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INTRODUCCION

En el siglo XVl, un chocolatero suizo quedo maravillado con el aroma

que percibió mientras experimentaba su recorrido por el Río Guayas. Fue tanta

su curiosidad que indago a unos obreros que descargaban sacos de cacao de

una canoa, "¿de dónde prov¡ene ese aroma tan especial?". Y en coro, los

trabajadores respondieron "de Río Arriba". Desde entonces, el Cacao Arriba es

reconocido por extranjeros por su alla calidad y fino aroma, siendo un producto

tradicional del Ecuador

PRONACA es una recrnocida empresa que cuenta con una importante

variedad de marcas las cuales poseen una alta part¡c¡pac¡ón en el mercado,

entre estas tenemos a una reconoc¡da marca en el Ecuador que es

GUSTADINA,

GUSTADINA cuenta con una conocida y extensa variedad de líneas de

productos culinarios para la al¡mentación diaria de la familia, como salsas,

mermeladas, arroz, aceite, ajíes, aderezos, aliños y postres de primera calidad.

Nos centraremos en la línea de las salsas, donde se creara una nueva

propuesta que es la nueva salsa de cacao ecuatoriano, aprovecharemos sus

valiosos nutr¡entes, su exclusivo aroma y sabor.

Debido a que el chocolate es uno de los sabores mas apetecidos por los

consumidores especialmente por las mujeres y niños, hemos tomado la
decisión de darle forma a este exqu¡sito producto para aSí satisfacer hasta los

paladares más exigentes del mercado guayagu¡leño.

1



Uno de nuestros objetivos es dar a conocer este producto en la ciudad de

Guayaquil y probar la acogida de esta nueva propuesta de salsa de cacao,

permitiendo fortalecer el posicionamiento de la marca, fldelidad y relac¡onarse

más con sus consumidores finales c¡mo también aumentar la rentabilidad de Ia

empresa a largo plazo.

El cap¡tulo 1, describe el tema propuesto, antecedentes, planteam¡ento

del problema. En el objet¡vo del estudio, los valores, portafolio de marca

GUSTADINA. El análisis situacional describe el microentorno y el macroentorno

de la empresa; para lograr una visión clara sobre la s¡tuación actual de la

empfesa.

El capitulo 2, comprende el proceso y análisis de la invest¡gación de

mercado, con la informac¡ón recop¡lada se definirá los gusto, preferencias y

frecuencia de compra de los potenciales clientes.

El capitulo 3 consiste en el desarrollo de un plan de market¡ng

estratég¡co, donde se detalla las ventajas competitivas y contrarrestar las

posibles debilidades que tiene el mercado.

El capitulo 4, el market¡ng operat¡vo consiste las diferentes promociones,

canales y puntos de venta para lograr las estrategias de marketing que se

adapten a nuestro producto.

El Capitulo 5, define estudlo económico y ñnanc¡ero del proyecto,
también incluye el presupuesto de lngresos. Costos y Gastos de la Empresa. El
valor actual neto (VAN), la trasa interna de retorno (TlR), la tasa mínima
atract,va de retorno (T[\4AR) y el análisis de sensib¡lidad con estos criterios nos
ayudara a determinar la rentabilidad económica del proyecto.

2



CAPITULO 1

ANTECEDENTES OE LA EMPRESA Y DEFINICION DEL PROYECTO

1.1 TEMAPROPUESTO

Plan de marketing para ¡a creac¡ón de una nueva salsa de cacao para la

marca GUSTADINA,

1,2 ANTECEDENTES

FIGURA 1.1

PROOUCTOS DE LA MARCA GUSTADINA

-
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FUENTE: http:/ /vww.pronaca com/siteiorincioal iso?arb=1 1
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La alimentación diaria en los hogares ecuatorianos s¡empre cuenta con

una extensa variedad de productos en conservas, salsas y ar¡oz. Pata

responder a esta amplia y continua demanda, la empresa PRONACA desarrolló

una variedad de productos procesados bajo la marca GUSTADINA.

La gama es extensa e ¡ncluye alimentos a base de tomate y

sazonadores, además de mermeladas, ají, salsas, condimenlos, enlatados,

palmito, aceites vegetales, vinagre, sopas, cremas y caldos.

A través de esa relación clara y rotunda con los consumidores

ecuator¡anos la de ofrecer una gran variedad de categorÍas directamente

relac¡onadas con los al¡mentos de consumo diario, la marca GUSTADINA

cuenta ya c¡n diecinueve años de fuerte presencia en el mercado nacional.

Dependiendo de la categoría, GUSTADINA cubre diversos porcentajes

del mercado, siempre manlen¡endo una sólida participación de marca y una

solidez creciente a lo largo del t¡empo. No cabe duda de que, con el aval de

PRONACA, GUSTADINA se ha posicionado como una de las marcas preferidas

del mercado ecuatoriano.

1.3 PLANTEAM¡ENTO DEL PROBLEMA

La cal¡dad de los productos GUSTADINA, le ha perm¡tido estar en los 10

primeros Iugares de part¡cipación en el mercado nacional, convirtiéndose en la

4
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más ermpleta fábrica de salsas, mermeladas, arroz, aceite, ajies, aderezos,
aliños y postres de primera c¿lidad. 1

Esta empresa es reconocida por la calidad de sus productos, esto le ha
permitido expandir el mercado del consumidor a nivel ¡nternac¡onal. lo cual
perm¡te env¡ar lo mejor del Ecuador al mundo.

GUSTADINA ha incursionado en otros mercados con exportaciones de
vegelales en conserva y productos de mar y con internacionalización de
actividades de producción, comerciarización y distribución con marcas prop¡as

en Brasi¡, Colomb¡a, Estados Unidos y Europa.

conocemos que GUSTADTNA tiene seis ríneas de productos de sarsa.
(Salsa de Tomate, Mayonesa, Mostaza, Salsa Golf, Cheese Spread,y Salsa
BBQ); aprovechando ra imagen de marca de ra f¡rma, y ra necesidad de buscar
nuevos segmentos y abrir mercados hemos decidido desarrollar el plan de
marketing para la creac¡ón de una salsa de cacao ecuator¡ano.

Este proyecto pretende definir el plan de market¡ng a seguir por la
compañía buscando el máximo beneficio posible tanto en el corto como en el
largo plazo.

t 
http./A,wi',v.vistazo.com/SOOEmprosas pdf
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1.4 JUSTIFICACIÓN DEL TEMA

NuesÍo propós¡to es utilizar todas las herramientas de mercadeo que se

deban seguir para poder sobresalir, no solo como un país que exporta materia

prima sino tamb¡én poder exportar en un mediano y largo plazo nuestro salsa,

aprovechando que nuestro cacao es reconocido a nivel mund¡al y muy

codiciado.

Valiéndonos de la riqueza de cultrvos de cacao existentes en el país, se

podrá elaborar y comercializar fácilmente nuestra salsa de cacao pud¡endo

cumplir con la demanda.

Aprovechando también la poca oferta ex¡stente en el mercado

ecuatoriano, lanzaremos nuestra salsa de cac¿o y de esta manera seremos

reconocidos como la salsa de cacao 1 00% ecuator¡ana.

GUSTADINA tiene una imagen creada en la mente de los consumidores

de la cual nos podemos beneficiar, aun sab¡endo que tiene gran cant¡dad de

competencia con productos sustitutos, nos valdremos de su posicionamiento

paÉ lanzaf este nuevo producto en el cual lograríamos aumentar la aceptación

de la marca ¡ncrementando el número de consumidores, ya que al ser un

producto totalmente nuevo para la marca llegaremos a otro mercado.

Con nuestra investigación gueremos determinar e¡ nivel de aceptac¡ón

que tendría nuestra nueva linea en el mercado, si es viable el lanzamiento, y

cuáles serían los factores que influyan al momento de la compra.
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1.5 OBJETIVO DEL ESTUDIO

1.5.1 OBJETIVO GENERAL

Formular un plan de marketing rentable enfocado a diversificar el

portafolio de productos de salsas para GUSTADINA, analizando la situación

actual y comunicarlo eficientemente al grupo ob.letivo a través de estrategias de

comerc¡alización.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECiFICOS

Conocer las actitudes y op¡niones de los consum¡dores sobre los pos¡bles

nuevos productos de GUSTADINA

Conocer el posicionamiento actual de las marcas en la categoría salsa de
cacao o chocolate y las motivaciones de compra de los consumidores.

Desarrollar un planteamiento estratégico de marketing usando un crilerio
estratég¡co además de las investjgaciones de mercado realizadas.

Desarrollar campañas de comunicac¡ón

Determinar el potenc¡al económico del proyecto y su factibilidad

financiera, a part¡r del análisis de rentabilidad.

1.6 DESCRIPCIÓN OE LA EMPRESA

PRONACA es una empresa que realiza con eficiencia sus actividades de

elaboración, ind ustrialización y comercialtzac¡ón de alimentos. Además que es

conocida por sus estándares y estrictas normas de control que aplica a todos

1



sus procesos. Satisface al consum¡dor con productos de óptima calidad y

servic¡o y actúa ante la soc¡edad con responsabil¡dad amb¡ental y conciencia

social.

1.5.1 HISTORIA DE LA EMPRESA.

PRONACA S.A. es una corporación formada por varias compañías que

están relac¡onadas con la ¡ndustria avÍcola y aliment¡cia. En el año 1 957 su

fundador, Lodewijk Jan Bakker, de procedenc¡a holandesa, constituye la

empresa INDIA dedicada a la importación de artículos para la industr¡a textil e

insumo agrícolas. En el año 1958 el Sr. Lodewijk Jan Bakker ¡unto a su hijo,

Luis J. Bakker comienzan la actividad avícola en el país, con Ia producción de

huevos comerciales y la venla de pollitas importadas, actividad que se lleva a

cabo en la hacienda "La Estancia', ub¡cada en Puembo.

En 1979 se monta la primera procesadora de pollos, bajo el nombre de

Procesadora Nacional de Aves (PRONACA S.A.). En lg81 se crea la d¡visión

de allmentos que produce balanceado para las granjas. Bajo el concepto de

crear una serie de industrias que se abastezcan entre si, que permite una

mayor productividad y eficiencia. En el año 1985, se implementa un nuevo

grupo de granjas para el mismo fin. Se inaugura la segunda planta de

incubación llamada Avepica y se pone en marcha la segunda planta

procesadora de pollo en Santo Domingo de los Colorados, cuyo clima de zona

sub tropical la hace favorable para la producción avícola.

En los 90s se d¡versifico su producc¡ón en cárnicos y otros alimentos, e

inició la exportación de palmito en conserva A partir de 1994, se desarrolla otro
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centro de producc¡ón de pollos de engorde en los alrededores de Bucay,

ubicada a 123 km. de Guayaquil. Se construye granjas con tecnologÍa de punta

utrlizando sofisticados sistemas de ventilación. En el año 1997 se montan dos

plantas de incubación en la prov¡ncia del Guayas.

En el nuevo siglo lleva su modelo de producción y comercialización de

palm¡to a Brasil y productos listos a Colombia. En el 2011 PRONACA es una

empresa orgullosamente ecuatoriana, que alimenta bien y genera desarrollo en

el sector agropecuario con responsabil¡dad social y ambiental.

Durante el crecimiento y desarrollo de la corporación, esta se ha ampliado a

nuevos sectores industriales, como:

Conservas.

Acuicu ltor.

Floricultor.

Productos alimenticios balanceados

Empacador.

Agro exportador.

Biología agrÍcola.
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1.7 MARCA GUSTAOINA

1.7.1. LA MARCA

FIGURA ,I.2

MARCA GUSTADINA

¡15 ruIJ t¿

FUENTE: hlto://www.oronacá com/sile/orincioal tso?arb=1 1.

ELABORAOO POR PRONACA

GUSTADINA ofrece al consumidor un ¡mportante portafolio de productos

culinarios para la al¡mentación d¡aria de la fam¡l¡a, como salsas, mermeladas,

arroz, ace¡te, a.iíes, aderezos, aliños y postres de primera calidad.

1.7.2 VALORES DE LA MARCA

GUSTADINA ofrece una ser¡e de beneficios funcionales en todos sus

productos, como el sabor único de sus ingredientes, el peso.¡usto y la variedad

de presentac¡ones. Así mismo, se destacan algunos benef¡c¡os emocionales

como la cálidad y la confianza garantizadas que generan el respaldo del sello

PRONACA y, a la vez, la alternativa de innovación que GUSTADINA presenta

para sal¡r de lo trad¡cional.

é#Ét
\GUSTADINA ¡
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GUSTADINA se caracteriza por su creatividad para desarrollar nuevos

productos de acuerdo a las exigentes y variables preferencias de los

consumidores.

1.7.3 PORTAFOLIO DE LA MARCA GUSTAOINA

La marca GUSTADINA tiene un portafol¡o diferenc¡ado para sus d¡stintos

canales de venta en donde sus presentaciones van de acuerdo a ¡as

neces¡dades de los consum¡dores y clientes que ofrecen serv¡c¡o de

ailmentación al público.

a) SALSAS

Salsa de Tomate Mayonesa

I,!¡\+7,'ff
]L,,
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Mostaza

Cheese Spread

b) ENLATADOS

Maíz Dulce

Salsa Golf

SaIsa BBQ

Frejol Rojo

T2

I

N

,,
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Menestra de lentejas

.i

Arvelas

c) MERMELADAS

Frutilla

Mora

--a':.;-

Frutimora

t
i.:

-
Guayaba

:-. -'

,1

.,1,
i -/,
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Piña

d) MERMELADAS LIGTH

Frutilla

Guayaba

Frutimora
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e) AcETTES

Girasol

0 DELTCATESSEN

Aceitunas

g) AJI

Light

Corazones de palm¡to

E

E

-t
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h) DRESSTNG

Salsa China

i) ESPECIALIDADES DE DULCE

Coctel de frutas al almibar

j) ARROZ

,U

Vinagre

Duraznos al almibar

iEg

x

T

hcld
tg¡;rirl{

Arroz blanco
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I.8 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

El producto que deseamos ofrecer es una deliciosa y muy ecuatoriana

salsa de cacao de GUSTADINA; tendrá una presentación de 280 g.

Esta salsa podrá ser empleada para dar mejor sabor y d¡versión a los

postres, todo dependerá de la creatividad que se tenga para combinarla, la cual

te hará sent¡r una experiencia única e irresistible, al paladar.

GUSTADINA te ofrecerá con esta salsa una nueva variedad a su

portafolio de productos, dándole la opción al consumidor que estandar¡ce en su

mente la marca, pudiéndola usar en sus comidas, p¡queos y por supuesto

postres dándole sabor, color, lextura y placer a sus momentos,

Esta salsa contendrá los siguientes ingredientes:

- 70 g de cacao en polvo

- 190 ml de agua

- '100 ml de nata lÍquida ',¡

- 200 g de azúcar moreno

.:-

jl
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1.8.1 TABLA NUTRICIONAL DE LA SALSA DE CACAO

TABLA N.- 1.1

CUADRO NUTRICIONAL

( 1 ración )

Eneroía

Proteínas

H, C,

Fibra

Ácidos orasos salurados

Ácidos orasos monoinsaturados

Ácidos ores6 ool¡insaturados

Colesterol

Ca

Ee

Zn

Vrtam¡na A

Vitamina C

Áo¿o tót¡co

144.27 Kcal

0,95 gr

26.17 gt

0,01 gr

2.90 gr

1,39 gr

0,14 gr

'I 1 ,76 mg

7,68 mg

3,78 mg

0,02 mg

42,08 pg

0,08 mg

3,36 ug

' Sólo incluye el élculo para la receta princ¡pel.

Los datos tienen carác1er puramente orientativo y no deben usarse con fines médicos

FUENTE: http i^rl/ww gastronomiavasca neurec¡pes/recrpe?id

ELABORADO POR VICENTE DELGAOO MILLÁN
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TABLA N.- 1.2
TNFoRMAcIón aorc¡oHel

SALSA DE CACAO

Precio orientativo
Dificultad

T¡empo de elaboración

Temporada preferente

Técnica cul¡nar¡a principal

FUENTE: http:/,!ww.gastronom¡avasca.neurecipes/recipe?id

ELABORAOO POR VICENTE OETCEOO UITI-AN

Bajo

Norma I

30 m¡nutos

Todo el año

Cocción

.I.9 ANALISIS SITUACIONAL

El análisis que haremos respectivamente tratara sobre el modelo de

Marketing que queremos realizar, estudiando así el comportamiento de la
empresa, su marca y su producto y su influencia con la sociedad.

Refiriéndonos en el macro entorno a la empresa con respecto su

ambiente extemo, y el micro entorno tomara en cuenta a la marca y a quien va

dirigido su producto nuevo.

1.9.1 MACROENTORNO

AMBIENTE NATURAL

PRONACA al estar situada en una de las diez mejores empresas a nivel

nacional debe cumplir con una responsabilidad ambiental, al ser una empresa
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industrial cree en la inversión a largo plazo, real¡zando ¡nversiones conlinuas

para minimizar el impacto de sus jnstalaciones con el entorno natural, los

recursos y las poblaciones cercanas a sus centros productivos, lo cual ha sido

asumido por la empresa como un deber soc¡al.

Siendo una empresa manufacturera PRONACA cumple con las leyes y

ordenanzas ambientales y per¡ódicamente investiga y desarrolla proyectos en

esta área, los que acompañan otras acciones de salud ocupacional y seguridad

¡ndustrial, con las que protege su capital humano.

AMBIENTE TECNOLOGICO

PRONACA es una empresa que va de la mano con la tecnologÍa, ya

que al estar atendiendo constantemente las necesidades de sus clientes y

consum¡dores pa? que reconozcan y valoren sus marcas realizan

investigaciones y desarrollo de nuevos productos, empleando tecnologia de

punta y la transferencia al desarrollo del campo ecuator¡ano.

La empresa responde a la pregunta ¿Cómo satisfacer estas

necesidades?

Tomando en cuenta la alta partic¡pación de GUSTADINA en su línea de

salsas, se ha creado un nuevo concepto para la extensión de linea de salsas

trayendo para ustedes una nueva salsa de cacao dándole un g¡ro a sus

tradicronales salsas esta será dulce y acompañara perfectamente a los postres,

de esta manera disfrutaran mas sus reuniones familiares de una forma diferente

y divertida.

20



AMBIENTE SOCIAL

PRONACA se ha convertldo en una empresa con alta responsabilidad

soc¡al que contribuye signiñcativamente al progreso del Ecuador con la

creac¡ón de puestos de trabajo y la entrega de productos de alta calidad

Genera más de 6.500 fuentes d¡rectas de trabajo y 60 000 ¡ndirectas, y

es uno de los principales contribuyentes de impuestos del paÍs.2

AMBIENTE LEGAL

PRONACA a diferencia de muchas empresas, cumple con rigurosidad

cada uno de los requis¡tos y normas para llevar a cabo sus productos.

Empresa legalmente const¡tu¡da en 1 979 bajo el nombre de Procesadora

Nacional de Aves S.A, 3en los últimos 3 años es decir a partir del 2009 se ha

esforzado por mantenerse en los cinco primeros puestos de las menores

empresas a n¡vel nacional, cumpliendo con lodos los requisitos, normas e

informes que p¡de año a año la Superintendencia de Compañías y pagando al

día sus impuestos al SRI como se observa en una publicación de Rev¡sta

Vistazo se sept¡embre de 201 I

Sus empleados son contratados como la ley ordena, cumpl¡endo su

tiempo a prueba se elabora un nuevo contrato para establecer un nuevo

convenio entre ellos, esto hace que sus empleados se s¡entan fel¡ces en su

amb¡ente laboral, realizando así las actividades de mejor ánimo y forma.

I Fuents: Revista Vistazo de Septiembre de 201'l págs. 92 y 93

3http:/ ,vww pronaca com/s¡te/princ.¡pal. jsp?arb= 1 1
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1.9.2 MICROENTORNO

PROVEEDORES

GUSTADINA es una empresa que practica en el valor y respeto a sus

proveedores, a quienes les ofrece un beneficio justo en cada negociación,

dentro de un marco de comportamiento ético.

Promueve el cumplimiento de la ley y una conducta social responsable

SOCIEDAD

GUSTADINA como parte de PRONACA, en consonancia con su

responsabil¡dad corporativa, actúa como un buen ciudadano, que siempre

busca las mejores relaciones con los diferentes grupos de interés, en un

ambiente de armonia y colaboración.

CLIENTES

GUSTADINA siempre piensa en sus cl¡entes ofreciendo siempre

productos de calidad.

lnnovando sus procesos y productos para liderar los mercados en los

cuales está presente.

Atiende los pedidos de sus clientes con un servicio rápido y proliio
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CONSUMIDORES

GUSTADINA provee productos innovadores, saludables y de calidad que

al¡menten bien a sus consum¡dores y contr¡buyan al b¡enestar y satisfacc¡ón de

sus famil¡as.

En el mercado se encuentran varios grupos de compradores con

diferentes perfiles que consum¡rán la nueva línea de producto.

Se clasifican en

Localización: Sectores de clase social med¡a alta y alta de la ciudad de

Guayaquil.

Sexo: Masculino y femenino.

Edad: Entre 19 a 59

Actividad : estudiante-profesional

lntereses. Compañir con la familia y amigos, con productos de buen sabor,

pasar un momento agradable

Opiniones: Comunidad, sociedad, estudios, retos, futuro.



CAPITULO 2

INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. TNTRODUCCTON

La investigación de mercado es una herramienta fundamental durante el

periodo de análisrs de pre-factibilidad del proyecto, puesto que además de brindar

información importante en cuanto a la aceptación de la propuesta empresarial en

el mercado, también se conv¡erte en un complemento al momento de delimitar el

alcance del proyecto y las alternativas que posee el mismo.

Para el presente proyecto se ha diseñado un plan de investigación en el

cuál se ha realizado por separado un análisis del mercado enfoc€do en el entorno

en el cual se desenvolvería la marca con su nuevo producto y por otro lado un

estudio enfocado en la demanda del producto.

2.2 OBJETIVO GENERAL

Medir la aceptac¡ón del mercado guayaqu¡leño hac¡a el consumo de las salsas a

base de cacao.

2.3 0BJETTVOS ESPECíFTCOS

Determ¡nar cuáles serian las marcas de salsa de chocolate que los consumidores

adqu¡eren.

Conocer los gustos y preferencias del consumidor

Determinar el nivel de aceptac¡ón de nuestra salsa de cacao 100% ecuator¡ana

por parte de los consum¡dores.

l'!
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ldent¡ficar los atributos que tienen en cuentan los consumidores al adquirir una

salsa de caca.

Conocer las diferentes formas de acompañamiento que el consum¡dor t¡ene para

este tipo de salsas

Conocer el precio que está d¡spuesto a pagar el consumidor por nuestras

presentaciones.

Delerminar los s¡tios donde normalmente compran este tipo de salsas

Determinar la cantidad de salsas que adquirirán y cuáles de nuestras

presentac¡ones prefiere.

2.4 SELECCIÓN DEL DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN Y FUENTE DE OATOS.

2.4.1 DISEÑO DE INVESTIGACION.

El diseño de investigación constituye el plan general del invest¡gador para

obtener respuestas a sus interrogantes o comprobar la hipótesis de investigación.

El diseño de invest¡gación desglosa las estrategias básicas que el investigador

adopta para generar información exacta e interpretable. Los diseños son

estrategias con las que rntentamos obtener respuestas a preguntas como.

Conla r

Medir

Describir

El d¡seño de investigación estipula la estructura fundamental y especifica la

naturaleza global de la intervención.
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El investigador cuando se plantea realizar un estud¡o suele tratar de

desarrollar algún tipo de comparación. El diseño de investigación supone, asi,

especificar la naturaleza de las comparac¡ones que habrían de efectuarse, ésta

pueden ser:

Entre dos o más grupos

De un grupo en dos o más ocasiones

De un grupo en diferentes circunstancias

Con muestras de otros estudios

El diseño también debe especificar los pasos que habrán de tomarse para

controlar las variables extrañas y señala cuándo, en relación con otros

acontec¡mientos, se van a recabar los datos y debe prec¡sar el ambiente en que se

rcalizatá el estudio. Esto quiere decir que el investigador debe dec¡r dónde habrán

de llevarse a cabo las intervenciones y la recolección de datos, esta puede ser en

un ambrente natural (como el hogar o el centro laboral de los sujetos) o en un

ambiente de laboratorio (con todas las variables controladas).

Al diseñar el estudio el investigador debe dec¡r qué información se dará a los

sujetos, es recomendable revelar a los sujetos el propósito de la investigación y

obtener su consentimiento.

2.4.2 FUENTES DE DATOS

2.4,2.I FUENTES DE DATOS EXTERNAS:

A continuación procederemos anal¡zar las fuentes de datos externas primarias y

secundarias
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o Primaria: A través de la investigación de mercado

o Secundaria: Publicac¡ones, artículos, SRI y Superintendencia de

Compañías.

-"/'

\ ¡'r::
2.5 TIPO OE INVESTIGACIÓN

Para alcanzar cada uno de nuestros objetivos espe:íficos propuestos

utilizaremos dos tipos de ¡nvestigac¡ón exploratoria y concluyente.

2.5.1 INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA

2.5.1.1 Focus Group. Es un método de la investigación cual¡tativa, se trata

de reunir a un determinado grupo de personas y someterlas a preguntas o

experiencias determinadas para indagar en sus actitudes y reacciones; con el fin

de obtener información sobre un producto existente o nuevo en el mercado.

Un focus group cuenta con más de un moderador. Los moderadores son los

encargados de hacer preguntas y dir¡gen la entrevista; manteniendo los temas

generan interés en los partic¡pantes. Por lo general la entrevista dura de 1 o 2

horas en una habitación cómoda.

Se realizarán dos focus group. Uno estará dirigido a jóvenes universitarios

y el otro a profesionales. Se determ¡narán gustos y preferencias de estos

segmentos que serán determ¡nados mediante la degustación de nuestra salsa.

.t
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2.5.,I .2 ANALISIS DE INVESTIGACIÓN FOCUS GROUP

CUADRO 2.1

FICHA TECNICA DEL FOCUS GROUP

ICHA TECNICA FOCUS GROUP
Estilo de lnvesti ión Focus G roup
Número de grupos foca les 2
Target
Duración 130

Guayaquil
Fecha de realización del estudio Abril 14 del 2012
FUENTE: Resultados obtenidos en el norte de la ciudad de Guayaquil cdla
sauces 2
Elaborado por autoras

2.5.,I.3 CONCLUSIONES DEL FOCUS GROUP:

El Focus Group se realizo en dos sesrones, grupo dirigido a jóvenes

universitarios y el otro a profesionales.

Cuando el moderador menciono los benefic¡os que posee el cacao ya que

ayuda a evitar la depresión, ayuda al corazón y contiene muchos antioxidantes;

los panel¡stas denotaron interés en el tema.

Luego de mencionar el nombre nuestro producto los parüc¡pantes tuvieron

cierta cur¡osidad por probarlo y conocerlo

Al momento de real¡zar la degustación,

sat¡sfechos con nuestro producto ya que t¡ene un

chocolate.

los participantes quedaron

auténtico y delicioso sabor a

La mayoría de los partic¡pantes respondió que por lo general había tres

atr¡bulos como el sabor, prec¡o y envase son ¡mportantes al momento de comprar

un producto.

Cuando se hizo la pregunta que s¡ prefieren una marca nacional o

extran¡era en un producto a base de choc¡late, la mayoría de las respuestas

-28-
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fueron que preferían nacional ya que nuestro pais generado una fama importante

y favorable hacia nuestro producto.

Se realizo un sondeo a cerca consumo de nuestra salsa de cacao,

pudiéndose conclu¡r que las mujeres son las que consum¡rían más el producto, .

La mayoría de personas recalcaron que salsa les pareció excelente para

acompañar en helado, frutas, postres y más dulces.

En cuanto a la reacción que genera nuestro producto. se puede concluir

que éste puede llegar a tener una gran partic¡pación de mercado si la empresa

dec¡de invertir en la publicidad y la promoción

2.5.2 INVESTIGACIÓN CONCLUYENTE

Para llevar a cabo este tipo de investigac¡ón real¡zaremos encuestas a

personas que se caractericen por el consumo de salsas hechas a base de cacao

para acompañamiento de sus postres favoritos.

Pata realizar la encuestia se tomara una muestra calculada deforma

técn¡ca, basada en la siguiente formula, que es ut¡l¡zada para poblac¡ones

superiores a las 100,000 personas y además indica que se realiza para

poblaciones f¡nitas, lo cual es nuestro caso ya que solo se lleva a cabo el proyecto

en la ciudad de Guayaquil.

z-p q
..1

e-
/

Donde

n
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n: es el tamaño de la muestra

Z: es el nivel de confianza al 95%. lo cual es equivalente en la función de

distribución para poblaciones normales al valor de 1.96

p: es la var¡abilidad pos¡t¡va, personas que consumen el producto

q: es la variabilidad negativa, personas que no consumen el producto

e. el margen de error igual 5%

N: es el tamaño de la poblac¡ón

Para este caso no existe un estudio previo que determine el porcenta.¡e de

personas que consum¡rían y no consumirÍan la salsa de cacao, por esta razón se

asume el 50Yo para ambos factores p y q, así que para determ¡nar el número

m ínimo de encuestias a realizarse en Guayaquil tenemos a.

( 1.s6:) (0.5t (c.5)
,, _ ____ri;¡EI_

n=33.t\410

Se debe realizar 400 encuestas
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2.5,2.,I ANALISIS DE LAS VARIABLES DE INFORMACION

CUADRO 2.2

FICHA TECNICA DE LAS ENCUESTAS

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTAS
COMPONENTES RESULTADOS

lnd¡viduos entre 19 a 59
rverso anos
geográfico

m uestra I

Unidad muestral
Error muestral

Factor de ocurrencia
Nivel de confia nza

Metodol

Guayaquil
400 entrevistas- -ó,ó5 l

|-

a

o<o/-

Encuestas
Fecha de elaboración aú-12

FUENTE: Encuestas tomadas en la eudad de Guayaqurl
ELABORADA POR AUTORES

2.6 ANALISIS DELAS VARIAALES

2.6.1 DESCRIPCION DE LAS VARIABLES

Para el análisis estadístico se ul¡lizaron las variables que se muestran a

continuación con su respectiva descripción:

1 . 1 Edad (Vl ): esta variable categórica muestra la edad de los sujetos

encuestados la cual fue def¡n¡da en tres grupos de edades:

Valor Etiqueta

2 26 a 40 años

41 59 años

'19 a 25 años1

3
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Valor Etiqueta

I .2 Genero (V2):esta variable categórica muestra el género de los

sujetos encuestados, los valores as¡gnados son los sigu¡entes:

1 HOMBRES

1 .2 Compradores (V3): var¡able categór¡ca que hace referencia a s¡ los

sujetos encuestados han comprado al menos una salsa de chocolate,

las categorías son:

Valor Etiqueta

2 MUJERES

sr

NO-

-/

\'1

2
c,

-i'' :

1.3 Competencia (V4): variable categór¡ca que nos ind¡ca que producto

compraron los sujetos encuestados que respondieron 1 "Sl' en la

variable Compradores. Las categorías son,

Valor Etiq ueta

19 a 25 años

26 a 40 años

1

2

J 41 a 59 años

1.4 Disposicion_de_Compra (V5): variable categór¡ca que nos ¡nd¡ca que

compradores estarían dispuestos a comprar una salsa de cacao 100%

ecuatoriana de GUSTADINA. Las categorías son.

Valor Et¡queta

1 SI

NO2
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1.5Lugar (V6): variable categóricá que nos indica en donde les gustaría a

los compradores adquirir su nueva salsa de cacao. Las categorías son:

Valor Etiq ueta

Supermercados

2 Tiendas

1

)

1 .6 Frecuenc¡a_de_Compra (V7): Variahle categórica que nos indica con

que frecuencia el posible consumidor adqu¡rirá la salsa de cacao. Las

categorías son:

I

\

1 Semana I

Quincen al

Mensual

'/

a-i

:l-''

a

3
1 L

1.8 Formas_de_Acompañar (V8): variable categór¡ca que nos muestra los

posibles gustos y formas de acompañar la salsa de cacao para nuestros

pos¡bles consumidores. Las categorías son:

Etiqueta

Helado

Torta

Fruta

4

l-s-
Helado y torta

Helado y frutas

6 1-
7

Torta y frutas

Helado. torta

frutas

'j'

EtiquetaValor

Valor
,1

2

3



1 .7 Atributos_Producto (V9). variable categórica que nos muestra las

posibles preferenc¡as de los sujetos encuestados al preguntarles que

factores toman en cuentan al adquir¡r una salsa de cacao. Las

categorías son.

Valor Et¡queta

1

a

Precio, sabor, cal¡dad

Precio, presentación,

sabor

3 Sabor y cal¡dad

4 Sabor, marca y calidad

1 8 Precio_Producto (V10): var¡able categórica que nos muesÍa cuánto

estarían dispuestos a pagar por una Salsa de cacao los sujetos

encuestados. Las categorías son.

Valor Etiqueta

1 1,50- 1,99

2 2,00-3,00

3 Mas de 3,00
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2,6.2 ANALISIS DESCRIPTIVO INDIVIDUAL DE LAS VARIABLES EDAD Y

GENERO

Para realizar el s¡guiente análisis se tomaron los datos de las 400

encuestas realizadas.

CUADRO 2.3

CUAORO EDAO VS GÉNERO

FUENTE: Programa Estadistico SP
Elaborado por autoras

Observamos con respecto a la variable Edad, que el 45% de la muestra

tomada corresponden a individuos cuyas edades se encuentran en la categoría 1,

el 32% son sujetos que se encuentran en la categoría 2, y solamente 23% de la

muestra son ¡ndividuos cuyas edades se encuentran en la categoría 3, como se

detalla en la tabla siguiente (tabla de frecuencias de la variable Edad):

EdadEstad Isticos Gén ero

Válidos

Perdido

S

Moda

N

1,0

400

0

400

0
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CUADRO 2.4
CUADRO DE VAR¡ABLE EOAD

Frecuenci

a

Porcentaj PorcentEe

válido

Porcentaje

acumulado

Vál¡do

S

19 a

25

26a

40

41 a

59

Total

180

128

92

400

45,0

32,0

23,0

100,0

45,0

32,0

23,0

100,0

45,0

77,0

100,0

FUENTE: Programa Estadístico SPSS
Elaborado por autoras

En el caso de la Var¡able Genero vemos que el 46% de la muestra

corresponde a Hombres y el 54o/o a Mujeres, como se muestra a

continuación en la tabla de frecuenc¡as de la var¡able Genero.

CUADRO 2,5
CUADRO DE VARIAALE GENERO

FUENTE: Programa Estadístico SPSS
Elaborado por aulor¿s

Frecuenci

a

Porcentaj

e

Porcentaie

válido

Porcentaje

acumulado

Válido

s

HOMBRE

S

MUJERE

e

Total

184

216

400

46,0

54,0

100,0

46,0

54,0

100,0

46.0

1 00,0
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Podemos observar a contrnuación los gráf¡cos de las variables de Edad y Género

y el porcentaje que representa cada categoría dentro de la muestra total.

FIGURA 2.I FIGURA 2.2
RANGO OE EDADES GÉ,NERO

Ed¡d Gancro

o-o.

Gantro

FUENTE: SPSS

ELABORADO POR AUTORAS

Ed¡d

FUENTE: SPSS

ELABORADO POR AUTORAS

Observamos que con respecto a la variable Edad, los tamaños de las

mueslras tomadas para cada grupo son cons¡derablemente d¡ferentes, por lo que

en el caso de anal¡zar las preferencias de los consumidores en base a esta

variable, es preferible analizarlas de manera porcentual, para descartar posibles

"falsas tendencias" que se podrían crear por las d¡ferenc¡as en los tamaños de los

grupos.

En el caso de Ia variable Género observamos que los tamaños de cada

categoría son similares, por lo que al analizar el resto de variables en función a su

género, podríamos utilizar los datos tabulados (recuento), como sus porcentajes,

sin que esto afecte los resultados del análisis.

2.6.3 ANALISIS DE LA VARIABLE EDAD vs DISPOSICION DE COMPRA

-37 -
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En las encuestas realizadas se consultó a los consumidores quienes

estarían dispuestos a comprar una salsa de chocolate 100% ecuatoriana. Para

encontrar alguna tendencia de los consum¡dores según sus edades analrzamos la

var¡able Disposición_de_Compra vs Edad, obteniendo los resultados que se

mueslran en la siguiente gráfica:

FIGURA 2.3
EDAD VS DISPOSICION DE COMPRA

Ol¡p¡i¡c¡oñ d. coñDr¡

FUENTE: SPSS

ELABORADA POR AUTORAS

Olrplrlcloñ d. coFp.¡

t
b

Or.rr.¡.1.ñ ó. ..ñp.¡

-38-
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A continuación anal¡zamos la dispos¡ción de compra de la categoría 1, y

observamos que el 78% de este grupo esta dispuesto a adquirir la salsa de cacao

100% ecuatoriana de GUSTADINA, m¡entras que el 22ok restante no adquirirÍa la

salsa. Analizando el grafico 2 donde se observa a la categoría 2 se puede apreciar

que el 83% de este grupo esta dispuesto a adquirir la salsa mientras que el 17%

de este grupo no esta d¡spuesto a consumirla. Por ultimo analizando el grafico 3

donde se observa la categoría 3, se aprecia que el 87% de este grupo si esta

dispuesto a consum¡r nuestra salsa, y que el 13% restante del grupo no esta

d¡spuesto a consum¡rla.

La conclusión que la salsa de cacao GUSTADINA será una buena opción

de compra para todas las categorías porque todas pasan del 50% de d¡sposición

de compra, ten¡endo mayor acogida en la categoría 3 que representa a las edades

entre 41 a 59 años en donde se encuentra más disposición de compra.

CUADRO 2.6

CUADRO DISPOSICION DE COMPRA

V1

CATEGORIA
1

CATEGORIA
2

V5 SI NO

ltexf rzv,-

I 83% 170Á

FUENTE: Programa Estadislico SPSS
Elaborado por autora6

2.6.4 ANÁLISIS DE LA VARIABLE COMPRADORES VS COMPETENCIA
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FIGURA 2.4

VARIABLE DE COMPRADORES VS COMPETENCIA

¡-:ÉsFE,
l{¡tr1
:liffrrcr
l'.- r.E:r-ta¡Jr

FUENTE: SPSS

ELAAORAOO POR AUTORAS

Para analizar la competencia existente en el mercado preguntamos a los

encuestados si habían comprado por lo menos una salsa de chocolate, y s¡ su

respuesta era afirmativa, les pedimos que nos indicaran la marca del producto que

consumió. El gráfico 1 muestra que el 33% de la muestra encuestada había

comprado previamenle al menos una salsa de chocolate, es dec¡r que 132

individuos fueron analizados en el gráfico 2, de los cuales ev¡denc¡amos que el

37,88o/o no recuerda la marca adquirida, luego, el 28,79 consumió la marca

Hershey, el 18,94% Milano y finalmente el 14, 39o/o prefiere Gourmet como se

resume en la tabla de frecuencia mostrada a continuac¡ón:

40

I
r
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cuAoRo 2.7

CUADRO OE VARIAELE COMPETENCIA

Frecuenc

ia

Porcenta
je

Porcentaje
válido

Porcentaje
acumulado

Válidos HERSHEY

MILANO

GOURMET

NO

RECUERDA

Total
Perdido Sistema
S

Total

38

19

50

132
268

400

9,5

6,3

4,8

1?,5

33,0
67,0

100,0

28,8

18,9

14,4

37,9

100,0

28,8

47,7

62,1

100,0

FUENfE: Programa Estadistico SPSS
Elaborado por autoras

Podemos destacar el hecho de que la mayoría de los encuestados

(37,88%) no recuerdan la marca consumida, lo que significa que no se sienten

identificados con alguna marca. Esto significaría una oportunidad, ya que

GUSTADINA es una marca reconocida a nivel nac¡onal. Por lo que podriamos

infer¡r que al ¡ncurs¡onar en este mercado, haciendo uso del posicionamiento que

tiene la marca, este 37, 88% podria preferir nuestra salsa.

2.6,5 ANALISIS DE LA VARIABLE EDAD AGRUPADA POR LA VARIABLE

FORMAS DE ACOMPAÑAMIENTO
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FIGURA 2.5

VARIABLE DE EDAD VS FORMAS OE ACOMPAÑAMIENTO

4.. ,.a ,'1

a' '
i_

-.:.
, _ia

4.

.i!i

FUENTE: SPSS

ELABORAOO POR AUTORAS

Podemos observar que en los tres grupos de edades los gustos son

similares, ya que los tres muestran que les gustan las tres formas de

acompañamiento, torta, helado y ftuta.

lndividualmente el primer y segundo grupo pref¡eren acompañar a frutas y

helado (en ese orden) con la salsa de cacao; mientras que los ind¡viduos del tercer

grupo pref¡eren ut¡lizar la salsa para acompañar a helado y torta indiferentemente.

2.6,6 ANÁLISIS DE LA VARIABLE LUGAR VS PRECIO PRODUCTO

I



FIGURA 2.8

VARIABLE DE LUGAR VS PRECIO OE PRODUCTO

I¡

il
FUENTE: SPSS

ELABORADO POR AUTORAS

Anal¡zando esta variable encontramos que la mayoría de los

encuestados (59,15%) preferirían adquirir la salsa de cacao en supermercados y

el (40.85%) preferirian adquirrrlas en tiendas.

A continuación anal¡zamos el grafico con las variables Lugar y el

Precio_Producto el cual nos muestra qué porcentajes de personas están

d¡spuestas a pagar el precio, según cada una de las categorías, por una salsa de

cacao lOOo/o ecuatoriana de GUSTADINA en el ¡ugar donde la quiera encontrar,

sea ésta supermercados o t¡endas.

Podemos apreciar que el 32% de los encuestados prefieren adquirir la

salsa de cacao en supermercados en un precio de USD 1,50 a 1 ,99 y que el '14%

de ese mismo grupo prefiere encontrar la salsa en tiendas a ese mismo rango de
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precio, el 25o/o de los encuestados prefieren comprarla Ia salsa de cacao en

supermercados en un precio de USD 2,00 a 2,99 y que un 18% estaria dispuesto

a pagar ese mismo prec¡o con tal de poderlas comprar en tiendas, y finalmente un

grupo mas pequeño como el 3% prefiere comprar la salsa de cacao GUSTADINA

en un supermercado a un precio de USD 3,00 o mas y que el 8% estarían

dispuestas a comprar la salsa de cacao a ese precio s¡ se encuentra en t¡endas.

Lo que se puede apreciar, es que debemos utilizar d¡ferentes

presentaciones (según el precio) según el lugar de comerc¡alización, ya que como

vemos Ia mayoría de personas que prefieren comprar en supermercados se

inclinan por los precios mas económicos que están en las categorías 1 y 2,

mientras que la mayoría de las personas que pref¡eren adqu¡rir el producto en las

tiendas ind¡cáron que estarían dispuestas a pagar el precio 2 (2,00-2,99).

2,6.7 ANALISIS DE LA VARIABLE FRECUENCIA DE COMPRA AGRUPADA

POR LA VARIABLE LUGAR
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FIGURA 2.7

VARIAALE DE LUGAR VS PRECIO DE PRODUCTO

a¡

\ ..::\j'L

c

fr..u.D.i¡ d..oñpr¡

FUENTE: SPSS

ELABORADO POR AUTORAS

Se puede observar en el gráf¡co que antecede que tanto las personas que

optan por adquirir la salsa en los supermercados, como en las trendas, la mayoría

suele adquir¡r la salsa una vez al mes. De los encuestados que di,eron que suelen

comprar la salsa qu¡ncenalmente, la mayoría lo hace en el supermercado (62

entrev¡stados) mientras que 55 lo hacen en las t¡endas. Lo mismo que indicaron

los consumidores que suelen adquirir el producto una vez por semana, pero en

diferentes proporciones, 53 lo hace en supermercados y apenas 18 lo hacen en

tiendas

ANALISIS DE LA VARIABLE EOAD AGRUPADA POR LA VARIABLE

ATRIBUTOS

2.6.8
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Esta varia ble se anal¡zó con el propósito de descubrir cuales son los

atributos más importantes para el consumidor al momento de comprar una salsa

de cacao.

FIGURA 2.8

VARIABLE OE EDAO VS ATRIBUTOS

r?C¡O t¡&'rF ¡:ÁLOAO
,Ft:rJ PFrf,¡l¡,:]f.r,

¡
I
lr
I

Edrd

FUENTE: SPSS

ELABOR.ADO POR AUTORAS

Podemos observar que en los tres grupos de edades los gustos son

sim¡lares, ya que los tres muestran que al momento de comprar una salsa elijen en

los atributos prec¡o, sabor, cal¡dad y marca.

lndividualmente el primer y segundo grupo pref¡eren el prec¡o, el sabor y la

calidad (en ese orden) con la salsa de cacao; m¡entras que los ¡ndividuos del

tercer grupo pref¡eren al momento de la compra de la salsa de cacao sabor marca

y calidad, fiJándose muy poco en el precio

-46-
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CAPITULO 3

PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

3.I ANTECEDENTES DEL PLAN ESTRATEGICO

La ¡nvestrgación de mercado es una herramienta fundamental durante el

periodo de análisis de pre-factibilidad del proyecto, puesto que además de brindar

información ¡mportante en cuanto a la aceptación de la propuesta empresarial en

el mercado, también se conv¡erte en un c¡mplemento al momento de del¡m¡tar el

alcance del proyecto y las alternativas que posee el mismo.

Para el presente proyecto se ha d¡señado un plan de investigación en el

cuál se ha realizado por separado un análisis del mercado enfocado en el entorno

en el cual se desenvolvería la marca con su nuevo producto y por otro lado un

estudio enfocado en Ia demanda del producto.

3.2 MrSrÓN

Ser una empresa líder en calidad, innovando y creando productos

aliment¡cios para todas las familias. Creando un alto sent¡do de responsabilidad

social así lograremos contribuir el desarrollo sostenible y económico de nuestro

país.

3.3. VrSrÓN

Ser la empresa líder en la fabricación y comercializac¡ón en la ¡ndustria

aliment¡c¡a nacional e internacional. Mejorar continuamente Ios procesos y

estándares de cal¡dad para brindar satisfacc¡ón a nuestros clientes y

consumidores.
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3.4. ANÁLrSrS FOOA

Los objetrvos deben ser dec¡didos después de analizar la compet¡tividad de

la empresa, esto se m¡de con un análisis ¡nterno a partir de sus fortalezas y

debilidades.

Un análisis FODA y es una excelente herram¡enta del Marketing

Estratégico, ya que permite trazar objetivos de acuerdo a ias lendencias del

mercado (Oportunidades y Amenazas) y la capacidad de los recursos actuales de

la empresa (Fortalezas y Debilidades).1

3.4.1 FORTALEZAS

Materia prima de origen nacional

Reconocimiento internacional del cacao ecuator¡ano.

Buena calidad del producto.

Cumplir con las normas de producción

Una amplia red de distribuc¡ón por parte de la empresa

' Libro de Marketing Princjpios y ñ¡etas por Econ. Hugo García ediciones Holguín pág. 51
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3,4.2. OPORTUNIDADES

El mercado no se encuentra saturado con este nuevo producto

Aceptación hacia el producto por la marca GUSTADINA

Factibilidad de crear promociones y publicidad que incentive a conocer más el

producto.

Tendenc¡a al consumo con un producto de calidad

Facil¡dad para consegu¡r la mater¡a prima ya que es producida en el paÍs

3.4,3. DEBILIDADES

Desarrollo de una nueva linea de producto que tarde en posicionarse en el

mercado.

Falta de experiencia desarrollando productos a base de cacao

3.4.4. AMENAZAS

Baja aceptación de los consum¡dores hacia este producto

Que ocurra desastre natural que afecte la materia prima

Cambios en las políticas que afecten directamente a la materia prima.
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3.5 CONCLUSIONES DEL FODA

TABLA N..3.1

CONCLUSION FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

o
t¡Jo
o
z
:fF
É.
o
ft
o

La oportunidad de un nuevo producto de

GUSTADINA logrando el crec¡miento

pero en el mediano plazo el volumen

estimado es baio; por tanto la empresa

debe elegir minuciosamente el

lanzamiento del producto para lograr el

éxito, y que se pueda desanollar esla

imagen de marca.

Debido a que esta salsa de c€c¿lo esta

respaldada por la marca GUSTADINA y

por la cal¡dad del cacao ecuatoriano,

creemos que los consumidores aceptarán

esta nueva propuesta.

l

l

Capacitac¡ón y asesoria para ser

reconocidos como una de las mejores

empresas desarrollando productos a base de

cac¿to.

Promocionar nuestra salsa de cacao dándola

e conocer a nuestros potenc¡ales

consumidores.

Desarrollar futuras e¡Ílensiones de linea a

base de cacao

(r)

N

z
IJJ

E

FUENTE: Libfo de Market¡ng Principios y Metas por Econ. Hugo García ediciones

Holguin pá9. 51

ELABORADO POR LAS AUTORAS
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3.6 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

3.6.1. INTRODUCCTON

La matriz que nos permite identificar y evaluar los negocios y productos de

la empresa, para dec¡dir cuáles invert¡r, retirar la inversión o incluso abandonar. La

empresa debe clasificar sus prod uctos según la matriz de Crecimiento-

Participación.

La matriz en el eje vertical de la matriz def¡ne el crec¡m¡ento en el

mercado y en el e.je horizontal la cuota de mercado o la posición que tiene el

negocio en el mercado.2

FIGURA 3.I

MATRIZ BCG

ta.r
(D

..¡. r.d ¡..r -. ¡. ¡. v

=

=

=r
;o

* ?

6-\f

at

.+--:

FUENTE: http.i/toranzo-caamano. blogspot. com/2008i 1 2/matÍ¡z-bcg. htrnl

ELABORADO POR NATHALIE RAZO

'¿Libro de l¡arket¡ng Principios y ¡/tetas por Econ. Hugo García edioones Holguin pág. 51
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A) ESTRELLA

Las salsas se ub¡can en el cuadrante alta parücipación en el mercado con una alla

tasa de crecimiento; ya que representan las mejores oportun¡dades para el

crecimiento y la rentabilidad de la empresa a largo plazo.

b) rNcÓGNITA.

La salsa de cacao se ubicaría con gran crecimiento y poca part¡c¡pación de

mercado. Se podrÍa convertir en estrella o perro si se realrza las estrategias de

marketing para lograr captar este nuevo mercado.

c) VACA.

Las mermeladas tienen una gran parte relativa del mercado, pero compiten en

una industria con escaso crecimiento. Esta área de negoc¡o sirve para generar

necesario efectivo para convertirse en estrella.

d) PERRO.

El arroz se encuentra en poco crecrmiento y poca participac¡ón de mercado. En

estra área la rentjabil¡dad es baja.
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3.7 MATRTz DE rMPLtcActó¡¡ rce

CUADRO N..3.1

MAÍRIZ FCB

l¡J

t
l
z
s
9

r¡Jo
z
I
9

=

APREHENSION INf ELECTUAL

{r¡¡on,logicJ,hacho¡)

A?RI\DI2AII
llnloD.(i,oñ. .r¡lo¡.ior! .<<lonl

E

APRE HEN SIOH EIIOC IO}IAL

{ar¡oc¡ofltt,r.nüdo¡,intuición)

AfECTI\'¡DAD
(tv.l!.(io¡. .<<ion. úlorú¡r

HtDO\15\tO
(A.(io4 .y.lu.(Éa" iaro¡E¡(p,

il
Cra¡cio¡ da un¡ nuav¡ sJlsr dc crcrd

AL'TI\ \
nlo¡ñ¡(bn..r.lú¡iio¡

FUENTE. Matriz enseñada en clases por el profesor Bolivar Pastor en la materia Casos Prácticos

del Marketing

ELABORADA POR FOOTE, GONE Y BELDING.

Al utilizar la matr¡z FCB (Foote, Cone y Belding) se puede analizar el

comportamiento de elecc¡ón de consumrdores. Ellos desarrollaron un modelo

donde la "implicación" se ve afectada por la forma en que se "aprehende" la

realidad. ¡ntelectual, lóg¡ca, racional o cerebralmente, o bien de forma emotiva,

afectiva o sensor¡al.

Modo intelectual: Los consumidores se basan en la razón, lógica y

hechos.

Modo emocional: Los consumidores se basan en emociones, sent¡dos

e intuición.
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lmplicación débil: Represenla para los consum¡dores una decisión fácil

de compra

lmplicac¡ón fuerte: Representa para los consumidores una dec¡sión

compleja de compra

En este cáso nuestro producto se ubica en el cuadrante de hedon¡smo ya que

tiene una implicación débil, la elección de su compra es mucho más emoc¡onal

que racional, debido a que no es un producto de consumo masivo y tampoco es

un producto usual de compra.

3.8 ANALISIS DE SEGMENTACION

3.8.1 MACRO.SEGMENTACIÓN

Se define las necesidades med¡ante el punto de vista de las empresas. esta

función se sum¡n¡stra a través de los productos o serv¡cios realizados con alta

tecnologÍa proporcionando así una ventaja competitiva, con la finalidad de

adaptarse a las necesidades de los cl¡entes con cual¡dades específicas.

-11
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MATRIZ DE MACRO - SEGMENTACIÓN

CUADRO 3.2

MATRIZ MACRO SEGMENTACION

Necesidades

. Tiendas m¡nor¡stas

. Grupo obietivo

Fac¡litar y complementar la

a l¡meñtación en el hogar

romp¡endo la rutina de manera

saludable y rica con calidad

exigida por el consumidor.

Tecnologia

Tanque mexclador.
lntercambiador de calor
de tubo y envasandora
aséptico

Grupo de Compradores

FUENTE: R€ali¿ada en clases con ol profesor Danny Barbory en la materia de Brand¡ng

ELABORAOA POR AUTORAS.

Analizaremos diferentes puntos tales como func¡ones o neces¡dades, las

tecnologías y los grupos de compradores según los posibles deseos y

preferencias del comprador.
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Funciones o necesidades. Responde a Ia pregunta ¿Qué neces¡dades

satlsfacer?

Brindar un nuevo concepto y un sabor autentico saliendo de lo convencional a un

precio asequible.

Tecnologla: Responde a la pregunta ¿Cómo satisfacer estas necesidades?

Tomando en cuenta la alta participación de gustadina en su línea de salsas, se ha

creado un nuevo concepto para la extensión de linea de salsas de cacao, de esta

manera disfrutaran mas sus reun¡ones familiares de una forma diferente y

drvertida.

Grupos de compradores: Responde a la pregunta ¿A quién sat¡sfacer?

Hombres y mujeres de clase soc¡al media, med¡a-alta, cuya edad esta entre los 18

a 60 años; personas que drsfruten de reuniones familiares o entre amigos.

Producto Mercado: El producto mercado define el mercado a través de las

funciones y necesidades, las tecnologías y el grupo de consumidores a sat¡sfacer.

Personas que por lo general celebren reun¡ones.

Jóvenes que prefieren productos ¡nnovadores y que siempre están buscando

nuevas alternat¡vas de consumo, y personas en general que les agrade la

diversidad de salsas en sus postres.

Los competidores son

3.8.2 MICRO-SEGMENTACIÓN

En el mercado se encuentran varios grupos de compradores con diferentes

perfiles que consumirán la nueva línea de producto.
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Se clasiflca n en

Localización: Sectores de clase social media alta y alta de la ciudad de

Guayaquil.

Sexo. Masculino y femenino

Edadr Entre l8 a 60

Actividad: estudiante-profesional

lntereses. Compart¡r con la famil¡a y amigos, con productos de un buen sabor,

pasar un momento agradable.

Opin¡ones: Comunidad, sociedad, estudios, retos, futuro

3.9. LAS FUERZAS DE PORTER

Este modelo perf¡la un esquema simple y práctico para poder formular

un análisis e)derno de cada sector industrial. A partir del mismo la empresa

puede determinar su posic¡ón actual para seleccionar las estrategias a

seguir.
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FIGURA 3.2

CUAORO DE 5 FUERZAS PORTER

Amsrr¿¡ da anlrxr¡
de nu€Yo¡

comp€tidore¡

JL

Pode¡ de
negocleclón dc be c)

Fov.ado¡a¡

Poder de
$= negocl*lón do lor

cli.¡r¡ht

U

Arnana¡¡ d. po¡lbbi
produclos su!tltutoE

FUENTE:http://es.wikipedia.org^¡/iki/An%C3o/oAl lisis_Porter_de_las_c¡nco_fueÍ es

ELABORADO POR MICHAEL PORTER

COMPETIDORES NUEVOS

Una nueva empresa se enfrenta a las pos¡bles barreras de enfada como

son la falta de experiencia, falta de canales de distribución, falta de insumos,

lealtad de los clientes etc. Un nuevo compet¡dor puede ingresar fácilmente al

mercado si los prec¡os son más bajos o Ia cal¡dad de los productos son super¡ores

con relación al de la competencia.

En Ecuador se presentan grandes lrabas burocráticas, los cuales son los

innumerables tramites que se deben realizar para la obtención de permisos

sanrtarios, por esta razón grandes firmas chocolateras descartan su participación

en nuestfo mercado.

Rlvalldad enlta



Las empresas nuevas deben poseer un alto capital y afrontar costos

hundidos; ya que deben ¡nvertir en determinados act¡vos tangibles e intang¡bles.

COMPETIDORES ACTIVOS

Los competidores directos son empresas extranjeras que producen este tipo de

salsas de chocolate, las marcas más reconoc¡das son: Hershey, Mrlano y

Gourmet, siendo Hershey la marca más recordada de nuestro público objetivo.

Las empresas que producen productos sustitutos son las siguientes: Nestlé,

Confiteca, Ferrero, Ecuacoc¡a, Tulicorp y La Universal (Grupo Nobis).

Según un estudio de lpsa Group Latin América; la participación de mercados en

chocolates está liderado por Nestlé 50%, Confiteca tiene el 25% y la diferencia se

div¡de entre las otras empresas Ferrero y Ecuacocoa. 
; ...

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEDORES

Ecuador posee las me.iores condiciones geográficas y su r¡queza en

recursos biológicos, es el productor por exc:lencia de Cacao. Los mejores

proveedores de cacao están en nuestro país y con esto debemos diseñar drversas

estrategias que nos ayude a llegar a un acuerdo con nuestros proveedores.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

El poder de negociación es alto, ya que las empresas lienen un ampfio

conocimiento en la elaborac¡ón de chocolates. por lo tanto sus productos ofrecen

los mejores estándares de cal¡dad, además su compra representan volúmenes

significat¡vos para ¡a industria, debido a esto pueden lorzar a sus proveedores a

disminuir sus márgenes de ganancia. Nuestros clientes son: Mini-market, Mi

Comisariato, HÍper - Markets, Mega maxi y Súper Maxi, es dealrgue el poder de
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negoc¡ac¡ón será s¡gnificativo hasta lograr la acogida necesaria de nuestro

producto en el mercado.

AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTO SUSTITUTO

Los productos sust¡tutos constituyen también una fuerza que determina

atractivo para la industfla, porque se pueden remplazar los productos que se

ofrecen o b¡en representar una alternat¡va para sat¡sfacer la demanda. En el

mercado podemos encontrar diferentes derivados del cacao; tomándolos en

cuenta como sustitutos serían bombones, barras de chocolates, galletas

chocolates solubles, entre otros. Estos productos representan una gran amenaza

porque estos se comercial¡zan en los m¡smos lugares que se venden las pastillas

de chocolate como tiendas de barrio, tiendas mayoristas, t¡endas al detalle,

supermercados.
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/CAPITULO 4

PLAN DE MARKETING OPERATIVO \ 
":" 

,

4.1 INTRODUCCION.

Se desarrollaran diversos programas de marketing en los que se def¡n¡rá el

marketing mix como lo son producto, precio, plaza y promoción, cada programa se

e¡ecutara de acuerdo a ob.jetivos del plan estratégico que se quieren alcanzar.

4.2 OBJETIVOS DEL PLAN ESTRATEGICO OE MARKETING

Con el plan de market¡ng se qu¡ere lograr los siguientes objetivos

/ Conocer las necesidades actuales e intuir las neces¡dades futuras de los

consumidores.

r' ldent¡f¡car d¡ferentes grupos de compradores en cuanto a sus gustos y

preferencias.

./ ldent¡ficar las motivacrones de compra de los consumidores.

r' Comunicar sobre la nueva línea de salsas de GUSTADINA al grupo

objet¡vo.

/ Desarrollar una distribución eflciente.

r' Lograr Rentabilidad F¡nanciera con el Proyecto.
__-<.1

.j ,'
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Los objetivos descritos se los desean alcanzar en un mediano plazo, tomando

en cuenta también las oportun¡dades del mercado que este br¡nde y su situación

actual; planeando constantemente estrateg¡as de mercado adaptadas a este para

que de esta manera podamos maxrmizar nuestras oportunidades y beneficios.

4.3 PRODUCTO

Muchas personas por lo general suelen acompañar sus postres con

diferentes salsas, lo que queremos lograra es que este segmento comience tener

en mente a nuestra salsa de cacao como su primera opción y que a la vez eli.lan

un producto que es hecho con frutos ecuatorianos.

OBJETIVO: lntroducir una nueva línea de salsas elaboradas a base de cacao

ecuatoriano.

CARACTERiSTICAS:

/ Elaboradas con cacao ecuator¡ano.

/ Para ac]rmpañar brownies, tortas, waflles, crepes, frutas, helados entre

otros.

"' Empague. envase plást¡co, skuisi

/ Presentaciones: 280 g, 1509, 1009.

BENEFICIOS Y VENTAJAS:

/ Acción estimulante sobre el s¡stema nervioso.

/ Estimula tanto el sistema digest¡vo como los intestinos.

r' Actúa en caso de estreñimiento.

/ Es un buen l¡berador de endorñnas, por ello favorece el buen estado de

án imo.

/ Conliene teobromina, un alcalo¡de semejante a ¡a cafeína.
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VENTAJA COMPETITIVA

Ser la primera saisa de cacao netamente ecuatoriano.

NOMBRE OE LA LiNEA Y BENEFICIO PRINCIPAL

El eslogan seria:

" De liciosa trad ¡ción ecu atorian a"

Debido a que GUSTADINA fabaja bajo un concepto de estrateg¡a de marca

única que consiste en colocar el m¡smo nombre a todos los productos de la

empresa; la salsa de cacao tendrá el nombre de GUSTADINA-salsa de cacao

ecuatoriano.

POSICIONAMIENTO

Nuestro posicionamiento intenta ocupar un nuevo lugar en la mente de los

consumidores: "el mejor aderezo para tus postres, salsa de cacao 100%

ecuatoriano', "hecho en Ecuador'.

Queremos lograr que los consum¡dores ¡dentif¡quen a la salsa de cacao

GUSTADINA como un producto que está hecho a base de frutos ecuatorianos

que son codiciados por otros países, queremos darle un toque distinguido y único

al alcance del consumidor a un precio asequible.

LOGOTIPO DE LA LiNEA DE SALSA DE CACAO GUSTADINA
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LOGOTIPO + ISOTIPO = ISOLOGOTIPO

FIGURA4.1

ISOLOGOTIPO DEL PRODUCTO .r-;

rfJs r Eú l¿i

FUENTE: Logotipo de las demás salsas de GUSTADINA

ELABORADO POR PRONACA

DISEÑO DE EMPAOUES

Los empaques se d¡señaron pensando en comun¡car una irres¡stible salsa

de cacao

ETIOU ETA Y CONTRAETIQUETA

I

GUSTADINA
eñe
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GUSTADINl\

'l¡¡*¡

($o

FIGURA 4.2

DISEÑO DE ETIQUETA Y CONTRA ETIQUETA

FUENTE: lmágenes editadas en rlustrator

ELABORAOO POR AUTORES

4.4 PRECTO

Generalmente se denom¡na precio al pago o recompensa asignado a la
obtenc¡ón de un bien o servicio o, más en general, una mercancía cualquiera.

4.4.1 OBJETIVO DE LA ASIGNACIÓN DEL PRECIO.

Los princ¡pales objetivos que tiene nuestro proyecto con respecto a la as¡gnación

del precio del producto son los sigu¡entes:

/ lntroducir el producto en el mercado

/ Lograr posicionar el producto adecuadamente ante los consumidores

/ Rentab¡lizar este producto

Con estos objetivos lo que se busca es maximizar la rentabilidad de este negocio,

tanto a corto como a largo plazo.

6USTADINA

ruw

<4)
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NIVELES DE PRECIO Y COLOCACIÓN DEL PRODUCTO

La empresa debe desarrollar por pr¡mera vez su nivel de precios para este

producto, aunque ya tiene experiencia debido a que mantiene líneas de productos

de salsas y aderezos, es asÍ que es necesario sttuar al producto ante el

consumidor mostrando una relacrón posit¡va de cálidad y precio, Con esto

tenemos que los diferentes niveles de precios pueden ser.

o NIVEL SUPREMO. es la marca de oro, su precio es bastante alto y está

dirigido para estatus muy altos

¡ NIVEL DE LUJO. son marcas consideradas excelentes en calidad, buen

estatus destina da para niveles altos

. NECESIDADES ESPECIALES: están destinados para satisfacer

necesidades y requerimientos especiales, a d¡st¡ntos niveles

o PRECIOS INTERMEDIOS son marcas promedio pafa los mercados

masivos, normalmente para los estatus medios o para generar valor en

estatus más altos

. PRECIOS CÓMODOS/CONVENIENCIA prec¡os que normalmente se

perc¡ben como rebajados, con descuentos o de ofertas, convenientes o

prec¡os denominados cómodos, para estratos medios normalmente

P MAS BA son aquellos que desafian a la

competenc¡a con un precio muy ¡nteresante y una calidad aceptable,

dingidos para aquellos mercados que buscan nuevas opciones de mejor

costo o requ¡eren un buen producto de no tan alto precio y s¡n mucho

estatus, normalmente para la clase media-baja.
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. SOLO EL PRECIO: son las marc€s cuyo único atractivo es el precio, de

producción económica y calidad económica, para estratos bajos.

Dado esto se tiene que nuestra Salsa de Cacao se ubicará en el nivel de

precios " Necesidades Especiales", debido a que este producto está dirigido a la

clase media, media-alta, con necesidades especiales en sus consumos, en

relación a su practicidad y sabor.

VARIABLES PARA LA SELECCIÓN OE PRECIO

Para determinar el prec¡o de venta de este producto se cons¡derarán los s¡gu¡entes

criter¡os:

TABLA4..I

PRECIO OE LAS DIFERENTES PRESENTACIONES

ventas netas 280 GR 150 GR 100 6R

FUENTE: Datos proporcronados de la lnvestigacrón de Mercado

ELABORADO POR AUTORAS

Precios de la competencia

TABLA 4.2

PRECIO OE LA COMPTENCIA

2,44

FUENTE Datos proporcionados de la lnvestigación de Mercado

ELABORADO POR AUTORAS

pvp s 5 2,05 5 1,10 S o,7s

ventas mensuales s 26.266,52 s 21.141,3s s 8.008,09

salsa Chocolate Gourmet 280 grms

salsa Milano 650 grms
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4.5 PLAZA

La plaza o distribuc¡ón es un espacio fis¡co y amplio, es el camrno de como el

producto llega al consumidor; en las canlidades apropiadas y en el momento

oportuno.

4.5.,I OBJETIVOS DE LA DISTRIBUCIÓN

/ Minimizar costes, tiempo y espacio para dirigir las actividades, cam¡nos

a seguir y señalando los peligros que se deben evitar en la producción.

/ Deducir y demostrar la importancia del sistema de distribución para la

empresa.

r' Analizar el canal de d¡stribución, para cumpl¡r con los obietivos

establecidos, como es la part¡c¡pación del mercado y la rentab¡l¡dad.

/ Controlar y gest¡onar la intensidad de los productos en los puntos de

venta.

/ Determinar los puntos de venta apropiados para Ilegar al cliente meta

r' Definir el transporte adecuado para la distribución de ¡os productos

r' Analiz los t¡pos clás¡cos de d¡str¡bución, asi como los factores

importantes que influyen en el¡a.

/ Lograr la satisfacción del cliente, siguiendo las medidas necesarias.

para que los produclos estén d¡spon¡bles en el tiempo y en el ¡ugar

preciso para el consumidor.
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A continuación identificaremos a través de que canales de distribución va a llegar

al mercado nuestra empresa.

CUADRO 4.1

CANALES NIVELES DE INTERMEDIACIÓN

C.n.l'l

CJn¿l 2

_.l-----
crnar I j¡6. I-l 

--. 
I -ffii-ffii

l?tfil lil*t

I t-t I 1t't I

C¡n¿l ,¡

FUENTE htto://emprendedor. unitec edu/pnegoc¡os/Cana10,620de01620D¡stribuc¡on. htm

ELABORAOO POR EOLETIN UNITEC.

Nuestra empresa GUSTADINA nos ubrcaremos en el canal 2 ya que

contiene un nivel de intermediarios, los detallistas o minor¡stas (supermercados y

minimarkets).

RELACIÓN CON MAYORISTAS Y MINORISTAS

GUSTADINA contará con una fuerza de ventas que se encarga de hacer

contacto con los minoristas (detallistas) que venden los productos al públ¡co y

hacen los ped¡dos, con este canal escogido lograremos llegar al mercado meta.
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Nuestra Salsa de Cacao tendrá la misma distribución que ha seguido la

empresa GUSTADINA, que serán distribu¡dos en las princrpales cadenas de

supermercados y minimarkets en la ciudad de Guayaquil sin restar la importancia

que t¡ene la distribución a pequeñas despensas de la ciudad.

También queremos ofrecer beneficio de tiempo que cons¡ste en llevar

nuestro producto en el momento más adecuado para lograr una satisfacción al

consumidor.

VENTA AL DETALLE (MARKETTNG CON MTNORTSTAS)

Nuestra Salsa de cacao Se distribujrá a los m¡noristas, para que éstos los

revendan a los consumidores.

Los productos que adquirirá el consumidor lo hará a través de un detallista

o minorista, convirtiéndose en un eslabón f¡nal de la cadena de la distribuc¡ón

comercial.

El objetivo del market¡ng con mayoristas, consiste en ofrecer nuestro

producto en la mlsma t¡enda, aumentar el número de transacciones y el volumen

de ventas.

El detallista o minorista (Supermercados y m¡nimarkets) a través de su

trabajo diario, real¡zara d¡ferentes funciones en el Marketing: comprando nuestro

producto en grandes cantidades para finalmente vender a sus clientes en

cant¡dades menores o un¡tarias.

El detallista es responsable de su un¡dad de negocio, nuestro producto será

convenientemente exhibo y según la demanda de cada cliente o clientes,

determinará las posibles acciones comerciales para sat¡sfacer dichas demandas.

ai
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Nuestros productos llegaran a un mayor número de puntos de venta, con

menor coste operativo, una mejor rentab¡lidad y aprovechamiento del equipo

humano del fabricante, consiguiéndose asi aumentar la cifra de ventas.

El manipulado y almacenaje son unas de las gestiones que realizara el

minor¡sta en el punto de venta para luego proporcionar la información y

características que requrera el cliente acerca del producto.

OISTRIBUCIÓN A SUPERMERCADOS

La distribución será a kavés de supermercados y m¡nimarkets que se encuentran

ubicados en la ciudad de Guayaquil

M¡ Com¡sariato

Nuestros productos se distribuirán en la cadena de autoservicio de

lmportadora El Rosado que cuenta con un número de 25 sucursales.

Las unidades de salsa de cacao se distribuirán en las siguientes

sucursales: Los Ce¡bos, H¡permarket Norte, H¡permarket Sur, Eloy Alfaro, C.C

Plaza Quil, C.C. Rio Centro EntrerÍos, C.C. RÍo Centro, Urdesa, Central, C C.

Albán Borja, Alborada, Américas, Centro, Sur, Eloy Alfaro, Garzota, Fenix, Gómez

Rendón, Eloy Alfaro, Parque California, Centenario, Mini 10 de Agosto, M¡ni

Clemente Ballén, Mini Esmeraldas y Min¡ Venezuela.

En nuestra investigación fnanciera se realizo tres supuestos en los cuales se

detallan cuantas unidades serán distribuidas en supermercados y m¡nimarkets:

-77-



PRIMER SUPUESTO

Su permercados

M ¡n im arkets

TABLA 4.4

UNIDADES EN MINIMARKETS

Un¡dades 1009r

31.055 349 194

FUENTE: Datos proporcionados de la lnvestigación de Mercado

ELABORAOO POR AUTORAS

SEGUNDO SUPUESTO

Supermercados

TABLA 4.5

UNIDADES EN SUPERMERCADOS

TABLA 4.3

UNIDADES EN SUPERMERCADOS

1009r

675 375

FUENTE. Datos proporcionados de la lnvestigación de Mercado

ELABORADO POR AUTORAS

Unidades dsupermercado 2809r 1509r

45044 967 't 499

1509rc/min ¡market

776 233

2809r

Unidades Í 'l00gr

29 647 247

FUENTE: Datos proporcionados de la lnvestigación de Mercado

ELABORADO POR AUTORAS

988 296 445



Min¡markets

TABLA 4.6

UNIDADES EN MINIMARKETS

Unidades 1509r 1009r

20 475 682 '171

FUENTE: Datos proporcronados de la lnvestigación de Mercado

ELABORADO POR AUTORAS

TERCER SUPUESTO

Supermercado

TABLA 4.7

UNIOADES EN SUPERMERCAOOS

Unidades 1009r

22 235 741 222 334 185

c/supermercado 2809r

30720s

c/supermercado 2809r 1509r

FUENTE. Datos proporcionados de la lnvest¡gación de Mercado.

ELABORADO POR AUTORAS

M in imarkets

TABLA 4.8

UNIDADES EN MINIMARKETS

1009r

5',!2 154 't28

FUENTE. Datos proporc¡onados de la lnvestigac¡ón de Mercado

ELABORADO POR AUTORAS

Un¡dades dsupermercado 2809r 1509r

I t 2<c 230



SUPERMAXI.MEGAMAXI

Nuestros productos se distribuirán en la cadena de autoservicio de

Supermaxi-Megamaxi que cuenta con un número de I sucursales las cuales se

han seleccionado las 5.

Las unidades de salsa de cacao se d¡stribuirán en las s¡guientes

sucursales: Megamaxi City Mall, Megamaxi C¡ty Mall, Megamaxi Mall del Sur.

Supermaxi Parque California, Supermax¡ Policentro.

MINIMARKETS

Nuestro producto se distribuirá a los princ¡pales minimarkets de la ciudad de

Guayaquil, se han selecc¡onado 30.

4.6 COMUNICACTÓN

La comunicación es el elemento central para la venta de un producto, no es

suficiente enfocarlo al mercado adecuado, a un precio atractivo y utilizando una

efect¡va distribución, sino tamb¡én hay que estimular su consumo y dar a conocer

la cualidades d¡stintivas.

4.6,1 OEFINICIÓN OE IOS OBJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACIÓN

El objet¡vo fundamental de la creación de una nueva salsa de cacao

ecuator¡ano de la marca GUSTADINA es dar un nuevo concepto en esta línea de

productos. Lo que se quiere lograr es que los consumidores se s¡entan orgullosos

de contar con un producto de cal¡dad elaborado en el Ecuador y que al momento

de realizar su compra se ¡nclinen s¡n dudar por la salsa de cacao Gustadina por su

excelente sabor y calidad.

rt
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FIGURA 4.3

CACAO NACIONAL

FUENTE:http://ecuacocoa.com/espanol./index php?option=com_content&ta

sk=view&id= 1 2&ltemid=5'1

ELABORADO POR OR. JORGE JOSE VASCO.

/ Dat a conocer al mercado ob¡et¡vo un nuevo concepto en la línea de

productos de salsas GUSTADINA.

r' Que el Grupo Objetivo se sienta identificado al momento de elegir nuestra

SALSA DE CACAO ECUATORIANO.

r' Que el Grupo Objet¡vo sienta que nuestra salsa le da un sabor d¡st¡nguido a

sus postres.

/ Que el grupo objet¡vo prefiera nuestra salsa no solo por ser un producto

hecho en Ecuador sino por su excelente calidad y sabor.

r' Mantener el crec¡miento de ventas por medio de las promoc¡ones

4.6.2 LA MEZCLA PROMOCIONAL

Es el conjunto de med¡os usados para llegar a todo público

.,1

Está conformada por

\r.



ACTIVACIONES DE MARCA

. Act¡vac¡ones.

. Publicidad on line

. Pautas en televisión,

. Publicidad exter¡or.

. Publicaciones en revistas y recetas donde se menc¡one nuestro producto

. Merchandistng

Se realizaran diversos eventos dirigidos a nuestro público objetivo con Ia

finalidad de llegar a nuestros consumidores y fomentar la compra de nuestro

producto.

r' Se organ¡zaran eventos en diferentes zonas de la c¡udad para encontrar a

nuestro "chef de oro" título otorgado por la marca Gustadina a quien

prepare el me,or platillo con nuestra salsa de cacao.

Este evento se realizara luego del lanzamiento de nuestro producto

-76-



FIGURA 4.4

RECONOCIMIENNTO AL MEJOR CHEF

@
RECONOCIMIENIO

Gu rtad rñ¡

()trn8,¡ r,l pri,v,r,r,

I .ro¡r) t ll{ I f)l {)n(1. l¡x hrb.'r ()tfi,r,rd(r ,.1 lrr trg.lr lrr ¡l
i ¡r¡ rrrv, _l l'r'fi1{, lrl\.¡ rI ( .lr.rr' (nJ\l.lrlrti,r

o

FUENTE: ldea promocrona¡ para el proyecto

ELABORADO POR AUTORAS

r' Se realizara en diferentes partes de la ciudad "flashmob " traducido

l¡teralmente de inglés como «multitud instantánea» (f/ash: destello, ráfaga;

mob: multitud), es una acción organizada en la que un gran grupo de

personas se reÚne de repente en un lugar públlco, realiza algo inusual y

luego se dispersa rápidamente. Suelen convocarse a través de los med¡os

telemáticos (móv¡les e lnternet); esta ¡dea a realizarse t¡ene como finalidad

que las personas conozcan este nuevo producto.

Estas coreografías se real¡zaran para el lanzamiento del producto en el

centro de la ciudad y centros comerc¡ales, con los respectivos permisos que

se requiera.

PROI{¡C 
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FIGURA ¡I.5

FLASHMOBS

./

t

a
FUENTE:www.taflnga.neUpoststuideos/1 '1299527/Los-mejores-flashmobs-del-mundo

ELABORADO POR KELLY 8ROOK.

PUBLICIDAD ON LINE

El internet es un tipo de medio más empleado en nuestro país, es

relat¡vamente nuevo y ha adquirido mucha fuerza en estos últimos anos, se

obtiene buenos resuliados, brinda toda la información acerca del producto de una

manera fác¡1.

PUBLICIDAO EXTERIOR

Este es un tipo de publicidad efectivo ya que llama mucho la atención y el

mensaje queda en la mente del consumidor, también gaanliza que el público vea

el mensaje a cualquier hora del día

Aprovechando que es un producto nuevo que se lanzara al mercado, a

través de este medio se creara expectat¡va antes de que el producto sea

-__-'ri
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presentando ofic¡almente, con vallas que muestran solo ¡mágenes llamat¡vas y

apetec¡bles.

Se colocaran vallas publ¡c¡tarias cerca de los centros comerciales, se ha

seleccionado en la av. Francisco de Orellana y J uan Tanca Marengo.

FIGURA ¡r.6

VALLA OE EXPECTATIVA 1

FUENTE: ldeas propias de vallas para publicidad de la salsa de cácao

ELABORADO POR AUTORES
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FIGURA 4.7

VALLA DEEXPECTATIVA 2

FUENTE: Ideas propias de vallas para publicidad de la salsa de cacao

ELABORADO POR AUTORES

FIGURA 4.8

VALLA DEEXPECTATIVA 3

FUENTE: ldeas propias de vallas para public¡dad de la salsa de cac¿o

ELABORAOO POR AUTORES

-80-
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Valla móv¡l

Se colocaran vallas móviles en los metro-vías para que de esta manera se

pueda apreciar nuestro producto por la ciudad.

FIGURA 4.9

VALLA MOVIL DE EXPECTATIVA

FUENTE: http://metrovisionecuador. blogspot com/2010i 08i algunas-c€mpanas-en-exteriores-

ELABORADO POR PABLO MENESES

PRENSA ESCRITA

. Página interior

o Publicación de Recetas

Según nuestro públaco objetivo y el ranking de lectura, se publ¡cara en las revistas

más leídas del paÍs.

- 81 -
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FIGURA 4.10

DISEÑO DE REVISTA PARA INTERIOR

)-

FUENTE: ldeas propias para public¡dad de la salsa de cacáo

ELABORADO POR AUTORES

MERCHANDISING

Es el conjunto de técn¡cas para la optimización de los puntos de ventas,

implica ubicación de los productos en las perchas, ut¡lización de impulsadores y

regalos promocionales.

El mayor punto de ventas de Salsa de Cacao GUSTADINA serán las

tiendas los supermercados y m¡n¡markets se colocaran afiches llamativos y

estantes para que la salsa sea exhibida.

En los locales, la salsa de cacao será ub¡cados de maneras estratégicas y

tamb¡én ub¡caremos ¡mpulsadoras para oftecer degustación de nuestro producto.

Ya que junto con el mensaje que queremos llegar al mercado guayaquileño

usaremos productos tradicionales del Ecuador, rescatando lo mejor que el país

tiene.

-82-
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FIGURA 4..I I

PLUMAS PARA PUBLICIDAO

v

FUENTE: http://www.mediacrear.com/cátalogo/index php?act=viewProd&productld=40

ELABORADO POR MEDIA CREAR

FIGURA ¿1.12

ENVASES PARA DEGUSTACION DE PRODUCTO

U

I

I
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FUENTE: http:/A/vww ikea.corn/es/es/catalog/products/so1 76775/

EI-ABORADO POR MARCA SKYN
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CAMPAÑA PUBLICITARIA

La public¡dad es una comun¡cación de masas, pagada, que vende hoy y

construye mañana, se concentra en la marca y en los servicios y en los beneficios

que esta ofrece. Es la forma más efectiva para hacer llegar el mensaje.

Se real¡zaran campanas publicitarias dirigidas al nacronalismo; Ecuador es

un paÍs muy tradicionalista y es muy apegado a sus costumbres por lo que le

sacaremos provecho a estas característica y las usaremos para llevar a cabo

nuestros mensajes publicitarios.

"HECHO EN ECUADOR" es uno de los mensa.jes con los que se

promocionara la salsa de cacao, esto se colocara en todos stands de degustación,

en las perchas de los supermercados y minimarkets, como también se difundirá

este mensaje en todos los medios de comunicación con los que se trabajará

FIGURA 4.13

SELLO DE GARANTTA
;--l
I

ii?
-:?-I-'-,

¡M
m

ucho
e¡or!

ECUADOR

FI,JENTE: http //www muchomejorecuador or9 ecj

ELABORAOO POR MUCHO MEJOR ECUADOR

"100% CACAO ECUATORIANO" se quiere despertar en las personas el

sentimiento de orgullo de tener en nuestro Ecuador uno de los productos más

apetecidos del mundo, el cacao fino. Es nuestro.
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FIGURA 4.14

IMAGEN UTILIZAOA EN EL OISEÑO DE EMPAQUE

FUENTE: ldeas propias para publicidad de la sa¡sa de c€cao

ELABORAOO POR AUTORES

PROMOCIÓN DE VENTAS

La promoción de ventas fomentia a la compra de productos; la promoción de

ventas es usada para proporcronar ¡nformación e ¡ncentivar a la compra.

Las promociones de la salsa de cacao GUSTADINA se realizarán por medio

de eventos dirigidos un público especÍfico donde se entregaÍan muestras gratis

para dar a conocer nuestro producto.

ro0%
GTGf,O

0nIr[0

RELACIONES PÚBLICAS
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Las ventas de deben en gran parte a las relac¡ones publicas que mane.ie la

empresa, no solo se debe tener una buena relación con sus cl¡entes y

distr¡buidores sino también con el público en general, esto abre muchas puertas y

nos crea muchas oportunidades.

Los objetivos de las relac¡ones públ¡cas son:

/ C¡ear una imagen.

r' Llegar a los consumidores con credibilidad.

/ Llegar como una not¡c¡a más que como un mensa.ie

Las relaciones publicas de la Salsa de Cacao GUSTADINA, será apoyadas por

med¡o de:

. Publicaciones

. Activaciones de marca

r Merchandising

4.7 MEDIOS

CONCEPTO CENTRAL DE COMUNICACIÓN

El concepto central de comunicación es el "Que se va a decir' a la

audiencia.

Orgullosamente ecuator¡ana: SALSA DE CACAO GUSTADINA resaltara el

orgullo de haber nacido en este paÍs usando slogans de comun¡cac¡ón que hacen

referencia a sent¡m¡entos patriót¡cos como "la deliciosa tradición ecuatoriana",

"hecho en Ecuado/', "cacao 100% ecuatoriano'',
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FIGURA 4.I5

IMAGEN UTILIZAOA EN lj COMUNICACIÓN 1

-t
FUENTE:http:/ ww.¡niap.gob.6ds¡tio/index.php?option=com_content&vie

w=artide&¡d='l35.in¡ap{enera-practicasfara€l-manejo-del-cultivo-de-cacao-en-la -

region-amazonica&c¿t¡d= 1 not¡cias&ltemid=208

ELABORAOO POR INIAP

Por lo que junto a el logo, el lema y el envase, este será el mensaje que se

Transmitirá al mercado objet¡vo

CONCEPTO CENTRAL CREATIVO

El concepto central creativo es el 'Cómo se lo va a decir'a la audiencia.

Nuestro concepto trata de enfocar a nuestro grupo objetivo que experimente

comer algo delicioso, divertido y orgullosamente ecuatoriano.

Haremos que este concepto llegue a las personas realizando las s¡guientes

táct¡cas de comunicación:

r' lnvocando a los sentidos a través de imágenes que muestren comidas que

pueden ser acompañadas con nuestra ¡rresistible salsa, resaltando colores

{
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y texturas pata dar una idea de los sabores y aromas que se pueden

perc¡b¡r. /

/ Aat a conocer la nueva marca y sus beneficios

Mostrando personas que ref¡ejen un estilo de vida acttvo y alegre

,,7 .

., ', 
1

/ Mostrando como es la cosecha de nuestro cacao, y su excelente

elaboración.

r' Haciendo notar que el cacao ecuator¡ano es reconocido y codiciado a nivel

mundial.

FIGURA 4.16

IMAGEN UTILIZAOA EN LA COMUNICACIÓN 2

':--l-11

;il

FUENTE:httpr/ /vww.iniap.gob edsit¡o/¡ndex php?option=com_content&vie

w=article&rd= 135:¡niap{enera+racticesfara€l-manejo-del4ultivo-de-cácao-en-la-

region€mazonic€&catid='1 :noticias&ltemid=208 
;- --l

ELABORADO POR INIAP

4.8 PRESUPUESTO DE ESTRATEGIA DE MEDIOS

La comunicac¡ón se la d¡rigirá a nuestro grupo objetivo debido a que el

objetivo princ¡pal es el de aumentar el valor de marca en todos los usuarios de la

88
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categoría debemos conseguir que el mensaje sea aprec¡able para el grupo

objet¡vo descrito.

Nuestra estrategja de medios será la sigu¡ente

Med¡os selecc¡onados

r Activaciones.

o Publicidad on line

. Pautas en televis¡ón.

. Publicidad exterior,

¡ Publicaciones en revistras y recetas donde se menc¡one nuestro producto

. merchandis¡ng

PRESUPUESTOS ACTIVACIONES

TABLA ¡1.9

PRESUPUESTO DE ACTIVACIONES

FUENTE: Datos proporcionados del merc€do

ELABORADO POR AUTORES

Actúacbnes
Desoipcion Cantiiad Sutrdal Tdal

ba ilarines 20personas 0 $ 300,00

img:lsadoras 10 100 $ 1.000,m

evenbs 1000 1 $ 1.000,00

-89-
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PUBLICIDAD ON LINE

TABLA ¿t.10

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD ON LINE

FUENTE: Datos proporcionados del mercádo

ELABORAOO POR AUTORES

PAUTAS EN TELEVISIÓN

TABLA 4.11

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD EN TELEVISION

FUENTE: Datos proporcionados del mercado

ELABORADO POR AUTORES

Redes sociahs
Red tobl

combo twitter
y facebook 450,33
total mensr,¡a I 450,33

Televtsbn

c¿r¡d Q, semana pauE/mes pfocrama 1 ffWrana 2 subbbl diario bbl semanal tdal

ec uav§a 2 I t 160,00 $ 186,00 $ 346,00 $ 6e¿00 s5.536,00

Ele¿ mazonas 1 4 I 178 ,00 t 190,00 $ 368,00 $ 368,00 s1.472,00

bhl pauEs rnemual 12 cmto menul § 1.060,m $7.m8,00

-90-



TABI-A 4.12

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD EN ECUAVISA

ECUAVISA

FUENTE: Datos proporcionados del merc€do

ELABORADO POR AUTORES

TABLA 4.13

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAO EN TELEAMAZONAS

TELEAMAZONAS
INICIO PROGRAMACION 30"

LUNES A VIERNES

09H00 La plena 358

14¡00 En corto 651

total mensual 10.545

FUENTE: Datos proporcronados del merc¿do

ELABORAOO POR AUTORES

¿_-\,-
.1

t,.i'

- a,-,

-i

INICIO PROGRAMACION 30"

LUNES A VIERNES
09H00 En contacto 160

13H00 Telev¡stazo 186

total mensual 5.536

-91 -

I

I



PUBLICIDAD EXTERIOR

TABLA 4.,I4

PRESUPUESTO DE PUBLICIOAD EN VALLAS

FUENTE: Datos proporcionados del mercado

EI-ABORADO POR AUTORE

PRENSA ESCRITA

TABLA 4.15

PRESUPUESfO DE PUBLICIOAD EN PERIODICOS Y REVISTAS

. ,_jt_

l.l

\-\\(.i'.
L. ;-.

,!i
t- .¡

Y,-!42

FUENTE: Datos proporcionados del merc€do

ELABORADO POR AUTORES
::V
-:i

Put¡lic ilad É<terior
Material Total

valla $ 950,OO
valla moül $ 630,00

bcE I mensual $ 1.sao,OO

Prensá Escrfta

Revista Pag¡na ¡nbrna

mariela $ 620,00

la rs/ish de biaói $ s48,m
tobl mensu¿l $ 1.168,00

MERCHANDISING

-92-
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TAELA 4.16

PRESUPUESTO DE PUBLICIOAD EN MERCHANDISING

FUENTE: Datos proporcronados del mercado

ELABORADO POR AUTORAS

PUBLICIDAD ON LINE

Se trabajara con redes sociales como tw¡tter y Facebook. El manten¡miento de las

cuentas tendrán los siguientes costos:

ÍABLA 4.17

PRESUPUESTo DE puBLtctoAD e¡¡ pÁclf,¡es socrALES

FUENTE: Datos proporcionados del mercado

ELABORADO POR AUTORAS

l.le rcha ndb hg
Descripcion Canüdad S ubtotal Total

plumas 500 $ 0,r2 $ 60,00

camisetas 120 $ 3,04 $ 364 ,80

afiches 85 $ 1s,00 $ 1.275,00

banners 80 $ 20,00 $ 1.600,00
platos oc $ 0.32 $ 27,20

total mensual $ 3.327,00

red redes sociales

cornbo twitter
y facebook 4fi,33
tota I mensual 450,33
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FIGURA 4.I7

MODELO DE PUBLICIDAD ONLINE

FUENTE: ldeas propras para publisdad de la salsa de cac¿o

ELABORADO POR AUTORES

PRESUPUESTO

Considerando que la comunicación de la existenc¡a, es uno de los

parámetros más importantes, se tiene que a partir de las estrategias planteadas

anteriormente para el lanzam¡ento de este nuevo producto, se ha estimado que

aproximadamente se dest¡narán del presupuesto general del proyecto $'1 5.833,33

para los gastos de la publ¡cidad y comunicación.

-94-
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CAPITULO N.- 5

ESTUD]O FINANCIERO

5.1 INTRODUCCION

El estudio financiero es fundarhental en el desarrollo de cualquiér proyecto, el cual

se procederá a elaborar y analizar toda la información de carácter monetaria para

poder determinar si el proyecto es rentable o no lo es.

5.2 INVERSION

La salsa de cacao es un producto de la marca GUSTADINA, la cual tiene pensado

invertir en este nuevo producto con una parte del dinero obtenido de las utilidades

generadas por los otros productos que produce.

GUSTADINA es una marca de PRONACA, la cual ya está const¡tuida y cuenta con

las maquinarias y mater¡ales necesarios para la producc¡ón de este nuevo

producto.

5.3 ANALISIS DE LA DEMANDA Y PRODUCCION

TABLA 5.1

ANALISIS Y PARTICIPACION EN EL MERCAOO

FUENTE: Datos proporcionados de la lnvestlgación de Mercado
ELABORAOO POR AUTORAS

!/od ispon rb r Irdad 82%

Poblaoon Gu¿y¿qur I 587.729

Dema nda 441.938

9ó Pañ rcrpaoón l3';o

Demanda pote ncia I 6¿.6s2

t#*.:ilE
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Según estos datos el 82% del total de encuestados están d¡spuesto a comprar la

salsa de cacao, la población de Guayaquil es el resultado de la población total de

Guayaquil con el supuesto de que cada persona ttene una familia conformado por

cuatro personas, es decir que la demanda está conformada por el 82% de la

población de Guayaquil

El porcentaie de participación en el mercado de nuestra salsa indica el porcentaje

con el que esperamos cubrir en el mercado el cual es del 13% deb¡do a que es la

tasa de partic¡pación que GUSTADINA emprende sus nuevos proyectos.

TABI.A 5.2

OISPONIBILIOAD OE COMPRA DE I-A SALSA

FUENTE: Datos proporcronados de la lnvestigac¡ón de N¡ercádo
ELAAORAOO POR AUTORAS

De las 400 personas encuestadas el 82% está disponible a comprar lo que

equivale a 328 personas, de las cuales el 59,15% prefiere comprar la Salsa de

Cacao en Supermercados y el 40,85% prefiere adquirirla en minimarkets.

A continuación se detalla la producción de cada presentación mensualmente.

TABLA 5.3

PRODUCCION DE CADA PRESENTACION

FUENTE: Datos proporcionados del FOCUS GROUP
ELABORADO POR AUTORAS

1 59,15t5

134 ¿o, B5c,o

ffi
M

¡
E I

h¡r

280830i6

1508J5:i

25:. ; cog
-EEEEilf.Jlñilr¡k[llr
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Para proyectar los presupuestos y producción de la salsa se tomo en cuenta tres

escenar¡os. los cuales son:

Escenario Optimista: Supuesto donde las personas que van al

supermercado cada semana compran 2 veces al mes, cada quincena y

cada mes compran 1 vez al mes la salsa de cacao. AsÍ m¡smo las

personas que van a los m¡nimarkets.

2. Escenario Promedio: Supuesto en donde solo el 80% las personas que

van al supermercado cada semana compran 1 vez al mes, y las que van

cada qu¡ncena y mensual 1 vez compran la salsa de cacao, de igual forma

los que van al minimarket.

3. Escenario Pesimista: Supuesto en donde el 60% las personas que van al

supermercado cada semana compran 1 vez al mes, y las que van cada

quincena y mensual 1 vez al mes la salsa de cacao, de ¡gual forma los que

van al minimarket.

A continuación se detalla la cantidad a producir en kg para cáda escenario:

ESCENARIO 1

TABLA 5.4

CANTIDAD A PRODUCIR POR KG ESCENARIO OPTIMISTA

FUENTE: Datos proporcronados por la Empresa
ELABORAOO POR AUTORAS

1

EE EEI
6.386 5.r32 1.901

3aaa L4CA4896

1t.418,O1

ffi E
trE-
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ESCENARIO 2

TABLA 5,5

CANTIOAD A PRODUCIR POR KG ESCENARIO PROMEDIO

FUENTE: Datos proporqonados por la Empresa

ELABORAOO POR AUTORAS.

ESCENARIO 3

TABLA 5.6

CANTIOAD A PRODUCIR POR KG ESCENARIO PESISMISTA

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORADO POR AUTORA

A continuación se detalla el volumen total de unidades mensuales para cada

escenario en las plazas correspondientes.

;--

ir¡.)X
\ :' !,

-:11_:--2

:! r

3. S-r-r 1.{l{{.753

_lSeo{s""
10.oi1.ot

3.588 2.83 3 1.068

38% t4%4A%

7 .534,24
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ESCENARIO 1

ESCENARIO 2

ESCENARIO 3

TABLA 5.7

UNIDADES MENSUALES PROOUCIOAS OPTIMISTA

2ü' Gn

13.490

É0 Gn

20.235 11.242

9.)17 t}.975 7.161

)2.frl A.zto 19.mó

FUENTE: Datos proporcionados de la Investigacrón de Mercado
ELABORADO POR AUTORAS

TABLA 5.8

UNIDADES MENSUALES PRODUCIDAS PROMEDIO

FUENTE: Datos proporcionados de la lnvestlgación de Merc¿do

ELABORADO POR AUTORAS

TABLA 5.9

UNIDAOES MENSUALES PRODUCIDAS PESIMISfA

FUENTE: Datos proporctonados de la lnvestigacrón de Merc¿do

ELABORADO POR AUTORAS

2'O GR

6.894 11.141

6.825s, 190

14.2 t717.0E4 25.626

@Etrt Illkil
ñllElt'lillryE

'|!lftr'.T?il'IE

ú
7.4123.8 94

6.8258.190 12.285

25.626 t4. )!l17.@4

tr@r@ Ed
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5.4 PRESUPUESTO DE INGRESOS, COSTOS Y GASTOS DEL PROYECTO.

Los ¡ngresos proyectados correspondes a la venta de las diferentes

presentaciones de la Salsa de Cacao GUSTADINA, así mismo los costos de

artículos vendidos, representan todos los costos que se utilizan en la elaboraciÓn

de esta línea de productos, tales como los costos primos que están conformados

por la mano de obra directa y materia prima, y los gastos generales de fabricación

dentro de los cuales se ¡ncluyen materiales ¡nd¡rectos, mano de obra directa y

otros gastos indirectos de fabricación.

Los presupuestos de la línea de productos de la marca GUSTADINA se han

proyectado anualmente tomando en cuenta un ¡ncremento del 6% en los gastos

originados en cada área, así mismo los presupuestos de la Salsa de Cacao se han

proyectado con un incremento del 10,75% anual.

A continuación se detallan los costos que incurre GUSTADINA para la elaboración

de la salsa:
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ESCENARIO 1

ESCENARIO 2

../':-.
i'j' --+ ,

TABLA 5.10

COSÍO DE PROOUCCION DE LA SALSA

lngredlenter lrx(ión p(e(io^¿ Q tot¡l l8 Prealo tot¡l I
Ag(,¿ c¡ S o.m 5-)67 5l,lr

0l
0.I3

5a,71 51.099,56

S 1,89 5 6 785.49

0.15 s l, t8 2 0ll 5 2.576,26

So./8 5l¡0.51
0.00J 51,.¡5 -1C s 58,17

beñ¿oato de N¿ 0.00l 50.78 5 3 r,.$

IOIAI r ).701

pre,ent¿crón xg c,.?3 c.l: 0.1

F de env¿ser lol¡l de (¡da pre5e¡l¿(lon

env¿re C/U c.t50. t7 0.ll
et¡quela C/u 0.12 0 a

cotTo rofat pRtStNla( loN otL PRoou(ro
7ó 021

forat (osfo pflrMo 2 t. t50

FUENTE: Datos proporc¡onados por la Empresa
ELABORADO POR AUTORAS

(

L

TABLA 5,11

COSTO DE PRODUCCION DE LA SALSA PROMEDIO

q rot¿l ta
a8!¿ s c.0o

5a,11

¡ 0?0 5.¡,ll
0.1

0,Il
I015
1.107

5 2.31l. 79

5 r.s9
s t.¿a

s 5.0a2,a¡

015 r.5cs s r.919 80

0,001

o 0.]1

50,/s lll s 109.76

51.¡5
s o.78

l0 5 41.72

l0 52152

TOTAL

t7.08r
c.:7
0,Il

0. r5 0.r
1¡ 23725.6?6

0.15
o

0 tl
n

co5fo ToTAL tRtSEr!TACIOl\ OtL pROOUCfO

56 946

IOTA! CO9IO PRIMO ¡.16t

FUENTE: Datos proporc¡onados por la Empresa
ELABORADO POR AUTORAS

_ 1ñl ,
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ESCENARIO 3

TABLA 5.,I2

COSTO DE PRODUCCION OE LA SALSA PESIMISTA

¡na,ed¡entes etot.lta Pferio total I
agu¿ o,.r s 0,00 I C15 S ¡,75

o,l 5O,71 2 16¡ s I 741.3¡

s l 8rr.¡¡0.rl s 1.89

0!5 5 r,2a I 111 5I .¡47.35

0 olJ 5 0.73 sTStE
0 001 )) s l1 3c

0.ml So,rB -'l s l6,a¡
TOTA! ,.129

o. ¡5

l9 219

o.I
r eñv¡r€5 de (:d¿ pfeseñr¿cro¡ l2 8ll 10.6/7

o,¡/ 0,I5 0.1l
012 0 o

CO5fO fOIAL AREsE¡¡IACION DEL PñOOUCTO

TOrAL COSTO pRrVO 15.1l6

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORADO POR AUTORAS

TABLA 6.13

MANTENIMIENTO DE MAQUINARIAS

Serv rc ro Pago mensual

Mantenrmrento maqurnaria y 8¿stos
adrcronales por rnlroducrrón de nueva Salsa

qn

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORADO POR AUTORAS

Cabe recalcar que GUSTADINA, es una empresa que ya cuenta con maquinarias

para produc¡r este tipo de salsas, no incurrtrá en la compra de nueva maquinaria,

ya que la Salsa de Cacao se la puede realizar con las mismas maquinar¡as con las

que se elabora la salsa de tomate, mayonesa y mostaza.
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A continuación se detalla el total de carga fabril, que conesponde a la sumator¡a

del valor del personal directo para la fabricación de la salsa de cacao y el

mantenimiento de la maquinaria.

TABLA 5.14

CARGA FABRIL

CARGA FAERII.

Ponder¿crón del válor total de personal

d¡recto (17 sals¿s en planta)
s 123.176,00

Mantenrm¡ento maqurnán¿ y gastos

adioonales por introduroón de nueva sals¿
s 500,00

TOTAT $ r2.fl7,6o

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORAOO POR AUÍORAS

A continuación se detalla los gastos que incurre GUSTADINA en la producción

para su nueva salsa de cacao.

TAALA 5.15

GASTOS DE PERSONAL EN GUSTADINA

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORAOO POR AUTORAS

a MANO OE OBRA OIRTCIA E INDIRECTA TN PLANTA GUSTAOINA

per¡onalde Iimpie¡a
p€r9oñ¿ld€ sele<crón e rnspe(cron

operarios
lefe de pl¿nt¡
jefe de c¿hd¡d

personálde cáIdád
personalde bode8.

9Up€avrsor

300
r20
480

t900
1300

440

340

650

120000

12440

9600

247ü)
16900

4400

4420

16900

209400

123r7,6

400

39

20

l3
I3
l0
l3
)6

POt{DtRACION Dt USO Efl SALSA Df táCAO(17 ralia3 en plañta)

-
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Gasto. Admlnlstrativor y vent¿s $

Í 18.577,06Ao! crOlc nrt
s 12.710.62fn?rg¿Er(t.(.
51t.712.88

s 10.755.14

s 1.9.55¡.80Ccmbú5t b.s y ub. cañlcl

s 1¿.666.10P¿pa arra t U! cr da Of ( ña

5 9.777,40vt dn( órSrgur d.d

5 9t.tt4,útotal 8¿5to5 admrnrstr¿trvos y veñlas

I srs-14PONDERACION OE USO EN SALSA DE CACAO

I

TABLA 5.16

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORADO POR AUTORAS

TABLA 5.I7

GASTOS DE PUBLICIOAD

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORADO POR AUTORAS

5.5 ESTADO DE RESULTADO

En este estado financiero, se presenta el nivel de ut¡l¡dad neta que el proyecto

obtendrá durante los primeros cinco años de funcionamiento. En los cálculos del

Estado de resultados proyectado anual de nuestro negocio se puede observar que

es rentable a partir del primer año, esto se debe a que nuestro nivel de ventas

sobrepasa los costos de producción, generando ut¡l¡dades para nuestro proyecto.

Publícidad

Publicidad producción mensual (promedio)

Public¡dád producción anual

5

5

190.000,00
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ESCENARIO 1

TAB LA §.I 8

ESTAOO OE RESULTADO OEL ESCENARIO OPTIMISTA

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORADO POR AUTORAS

c I I l ¡ 5

I

t

s i.il3.6n.65 5 r310.91&t ! !.1518¿¿.1¿ 5 r&7.915J? S 1n0.766.27

121.00.],18

8l8I:,75

{76.8r5,¡{

706.85&{1

3¿¿ tE3,69

163.0{0,{7

50s.¿¿¡,16

805.a9¿,!1

-162.926,ti

:7¿8¿¿{

515.719,6i

9:.6 09¿',ri

18¡.7t¿3i

r81.19¿¡7

567.89.l,98

1.0¿0.020,78

{077&r,45

19d.183,81

601968,¡6

i178t$,ol

fcl¡ lryri.s s ¡a¡¡,o 5 6.{9{41 s 916.09¿71 § !m.0¡qB ! 117&7S,0r

69 0169

1S m.m

118¿3,53

¡ 15196

20i.4qm

i5 71¿94

n.97 !¿

¡11.4¡¿,ü

16É55,71

8¿.2[0,»

216 t91,0¿

t7 655,6

871¡¡,S

2J9.8r!,62

I¡.11,!,16

Tot¿|6¡10r 3 ,ñg,,n t 29¡?qn t ü.ar,E I ül§Jl $ l¡§flr¡
5 au¡!7r. I
5 1¡S.29,49i t
5 16.195¿.69) t

t15JB5¡ f
ru8.ú588) 5

{rlr8}sl) 5

.46J6 I
{ú2.rrj9) I
lei.26{¡r) 5

ru.fr¿{ J

{178{6&10t t
(10r 0&,861 t

t¡3&,rl
lm8¿7!,181

i12196¿.r11

ró 0413 ¡Í.8a8.t¡

E T

! r3¡-< 3? 6t

.316.327 S ?6SEr0 ñ 13.i31,lr s¡.0{1}3 ¡aüIq {93 !,¡81¡

ñ0E10.¡8 6¡¡r.(fi 3l§'¡ 111311,5 1 S21ú 08

¡ i!!715

ti-^ 4
)lt
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ESCENARIO 2

TABLA 5.19

ESTADO OE RESULTADO DE ESCENARIO PROMEDIO

=

É

t

s ts6.655,21 t 981.970É7 5 1087.53¡,52 5 120¡.{¡2,27 5 t.333.919J1

l¡1.952 {1

1518t1,76

395 761.20

490.691,03

256.{69.t6

163.0r0.17

al9.i100s

56¡ {60,62

2r).8t7.7€

172.822,90

44.r.680,66

612.891,86

¡8¿ 169,22

tEl.lll2JT

a71.36t,50

733.60,77

306 {59J8

r91l8l¡l
¡99 6,l], t9

¡t1276.6'

$ r90¡9t03 5 562.t60.52 5 642.85185 5 rj1@,17 5 831.¡76,63

$ ,3¡0,a, I mr0,90 S ¡¡r.617,11t t ¡2üL$t $ xl71r,¡8

s

s

5

217¡50,!{ s

(54.¡62.611 S

132 5r7,58i S

27¿ü9,72 I
ll¡047,1]l 5

l{0.82E,46} 5

335,r6a,7t s

l8l791,18) 5

lto.27d7r) 5

.06.9!¡J9 s

{l0l.7ll,l0J 5

t61039¡61 5

.¡t-5t9¡¡
1 122.1 39,81)

{¡3 281,90)

a1.0r.!! ?§ 1l¡.¡0r30 ti¡.t1 l.:t !l!c!

I (334 ml3¡)

201.0s.3¡ 2a¡.1!!.a3 ?!3 r3ó..¡-3t¡ 802 !¡ 1t0 ?!0 v 1§l. t,BJ

2!3.6,l¡ 17 ¿v a¡t m1$-210.v 738 &!2.¡¡ r dr1 t¡t da

t 37183a.7t

It

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa

ELABORAOO POR AUTORAS
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ESCENARIO 3

FUENTE: Datos proporoonados por la Empresa

ELABORAOO POR AUTORAS

TAALA 5.20

ESTADO OE RESULTADO DE ESCENARIO PROMEDIO

I

! 661 991,{ 5 ?16.4?&01 5 8196¿9,19 5 90llll,)0 5 l.m.{19j6

lE1l91.9l

15t811,76

ll5.)01,57

18787.7[

l9¡¡75,O

1610{0¡7

r9r.lúJ9

181 l6¿t¿

101¡lt,9s

t7282¡,S

,66v,81

{19¡r,ss

216.0¡8,66

181.19:,¡i

199 ?l:,91

504.09t'77

¡ArIl,10

l9¿ r83J1

{21r¡6Jl

tr.l5rJt

5 la.[7,76 t ]tU6¿12 I l]9.01$5 t tx.o9qr 5 5r.ls¡.95

!
t 690169¿ I
t 1s.0m,m s

t ll.&t,91 5

¡ rt,96

¡01{dl,m

15.7r¿,9

l7.51la¡

¿8.41.ü

16655,71

82.2m¡8

¿2629i,0{

17.65s,fi

n ll¿.1¡

21t.8D,62

B7lrJ6

, -a¡.4o t eroJo J rr¡¡rJs, [1¡$r 5 !¡§rlr,2l

$ 95.9.7,É I
s (11.9s.8¡) 5

s t8.19r,091 s

s.Bu¡ t
0l.i¡1,801 s

l¡.6i1,6t) 5

1 l2r,O 5

{r¿.8ttúl s

0969!,111 5

t .$0J! s

i4470i S

?6.69¿56) 5

¿3lJll¡6

157.881921

i31rs,nl

E

I J rmo!¡rli

3136&31 ¡¡ 6U.I3 78.7$ l¡ 1ún(¡ [E!21¡4

]1úaa3I eltsr0 ,B 8$.6¡ ?,ri.§q77 r16al17

tu ¡ ¿¡&,1I

l'
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5.6 FLUJO DE CAJA

ESCENARIO 1

TABLA 5.21

FLUJO DE CAJA OPTIMISTA

Afo 1 l,lo: aio 3 lfo { alro 5 tolAL

v!nt!g

{C@5 ür€dos)
(CosE6 Ind rdoJ)

11.183.613,7

I 176.815,2

I 271.8{),s

31.110.918,6

1505.,12{,2

t m 270,9

I 1.a51.64¿3

I s3s 7{9,6

f 307 687,2

I r,607.915,4

l9ó7.894,6

f 32ó.1t6,.r

a t.7&.7fÁ,3

t 601.9ó8,J

t 345./17,3

l r.3ttt16,2
,2.667.E5r,9
t r.54J.6ó42

t 43t,017,9 t 5r5.213,5 t 608.405,6 J 7ll.l7¡"a t 833.080,7 t 3,103,60q1

¡ú.rro3 no 09.rüiY6 t 3r3327,9 t 0,0 s 0,0 f 0,0 t 0.0 t J7532/,9

Cd{lo
¡rorte kooo

tgraloa m op.r.¡vor

10,0

t 175.J27,9

r t46,535,0 I106.0E9,¡r § 243.362,¡ 1265.5/19.0 s 333.212,3

t 0,0

1315.32t 9

s 1.616.76t9

137s327,9 4 0,0 t 0,0 f 0,0 10,0 t 375.3229

Artivo, firÉ

Pe4o d. dMdandos

Iflp(/esto,

10,0
t 379.127,9

10,0

I r7l207,2

I0,0
I 20ó.089,4

i0,0
t 28s.149,0

! 0,0

f 333.¿2.3

t 0,0

t3?5,127,9

to0
,1,211,1,1O,'

-a t13,7O1¡2 't 206.069,4 -3 2.3.362,1 -t 1E9,349,0 .t 333,232,3 -t t.¿lt.¡t10,t

fluJo llEIo 3 ¡59üo¡ l3m.rx,l $ 365,0,t3¡ t {2!.323,4 t a99.E¡$,4 t 1,ró2,140,1

rluio lcurrJ¡do t ¡59r10,l t 56¡.94+9 t 933.9EE,¡ t 1362311,ó t 1.t62.160,1

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa

ELABORADO POR AUTORAS
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ESCENARIO 2

FUENTE: Oatos proporcionados por la Empresa

ELABORADO POR AUTORAS

TABLA 5.22

FLUJO DE CAJA PROMEDIO

Atao I Atio 2 lio 3 Atio a l,lo 5 fof t

(C¡ios B.!cbi)
(Colos Ind¡,!@a)

I 866 6s5,2

| 195.76¡,2

I2718{,5

t 90¡.9m,7

I rl9.5l0,l
I2q0lm,9

t t.{87.512,5

t{4r.ó80,7

f 107.6€7,2

t 1.20r.1,r2J

t.¡71Jór,5

I l¡6.1,r8,4

t l 333 919,8

¡ .r99 643,2

I l{5 7r7,J

,5.4,{520,5
t 2.24l959,6
t t54.ú42

t 217.050,6 t 27t.1t9,7 t 135,164,7 t ¡roó.93¿a t 43E.559,J t 1.7t9.t96,7

lntrtt{, m op.r¡lYoi t 334.802.3 t 0,0 f 0,0 I 0,0 f 0,0 5 331.802,3

C,¿drto

Eqlts ¡o or.rltiYot

!0,0
I13,{.802,1

$ ¡121.622,6 f ro8175,9 § t3{065,9 I 167.713,0 I195.42¡,7

tq0
t 1$2,

s 1.022-f61,0

I Jl{ 802,1 ,0.0 I 0,0 t 0,0 t 0,0 t 131.80'¿3

f 0'0

131{ 802,3

10,0

t 86 020,¡

t 0,0

I 108.875,9

t 0,0

I Ll{.065.9

10,0

t$2.n3,0
t00

I195.{23,7

t 0,0

,lt1&23

I 0,0

t 6a7.95r, 
'

t t6.E?oJ t 10t.675,9 ,t 114.065,9 -116¡.773,0 -t 195.¡123,' -5 6E).958,7

tLu¡o tlEfo ¡ 1¡O.2rO¡ 3163¡r3¡ t 201,096¡ t 14a.r59,4 t 293.135,6 ,1.03r.935,0

f 130,2¡0¡ 3 293.s¡r.,2 t 49¡t.ó4¡1,0 I 736.E02,4 t r.03r.931,0 t 21t9,15ú,0

-110-

I

I



'+.

TABLA 5.23

FLUJO DE CAJA PESIMISTA

Yaíttt
(Cos5 Dr!(t6)
(cñ lfid|,!ftó)

túó{.991,r
l3l5 203,7

t 273.840,5

175178,0
l35sll5,9
a 290 270,9

f 81s.ó49,1

i 376.61{8

I107.687,2

t $3 331,7

I 199 212.9

I r2ó 1{8,{

I l¡m.439,9
t 42t 186,9

I l{5.,l7,3

5 +1¿n.r9o,1

t l.ECo.5rtj
,1,51J,642

r 55,94r,1 t 90,E91,: t 131J27,4 t r17.950,4 § 231,535,7 s 6Ef.651,9

Ilnra.oi no opar¡tiYot ¡ 203.014,, I 0,0 I0,0 t 0,0 J 0,0 3 203.011,7

Crédfto

Aporrl h0p0

89ru.c m o"!r.tiro5

f 0,0

1203 014,7

r:25.¡93,6 f ló.15ó.5 3 52.53r,0 t 71.180,2 t 92.614,1

50,0
t 24J.011,1

t 118.0)5,5

I ¡ll01,¡,7 t 0,0 tc,0 f 0.0 f 0,0 t 2ür,0r1,7
lcüros Flitt

C.pl¿l óa fEb.h

pago dc dreddróG

Lrplr§oa

i 0,0

, 203 0l{,7

10,0

f 22.378,9

10,0

f 36.35ó,5

10,0

t 52 s31,0

f 0,0

i 7r.180,2

f 0,0

192.ó14,3

,q0
,2üt.011,1

-t 22-371,9 -t 3ó.f5ó,5 -f r2.531,0 .f r1,1t0,2 .t 91,614,3 .t 2)5,60,E

rlU]O RfiO t 33,56E,{ t 94.534,' f 71.79ó,4 I 10É,n0,2 t 13t,921,4 t 112.59L)

133.56t,4 t 8t.lo3,r t 166.E99,3 1273.669,t t 412,5r1,2 t 9t1,r3z!

ESCENARIO 3

FUENTE: Datos proporc¡onados por la Empresa

ELABORADO POR AUTORAS

ir+t. -'
,,,i'e,

t,

Srie-
.'Lr--/
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5,7 TASA DE DESCUENTO TMAR

Para el cálculo de la tasa de descuento que permitirá descontar los flujos de caja

proyectados, se utilizará el modelo CAPM corregido por el riesgo país de Ecuador.

TABI-A 5.24

OATOS PARA CALCULAR TMAR

Rf

Rm

R¡esgo Pais

Beta Desa lanc a do
FUENTE: Yahoo/ Finance
ELABORADO POR AUTORAS

0,79% l

10,80% ]

8.18o/o

0,31

Ke = Rf + B*(Rm-Rf) + Riesgo País

Tmar = 0.79% + 0.31-(10.80%-0.79%)+8.18%

Ke = Capm = Tmar=12,07o/o

L]

o

R¡esgo Pals: Tasa de riesgo país publicada en puntos base en el Banco

Central es 8.13ok a Marzo de 201 2.

c Rf: Tasa lrbre de riesgo, rendimiento a '10 años de los bonos del tesoro

estadounidense es 0. 79%.

i.:, Rm: Tasa de rendim¡ento del mercado, calculado a partir del índice SP&500

es 10 80% a Marzo de2012.

Pl Factor de sensibilidad ante el comportamiento del mercado es 0 31

-11¿-
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5.8 VALOR ACTUAL NETO VAN

El VAN es un método de medición de rentabilidad donde se descuentan con la

TMAR los flujos de caja de los periodos operativos y se resta los valores invertidos

en el penodo previo al inic¡o de operaciones.

ESCENARIO 1

El VAN del proyecto es $ 916.137,16, al ser un VAN pos¡tivo representa

rentabilidad y por tanto, el proyecto es atract¡vo y se acepta.

Este método es utilizado porque presenta la venta¡a de ser sencillo de interpretar y

la caracterÍstica aditiva de su resultado A diferencia de la TIR donde el 79%

podría decirse ¡ncongruentemente que es un proyecto rentable.

ESCENARIO 2

El VAN del proyecto es $ 374.834,75, al ser un VAN positivo representa

rentabilidad y por tanto, se aprueba el proyecto.

Este método es el más certero y utilizado porque presenta la ventaia de ser

sencillo de interpretar y la característica aditiva de su resultado. A diferencia de la

TIR donde el 45% podría declrse incongruentemente que es un proyeclo rentable.

ESCENARIO 3

El VAN del proyecto es $ 72.580,17, al ser un VAN positivo representa rentabil¡dad

y por tanto, se aprueba el proyecto.
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Este método es el más certero y ut¡lizado porque presenta la ventaja de ser

sencillo de interpretar y la caracteríStica adit¡va de su resultado. A diferencia de la

TIR donde el 23% podría decirse incongruentemente que es un proyecto rentable

5.9 TASA INTERNA DE RETORNO TIR

La TIR es la tasa que al descontar los flu.ios de caia genera un valor actual neto

nulo. Se utiliza para med¡r la rentabilidad del proyecto Con ciertas restricciones. En

general, si la TIR de un proyecto es mayor que la TMAR de los accionistas, el

proyecto se aprueba. Esto se debe a que la TIR representa un estado donde el

proyecto no genera créditos.

ESCENARIO 1

La TIR de este proyecto es 79% y la TttrtAR es 12%, por tanto aplicándo el criterlo

de la TIR el proyecto es rentable y se acepta.

La TIR de este proyecto es 23yo y la TMAR es 120k, por lo tanto usando el crrterio

de la TIR el proyecto es rentable y se acepta.

ESCENARIO 3

La TIR de este proyecto es 45% y la TMAR es 12.37o/o, usando el criterio de la TIR
el proyecto es rentable y se acepta.

Este método es el más certero y utilizado porque presentra la ventaja de ser

senc¡llo de ¡nterpretar y la característica ad¡tiva de su resultado. A diferencia de la

TIR donde el 23% podría dec¡rse incongruentemente que es un proyecto rentable.

-7L4-
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5.10 PAYBACK

El Período de Recuperación es un criterio financiero que establece en cuántos

años el valor invertido en el proyecto es recuperado por los accionistas.

ESCENARIO 1

TABLA 5.25

PAYBACK DE ESCENARIO OPTIMISTA

!

de l¿ A¡IO I
Clferend¿ cm invers¡ón i¡r¡ci¿l f 375.328 t 259 81r f l15 517

Fluto rnens¡r¿l proryEdio año cguiente i 309.13{ I2 t 25.761

¡lúmeo de Íreses t 115.517 f 25.761 +,5

PAYBACX 1,00 AÑO a,¡l€ MESES

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORADO POR AUTORAS

La metodologÍa de desarrollo del proyecto utilizando una proyecciÓn de 1 año y 5

meses permite determinar el periodo de recuperac¡ón en 2 años.

ESCENARIO 2

TABLA 5.26

PAYBACK DE ESCENARIO PROMEOIO

FUENTE: Datos proporcronados por la Empresa
ELABORADO POR AUTORAS

ANO 2Año de re«-peracioo de la irivers¡ón

f 293 544 $ 41.258Df€rer¡d¿ con inversión inlci¿l t 314.802

t 201.099 l2 ,16.758núo meñ9r¿l proÍEdio año §quiente
t 41.2s8 f 16.758 2,sNúrnero de ÍPses

2 Af{OS 2|{ESE!;PAYBA(,(
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La metodología de desarrollo del proyecto utilizando una proyecciÓn de 2 años y 2

meses lo permite determinar el periodo de recuperación en 3 años.

ESCENARIO 3

TABLA 5.27

PAYBACK DE ESCENARIO PESIMO

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORAOO POR AUTORAS

La melodología de desarrollo del proyecto utilizando una proyección de 4 años y 6

meses permite determinar el periodo de recuperación en 5 años.

5.,I 1 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El análisis de sensibilidad el procedimiento por medio del cual se puede medir que

tan sensible es un proyecto ante camb¡os en los principales indicadores de

rentabilidad. Para el desarrollo del anál¡sis de sensibilidad se estableció dos

escenarios, realizando cambios a las principales variables que son Gastos de

comunicación, costos, volumen de producción y precio de venta. El escenario

base será el que actualmente se ha proyectado y una vez determinados los

cambios se realizaran las comparaciones y análisis correspond¡entes. En el

siguiente cuadro se presenta el análisis de sens¡bilidad de c¡nco dist¡ntos

escenanos

I

.1ANOlño ¿e recqeraci&r de la inve¡sirin
"f 70.6551273.670t 203.01sDfererÉ¿ cm ¡nversi(h irldal
t 11.571, 118 921 l2Rúo meng.ra¡ pronÉdio año iquhnte

-6,1-§ 70.655 t 11.577NúnEro (k fiEses
-5 l,lESES4 lñcPAYBACI(
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ESCENARIO 1

PRE CIO PROMEDIO

TABLA 5.28

ANALISIS DE SENSIBILIDAD OE ESCENARIO OPTIMISTA

S 1,30 5 L,zL

912.273 1.003.500

S o,3s S o,3s
CANTIDAD

s 1,40

821.045

cosTo FUo o tNDtREcIo
COSTO VARIABLE U N ITAR IO s 0,3s

s 273.840 5 273.840 5 273.840

S 1,30 S 1,43 s 1,17

ESCENARIO 1: INCREMENT1 DE 10% EN EL PRECIO

ESCENAR1O 2: OECR€MENTo DE 70% EN EL PRECIO

o
912.273 uL.977 t.o57.741

_ S o,3sCOSTO VARIABLE UNITARIO

COSÍO FIJO O INDIRECIO s 273.840 s 271.840 s 273.840

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa

ELABORADO POR AUTORA

o ESCENARIO 1: lncremento de 10% en la cantidad e incremento de 10% en

el prec¡o.

o ESCENARIO 2 Decremento de 10% en la cantidad y decremento de 10%

en el precio.

En el escenario 1 con respecto al ¡ncremento del 10% en la cantidad tendrÍa a

baiar el precio del producto a S1,21 , para que no se vea afectada m¡ ut¡l¡dad

normal, y si llegara a disminuir la cantidad de producciÓn en un 100/ose tendría

que aumentar el precio a S1 ,40, para no afectar mi util¡dad normal.

En el escenario 2 con respecto al incremento del 10o/o en el prec¡o se tendría que

disminuir la producción a 801.977 unidades para que no afecte la utilidad norma, y

So,3s I So,3s

i-}

EScENARto 1: TNCREMENTO DE 10% EN LA CANTIDAD

ESCENARIO 2: DECREMENTO DE 70% EN LA CANTIDAD

ET

S s86.830s s86.830s 586.t30UTII.IDAD OPERATIVA

s sE5.830s s86.830s sr5.E3oUTITIDAD OPERATIVA

- r17 -
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en lodo caso s¡ disminuye el precio en 10% en el prec¡o se aumentaría la

producción a 1.o57 .74 para que no afecte a mi uÜl¡dad normal

ESCENARIO 2

TABLA 5.29

ANALISIS DE SENSIBILIDAO DE ESCENARIO PROMEOIO

-/

E'{ARIO 2

I

.1"iÉ-"!{., i, (L /,
'l§-¡i--2'

/*

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORAOO POR AUTORAS

r ESCENARIO'l: lncremento de 10% en la cantidad e incremento de 10%

en el prec¡o.

o ESCENARIO 2: decremento de 10% en la cántidad y decremento de 10o

en el precio.

En el escenario 1 con respecto al incremento del 10% en la cant¡dad tendría a

bajar el precio del producto a $1,21, para que no se vea afectada m¡ utilidad

normal, y s¡ llegara a disminuir la cantidad de producción en un 1o%se tendría

que aumentar el precio a $1,40, para no afectar mi utilidad normal.

EscENARto ): TNCREM€NfO OE lo'n EN LA CANTTOAO

ÉSCENARIO ): DECREMENTO DE 
',OsN 

EN LA CANTIDAD

ORIGIHAT

51.30 51,¿1 s 7,@PRE( IO PROMEOIO
615.02¡ó83 157 75¡ 69?

s 0,3ss o. l5 s o,l5CO5TO VARIABIE UN If ARIO

5 271.440 s 2 73 8.rOs 271 A.10COSTO FtJO O I NDIREC fO

s 170.162 I r70-aó2 I ,7O.ú2UIITIOAO OPIRATIVA
I

EScENARtO 1: TNCRE¡',ENÍO DÉ 1O4t EN EL pRECIO

ESCENARIO 2:OECRE¡1,,ENÍO DE 1O4l; EN EL PRECIO

ORIGINAL ES(€riARfO I

s ¡.lo s r.¡3 Sr.¡7PREC IO PROMEDIO
19).)24663 157 6ü).7 laCANTIOAO

S o,3sS o.l5 5 0, 15COSIO VAA¡ABLE U \IIABIO
5 2 /3.a-1O s 17 J.840s.¿71.6¡0cosro F r.lo o tNorREc To

S ]70.8625 170.862 $ 170.862UTIUDAD OP€RATIVA

-I
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En el escenario 2 con respecto al tncremento del 10% en el precio se tendría que

disminuir la producción a 801 .977 unidades para que no afecte la utilidad norma, y

en todo caso si drsminuye el precio en 10% en el precio se aumentaría la

producción a 1.O57.74 para que no afecte a mi utilidad normal

ESCENARIO 3

TABI-A 6.30

ANALISIS DE SENSIBILIDAD DE ESCENARIO PESIMISTA

FUENTE: Datos proporcionados por la Empresa
ELABORADO POR AUTORAS

ESCENARTO 1: INCREMENTO DE 1trA EN LA CANTIDAD

ESCENARIO 2: DECREMENTO DE 1ÜA EN LA CANTIDAD

s r,30
T IT

PRECIO PROMEDIO $ 1,37S t,74
563.759 461.2555 12.517CANTIDAD

s 0,6s 5 0,5sS o,6sCOSTO VARIABLE UNITARIO

s 273.840 S 273.840s ?73.840COSTO FI,JO O INDIRECTO

s ss.947s 55.9¡¡7$ 55.947UTITIDAD OPERATIVA

--rdfltl

-E

@trr@r

ESCENARIO 1: ÍNCREMENÍO DE 1e/6 EN EL PRECTO

ESCENARIO 2: OECREMEN|O OE leÁ EN EL PRECIO

s 1,30PRECIO PROMEDIO S 1,17S 1,43

641.965426.5745t2.s|lCANfIDAO
$ 0,5ss 0,6ss 0,65COSTO VARIAELE UNITARIO

s 273.840S 2 7 3.840s 273.UOCOSTO FI]O O IN DIRECTO

S s5.947 $ ss.9475 ss.947UTII.JDAD OPERATIVA

I

--

@EIIEMEL
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o ESCENARIO 1: lncremento de 10% en la cantidad e incremento de 10%

en el precio.

r¡ ESCENARIO 2: decremento de 10% en la cantidad y decremento de 1oo/o

en el prec¡o.

En el escenario 1 con respecto al incremento del 10% en la cantidad tendría a

bajar el precio del producto a $1,21 , para que no se vea afectada mi utilidad

normal, y si llegara a disminuir la cantidad de producción en un 10%se tendría

que aumentar el precio a $1,40, para no afectar m¡ util¡dad normal

En el escenario 2 con respecto al incremento del 10% en el precio se tendría que

disminuir la producción a 801 .977 unidades para que no afecte la utilidad norma' y

en todo caso si disminuye el precio en 10% en el precio se aumentaria la

producc¡ón a 1.057 .74 para que no afecte a mi utilidad normal.
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CONCLUSIONES

Al realizar los diferentes estudios para el Lanzamiento de la Salsa de Cacao

GUSTADINA, se puede concluir:

1. Los resultados que se obtuv¡eron con las respect¡vas iñvestigac¡ones de

mercado realizadas con este proyecto nos muestra la gran aceptación de

los consumidores potenc¡ales representada por el 82% de la población

encuestada hacia el uso de la salsa de cacao 100% ecuatoriana que

patrocinará GUSTADINA para sus postres favoritos.

2. Adicional a las ¡nvestigaciones de mercado, se puede concluir, que en su

gran mayoría las personas encuestadas no recuerdan el nombre de la

marca de selsa de chocolate que han usado el cual es representado por el

37.88% de los que sí han consumido alguna vez una salsa de chocolate, lo

que es benef¡cioso para nuestra salsa de cacao, ya que al ingresar al

mercado ecuatoriano ingresaremos con una marca ya posicionada en el

pa ís, lo cual permitirá recordación de la marca y del producto e incurrirá

fác¡lmente en la repetición de compra.

3. Las diferentes estrateg¡as y planes de merc€deo que se han hecho en las

variables de precio, distribuciÓn, promoción y comunicaciÓn han sido

creadas con el propósito consolidar una relación con el producto y el

consumidor, haciendo que quien la vaya a consumir encuenfe con facilidad

el producto a buen prec¡o con diferentes promociones y s¡empre

recordándoles que existe el producto y su marca.

4. En cuanto al aspecto financiero se puede destacar gue la lntroducción de

esta nueva salsa de cacao es viable, pues se obtuvo un TIR del 45%y el
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VAN es de $ 374 834,75.Adicionalmente el TIR es un valor pos¡tivo, mucho

más alto de la TMAR que el 12%en el escenario promedio

5 Finalmente concluimos que la Salsa de Cacao GUSTADINA tiene un gran

potencial para entrar a competir en mercados internac¡onales debido a que

su materia prima que es netamente ecuatoriana tiene un alto

reconocimiento en el extranjero en olor, y sabor, lo cual hará que se

expanda nuestra salsa de cacao fácilmente.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda, que GUSTADINA, con su nuevo producto "Salsa de Cacao'

trate de hacer alianzas estratégicas con otras empresas, como por eJemplo

Unilever, con P¡ngú¡no, para hacer que el producto sea más atract¡vo en el

mercado.

2. Se recomienda seguir usando una buena estrategia de comunicación dando

a conocer los beneficios de la nueva línea, para generar un mayor valor de

marca, logrando un posicionamiento en la mente del consumidor.

3. Establecer planes, proceso y estrateg¡as de mercado, los cuales deben ser

ut¡fizados efectivamente, para lograr los objetivos propuestos.

4. Se recomienda una expansiÓn de linea poster¡ormente, es decir más

sabores de salsas para acompañar los postres, para que no permita una

respuesta de la competencia con productos de características y beneñcios

similares.

5 F¡nalmente la nueva línea de GUSTADINA 'Salsa de Cacao 100%

ecuatoriana' se debe implementar lo más pronto pos¡ble, porque es un

producto elaborado con bajos costos, mucha rentabilidad y puede dar paso

a la aparición de nuevos competidores.

-123-



-¡i
7

;,¿j./,
§i9.'BIBLIOGRAFIA

\ ', r' ('F l; .

TEXTOS:

1. Econ. Hugo García " Market¡ng: Princip¡os & Metas" ediciÓn HolguÍn 12008).

2. Modelo De Plan de Marketing por Profesor Bolivar Pastor

3. Nassir Sapag Chain y Reinaldo Sapag Chain, "Preparación y EvaluaciÓn de
Proyectos." sta Edic¡ón. Editorial Mc Graw Hill.

4. Philip Kotler, "Dirección de Marketing", Duodécima edición (2006), Ed¡torial
Pearson.

5. Philip koüer." Dirección de Mercadotecnia". Análisis, Planeación,
lmplementac¡ón y control octava edición

6. Stephen A. Ross, Randoph Westerfield y Jeffrey Jaffe."Finanzas
Corporativas' séptima edición

INTERNET,

1. http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mk16.htm

2 http://www. dspace. espol.ed u ec/.

3. http.//www.pronaca.com

4. www. supercias. gov. ec ;>-a
É

5 http.i/www. inec.gov. ec

-124-



PUtsLICACIONES:

1. REVISTA VISTAZO mes de septiembre año 201 1

2. REVISTA VIRTUAL COORPORATIVA BANK WATCH RATINGS S A Comité de

cal¡f¡cación de riesgo.



ANEXOS

ANEXO I:

DISEÑO DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL TITORAL

Plan de marketing para el lan¿amiento de una salsa de Cacao ecuatOrianO para Ia marca

GUSTADINA

lntetrantes: Paola Gallegos, ximena Alcivar, Heidy Erazo.

OBJEfIVOt medir la aceptación del mercado tuayaqu¡leño hacia el consumo de salsas de cacao.

INSTRUCCIONES: Ponga una X en el rango de acuerdo a su elección

1) EllF su rango de edad

Entre 18 y 25 anos

Entre 26 y 40 anos

Entre 41 y 60 anos

2l sexo

Mascul¡no

Femen¡no

NOfA

si

No

NOTA

3) ¿Ha comprado usted alguna vez salsa de chocolate?

Si

No

5¡ su respuesta fue Sl, especlfique

¿cuál?

4l ¿Estaría d¡spuesto a comprar una salsa de chocolate a base de cacao 100% e[uatoriano?

5i su respuesta fue NO, term¡na la encuesta, muchas

Bracias.

5) ¿Donde le gustaría realizar la compra de la salsa de chocolate?

Supermercados

Tiend a s

Otros (especifique )

" 1,26 -
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6) ¿Con qué frecuencia real¡zaría la compra de salsa de chocolate para su hogar?

Semanalmente

Quincenalmente

Mensualmente

7l ¿con que acompañarfa la salsa

malvav¡scos

helado

torta
wafles

frutas

Otros (espec¡fique )

de chocolate que usted com ?

8)atributos de preferencia al momento de comprar una salsa de chocolate (seleccione al

menos 2)

precro

presentación

sabor

marca

ca lidad

9) Que precio estarla dispuesto a pagar por una salsa de cacao 100% ecuatoriano de 2808en

envase plástlco.

Entre S 1.50 a 52

Entre 52 a 52.50

Más de 53

Gracias por su

colaboración
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ANEXO 2

2.1 CRONOGRAMA DEL FOCUS GROUP

'l ) El moderador agradeciÓ la presencia de los part¡cipantes del Focus Group.

2) Presentaoón del moderador en el Focus Group

3) Breve descripción de por qué fueron eleg¡dos

4) Breve descripc¡ón de los objetivos del proyecto

5) Descripción de Ia d¡námica del Focus Group

6) Presentac¡ón de los participantes

7) Breve introducción de los beneflcios del Cacao.

8) Degustación de la salsa de cacao

9) Preguntas sobre la salsa de cacao

2.2 DISEÑO DE PREGUNTAS

1) ¿Fue de su agrado el sabor la salsa de cacao?

2) ¿Usted prefiere un envase de plástico o vidrio en la sa lsa de cacao?

L

3) ¿Qué información le gustaría encontrar en el empaque de la salsa d

cacao?

4) ¿Analizando las variables anteriores de las presentaclones y su sabor que

tan a menudo compra la salsa?

5) ¿Según sus gustos y preferencias con que postres acompa ñaría la salsa

de cacao?

6) ¿Según su percepción que preflere al momento de comprar una salsa de

cacao?

7) ¿Dónde le gustaría adquirir la salsa de cacao con sus diferentes

pfesentac¡ones?

8) ¿Cuánto usted estaría dispueslo a pagar por cada presentaciÓn de la

salsa?

9) ¿Qué salsa de cacao

extran¡era?

prefiere una marca nacional (Gustadina)
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ANEXO 3:

MAQUINARIAS UTILIZADAS PARA LA ELABORACION DE LA SALSA DE CACAO

GUSTADINA (Maquinarias que también son utilizadas para elaborar salsa de

tomate, mayonesa y mostaza).

FIGURA 5.1

TANOUE MEZCLADOR

-+-

FUENTE: Proporc¡onada por la Empresa GUSTAOINA

ETABORADO POR AUÍORAS
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FIGURA 5.2

II,ITERCAMBIADOR DE CALOR DE TUBO

FUENTE: Proporcionada por la Empresa GUSTA0INA

EI.ABORADO POR AUTORAS
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FIGURA 5.3

ENVASADORA ASEPTICO

TUENTE: Proporcionada por la Empresa GUSTADINA

ETABORADO POR AUTORAS
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