20 $ 9.757,12 $ 1153114 $ 1862723 $ 17.0749 $ 1397042 $ 1862723 $

L2l & (67 (&2

16.409,70 $ 26.610,33

Elaborado por: Autores

Tabla 16: Egresos Mensuales

Egresos Mensuales

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre Diciembre
CF $ 456500|$% 456500|% 4.56500|$% 4.56500]% 456500 |$ 456500|% 4.56500 | $ 456500 | $ 456500 (% 4.56500)|$  4.56500|$ 4.565,00
CcVv $ 990883 [$ 1486325 (% 495442 |$ 297265 $ 495442 |$ 693618 | $ 11.890,60 | $ 495442 | $ 297265 |$ 14.86325|%  4.95442 | $ 14.863,25

COSTO TOTAL $14.473,83 $ 19.428,25 $ 9.519,42 $ 7.537,65 $ 9.519,42 $ 11.501,18 $ 16.455,60 $ 9.519,42 $ 7.537,65 $19.42825 $ 951942 $ 19.428,25

Elaborado por 3: Autores
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La informacidn previa servira para calcular el maximo déficit que indica la cantidad inicial (Enero), para que de tal manera se recupere

junto al capital de trabajo. El valor de $ 5.603,72 refleja dicho deficit lo que dice que el capital que se debe invertir tiene que ser igual.

Saldo Acumulado Mensual

Tabla 17: Saldo Acumulado Mensual

Saldo Acumulado

$ (5.603,72) $ (5.074,22) $ 6.472,88

$14.901,43

15.139,13

$ 15.169,09

Elaborado por: Autores

76

$ 17.340,73

24.896,28

$31.329,05

$ 30.528,04

$ 37.418,32

Descripcion Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre Diciembre

Ingreso Mensual $ 887011|$ 1995775|$% 21.06651|$ 15.966,20 [ $ 975712 | $ 1153114 |$ 1862723 |$ 17.07496 | $ 13.97042 | $ 18.62723 | $ 16.409,70 | $ 26.610,33

Egreso Mensual $ 1447383 |$ 1942825|$ 951942 |$ 7.53765|$% 951942 |$ 1150118 |$ 16.455,60 | $ 951942 |$ 753765|$ 1942825|$ 951942 | $ 19.428,25

Saldo Mensual $ (5.603,72)| $ 52950 | $ 1154710 |$ 842855 | $ 23771 $ 2996 [$ 217163 | $ 7.55555 [ $ 643277 |$  (80LOL)|$  6.89029 | $ 7.182,08
$ $ $

44.600,41




5.3. Ingresos del Proyecto
5.3.1. Ingresos por venta de productos

Para cada mes se han estimado ventas distintas, debido a que las personas
consumen de manera variada. Para hacer los calculos de la participacion del producto se
ha detectado el porcentaje por trimestres, siendo el T1 30%, T2 15%, T3 20% y T4 35%.
Esta informacion se la obtuvo de la experiencia y estimaciones por parte de un perchero
en Mi Comisariato el cual, indicaba los meses y trimestres en donde los embutidos tienen
mas salidas; teniendo en cuenta que para lo que son festividades como navidad, afio nuevo
es donde las personas consumen mas estos productos. Se considerd que la participacion
de la linea de diaria seria de un 70% Y la tabla de piqueos un 30%. Cabe indicar que las

demas proyecciones para los otros afios se encuentran en el Apéndice C.

Tabla 18: Proyeccion de Ingresos Mensuales:

$ 106.482,89

Elaborado por 4: Autores

5.3.2. Valor de desecho del Proyecto

$129.142,15

2017
Participacion de la Produccién Ingresos ($)
Periodo LINEA TABLA DE D. Real 2017 LINEA TABLA DE Ingresos
DIARIA PIQUEOS DIARIA PIQUEOS M ensuales
70% 30% $ 450 | $ 12,72
Enero 2368 1015 10% $ 1064784 | $ 1291294 | $ 23.560,78
Febrero 3552 1522 15% $ 15.971,76 | $ 19.369,41 | $ 35.341,17
Marzo 1184 507 5% $ 532392 |$ 645647 | $ 11.780,39
Abril 710 304 3% $ 319435 (% 387383 | % 7.068,23
Mayo 1184 507 5% $ 532392 (% 6.45647 | $ 11.780,39
Junio 1658 710 7% $ 745349 (% 9.039,06 | $ 16.492,55
Julio 2841 1218 12% $ 1277741 | $ 1549553 | $ 28.272,94
Agosto 1184 507 5% $ 532392 (% 6.45647 | $ 11.780,39
Septiembre 710 304 3% $ 319435($% 387388 | % 7.068,23
Octubre 3552 1522 15,00% $ 15.971,76 | $ 19.369,41 | $ 35.341,17
Noviembre 1184 507 5,00% $ 532392 (% 6.456,47 | $ 11.780,39
Diciembre 3552 1522 15,00% $ 15.971,76 | $ 19.369,41 | $ 35.341,17

$ 235.625,05

Este valor indica la diferencia entre los activos adquiridos y la depreciacion

acumulada a la fecha en la que se lo calculé.
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Tabla 19: Depreciacion Activos

Activo Cantidad | Valor de compra|Vida Gtil| Dep.anual | Afios depreciandose |Deprec acumulada| Valor en Libros
Vehiculo 1 $ 35.000,00 10 $ 350000 5 $ 17.500,00 | $ 17.500,00
Maguina Registradora 1 $ 150,00 3 $ 50,00 3 $ 150,00 | $ -
Frigorifico 2 $ 3.600,00 5 $ 720,00 5 $ 3.600,00| $ -
Mugbles & Enseres (escritorios) 5 $ 625,00[ 10 $ 62,50 5 $ 31250 [ $ 312,50
Muebles & Enseres (sillas) 7 $ 77,000 10 $ 7,70 5 3$ 3850 $ 38,50
Muebles 2 $ 2.000,00| 10 $ 200,00 5 $ 1.000,00 | $ 1.000,00
Molino y embutidora de carne 1 $ 9500 10 $ 9,50 5 $ 4750 $ 47,50
Cutter 1 $ 900,00 10 $ 90,00 5 $ 450,00 | $ 450,00
Balanza 1 3$ 129,00( 10 $ 12,90 5 $ 64,50 | $ 64,50
Embutidora eléctrica 1 3$ 2.500,00 10 3$ 250,00 5 $ 1.250,00| $ 1.250,00
Empacadora al vacio 1 $ 1.500,00 10 $ 150,00 5 $ 750,00 | $ 750,00
Térmometro digital 1 $ 70,00| 10 $ 7,00 5 $ 3500 $ 35,00
Olla 24 cm didmetro 2 $ 76,00 5 $ 15,20 5 $ 76,00 $ -
Computadoras 3 $ 1.350,00 3 $ 450,00 3 $ 1.350,00| $ -
Impresoras 2 $ 500,00 3 $ 166,67 3 $ 500,00 | $ -
Archivadores 2 $ 158,00 5 $ 31,60 5 3$ 158,00 | $ -
Utiles Varios 1 $ 100,00 5 $ 20,00 5 $ 100,00 | $ -
Implementos de cocina 3 $ 291,00f 10 $ 29,10 5 $ 14550 | $ 145,50
Caja fuerte 1 $ 200,00 5 $ 40,00 5 $ 200,00 | $ -

Depreciacion actual de activos Valor de Desecho

Elaborado por: Autores

5.3.3. Préstamo y gastos financieros

Para la inversion de este proyecto se necesitara una cantidad de $ 70.659,84 y este
valor total involucra la inversion inicial de $ 65.921 mas el capital de trabajo $ 5.603,72
(enero). Se recurrira a un préstamo del 47% de la inversion total, para esta financiacion
se recurrira a BAN Ecuador ya que ofrece una tasa del 10,21% anual con tasa de interés
efectiva para proyectos de emprendimiento para pequefias y medianas empresas al 15 de
enero del 2016, a un plazo de 3 afios. El 53% restante se lo obtendra con el aporte por
parte de los 6 accionistas de la empresa que representa un 16,67% cada uno. El detalle de

cada rubro y amortizacion se lo puede apreciar en el Apéndice C.

5.4. Tasa de Descuento
5.4.1. Modelo CAPM

Para este proyecto se llevara a cabo un préstamo en una entidad financiera por lo
cual, se utilizara el modelo CAPM (Capital Asset Pricing Model) para obtener la TMAR
(Tasa Minima Atractiva de Retorno) que se exige a los inversionistas y la férmula es la

siguiente:

E(R) =Ry + B (Ry — Ry) + RP.Ecuador
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Donde:
E(R): Rentabilidad exigida por el inversionista
R;: Tasa libre de riesgo
B Beta de la empresa comparable de Estados Unidos
Ry : Rentabilidad ofrecida por el mercado
RP. Ecuador: Riesgo Pais de Ecuador
De acuerdo a los datos hasta enero del 2017 se tiene que:

e El rendimiento de los bonos del tesoro de EEUU esté en 1,143%.

e Rendimiento de mercado para inversiones de 5 afos es 12.72%

e Riesgo pais de Ecuador se encuentra en 877 puntos base (Julio — Sept 2016).

e El beta del 1.03 se lo obtuvo mediante un analisis de betas con el beta

desapalancado de la industria de alimentos procesados.

Tabla 20: Modelo CAPM

CAPM
Ry 1,14%
B 1,03
Ry 12,72%
RP.Ecuador| 8,77%
E(R)

Elaborado por: Autores

Se concluye que la tasa minima atractiva de retorno o la rentabilidad exigida que

se espera para el proyecto es del 21.86%.

5.5. Flujo de Caja

A continuacién se presenta la proyeccion del flujo de caja para los siguientes cinco

afios de operaciones de Chester’s:
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Tabla 21: Flujo de Caja

Periodo Afo 0 2017 2018 2019 2020 2021
Precio Linea diaria $ 450 |$ 4,50 $ 4,50 $ 4,50 $ 4,50
Precio Tabla de piqueos $ 12,72 $ 12,72 $ 12,72 $ 12,72 $ 12,72
Cantidad Linea diaria $ 2367863 |$ 23.891,74 $ 24.106,77 $ 24.323,73 $ 24.542,64
Cantidad Tabla de piqueos $ 1014799 | $ 9.346,00 | $ 9.430,00 | $ 951500 | $ 9.600,00
Ingresos por ventas $ 235.607,83 | $ 226.361,16 $ 228.396,96 |$ 230.454,18 | $ 232.520,19
Costos Variables $ (99.095,81) | $  (99.987,61) | $ (100.887,43) | $ (101.795,35) | $ (102.711,44)
Gastos de Servicios Basicos $ (8.940,00) | $ (9.387,000 | $ (9.856,35) | $ (10.349,17) | $ (10.866,63)
Sueldos y Salarios $ (42.240,00) | $  (46.464,00) | $ (51.110,40) | $ (56.221,44) | $ (61.843,58)
Gasto de Promocion de ventas $ (10.000,00) | $ (10.500,00) | $ (11.025,00) | $ (11.576,25) | $ (12.155,06)
Gastos por gestion de eventos $ (7.000,00) | $ (7.350,000 | $ (7.71750) | $ (8.103,38) | $  (8.508,54)
Gastos por Disefio de Publicidad
Online $ (5.60000) |$ (5.880,00) |$ (6.17400) |$  (6.482,70) | $  (6.806,84)
Gastos suministros $ (2.000,00) | $ (2.100,00) | $ (2.20500) | $ (2.315,25) | $ (2.431,01)
Gastos de Movilizacion $ (4.600,00) | $ (4830000 | $ (5.07150) | $ (5.325,08) | $  (5.591,33)
IEES $ (470976) $  (4.94525) |$ (5.19251) |$  (5.452,14) |$  (5.724,74)
Costos Totales $(184.18557) | $ (191.443.86) | $ (199.239,69) | $ (207.620,74) | $ (216.639,17)
Amort. Prepagados $ (5.000,00)
Amort. Preoperacionales $ (4320,00) | $ (4320000 | $ (4.320,00) | $ (4.320,00) | $  (4.320,00)
Intereses $ (343226) | $ (2.456,37) | $ (1.380,85)
Depreciacion $ (7.941,03) | $  (7.941,03) |$ (7.941,03) | $  (7.941,03) | $  (7.941,03)
UAPT $ 3072897 | $ 20.199,90 $ 15.515,39 $ 10.572,41 $ 3.619,99
15% PT $ (460935 |$ (302999 |$ (232731) |$  (1.58586) | $ (543,00)
UAI $ 26.11962 | $ 17.169,92 $ 13.188,08 $ 8.986,55 $ 3.076,99
Impuestos 22% $ (574632 |$ (38.777,38) |$ (2.901,38) |$  (1.977,04) |$ (676,94)

80




Utilidad Neta

$ 20.373,31

13.392,53

10.286,70

$

7.009,51

2.400,05

Depreciacion $ 7.941,03 $ 7.941,03 $ 7.941,03 $ 7.941,03 7.941,03
Amort. Preoperacionales $ 4.320,00 $ 4.320,00 $  4.320,00 $ 4.320,00 4.320,00
Inversion Inicial $  (65.921,00)

Capital de Trabajo $ (5.603,72) 5.946,75
Préstamo $ 33.616,62

Amortizacion $ (9558,14) | $ (10.534,02) | $ (11.609,55)

Valor de Desecho 24.505,00
Flujo de Caja (37908,10) | $ 23.076,20 | $ 15.119,54 $ 10.938,19 $ 19.270,54 45.112,83

22.781,64

45,28%

Elaborado por: Autores

Se concluye que el proyecto es rentable dado que la tasa interna de retorno (TIR) es mayor que la tasa minima atractiva de retorno (TMAR)

o también conocida como la rentabilidad minima de parte un accionista, siendo 45,28% > 21,86%.
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6. INDICADORES DE DESEMPENO

Es un parametro de medicién de variables cuantitativas o cualitativas que permite dar
seguimiento y evaluar que se cumplan los objetivos de la empresa. Son medidas que

describen cuan bien, se estan desarrollando los objetivos del proyecto. (Bonnefoy, 2006)
Tabla 22: Indicadores de Desempefio

Linea de Periodo de Control
de Indicadores

Nombre del indicador Forma de medirlo Meta base Responsable

Marketing ROI Contribucion Neta de marketing / 3% 0 Jefe de Area Comercial Mensual
ventas
Impacto de gasto de | Gastos administrativos y VVentas / p .
p' . g y 3% 0 Jefe de Area Comercial Mensual
administracion y ventas Ventas
Porcent_a_Je d.? gastos Numeros de entrega/ Ventas 3% 0 Jefe de Area Logistica Mensual
de movilizacion

Elaborado por 5: Autores

Obijetivo: Desarrollar una propuesta de comercializacion y produccion de la
mortadela con camaron marca Chester’s en la ciudad de Guayaquil para generar un

rendimiento de ventas del 3% en el mercado potencial del primer afio.

e ROI de Marketing:

El ROI de marketing tiene un propésito de obtener un analisis porcentual de la
reaccion existente entre el efecto directo que representa el gasto de las diferentes acciones
de marketing en las ventas. En el caso de CHESTER, el control efectivo de esta métrica
es de vital importancia, puesto que estas acciones de marketing son: la gestion de eventos
de marketing y el disefio de publicidad online que permiten aumentar el grado de
conciencia de la marca presente en el consumidor, asi como un poderoso instrumento para

afianzar el contacto directo entre la empresa y sus consumidores.

La meta a alcanzar sera el 3% del mercado potencial, siendo la jefa del area comercial
la encargada de supervisar su debido control, para la debida generacion de un reporte

mensual sobre la situacién de este indicador.

¢ Influencia de los gastos administrativos y de ventas.

Es un medio para evaluar el efecto directo que presentan de forma mensual los gastos

administrativos y de ventas, en relacion al nivel de ingresos de la empresa. Esto incluye
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todo lo relacionado al gasto en servicios béasicos, salarios, promocion de ventas,
aportacion al IEES, y suministros de oficina. La jefa del area comercial sera la encargada

de analizar y dar sugerencias mensuales sobre el control directo de este indicador.

e Porcentaje de gastos de movilizacion.

Por ultimo, es necesario tomar en cuenta el giro del negocio, el cual esta enfocado en
la produccion y comercializacion de mortadela de camardn y pechuga de pollo por lo cual
es necesario comprender la relacion entre el numero de pedidos de los supermercados en
relacion a las ventas. Este indicador podra ser controlado por el jefe de logistica, quien
podra establecer politicas de inventario que sean optimizadas segun la relacion periédica

entre el nivel de produccién y el requerimiento del producto en percha.
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CONCLUSIONES

Por medio de la propuesta de la produccion y comercializacién de la mortadela de
pechuga de pollo con camardn y el estudio de factibilidad del presente proyecto se tiene

informacidn necesaria para concluir los siguientes aspectos:

e Laestrategia de negocio seleccionada, Enfoque diferenciado, es la adecuada para
introducir el producto en el mercado ya que, al tener un valor agregado, en este
caso la elaboracion de la mortadela a base de pechuga de pollo y a su vez contener
trozos de camaron le permite diferenciarse de la competencia al no existir

producto similar en el mercado.

e Por medio del estudio de mercado realizado se concluyd la preferencia del
consumidor con respecto a la presentacion del producto, con un 50,5% linea
diaria, 38,8% tabla de piqueos y 10,7% taco, motivo por el cual Chester’s decidid

concentrar su produccion en las dos presentaciones con mayor aceptacion.

e La preferencia del consumidor al adquirir el producto en el mercado y basandose
en el estrato medio- alto del mercado meta, se centrd en los supermercados de la
ciudad de Guayaquil, motivo por el cual se selecciond la principal cadena de
supermercados Megamaxi. Sin embargo, Chester’s contard con una planta de

produccion donde se realizaran pedidos Unicamente para la tabla de piqueos.

e Se determind la importancia por consumir productos mas sanos en la ciudad de
Guayaquil ya que existe un alto nivel de aceptacion del producto por parte del

cliente meta, con un 60% de la muestra.

e EIl proyecto resulté econdmicamente factible y rentable debido a que el Valor
Actual Neto es de $24.158,19 y una TIR de 45,31% en un tiempo recuperable de

5 afos.
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RECOMENDACIONES

El gobierno ecuatoriano deberia incentivar las ferias de alimentos saludables
como Slow Food Ecuador, para crear conciencia y dar a conocer a las personas

las diferentes opciones en cuanto a menus saludables.

Dado a la alta rentabilidad del proyecto, se espera que la comercializacion del

producto llegue a mas mercados en el Ecuador.

Se recomienda realizar estudios técnicos del producto para que Chester’s pueda

obtener certificaciones que avalen la calidad y contenido nutricional.
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APENDICES

Apeéndice A

Entrevista a un Nutricionista

Reciba un cordial saludo, somos estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales y
Humanisticas de la ESPOL y se esta realizando un estudio de mercado para determinar la
factibilidad de introducir el embutido con camarén en los supermercados de la ciudad de
Guayaquil. Cabe recalcar que la informacion recolectada serd utilizada con fines
académicos para nuestro proyecto de grado de la carrera de Ingenieria en Negocios
Internacionales. Gracias

PREGUNTAS

1.

©

10.

¢Qué importancia tiene en la sociedad, el informe que la OMS publicé con
respecto a las carnes rojas procesadas?
I. “La Organizacion Mundial de la Salud (OMS)

publicé un informe de la Agencia Internacional para

la Investigacion del Cancer (IARC por sus siglas en

inglés) en el cual las carnes rojas procesadas

pasaron a ser clasificados como carcinégenos del

Grupo I del IARC”
¢Qué piensa usted acerca de esta publicacion?
¢Considera usted que esta publicacién puede influir en el habito de consumo de
las personas?
Para aquellas personas que no consideren de gran importancia la advertencia por
parte de la OMS, ¢ Cuales son sus recomendaciones con respecto al consumo de
embutidos, especificamente la mortadela? (porciones adecuadas)
¢Qué piensa usted acerca de los preservantes que se utilizan para la conservacion
de los alimentos?
¢Considera que se deberia eliminar totalmente de la dieta el consumo de carnes
procesadas?
¢ Cual es su opinidn con respecto al valor nutricional de las mortadelas?
¢Cual es su opinidn con respecto al valor nutricional del camaron?
Se conoce que las mortadelas son elaboradas con diferentes tipos de carnes y
desechos de animales, lo que hace que tenga un alto contenido de grasa. Se
pretende elaborar una mortadela baja en grasa, a base de pechuga de pollo con
trozos de camaron y una cantidad minima de harina, ¢Considera que seria una
opcion més nutritiva para el consumo de mortadelas?
Tomando en cuenta esta opcién (mortadela baja en grasa), ¢cual es su
recomendacion para el consumo?
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Entrevista a un Ing. en alimentos

Reciba un cordial saludo, somos estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales y
Humanisticas de la ESPOL vy se esté realizando un estudio de mercado para determinar la
factibilidad de introducir el embutido con camarén en los supermercados de la ciudad de
Guayaquil. Cabe recalcar que la informacion recolectada sera utilizada con fines
académicos para nuestro proyecto de grado de la carrera de Ingenieria en Negocios
Internacionales. Gracias

PREGUNTAS

1. ¢Qué piensa usted sobre la cantidad de harina que contiene las mortadelas que se
comercializan en el mercado?

2. ¢Qué piensa usted sobre los diferentes tipos de carne que se utiliza para elaborar

las mortadelas?

¢Qué piensa usted acerca de la combinacion de mortadela de pollo y camarén?

¢Cudles han sido los ultimos avances en empaques de embutidos?

¢Qué tipo de empaque considera que es mejor para la mortadela?

¢Considera usted que la luz del refrigerador puede influir en la descomposicion

de la mortadela?

7. Tenemos pensado un tipo de empaque envasado al vacio y con ziploc, ¢Considera
usted que es una buena eleccion de empaque para la mortadela?

o oA~ W

Entrevista a un chef

Reciba un cordial saludo, somos estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales y
Humanisticas de la ESPOL vy se estéa realizando un estudio de mercado para determinar la
factibilidad de introducir el embutido con camarén en los supermercados de la ciudad de
Guayaquil. Cabe recalcar que la informacion recolectada serd utilizada con fines
académicos para nuestro proyecto de grado de la carrera de Ingenieria en Negocios
Internacionales. Gracias

PREGUNTAS

1. ¢Frecuentemente usted cocina o utiliza embutidos?

2. ¢Cual es su opinion sobre los embutidos con mariscos? ¢Ha probado embutidos
con mariscos?

3. ¢Qué otra mezcla de ingredientes de embutidos conoce?

4. ¢Que piensa usted en la manera que nuestro producto seré recibido en la ciudad
de Guayaquil?

5. ¢Que lugares son los mejores para vender la mortadela con camardn?
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Apéndice B

Reciba un cordial saludo, somos estudiantes de la Facultad de Ciencias Sociales y Humanisticas
de la ESPOL y se esta realizando un estudio de mercado para determinar la factibilidad de
introducir el embutido con camardn en los supermercados de la ciudad de Guayaquil. Este sondeo
tiene un tiempo estimado de 3 a 4 minutos. Es por eso que solicitamos un momento de su atencién.
Cabe recalcar que la informacién recolectada sera utilizada con fines académicos para nuestro
proyecto de grado de la carrera de Ingenieria en Negocios Internacionales.

Encuesta
Mortadela con camaron

Seccion A: Consumo de Mortadela

1.

¢ Usted Consume mortadela?
Si_ No_
(Si su respuesta es no, por favor dirijase a la pregunta 15)

¢Con que frecuencia consume mortadela? (Elija 1 opcion)
1-3 veces al mes 3-5 veces al mes
5 0 mas veces al mes

¢Qué tipo de mortadela prefiere consumir?
Pollo____
Cerdo
Pavo__
Otro (especifique)

Al momento de adquirir mortadela, ¢ Como la prefiere?
Congrasa____
Singrasa___

¢Cual es su marca de mortadela preferida?

¢En qué lugar compra mortadela? (Elija 1 Opcidn)
Tiendas_ Supermercados_

Puntos de venta de carnes (Ej.: carnicerias, mercados, etc.)

Usualmente, ¢En qué momento del dia consume mortadela? (Puede elegir entre 1 0 mas

opciones)
Desayuno
Almuerzo
Cena
Entre comidas y refrigerios

Enumere del menos importante (1) al mas importante (5) los siguientes factores que influyen

al momento de comprar mortadela
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Factores 1 2 3 4 5
Calidad

Precio

Sabor

Salud

Variedad

Punto de Venta

9. Usualmente, ;Qué tipo de presentacién prefiere a la hora de comprar mortadela?

Linea Diaria

Seccion B: Mortadela con camaroén artesanal

10. ¢Usted consume camarén?
Si_ No
(Si su respuesta es no, por favor dirijase a la pregunta 15)

11. ¢Le gustaria probar una mortadela baja en grasa, elaborada a base de pechuga de pollo,
harina de quinua y trozos de camarén?
Si_ No Quizads___

(Si su respuesta es no, por favor dirijase a la pregunta 15)
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12. ¢En qué tipo de presentacion le gustaria adquirir el producto?

Linea Diaria

Tabla de Piqueos

13. ¢En qué lugar le gustaria adquirir el producto?

Tiendas_

Puntos de venta de carnes (Ej.: carnicerias, mercados, etc.)

Supermercados

14. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por una mortadela con camarén artesanal que brinde una
alternativa méas sana para el consumo, segln su presentacién? (Escoja un rango para cada

opcion)
(" )
N J
OPCION 1 OPCION 2 OPCION 3
Linea diaria Taco Tabla de Piqueos

_$0,85-$1,50

_$1,51-$2,50

$2,51-$3,50
__De $3,50 en adelante

N J

_$1,99-$2,99
_$3,00-$4,99
__De $5,00 en adelante

N J
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_$9,49-$10,50
_$10,51-$11,50
_$11,51-$12,50

__DeS$12,50en
adelante




Seccion C: Redes Sociales

15. ¢Con que frecuencia utiliza las redes sociales?
___Una o dos veces a la semana
__Una o dos veces al mes
__Todos los dias, menos de 1 hora
___Todos los dias, mas de 1 hora
16. ;Cuales de las siguientes redes sociales utilizas con mayor frecuencia? (Elije maximo 2
redes sociales)
__Facebook
__ Twitter
__YouTube
___Instagram
__ Otros

Seccion D: Sociodemografica

17. Género:
Femenino Masculino

18. Edad:

19. Sector de la ciudad donde vive:
Norte_ Sur___ Centro____
Otro___

20. Identifique su nivel de ingreso

Menos de $366
$366 - $500
$500-$600__

De $600 en adelante

Gracias por su colaboracion.
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Apéndice C

Planificacion de la demanda

Poblacion
Dispuesta | Mercado Demanda Demanda
a Objetivo  Mensual  Anual
Consumir

2017 | 248.676,67 | 563.776,97 | 2.818,88 | 33.826,62

2018 | 250.914,76 | 568.850,97 | 2.844,25 | 34.131,06

2019 | 253.172,99 | 573.970,63 | 2.869,85 | 34.438,24

2020 | 255.451,55 | 579.136,36 | 2.895,68 | 34.748,18

2021 | 257.750,61 | 584.348,59 | 2.921,74 | 35.060,92
MUESTRA 400
POBLACION DE GYE 2.617.349,00
%MEDIA ALTA GYE 35,90%
% DE ACEPTACION DE LA IDEA 60%
MERCADO OBJETIVO 563.776,97

POBLACION DEL ECUADOR 16.528.730,00

%CLASE MEDIA Y ALTA-ECUADOR 35,90%

HABITANTES MY ALTA ECUADOR 5.933.814,07

POBLACION DE GUAYAQUIL 2.617.349,00

PROPORCION DE GYE EN ECUADOR 15,84%

MEDIAY ALTA GYE 414.461,11

% DE ACEPTACION DEL NEGOCIO 60%

POBLACION DISPUESTA A
CONSUMIR 248.676,67

Costos variables por afio

Afo 2
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2018
Participacion de la Produccién Costos ($)
Periodo  LINEA DIARIA  TABLA DE PIQUEOS D. Real 2018 |INEA DIARIA  TABLA DE PIQUEOS Miﬁi?jes
70% 30% $ 1,70 | $ 5,80
Enero 2389 1024 10% $ 405921 (8% 5.938,80 | $ 9.998,01
Febrero 3584 1536 15% $ 6.0838L|$ 8.90821 | $ 14.997,02
Marzo 1195 512 5% $ 202960 | $ 2.969,40 | $  4.999,01
Abril 717 307 3% $ 1217,76 | $ 1.781,64 [ $  2.999,40
Mayo 1195 512 5% $ 202960 | $ 2.969,40 | $  4.999,01
Junio 1672 717 7% $ 284144 |$ 415716 | $  6.998,61
Julio 2867 1229 12% $ 4.871,05($ 7.126,56 | $ 11.997,61
Agosto 1195 512 5% $ 202960 | $ 2.969,40 | $  4.999,01
Septiembre 717 307 3% $ 1217,76 | $ 1.781,64 [ $  2.999,40
Obtubre 3584 1536 15% $ 608381 |$ 8.908,21 | $ 14.997,02
Noviembre 1195 512 5% $ 202960 | $ 2.969,40 | $  4.999,01
Diciembre 3584 1536 15% $ 6.0838L|$ 8.908,21 | $ 14.997,02
TOTALANUA 23892 10239 100% $ 4059377 | $ 59.393,84 | $ 99.987,61
Ao 3
2019
Participacion de la Produccion Costos ($)
Periodo  LINEA DIARIA  TABLA DE PIQUEOS D.Real 2019 |INEADIARIA  TABLA DE PIQUEOS Mi(r:i?jes
70% 30% $ 1,70 | $ 5,80
Enero 2411 1033 10% $ 409574 |$ 5.992,25 | $ 10.087,99
Febrero 3616 1550 15% $ 614361 |$ 8.988,38 | $ 15.131,99
Marzo 1205 517 5% $  2047,87|$ 2.996,13 | $  5.044,00
Abril 723 310 3% $ 122872 (% 179768 [ $  3.026,40
Mayo 1205 517 5% $  2047,87 | $ 2.996,13 | $  5.044,00
Junio 1687 723 7% $ 286702 (% 419458 | $  7.061,60
Julio 2893 1240 12% $ 491489 |$ 7.190,70 | $ 12.105,59
Agosto 1205 517 5% $ 204787 |$ 2.996,13 | $  5.044,00
Septiembre 723 310 3% $ 122872 (% 1.797,68 [ $  3.026,40
Obtubre 3616 1550 15,00% $ 614361 |$ 8.988,38 | $ 15.131,99
Noviembre 1205 517 5,00% $ 2047,87 | $ 2.996,13 | $  5.044,00
Diciembre 3616 1550 15,00% $ 614361 ($ 8.988,38 | $ 15.131,99
TOTALANUA 24107 10331 100% $ 40.959,09 | $ 59.928,33 | $ 100.887,43
Afio 4
2020
Participacion de la Produccién Costos ($)
Periodo  LINEA DIARIA  TABLA DE PIQUEOS D. Real 2020 |INEA DIARIA  TABLA DE PIQUEOS Mi(r:i?jes
70% 30% $1,70 $5,80
Enero 2432 1042 10% $ 413260 |$ 6.046,18 | $ 10.178,78
Febrero 3649 1564 15% $ 619890 |$ 9.069,28 | $ 15.268,18
Marzo 1216 521 5% $ 206630 | $ 3.023,09 | $ 5.089,39
Abril 730 313 3% $ 123978 |$ 1.813,86 [ $ 3.053,64
Mayo 1216 521 5% $ 206630 | $ 3.023,09 | $ 5.089,39
Junio 1703 730 7% $ 289282 % 423233 |$ 7.12515
Julio 2919 1251 12% $ 495912 | $ 725542 | $ 12.214,54
Agosto 1216 521 5% $ 206630 $ 3.023,09 | $ 5.089,39
Septiembre 730 313 3% $ 123978 |$ 1.813,86 | $ 3.053,64
Obtubre 3649 1564 15,00% $ 619890 |$ 9.069,28 | $ 15.268,18
Noviembre 1216 521 5,00% $ 206630 | $ 3.02309 | $ 5.089,39
Diciembre 3649 1564 15,00% $ 619890 | $ 9.069,28 | $ 15.268,18
TOTALANUA 24324 10424 100% $ 4132771 | $ 60.467,64 | $ 101.795,35
Afo 5

98




2021
Participacion de la Produccion Costos ($)
Periodo  LINEA DIARIA  TABLA DE PIQUEOS D.Real 2021 LINEA DIARIA  TABLA DE PIQUEOS Mig:f;es
70% 30% $ 1,70 | $ 5,80

Enero 2454 1052 10% $ 416979 | $ 6.100,60 | $ 10.270,39
Febrero 3681 1578 15% $ 625469 |$ 9.150,90 | $ 15.405,59
Marzo 1227 526 5% $ 208490 | $ 3.050,30 | $ 5.135,20
Abril 736 316 3% $ 125094 | $ 1.830,18 [ $  3.081,12
Mayo 1227 526 5% $ 208490 | $ 3.050,30 | $ 5.135,20
Junio 1718 736 7% $ 291886 | $ 427042 | $ 7.189,28
Julio 2945 1262 12% $ 500375 |$ 7.320,72 | $ 12.324,47
Agosto 1227 526 5% $ 208490 |$ 3.050,30 | $  5.135,20
Septiembre 736 316 3% $ 125094 |$ 1.830,18 [ $ 3.081,12
Obtubre 3681 1578 15,00% $ 625469 | $ 9.150,90 | $ 15.405,59
Noviembre 1227 526 5,00% $ 208490 | $ 3.050,30 | $ 5.135,20
Diciembre 3681 1578 15,00% $ 6.254,69 | $ 9.150,90 | $ 15.405,59
TOTALANUA 24543 10518 100% $ 41.699,65 | $ 61.011,79 | $ 102.711,44

Inversion Inicial

INVERSION INICIAL

Prepagados

Publicidad

5000

99

Ajuste mensual

Precio Unitario Cantidad Total de activo ~ Vida Gtil  Amortizacién Dep.anual
Activo Fijo

Vehiculo $  25.000,00 1 25000, 10 2500
Magquina Registradora $ 150,00 1 150 3 50
Frigorifico $ 1.800,00 2 3600 5 720
Muebles & Enseres (escritorios) $ 125,00 5 625 10 62,5
Muebles & Enseres (sillas) $ 11,00 7 77 10 77
Muebles $ 1.000,00 2 2000 10 200
Molino y embutidora de carne $ 95,00 1 $ 95,00 10 95
Cutter $ 900,00 1$ 900,00 10 90
Balanza $ 129,00 1$ 129,00 10 12,9
Embutidora eléctrica $ 2.500,00 1$ 2.500,00 10 250
Empacadora al vacio $ 1.500,00 1 $ 1.500,00 10 150
Térmometro digital $ 70,00 1$ 70,00 10 7
Olla 24 cm diametro $ 38,00 2[$ 76,00 5 152
Computadoras $ 450,00 3% 1.350,00 3 450
Impresoras $ 250,00 2[$ 500,00 3| 166,6666667
Archivadores $ 79,00 2|$ 158,00 5 316
Utiles Varios $ 100,00 1 $ 100,00 5 20
Implementos de cocina $ 97,00 3$ 291,00 10 29,1
Caja fuerte 3$ 200,00 1 $ 200,00 5 40
Remodelacion Técnica electrica-funcional interna 15000 15000 5 3000
Instalacion electrica 2000 2000 5 400
Adecuacion/decoracion 4000 4000 5 800
Permisos/Tasas de Variacion 600 600 5 120

1666,666667

3
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Ingresos variables

Afo 2
2018
Participacion de la Produccion Ingresos ($)
I Ingresos
Periodo  |INEADIARIA  TABLA DE PIQUEOS D.Real 2018 | INEA DIARIA  TABLA DE PIQUEOS Mensuales
70% 30% $ 450 | $ 12,72
Enero 2389 1024 10% $ 10.743,67 | $ 13.029,16 | $ 23.772,83
Febrero 3584 1536 15% $ 16.11551  $ 19.543,74 | $ 35.659,24
Marzo 1195 512 5% $ 537184 ($ 6.514,58 [ $ 11.886,41
Abril 717 307 3% $ 322310 (% 3.908,75 [ $ 7.131,85
Mayo 1195 512 5% $ 537184 (3% 6.514,58 [ $ 11.886,41
Junio 1672 717 7% $ 752057 | $ 9.120,41 [ $ 16.640,98
Julio 2867 1229 12% $ 12.892,40 | $ 15.634,99 | $ 28.527,40
Agosto 1195 512 5% $ 537184 (3% 6.514,58 [ $ 11.886,41
Septiembre 717 307 3% $ 3.22310($% 3.908,75 [ $ 7.131,85
Obtubre 3584 1536 15% $ 16.11551  $ 19.543,74 | $ 35.659,24
Noviembre 1195 512 5% $ 537184 ($ 6.514,58 [ $ 11.886,41
Diciembre 3584 1536 15% $ 16.11551 | $ 19.543,74 | $ 35.659,24
TOTAL ANUA 23892 10239 100% $ 107.441,20 | $ 130.304,32 | $ 237.745,52
Ao 3
2019
Participacion de la Produccion Ingresos ($)
I Ingresos
Periodo  |INEADIARIA  TABLA DE PIQUEOS D.Real 2019 | INEADIARIA  TABLA DE PIQUEOS Mensuales
70% 30% $4,50 $12,72

Enero 2411 1033 10% $ 10.840,36 | $ 13.146,42 | $ 23.986,79
Febrero 3616 1550 15% $ 16.26054 | $ 19.719,63 | $ 35.980,18
Marzo 1205 517 5% $ 542018 | $ 6.573,21 [ $ 11.993,39
Abril 723 310 3% $ 325211 (% 3.94393 [ $ 7.196,04
Mayo 1205 517 5% $ 542018 | $ 6.573,21 [ $ 11.993,39
Junio 1687 723 7% $ 758825 (% 9.202,50 [ $ 16.790,75
Julio 2893 1240 12% $ 13.008,44 | $ 15.775,71 | $ 28.784,14
Agosto 1205 517 5% $ 542018 | $ 6.573,21 [ $ 11.993,39
Septiembre 723 310 3% $ 325211 (% 3.94393 [ $ 7.196,04
Obtubre 3616 1550 15,00% $ 16.260,54 | $ 19.719,63 | $ 35.980,18
Noviembre 1205 517 5,00% $ 542018 |$ 6.573,21 [ $ 11.993,39
Diciembre 3616 1550 15,00% $ 16.26054 | $ 19.719,63 | $ 35.980,18
TOTAL ANUA 24107 10331 100% $ 108.408,13 | $ 131.476,94 | $ 239.885,07
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Afo 4

2020
Participacion de la Produccién Ingresos ($)
Periodo  |INEADIARIA  TABLA DE PIQUEOS D. Real 2020 LINEA DIARIA  TABLA DE PIQUEOS h;r;?,rsej;;

70% 30% $4,50 $12,72
Enero 2432 1042 10% $ 1093793 | $ 13.264,74 | $ 24.202,67
Febrero 3649 1564 15% $ 16.406,89 | $ 19.897,11 | $ 36.304,00
Marzo 1216 521 5% $ 546896 | $ 6.632,37 | $ 12.101,33
Abril 730 313 3% $ 328138|$ 397942 | $  7.260,80
Mayo 1216 521 5% $ 546896 | $ 6.632,37 | $ 12.101,33
Junio 1703 730 7% $  7.65655 | $ 9.28532 | $ 16.941,87
Julio 2919 1251 12% $ 1312551 [ $ 15.917,69 | $ 29.043,20
Agosto 1216 521 5% $ 546896 | $ 6.632,37 | $ 12.101,33
Septiembre 730 313 3% $ 328138|$ 397942 | $  7.260,80
Obtubre 3649 1564 1500% | $ 16.406,89 | $ 19.897,11 | $ 36.304,00
Noviembre 1216 521 5,00% $ 546896 | $ 6.632,37 | $ 12.101,33
Diciembre 3649 1564 1500% | $ 16.406,89 | $ 19.897,11 | $ 36.304,00
TOTALANUA 24324 10424 100% $ 109.383,76 | $ 132.660,12 | $ 242.043,88
Afo 5

2021
Participacion de la Produccion Ingresos ($)
. Ingresos
Periodo  LINEA DIARIA  TABLA DE PIQUEOS D.Real 2021 | INEADIARIA  TABLA DE PIQUEOS Mensuales

70% 30% $4,50 $12,72
Enero 2454 1052 10% $ 11.036,37 | $ 13.384,12 | $ 24.420,49
Febrero 3681 1578 15% $ 1655455 | $ 20.076,18 | $ 36.630,74
Marzo 1227 526 5% $ 551818 [ $ 6.692,06 | $ 12.210,25
Abril 736 316 3% $ 331091 % 401524 | $  7.326,15
Mayo 1227 526 5% $ 551818 |$ 6.692,06 | $ 12.210,25
Junio 1718 736 7% $ 772546 | $ 9.368,89 | $ 17.094,34
Julio 2945 1262 12% $ 1324364 | $ 16.060,95 | $ 29.304,59
Agosto 1227 526 5% $ 551818 |$ 6.692,06 | $ 12.210,25
Septiembre 736 316 3% $ 331091 |$ 401524 | $  7.326,15
Obtubre 3681 1578 1500% | $ 1655455 | $ 20.076,18 | $ 36.630,74
Noviembre 1227 526 5,00% $ 551818 | $ 6.692,06 | $ 12.210,25
Diciembre 3681 1578 1500% | $ 16.554,55 | $ 20.076,18 | $ 36.630,74
TOTALANUA 24543 10518 100% $ 110.368,18 | $ 133.853,95 | $ 244.222,12
Financiamiento

Inversion inicial $ 65.921,00

Inversion en capital de trabajo $ 5.603,72

Total de la Inversion $ 7152472
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Financiamiento

Inversion inicial $ 65.921,00
Capital de trabajo $ 560372
Inversion Total $ 7152472
Préstamo (47% de la inversion total) $ 33.616,62
Costo de la deuda 10,21%
Plazo maximo de pago 3 afos

Tabla de amortizacion

TABLA DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO

Tasa de Interés 10,21%

Periodo Cuota Interés Amortizacién apital Amortizar  Saldo
0 $33.616,62
1| $12.990,39 | $ 3.432,26 $9.558,14 $9.558,14 | $24.058,48
2| $12.990,39 | $ 2.456,37 $10.534,02 $20.092,16 | $13.524,46
3| $12.990,39 | $ 1.380,85 $11.609,55 $31.701,71 0,00

102



