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RESUMEN

El propdsito de este proyecto es analizar la factibilidad de un plan de comercializacion
del portafolio de productos de GALAPESCA S.A. para el mercado nacional. A fin de
crecer gradualmente como una empresa comercializadora ecuatoriana. Para lograrlo,
se desarrollo un anélisis mixto mediante encuestas a los consumidores, desvelando las
bondades del consumo de atin en la ciudad de Manta. Para la parte cualitativa se
emplearon grupos focales y entrevista a experto. Asimismo, se emple6 un pronéstico
cuantitativo con los principales indicadores financieros para identificar la solvencia
del proyecto. Como resultado, se encontraron los siguientes hallazgos: proyecto
factible a implementarse en un periodo de 5 afios, un TIR de 15,64%, un VAN de

$1.172,004 y un ROI de 73,1%.

Palabras clave: comercializacion, atin, consumo, mercado.
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ABSTRACT

The purpose of this project is to analyze the feasibility of a marketing plan for the
product portfolio of GALAPESCA S.A. for the national market. In order to gradually
grow as an Ecuadorian trading company. To achieve this, a mixed analysis was
developed through consumer surveys, revealing the benefits of tuna consumption in
the city of Manta. For the qualitative part, focus groups and expert interviews were
used. Likewise, a quantitative forecast was used with the main financial indicators to
identify the solvency of the project. As a result, the following findings were found: a
feasible project to be implemented in a period of 5 years, an IRR of 15.64%, a NPV of

$1,172,004 and an ROI of 73.1%.

Keywords: marketing, tuna, consumption, market.
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RESUME

Le but de ce projet est d'analyser la faisabilité d'un plan marketing pour le portefeuille
de produits de GALAPESCA S.A. pour le marché national. Afin de se développer
progressivement en tant que société commerciale équatorienne. Pour y parvenir, une
analyse mixte a été élaborée a travers des enquétes aupres des consommateurs, révélant
les bénéfices de la consommation de thon dans la ville de Manta. Pour la partie
qualitative, des groupes de discussion et des entretiens avec des experts ont été utilisés.
De méme, une prévision quantitative a été utilisée avec les principaux indicateurs
financiers pour identifier la solvabilité du projet. En conséquence, les résultats suivants
ont été trouvés : un projet réalisable a mettre en ceuvre dans une période de 5 ans, un

TRI de 15,64 %, une VAN de 1 172 004 $ et un retour sur investissement de 73,1 %.

Mots clés : commercialisation, thon, consommation, marché.
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Introduccion

La pesca y la acuicultura se encuentran entre los sectores mas dindmicos de la
economia ecuatoriana. En 2021, generaron 5.542 millones, lo que representa el 24,04
% de las exportaciones totales del pais (World Trade Organization, 2022). En términos
de contribucién al PIB nacional, los productos de la acuicultura y la pesca
representaron el 5,42%, convirtiéndose en la principal fuente de ingresos no petroleros
(Pucci, 2022). En el sector pesquero, las exportaciones consisten principalmente en
conservas de atin y pescado fresco y congelado. En 2020, este sector gener6 $1.598

millones en divisas y alrededor de 350k empleos (Pucci, 2022).

El pescado forma parte de la dieta de los ecuatorianos. En el 2020, cada
guayaquilefio consumié aproximadamente 9kg, un quitefio alrededor de 10.83kg y un
portovejense un poco mas de 11kg, siendo las especies mas consumidas el atin
barrilete y el aleta amarilla (Ormaza, y otros, 2021). A pesar de estar muy por debajo
de la media mundial de 21kg, el consumo de atun en conservas el afio pasado ascendid

a 100k cajas mensuales, un equivalente a 10k toneladas anuales (Aguirre, 2021).

Sin embargo, la mayor parte de la oferta de productos actual se limita a
cambios en el tamafio o forma de la lata, en el medio de conservacion (tipo de aceite o
agua) y en la preparacion, a base de atdn principalmente, como el encebollado o los
patés. Por otra parte, STARKIST CO. cuenta con un portafolio diferente para su
penetracion al mercado ecuatoriano, el cual ya exporta a Estados Unidos, en el que se
incluyen pouches con valor agregado para el consumidor, con aderezos que se

diferencian de la competencia.

La presente investigacion serd desarrollada de la siguiente manera. EI primer

capitulo abordard las generalidades de la investigacion. Es decir que, contendrd los



antecedentes de la industria conservera ecuatoriana, al igual que el problema que
acontece en este trabajo y las justificaciones para realizarlo. Asimismo, se plantearé el
objetivo general, seguido de los especificos. Para finalizar, se delimitard y limitara el

tema a la transcendencia que poseera en el mercado ecuatoriano.

Luego, en el segundo capitulo, se examinara la teoria, seguido del marco
conceptual, el cual servira de glosario de términos para el proyecto. Ademas, se
plantearéan las bases referenciales de trabajos previos de comercializacion, los cuales
valdran de guia durante el analisis. De la misma manera, se incursionara en las leyes y
normas aplicables al caso de estudio. Por ultimo, se disefiard el marco metodolégico

necesario para la recoleccion y andlisis de datos.

El tercer capitulo, tendra como protagonista a la empresa STARKIST CO. y su
subsidiaria en el pais GALAPESCA S.A. Aqui, se identificard su razon social y
constitucion. Luego, se explorara el proceso logistico de la compaiiia, el plan
estratégico, su mision, vision, sus objetivos y el organigrama empresarial. Esto
permitira bosquejar el proceso de manufactura y exportacion que han ejecutado por

mas de dos décadas.

En el cuarto capitulo, se realizara un estudio de mercado en la ciudad de Manta.
Se emplearan 3 instrumentos de recoleccion de data: encuestas, grupos focales y
entrevista. De esta manera, se realizard un cruce de opiniones para examinar de mejor

manera las caracteristicas de los consumidores.

En el quinto capitulo, se exteriorizara la propuesta de esta tesis, la cual va de
la mano con un plan de marketing aplicable a la realidad de GALAPESCA S.A. y sus
pouches de atin. Para hacerlo, se empleard un analisis PEST y de las 5 Fuerzas de

Porter. Asimismo, se definira el mercado meta, las estrategias de penetracion, la



cobertura de la empresa y el marketing mix. Ademas, se examinaran los canales de

distribucion y se disefiara un cronograma promocional.

Para el sexto capitulo, se estudiard la viabilidad financiera sobre la
comercializacion dentro del mercado local, incluyendo los indicadores TIR, ROl y
VAN. Luego, se encontrara el punto de equilibrio, y se proyectaran el estado de
resultado, balance general y flujo de caja. Por ultimo, se concluird y recomendara en

base a los hallazgos encontrados durante la investigacion.



Capitulo I: Generalidades de la Investigacion

Antecedentes

Las pesquerias de cerco de atin dominan el suministro de materia prima para
la produccidn de atun enlatado, de modo que las flotas de cerco de tanidos tropicales
en el Océano Pacifico Occidental y Central tienen la mayor participacion en el mundo
(Andreas, Hadibarata, Sathishkumar y Prasetia, 2021). La captura mundial de tinidos
tropicales, como la albacora, skipjack, bigeye y yellowfin, en 2020 fue de 5.5 millones

de toneladas (Boonmee, Suhartono, Apiradee y Sung, 2021).

La mayoria de esas capturas se utilizaron como materia prima para productos
de atln en conserva, principalmente porque su demanda ha aumentado notablemente
en las ultimas cuatro décadas, posicionandose como una fuente nutricional de

proteinas, con precios competitivos y beneficios para la salud.

El consumo mundial se mantuvo entre 500k y 600k toneladas en la década de
1970, aumentando a 1 millén de toneladas en los 90s y duplicandose a 2 millones para
el 2020 (Ottman, Martin, y Alemany, 2022). Actualmente, la ingesta por region
geografica se divide de la siguiente manera: la Unién Europea (UE) representa la
mayor parte con 685k toneladas (37 %), Oriente Medio con 284k toneladas (15 %),
Ameérica del Norte con 337k toneladas (18 %) y Latino América con 216k toneladas

(12 %) (Asche, Bronnmann, y Cojocaruc, 2021).

La UE conserva la batuta de consumo de atun enlatado. En 2020 las
importaciones alcanzaron las 641k toneladas (Ottman y otros, 2022). Entre los
proveedores, Ecuador tiene actualmente la mayor participacion de mercado en este
segmento. Los productores de conservas ecuatorianos estan suministrando alrededor

del 18,7% de las importaciones totales (Blickem, Bell, Baumgartel y DeBeer, 2022).



Este posicionamiento se atribuye al Tratado de Libre Comercio que Ecuador firmé con

la UE en 2017, permitiendo el ingreso con un arancel de 0%.

Por su parte, en Norte América, concretamente a Estados Unidos se importaron
203k toneladas de attn enlatado en el 2021 (Food and Agriculture Organization of the
United Nations, 2022). No obstante, la demanda de los consumidores de atin fresco y
congelado mostro un crecimiento constante en USA durante la Gltima década (Asche
y otros, 2021). El atan fresco, en particular las variedades de atin rojo y el skipjack de
alta calidad, se utilizan principalmente para preparaciones de sashimi y sushi en los

restaurantes y catering.

Ademas, se comercializa en su version preservada en diferentes variedades, ya
sean latas, pouches o envases de vidrio, siendo el atin con sabor el mas comun, con
ingredientes adicionales para sazonarlos o en medios de caldo de soya 0 vegetales
(Willer, Nicholls y Aldridge, 2021). Una de las empresas referentes en el mercado
estadounidense es STARKIST CO., se ha posicionado como la principal distribuidora

de pouches de atun en Estados Unidos, en donde se comercializan actualmente.

En Estados Unidos, STARKIST CO. produce una amplia variedad de
productos, incluyendo los pouches de atin, de salmén y de pollo, en presentaciones
préacticas listas para ingerir. En total, desde el 2014, se han lanzado méas de 50
productos nuevos. Para lograr esa comercializacién exitosa, STARKIST CO, ha
comprendido las necesidades fundamentales de los clientes y los impulsores de esas
necesidades, conceptualizando productos y servicios que puedan satisfacerlas

inmediatamente (Love, Asche, Young, Nussbaumer, y Anderson, 2022).

Su subsidiaria GALAPESCA S.A. en Ecuador, se sitla en la ciudad de

Guayaquil, en donde se procesa 180 toneladas diarias, con un talento humano de mas



de 1500 colaboradores y valiéndose de practicas sustentables para su manufactura
(GALAPESCA, 2022). Concretamente, en el pais, la industria atunera emplea
directamente a mas de 25k trabajadores distribuidos en las flotas de barcos pesqueros
y las 33 plantas de procesamiento, entre pequefias y grandes. Sin embargo, de manera
indirecta, mediante compra y venta del pescado, insumos, repuestos e industrias

aledafas, da sustento a alrededor de 500k familias ecuatorianas.

Ahora bien, no todas las conservas de atln se envian al exterior, en el pais se
distribuye el 20% de lo procesado anualmente, aproximadamente 100k toneladas
(Aguirre, 2021). Estas se comercializan a través de las distintos canales de logistica,
en los que se incluye las cadenas de supermercados, tiendas locales y distribuidoras al
por mayor. Esto permite llegar a mas de 12 millones de ecuatorianos anualmente que

consumen el atun en lata (Mendoza, 2021).

Planteamiento del Problema

El atin enlatado es uno de los mariscos mas populares a nivel mundial. Sin
embargo, las tendencias de consumo varian significativamente segun el pais o la region
y el estado de desarrollo econémico. En particular, el consumo de atin enlatado ha
alcanzado su punto maximo en algunos paises desarrollados, como en la UE y América
del Norte, donde los mercados de atin enlatado se consideran maduros, y el consumo
ha aumentado en Oriente Medio, América Latina, Oceania y Africa, donde el at(n

enlatado se ha popularizado recientemente (Hong, 2022).

En América Latina, la tendencia de consumo ha variado en los ultimos afios,
hacia dos vertientes en concreto. En primer lugar, un grupo de usuarios que se decantan
por los productos saludables, bajos en calorias, para los cuales se ha introducido atunes
envasados en agua, en presentaciones light (FAO, 2022). En segunda instancia, otro

grupo que prefiere preparados a base de atun, por su facil disponibilidad y escaza
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necesidad de preparacién (FAO, 2022). Para este segundo grupo se han introducido

algunas opciones al mercado que satisfacen sus necesidades.

Ecuador no se ha quedado atras en estas tendencias. En los Gltimos afios se han
venido desarrollando de la mano con la innovacion en el sector conservero, nuevas
practicas de manufacturas sustentables, nuevas presentaciones al portafolio de
productos y nuevas marcas que han penetrado el mercado. Sin embargo, el mercado

ecuatoriano esta en constante bisqueda de nuevas alternativas de consumo.

Ahora bien, otras de las problemaéticas a considerarse es la capacidad de
implementacion de un producto al mercado ecuatoriano. Asi pues, la aplicacion
practica debe ser testeada para alcanzar la promesa financiera y la rentabilidad
necesaria. Por tanto, se debe encontrar el mercado meta ideal para comenzar la

comercializacién y replicarla en otras ciudades.

Asimismo, es clave identificar la problematica que resuelve la propuesta de
comercializacion en presentacion de pouches. Esto debido a que las encuestas de
Bonnichsen (2021), han demostrado su facilidad de uso y su preferencia por los
consumidores. Esta tecnologia de sellado de calidad da como resultado un cerrado

preciso y uniforme.

Ademas, el cierre facil permite al comprador consumir el contenido a su ritmo,
preservando la frescura del producto. De la misma manera, las formas especiales de
las bolsas son atractivas y brindan una identificacion de marca. Por Gltimo, este
empaque permite que el producto se caliente en el microondas e incluye asas para que

la bolsa se pueda sujetar comodamente.



Justificacién

Este proyecto tiene como propdsito analizar la viabilidad financiera de
incorporar una linea de negocios, para la comercializacion de los productos de
STARKIST CO. en el mercado local. Asi pues, la importancia del estudio recae en la
necesidad del mercado nacional de ser participes de nuevos productos a base de atun.
Por lo tanto, GALAPESCA S.A., basandose en su know-how de manufactura, su
economia de escala para lograr precios bajos y su marca reconocida
internacionalmente, introducira un nuevo segmento de pouches al hogar de los

ecuatorianos.

Sin un plan de comercializacién, y sin un estudio de mercado, no existiria un
rumbo a seguir para la penetracion de los productos. Esta investigacion otorgara
informacion sobre la competencia y la audiencia. De manera que, no se estaria
introduciendo un producto solo porque los competidores estan haciendo lo mismo,

sino porgue se conoce informacion del pablico objetivo, sus opiniones e intereses.

Durante la pandemia, el consumo de conservas de atin aumentd en un 3.5%
(Pucci, 2022). Esto dio paso a que diversas empresas extiendan su portafolio de
productos, para mantenerse competitivos en el mercado. Entre las empresas
tradicionales, se encuentran NIRSA S.A., CONSERVAS ECUATORIANAS ISABEL
S.A.y SEATECH INTERNATIONAL. En conjunto, las 3 compafiias comercializan
alrededor del 81% del volumen total de ventas en el Ecuador, siendo el atun en aceite
de girasol el protagonista, seguido de otras presentaciones como: el atin en agua, en

aceite de oliva, en aceite de aguacate y la ventresca (WTO, 2022).

Ahora bien, a pesar del crecimiento sostenido de los productos tradicionales,

también otras presentaciones se han visto demandadas por los consumidores (Aguirre,



2021). Por ejemplo, se han introducido: el atun ahumado, el atdn con frejol blanco,
ensaladas preparadas de atdn, atin bajo en grasas, entre otros. Esto con el objetivo de
diversificar el mercado, crear una ventaja competitiva y satisfacer al consumidor, con
un producto de calidad, practico y listo para consumirse en una variedad de recetas

nutritivas y altas en proteinas.

Es tanta la demanda, que las cadenas de supermercados han comenzado a
maquilar sus propias marcas, para poder satisfacer las necesidades del consumidor
(Ormaza, y otros, 2021). En esa creciente necesidad recae la justificacion de este
proyecto, en el cual se busca crear un plan de comercializacion de pouches de atin de
diferentes presentaciones para la marca STARKIST CO. y ponerlas a disposicion del

consumidor, ofreciendo alternativas de bajo costo a las propuestas ya existentes.

Otro de los motivos, por el cual se busca efectuar este plan de comercializacion,
es por su aplicabilidad en la costa ecuatoriana, la cual supone el 55% del consumo total
de atin en conservas en el pais (Mendoza, 2021). Por lo tanto, se convierte en un
mercado meta idoéneo para emprender la comercializacion de los productos de

STARKIST CO vy testear sus resultados.

Por ultimo, este proyecto va de la mano con el Plan de Creacion de
Oportunidades establecido como Plan de Gobierno para el periodo de 2021-2025
(Comision Econdmica para América Latina y el Caribe, 2022). En el cual, mediante
los macroobjetivos de su eje econdmico y generacion de empleo, se destaca alcanzar
los $30k millones en inversion extranjera para transformacion de materia prima,

objetivo al cual se quiere aportar con este proyecto de comercializacion.
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Cabe destacar que, la linea de investigacion de la carrera de Negocios
Internacionales de la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil, en la cual se basa
este trabajo, se cifie a la investigacion de mercados y organizacion empresarial. Estas
a su vez, emplean sublineas basadas en el comportamiento del consumidor, estrategias

de marketing y estrategias organizacionales.

Formulacion del Problema

De acuerdo con lo expuesto, se plantea la siguiente problematica de

investigacion para este trabajo:

¢Es factible financiera y econdmicamente para STARKIST CO. la
introduccién de una linea de atun en presentacion de pouches dentro del mercado
ecuatoriano?
Preguntas de Investigacion
1. ¢Cudles son las bases teoricas en las que se basaré la investigacion?
2. ¢Son los productos de GALAPESCA S.A. apetecibles para el consumidor
ecuatoriano ?
3. ¢Cudl es la demanda de atun enlatado y el perfil de consumidor en Manta ?
4. ;Cuéles son las estrategias de comercializacién aplicables al mercado
ecuatoriano ?
5. ¢Es viable financieramente distribuir y comercializar pouches de atun en el
mercado ecuatoriano?
Objetivo General
-Analizar la factibilidad financiera y economica para STARKIST CO. de introducir
una linea de atin en presentacion de pouches dentro del mercado ecuatoriano.

Obijetivos Especificos

1. Examinar las teorias de comercializacion de productos de consumo masivo.
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2. Analizar la situacion actual de la subsidiaria GALAPESCA S.A. previo a la
comercializacion del producto localmente.

3. Analizar el mercado de la ciudad de Manta.

4. Crear una propuesta de comercializaciéon para STARKIST CO.

5. Evaluar la viabilidad financiera de la propuesta de comercializacion en el

mercado local.

Delimitacion del Tema
Delimitacion Geografica
El proyecto se delimitara a la ciudad de Manta, provincia de Manabi, en donde

se pondrd en marcha el estudio de mercado para identificar las preferencias del
consumidor. Estas encuestas seran de caracter transeccional, por lo que se obtendra
informacion en un Gnico momento para este trabajo.
Delimitacion de Productos

Ademas, este plan de comercializacion piloto tendra Gnicamente en cuenta 3
de los 12 productos mayor vendidos, pertenecientes al portafolio de STARKIST CO.
De manera que, se acentuaran las bases para un plan piloto ejecutable y medible
progresivamente en los préximos 2 afios.
Limitaciones del Trabajo

Las dos principales limitantes que se encontraron en este proyecto son los
recursos economicos y el tiempo. En primer lugar, al tener recursos limitados, el
estudio de mercado es focalizado Unicamente en una ciudad y a una muestra
proporcional. Por otra parte, el corto tiempo que dura el proyecto, no permite realizar
una observacién progresiva de las ventas, una vez que comience la comercializacion

de los pouches, por ende, no se conoceran los datos financieros reales.
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Capitulo I1: Marco Tedrico y Disefio Metodoldgico

Marco Teorico
Marketing Estratégico

El marketing estratégico es un proceso de planificacion, desarrollo e
implementacién de maniobras para obtener una ventaja competitiva en el mercado
(\Varadarajan, 2018). Este proceso es necesario para delinear y simplificar un camino
directo de los objetivos de la empresa y como alcanzarlos. Una empresa que quiera
asegurar una mayor participacion en el mercado, debe asegurarse de identificar
claramente su mision, estudiar la situacion de la industria, definir objetivos especificos
(Leyva, Hechavarria, Batista, Alarcon y Gomez, 2018). Asimismo, desarrollar,
implementar y evaluar un plan para garantizar que pueda proporcionar a sus clientes

los productos que necesitan, cuando sea necesario.

Por supuesto, el objetivo central de cualquier empresa sera la satisfaccion del
cliente, para que puedan dominar el mercado y convertirse en lideres en su industriay,
por lo tanto, brindar una satisfaccion comercial sustancial (Vollrath y Villegas, 2021).
Para lograr aquello, se deben perfeccionar tres fases de la estrategia de marketing para
crear la aceptacion de sus clientes y superar a la competencia: fase de planificacion,

fase de ejecucidn, y fase de evaluacion y control.

Marketing Mix

El marketing mix es la combinacion de variables de marketing controlables que
una empresa utiliza para alcanzar el nivel de ventas anhelado en el mercado definido
(Blut, Teller, y Floh, 2018). Por lo tanto, la mezcla de marketing indica la combinacion

adecuada de las cuatro P: producto, precio, promociény plaza, para lograr los objetivos
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de marketing. El proceso de mercadeo o distribucion de bienes requiere de atencion
particular porque la produccion no tiene relevancia a menos que los productos se

vendan.

Todos los elementos del marketing mix se influyen entre si. Constituyen el plan
de negocios de una empresa y, manejados correctamente, pueden darle un gran éxito.
Pero si se maneja mal, el negocio podria tardar afios en recuperarse. La combinacion
de marketing necesita mucha comprension, investigacién de mercado y consulta con
varias personas, desde usuarios hasta comercio, fabricacion, entre otros (Dunleavy,

Walshe, Oriani, y Preston, 2018).

Modelo 7ps. EI marketing mix proporciona un marco solido para el proceso de
toma de decisiones relacionado con la elaboracion de una campafia de marketing. A
medida que el campo del marketing ha evolucionado, también lo ha hecho el marketing
mix, expandiéndose de 4p a 7p. Estos son: producto, precio, plaza, promocién,
posicionamiento, persona, y procesos.
Analisis PEST

Un analisis PEST es un analisis del macroentorno externo que afecta a todas
las empresas. PEST es un acrénimo de los factores politicos, econémicos, sociales y
tecnologicos. Dichos factores externos, por lo general estan fuera del control de la
compafia y, a veces, se presentan como amenazas. Sin embargo, los cambios en el
entorno externo también crean nuevas oportunidades y, las letras se reorganizan para

construir el término mas optimista del analisis (Leyva y otros, 2018).

Muchos factores macro ambientales son especificos de cada pais y sera
necesario realizar un andlisis PEST para todos los paises de interés (Shtal y otros,

2018). En lo politico se estudian los factores de cuanto un gobierno puede influir en

14



algunas industrias especificas. En la parte econdmica, se toma en cuenta las
condiciones econdmicas existentes en un pais y como los escenarios econémicos
globales podrian tener un efecto en el futuro. En lo social se examinan las tendencias
culturales, la demografia, los analisis de poblacion, etc. Por Gltimo, en lo tecnol6gico
se toma en cuenta las innovaciones que pueden afectar favorable o desfavorablemente
a la industria y al mercado (Tsai, Cheny Yang, 2021).
Emprendimiento

Un emprendimiento es el esfuerzo de crear, poseer y comercializar una idea,
tecnologia, producto o servicio, asi como asumir los riesgos y recompensas asociados
con esa empresa. El responsable de esto es un emprendedor. Este es alguien que ejerce
la iniciativa organizando una empresa para aprovechar una oportunidad y, como
tomador de decisiones, decide qué, como y cuanto se producira de un bien o servicio.
De manera que, se convierte en un tomador de riesgos, supervisando y controlando las
actividades comerciales (Temitope, Alamgir, Whiteside, y Mercieca, 2020).
Cadena de Valor

La cadena de valor es el proceso de analizar las actividades realizadas por una
empresa para entregar un producto o servicio de valor a los clientes. El analisis de la
cadena de valor determina, si el beneficio que cada actividad individual brinda al
cliente es mayor que el costo de llevar a cabo la actividad para el negocio (Hasan,
Nekmahmud, Yajuan, y Patwary, 2019). Las cinco actividades principales son aquellas

directamente asociadas con la producciény venta de un producto o servicio e incluyen:

* Logistica de entrada: recepcion y almacenamiento de materiales de proveedores

externos.

* Operaciones: transformacidn de materiales en productos y/o servicios.
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* Logistica de salida: procesamiento de pedidos y distribucion a los clientes.

» Marketing y Ventas: promocionar productos y servicios a los compradores y facilitar

su compra.

* Servicio: garantizar que el producto o servicio continte brindando valor a los clientes

después de la compra.

El objetivo de un analisis de la cadena de valor es descubrir qué actividades
ofrecen el mayor valor en términos de costos mas bajos o diferenciacion competitiva,
y cuales podrian mejorarse. Las empresas exitosas concentran los recursos y la
inversion en las actividades que les aportan el mayor valor. También reduciran el
enfoque en las actividades que no entregan mayor valor desde el punto de vista del
cliente (Milios, Holm, McKinnon, y Christensen, 2018). La mayoria de las
organizaciones se involucran en cientos o miles de estos procesos; pueden variar desde
la gestion de empleados hasta la produccion y entrega de productos o servicios.
Diamante de Porter

El modelo del diamante de Porter es un modelo econdmico donde se analiza la
relacion entre los stakeholders. El objetivo es estudiar la competitividad del sector en
funcion de las condiciones de los factores de produccion, las condiciones de la
demanda, las industrias relacionadas y de apoyo Yy estrategia de marketing. Por otra
parte, este modelo destaca el hecho de que las autoridades gubernamentales pueden
actuar como un catalizador para mejorar la posicion del pais a nivel mundial en un

entorno econdmico altamente competitivo (Tsai y otros, 2021).

El diamante de Porter también sugiere que los paises también pueden formular
nuevas ventajas de factores para si mismos, como nuevas tecnologias, mano de obra

calificada y recursos humanos eficientes, industrias tecnolégicamente avanzadas y las
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politicas gubernamentales favorables que apoyan y elevan la economia del pais ain
mas (Tsiligiris, 2018). Los 4 factores que estan incluidos en este modelo son: la
estrategia firme y rivalidad, la condicion de los factores, las industrias relacionadas y

de apoyo, y las condiciones de la demanda.

Marco Conceptual

Pouches

Los puches son bolsas disefiadas para preservar un producto terminado de
calidad. Las bolsas pueden estar hechas de una o mas capas de pelicula de plastico,
papel de aluminio, pelicula depositada por vapor u otros materiales, segun el tipo de

producto y los requisitos de vida util (Tucker, 2022).

Las formas y funciones del paquete pueden afectar en gran medida el valor del
producto. Los pouches fabricados con maquinas dedicadas a la fabricacion de bolsas,
en entornos sanitizados, aumentan ain mas el valor, al producir bolsas de calidad
superior, que incorporan caracteristicas practicas y Utiles para los consumidores.
VAN

El valor actual neto (VAN) representa el total de los ingresos futuros, restado
de cualquier salida de efectivo durante el mismo periodo (Costanza, Kubiszewski,
Stoeckl y Kompas, 2021). En otras palabras, calcula los flujos futuros de ingresos y
los alinea con su valor presente. Al mismo tiempo, también tiene en cuenta las salidas.
Por ejemplo, una empresa puede invertir $ 10,000 en alguna maquinaria, por lo que

juega un papel en la decision de inversion.

ElI VAN es una herramienta Gtil para determinar entre dos o mas oportunidades
de inversion diferentes. A su vez, proporciona una mejor comparacion entre las

inversiones. El valor actual neto analiza los ingresos de varios afios y calcula el valor

17



actual de cada afio individual (Abul y Raboy, 2018). Por ejemplo, una empresa puede
hacer una inversion que se preveé que gane $ 5k en el afio 1, $ 10k en el afio 2y $ 12k
en el afio 3. El valor actual neto calcula a cuanto equivaldrian los ingresos de cada afio
en precios actuales. Sin embargo, también tiene en cuenta el costo de la inversion
inicial para obtener una imagen general de su rendimiento neto.
TIR

La tasa interna de retorno (TIR) es una medida de presupuesto de capital
utilizada por las empresas para determinar la rentabilidad de una posible inversién o
proyecto en funcion de los flujos de efectivo previstos (Song, Zhou y Yuan, 2021).
Esto se debe a que la TIR hace que el VAN de todos los flujos de efectivo sea igual a
cero. Si esta métrica se hace igual a cero, entonces equivale a entradas y salidas de
efectivo idénticas, lo que ha llevado a que la TIR sea criticada como demasiado

simplista.

Con el VAN establecido en cero, la formula de la TIR calcula los flujos de
efectivo futuros descontados de un proyecto o inversion (Song y otros, 2021). Lo hace
a partir de una estimacion del valor de un proyecto futuro, en funcion de sus beneficios
previstos en comparacion con los gastos.

ROI

El rendimiento de la inversidn (ROI) es el beneficio que recibe un individuo,
en relacion con su capital invertido (Sompolgrunk, Banihashemi y Reza, 2021).
Calcular el ROI es sencillo y la formula es facil de seguir. Por ejemplo, si un
inversionista pagd $5,000 para invertir en nueva tecnologia y recibio $7,500 después
de que el producto salié al mercado, su retorno seria $7,500 — $5,000 = $2,500. Su

ROI seria entonces de $2500/$5000, que es un ROI del 50 % de la inversion original.
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El ROI puede equiparar el éxito de invertir en un nuevo producto al mercado
analizando la cantidad de ingresos que generd frente al costo de creacién, promocion
y venta. Por ejemplo, muchas empresas contratan vendedores, pero les resulta dificil
hacer un seguimiento de si se estan desempefiando bien. Una forma de realizar un
seguimiento del rendimiento es encontrar su ROI en relacién con las ventas que

generaron en comparacién con su salario.

Ademas, el ROI analiza el costo de comercializar un producto en comparacion
con las ventas que provinieron de ese marketing, para averiguar si la campafia alcanzé
el punto de equilibrio, superd las expectativas 0 no tuvo un buen desempefio.

Punto de Equilibrio

El término se usa a menudo en los negocios, especialmente en lo que respecta
a las ventas, asi como a las inversiones y otras areas. El punto de equilibrio de un
producto ocurre cuando el ingreso total de las ventas es igual al costo total de
produccion (Jastrzebski, Szymczak y Fort, 2020). Si produjo 10k copias de un libro a
un costo de $5 por unidad, alcanzaria su punto de equilibrio una vez que haya logrado

$50k en ventas de ese libro.

El andlisis de equilibrio es el proceso mediante el cual determina su punto de
equilibrio, y aqui las cosas se vuelven un poco mas complejas. Ademas de los costos
de produccién y comercializacion, también debe tener en cuenta los costos fijos al
calcular su punto de equilibrio. Las estimaciones se utilizan a menudo cuando se
anticipan costos futuros, y los presupuestos anuales y los estados de pérdidas y

ganancias son herramientas Utiles cuando se pronostican (Jastrzebski y otros, 2020).

Un andlisis de punto de equilibrio proporciona a una empresa una idea clara de

cuanto se debe lograr en ventas para evitar pérdidas y obtener ganancias. Como tal, los
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resultados de su analisis de punto de equilibrio deberian ayudarlo a determinar qué tan
atractiva es una oportunidad dada, ya sea invertir en un nuevo producto, adquirir un
nuevo departamento o0 negocio, o expandirse a nuevos mercados.
Estudio de Mercado

La investigacion de mercado comprende el analisis de marketing y el
seguimiento de tendencias, dando como resultado un prondstico que estima el
desarrollo futuro de la situacion (Reiche, Colleen, Cohen y Serrao, 2018). En otras
palabras, el analisis de mercado evalUa el contexto actual del mercado en un momento
determinado, con el objetivo de identificar la estructura, la cuota de mercado y el

potencial del mercado.

Para minimizar el riesgo corporativo, la investigacion de mercado debe ser lo
mas completa posible. Una evaluacion de mercado inexacta para empresas grandes o
pequefias puede generar una gran inversion y, en consecuencia, grandes pérdidas si el
potencial de ventas real es demasiado bajo.
Estado de Resultado

Un estado de resultado es un documento financiero clave para comprender la
salud financiera de una empresa. Este muestra lo que se gana, se gasta y si estd
obteniendo utilidades durante un periodo de tiempo especifico (Jamaldeen, 2020).
También es una herramienta importante para administrar y planificar la estrategia. Por
lo tanto, los inversionistas utilizan el estado de resultado para medir su desempefio
financiero y tomar decisiones que pueden afectar el futuro de su empresa.
Balance General

Un balance general muestra lo que posee una empresa, es decir, los activos, los

pasivos y la inversion inicial, reconocida como patrimonio (Kumhof y Noone, 2018).

20



A la vez brinda un indicador de capacidad practica para pagar sus facturas, la liquidez,

y la cabida para capear una recesion econdémica o financiar el crecimiento, la solvencia.

En sintesis, el informe financiero debe mostrar una equivalencia entre los
activos y los pasivos mas capital. Al igual que el estado de resultado, proporciona una
imagen de la salud financiera de la organizacion en una fecha determinada. Al
comparar frente a otros afios, se puede evaluar dénde esta la empresa en relacion con
el lugar donde desea estar y tomar medidas correctivas si es necesario.

Marco Referencial

Los pouches de atun elaborados por NIRSA S.A. han tenido una gran acogida
en el mercado ruso, luego de haber sido exportado su primer lote en noviembre del
2021. Asi lo demuestra el reportaje realizado por EI Universo (2022), en donde
enfatizan la versatilidad del producto para ser comercializado y distribuido facilmente,

sin descuidar la calidad del alimento.

Un estudio realizado en la Escuela Superior Politécnica del Litoral por
Medardo y Miranda (2022), concluyé que los pouches de NIRSA S.A. son factibles
para la comercializacion en el mercado ecuatoriano, principalmente por la practicidad
de su empaque. La viabilidad financiera que ejecutaron proyectada a 5 afios, resultd
en un TIR de un 23,3%, satisfaciendo la rentabilidad minima requerida para iniciar el

proyecto.

Otro proyecto realizado por Huayamave (2018), se propuso como objetivo
crear una estrategia de produccion y marketing, para desarrollar una nueva
presentacion de atun enlatado. Esto debido principalmente a que, en el estudio de
mercado que efectud en la ciudad de Guayaquil, encontr6 que los consumidores estan

insatisfechos por la cantidad de atin dentro de las latas tradicionales.
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Por ultimo, Quishpi y Quishpi (2018), efectuaron un plan de marketing para el
posicionamiento del atin REAL en aceite de girasol en el mercado de Santo Domingo.
En el cual concluyeron que la demanda de este producto correspondia a la tendencia
del consumidor por diversificar los productos derivados de atin.

Marco Legal

De acuerdo con la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA, 2022), en disposicién de la Normativa Técnica Sanitaria para
Alimentos Procesados, publicada en Registro Oficial 700 de 26 de Febrero del 2016,

se indica lo siguiente para la manufactura de alimentos:

Art. 7.- Pack de Alimentos procesados.- En caso de que se vaya a comercializar
un producto conformado por dos o mas productos terminados de diferente
naturaleza y envasados en su respectivo material de envase, cada uno de estos
subproductos procesados debera tener su respectiva notificacion o inscripcion
y el etiquetado estara de acuerdo con las Normas Tecnicas vigentes. Para la
comercializacion de estos productos el titular de la notificacion sanitaria o el
responsable de la planta o establecimiento procesadores certificada con Buenas
Practicas de Manufactura deberd comunicar a la Agencia este cambio en la

presentacion segun lo establecido en el articulo 54. (p.11)

Ademas, en el mismo cddigo se establecen las especificaciones que se deben

seguir para garantizar la inocuidad de los productos:

Art. 12.- Responsable del alimento procesado nacional o extranjero.- Es
responsabilidad de los titulares de la notificacion sanitaria o del titular del
Certificado de Buenas Précticas de Manufactura del producto cumplir con las

especificaciones  fisicoquimicas, bromatoldgicas y  microbioldgicas
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establecidas en las disposiciones de las normas técnicas nacionales y en caso
de no existir norma técnica nacional deberd cumplir con lo establecido en
normas internacionales. Si no existiera normativa técnica para un alimento
procesado, el fabricante del producto establecera los criterios de inocuidad y
calidad para las especificaciones de este, basado en los analisis de validacion
correspondientes. Para el caso de aditivos alimentarios en primera instancia se
regird a lo establecido en las normativas del Codex Alimentarius vigente,
posterior las normas de la Unidn Europea y después el Codigo de Regulaciones
de la Administracion de Drogas y Alimentos de los Estados Unidos (FDA). (p.

12)

Asimismo, esta normativa estipula los requisitos necesarios para registrar un

producto alimenticio y comercializarlo dentro del territorio ecuatoriano:

Art. 26.- Requisitos.- En el formulario de la solicitud se debera adjuntar los
documentos listados a continuacion (toda la informacion declarada en dichos
documentos debera tener concordancia, y estar en conformidad a la legislacion
sanitaria aplicable vigente), los cuales deberan contar con la respectiva firma
del responsable técnico cuando aplique: a. Descripcion e interpretacion del
codigo de lote; b. Disefio de etiqueta o rotulo del o los productos, ajustado a
los requisitos que exige el Reglamento Técnico Ecuatoriano vigente relativo al
rotulado de productos alimenticios para el consumo humano y las normativas
relacionadas; c. Especificaciones fisicas y quimicas del material de envase,
bajo cualquier formato emitido por el fabricante o distribuidor; d. Descripcion

general del proceso de elaboracion del producto. (p. 15)

Por ultimo, la normativa también establece disposiciones a seguir para la planta

de procesamiento:
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Art. 65.- Actividades de la planta o establecimiento procesadores de
alimentos.- Una planta procesadora o establecimiento procesador de alimentos
que elabora, produce o fabrica dos 0 mas productos de diferentes tipos, debera
contar con areas separadas o divisiones para cada uno de ellos; y, cuyas
actividades constaran en el respectivo permiso de funcionamiento. Toda planta
procesadora o establecimiento procesador de alimentos requiere contar con un

responsable técnico para su funcionamiento. (p.23)

Marco Metodoldgico
Disefio

Para que el disefio investigativo de este estudio responda a los objetivos
planteados anteriormente, debe estar enfocado en la recopilacion de datos de los
consumidores. Es por ello, que se recurrira al modelo no experimental, el cual “se basa

mas en la observacion que en la manipulacién intencionada de variables y se puede

aplicar en cualquier rama del conocimiento humano” (Morlote y Celiseo, 2020, p. 83).

Es decir que, el investigador observara el comportamiento de la informacion
sin interceder en ella, resultando en hallazgos valiosos para este estudio. En cuanto al
corte, este sera de tipo transeccional, lo que indica que se tomara informacién en un

horizonte temporal Gnico durante el proceso.

Siguiendo con esta base, el tipo de investigacion sera descriptivo, en palabras
de Gonzalez (2018), este tiene la finalidad de “definir, clasificar, catalogar o
caracterizar el objeto de estudio” (p. 6). Por lo tanto, se lograré responder preguntas
de qué, donde, cuando y cémo para el proyecto de factibilidad.
Enfoque

Para esta investigacion se utilizard un enfoque de investigacion mixto. En

palabras de Hernandez, Fernandez y Baptista (2020), “es apropiado cuando se agrega
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valor al estudio en comparacion con utilizar un tnico enfoque” (p. 536). En este caso
por la naturaleza de la investigacion se debe recurrir a este método, para poder
triangular las opciones de recoleccion de datos y obtener una conclusion de mayor

valor.

En el enfoque cuantitativo, Morlote y Celiseo (2020), afirman que, “solo este
tipo de analisis puede validar la investigacion al generar datos numéricos presentados
como hechos” (p. 106). En este caso las encuestas y los modelos financieros podran

ser cuantificados y analizados, desvelando informacion factica sobre la investigacion.

Para el seguimiento cualitativo, se emplearan opiniones de expertos y grupos
focales que desvelen un analisis mas abierto e interpretable de la informacion recogida.
Herndndez y otros (2020), afirman que este enfoque, “busca principalmente la
dispersion o expansidn de los datos e informacion, fundamentandose primordialmente
en si mismo” (p. 10). Esto permitira complementar los célculos obtenidos en el
enfoque anterior.

Alcance

El alcance del estudio en el enfoque cuantitativo se limita a estudiar una
muestra de la poblacién mantense, mediante encuestas electronicas. Por lo tanto, el
periodo de investigacion tendra una duracion de dos semanas, culminando una vez

recopilada y tabulada la data del total de la muestra.

Para el alcance cualitativo, este se limitara a realizar una entrevista a
profundidad de un experto en comercio del atln, esto sera apropiado para exteriorizar
las caracteristicas del mercado ecuatoriano. Ademas, se instaurara un grupo focal de
10 personas, con los cuales se realizara una degustacion de los pouches de atun, de

manera que, se pueda obtener de primera mano retroalimentacion de los productos.
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Logica

Al ser un proyecto de factibilidad empresarial no se plantean hipotesis de
investigacion. Por esta razon, se emplea un metodo deductivo, el cual “empieza por
las ideas generales y pasa a los casos particulares; por lo tanto, no hace un
planteamiento del problema en si” (Morlote y Celiseo, 2020, p. 1). En este caso, se
plantean los objetivos generalizados, se realizan las observaciones, se discute con base
en la teoria y se llega a las conclusiones pertinentes.
Poblacion

Con el objetivo de conocer de primera mano la aceptacion, por parte de los
consumidores, de los pouches de atin que comercializara GALAPESCA S.A., se
realizaran encuestas de gustos y preferencias en la ciudad de Manta. Al ser un producto
masivo de bajo costo, la poblacion no es discriminada por condicidn socioeconémica,
género o raza. Sin embargo, para efecto de esta investigacion se consideraran los

habitantes mayores a 15 afos.

Por tanto, se utilizard los datos obtenidos del ultimo censo poblacional
realizado en el 2010, el cual arroja un total de 154.553 hombres y mujeres
pertenecientes al area urbana, rural, periférica, parroquia Santa Marianita y San Mateo
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC, 2011).

Muestra
Para la obtencion de la muestra en base a una poblacion finita, se utilizara la

siguiente formula:

_ _Nz’pq
" NeZ+z2pq
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Recolecciéon de Datos

Para dar respuesta a los objetivos, es importante recurrir a data secundaria, la
cual se pueda comparar y contrastar frente a los resultados obtenidos en este estudio.
Para ello, se emplearan fuentes de investigacion como el INEC, el Ministerio de
Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca del Ecuador, Banco Central del

Ecuador y Organizacion Mundial del Comercio.

Ahora bien, para el estudio de mercado se realizaran encuestas, su objetivo es
conocer acerca de los gustos y preferencias de los consumidores en la ciudad de Manta,
debido a su seleccion como mercado objetivo para el plan piloto de comercializacién
de pouches de atin. En concreto, las encuestas seran realizadas mediante el software
de Google Forms y enviadas via electronica a 383 habitantes mayores de 15 afios, a

conveniencia del investigador.

La parte cualitativa se dividira en dos secciones. En primer lugar, se realizara
un modelo semiestructurado de entrevista abierta, la cual sera de utilidad para
profundizar en la informacion del mercado de consumo de atun en el Ecuador. En
segunda instancia, se aplicard un grupo focal de 10 personas, a los cuales se les
proveerd de pouches de atin de STARKIST CO, en sus diferentes presentaciones,
junto con un cuestionario en escala de Likert con 10 preguntas para puntuar su
experiencia con el producto. Esto permitird profundizar en la informacion acerca de
las preferencias del consumidor.

Analisis de Datos

Este proceso se dividira en dos partes. En primer lugar, los resultados obtenidos
de las encuestas se tabularan y graficaran utilizando el software de Excel, del paquete
de Microsoft Office. Este permitira evidenciar de manera clara las respuestas de los

consumidores frente a su preferencia del pouch de atun.
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En segunda instancia, una vez obtenido el estudio de mercado, es necesario
plantearse la factibilidad econdmica del proyecto, es decir, si es viable introducirlo al
mercado en base a los costos, utilidades y retornos. Para ello, se utilizara Excel,
permitiendo crear un flujo de caja proyectado, balance general proyectado, estado de
resultado proyectado, los cuales se derivan en los indicadores ROI, TIR y VAN,

medidos en diferentes escenarios de crecimiento o contraccion.
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Capitulo I11: La Empresa

La Empresa
Actualmente, GALAPESCA S.A. funciona como una subsidiaria de

STARKIST CO., una empresa estadounidense dedicada a la comercializacién de
alimentos en pouches. GALAPESCA S.A. comenzd sus operaciones en 1991, con el
objetivo de suplir materia prima hacia los Estados Unidos (GALAPESCA, 2022). Sin
embargo, con el paso del tiempo instauraron su planta manufacturera en Guayaquil.
Actualmente, esta cuenta con 1500 colaboradores directos, que producen alrededor de

180 toneladas métricas por dia de atun en conservas (GALAPESCA, 2022).

En la ciudad de Manta cuenta con una camara frigorifica con capacidad de
5300 toneladas métricas, la cual sirve como almacenamiento de pescado: Bigeyes,
Skipjack, Yellowfin y Albacora (GALAPESCA, 2022). Estos son provistos por los
barcos pesqueros locales. Luego, es enviado a Guayaquil para su procesamiento y por
ultimo es exportado a la empresa matriz para su comercializacion.
Razon Social

GALAPESCA S.A. ejerce sus actividades comerciales bajo el RUC:
0992132078001, el cual permite la elaboraciéon de productos de pescado: cocinado,
filetes de pescado, huevos de pescado, caviar y sustitutos del caviar, etcétera (Servicio
de Rentas Internas, SRI, 2022).
Constitucion de la Empresa

En la ciudad de Guayaquil, GALAPESCA S.A. consta de un edificio matriz y
un conjunto de bodegas ubicados en Tarqui, mientras que en la ciudad de Manta se
encuentra el centro logistico que recibe la materia prima (Superintendencia de

Compaiiias, Valores y Seguros, SUPERCIAS, 2022).
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Proceso Logistico

Figura 1

Proceso logistico de manufactura de pouches de atin GALAPESCA S.A.
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i
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Materia prima
—
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Empaquetado
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Procesos de apoyo
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: | Talento Humano Financiera Mantenimiento |

Fuente: obtenido de (Alcivar, 2020).

Misién
GALAPESCA S.A. subsidiaria del grupo STARKIST CO., alimenta sana y

nutritivamente a la gente con sus productos de atin, cumpliendo con los mas altos
estandares de calidad, inocuidad y seguridad (GALAPESCA, 2022).
Vision

Elevar nuestro negocio, llegando a méas gente, con lo mejor del mar

(GALAPESCA, 2022).
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Valores Corporativos

De acuerdo con la compafiia estos son los valores que profesan GALAPESCA
(2022):
Respeto

Estamos comprometidos con el trato justo y digno hacia nuestros
colaboradores, las leyes, los clientes, la comunidad y nuestros proveedores.
Compromiso

Mostramos sentido de pertenencia, lealtad y pasion, trabajando en equipo y
siendo parte activa en el logro de los objetivos de la organizacion.
Comunicacion

Transmitimos oportunidad, adecuada y eficientemente toda informacion
necesaria para nuestra operacion.
Responsabilidad

Cumplimos con nuestras obligaciones y acuerdos adquiridos en todos los
ambitos, haciéndolo de forma ética, legal, segura y transparente.
Mejora Continua

Trabajamos permanentemente en crear ideas innovadoras que contribuyan de
forma segura a generar mayor productividad, calidad e inocuidad en toda nuestra

cadena de valor.
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Organigrama

Figura 2
Organigrama de GALAPESCA S.A.
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Capitulo IV: Estudio de Mercado
Poblacion y Muestra
Empleando una poblacién de 154.553 y la siguiente férmula, se obtendra el
calculo muestral:

B Nz%pq
B e?(N —1) + z%pq

n

En donde:

N: poblacién. En este caso, corresponde a los 154.533 habitantes mayores de

15 anos de la ciudad de Manta.

z: valor estandarizado del nivel de confianza. Para este método se considerara

un nivel de confianza del 95%. Por lo que, su valor z es de 1,96.

p: variabilidad positiva. Se desconocen pruebas anteriores, por lo tanto,

equivale al 50%.

g: variabilidad negativa. Se desconocen pruebas anteriores, por lo tanto,

equivale al 50%.
e: error en el muestreo. Se considera un error del 5%.

Reemplazando los datos se presenta de la siguiente manera:

B 154553 x 1,962 x 0,5 x 0,5
~0,052(154553 — 1) + 1,962 x 0,5 X 0,5

n

n = 383,21 =~ 383
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Anadlisis de las Encuestas

Figura 3

Grafico de encuestas de consumo de atun enlatado.

¢Con qué frecuencia consume attin enlatado?

452 respuestas

@ 1 -3 veces por mes
@ 4 -6 veces por mes
@ 7+ veces por mes

En sintesis, esta pregunta determina la cantidad de atin que consume el
mercado mantense mensualmente. En 452 encuestados, mas de la mitad lo hacen de 1
a 3 veces por mes. Este resultado difiere infimamente de la teoria descrita, puesto que,
la data del estudio de Ormaza y otros (2021), indica que, en promedio, el ecuatoriano
consume alrededor de 11kg anuales, lo que seria minimo un atin de 200 gramos
semanal. Este dato permite comprender directamente la situacién de consumo. Asi
pues, se observa que, extrapolado a la poblacion, mas de la mitad lo consume

ocasionalmente mas no de manera periodica.
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Figura 4

Gréfico de encuestas de consumo de atun enlatado.

Cuando piensa en la industria del atun, ;qué marca se le viene primero a la mente?
452 respuestas

@ Atun Real
@ Atun Isabel

Atun Van Camps
@ Atun Manabi
@ Atan Campos
@ Otra

Cabe destacar que en términos de exportacion Atin Real de Negocios
Industriales Real Nirsa S.A. sostiene la batuta con aproximadamente 30k toneladas de
atin enlatado exportado en el 2021 (EI Universo, 2022). Asimismo, es la marca mas
vendida a nivel nacional. Ahora bien, esto no influencié en el posicionamiento en la
mente del consumidor, debido a que, Atin Isabel de la empresa Conservas Isabel
Ecuatoriana S.A. obtuvo el primer lugar en reconocimiento de marca de los
consumidores, con el 46.7% del mercado mantense. Esto indica que las estrategias de
mercadeo y branding de Atin Isabel son un ejemplo de competitividad a considerar

para el plan de marketing aplicable a STARKIST CO.
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Figura 5

Gréfico de encuestas de consumo de atun enlatado.

¢Ddénde compra regularmente el atun enlatado?
452 respuestas

@ Grandes cadenas de supermercados
@ Tiendas de abarrotes

) Enlinea
@ Otros

En el estudio de mercado realizado por Medardo y Miranda (2022), para el
Atln Isabel en aceite de girasol, encontraron que el 53.9% de 6500 encuestados a nivel
nacional, adquiere sus productos alimenticios en las cadenas de supermercados,
principalmente por sus precios. En este caso, la data muestra resultados similares, el
55.8% de los encuestados en Manta prefiero hacerlo en cadenas de Corporacion

Favorita S.A., Corporacion El Rosado S.A. o Corporacion Gerardo Ortiz S.A.

Ahora bien, el 32.7% prefiero hacerlo en tiendas de abarrotes, motivados por
la cercania al domicilio. Es por ello, que las estrategias deben estar enfocadas en estas
dos lineas de distribucion, diferenciando sus presentaciones para cada sector y

obteniendo un alcance masivo para el consumidor.
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Figura 6

Gréfico de encuestas de consumo de atun enlatado.
¢Qué tan satisfecho esta con los atunes enlatados disponibles en el mercado actualmente?
452 respuestas

@ Nada satisfecho

@ Poco satisfecho

Aceptable
@ Satisfecho
@ Muy satisfecho

Aqui se puede tomar un rango para tener en consideracion esta respuesta. En
primer lugar, el 41.8% de los mantenses estdn de acuerdo con las presentaciones de
atun enlatado que se comercializan actualmente. Es decir, que su decision es
indiferente por la inexistencia de otras alternativas. En segunda instancia, el 10.2%
estad poco satisfecho con el portafolio actual y el 4% nada satisfecho. En total el rango
de insatisfechos e indecisos suman 56%. Por consiguiente, mas de la mitad de los

encuestados son propensos a la adquisicién de nuevos productos.
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Figura 7

Gréfico de encuestas de consumo de atun enlatado.

;Considera que la relacion calidad-precio de los atunes enlatados disponibles en el mercado es

adecuada?
452 respuestas

® si
® No

Los atunes enlatados de Atin Real, Atdn Isabel y Atin Van Camps siempre
han sido considerados como presentaciones de buena calidad a reducido costo. Por
ende, los resultados obtenidos se alinean con esa conclusion, dado que el 80.8% esta
de acuerdo con la relacion calidad-precio. Esto deja una puerta abierta a la
interpretacion de sus preferencias, dado que, la elasticidad de este factor podra
significar en una opcion de compra o no. En otras palabras, al estar de acuerdo el
consumidor con la relacion calidad-precio, si los dos suben proporcionalmente con el
valor agregado de STARKIST CO. estarian de acuerdo en pagar un valor superior al

del mercado actual.
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Figura 8

Gréfico de encuestas de consumo de atun enlatado.

¢Ha escuchado o probado en alguna ocasion los productos de STARKIST CO.? (atun en pouch con

distintos sabores)
452 respuestas

® si
® No

El 64.6% no conoce el producto. Esta respuesta va de acorde a lo esperado. A
pesar de que la marca es lider en conservas en Estados Unidos, actualmente no se
comercializa bajo ninguna presentacion en Ecuador. Por ende, los consumidores no
estdn familiarizados con STARKIST CO. Sin embargo, la estrategia de
posicionamiento debe ir de la mano a su calidad representativa y prestigio que tienen

en otros mercados, como referente para la penetracion.
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Figura 9

Gréfico de encuestas de consumo de atun enlatado.

¢Ha escuchado o probado productos similares en el mercado?
452 respuestas

® si
® No

La mayor parte de los encuestados respondieron que no. Esto reafirma la teoria
expuesta anteriormente, en donde, se muestra que, la diversificacion de productos que
se comercializan actualmente es reducida. Por tanto, los consumidores deben recurrir

a ellos para satisfacer la demanda de atdn.
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Figura 10

Gréfico de encuestas de consumo de atun enlatado.

¢Qué presentaciones le llaman mas la atencion? (Escoger 2)
452 respuestas

Herb garlic (especias y ajo)
Hickory Smoked (atun ahumado)
Ranch

Lunch to go

0 100 200 300

De esta pregunta se obtienen las preferencias del portafolio de STARKIST CO.
del mercado mantense. Asi pues, las opciones Herb Garlic con 58.6% y Hickory
Smoked con 57.3% fueron las més escogidas. Esta data no es contundente, debido a
que, depende de la impresion del etiquetado en la foto presentada y en la afinidad por
el nombre o los ingredientes del producto. Por lo tanto, es necesario comparar la
informacion con los grupos focales para obtener una conclusién con respecto a la
categoria del sabor. De esta manera se determinara, cuéles son los productos para

comenzar la comercializacion.
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Figura 11

Gréfico de encuestas de consumo de atun enlatado.

¢Qué presentacion seria ideal para sus necesidades?

452 respuestas

® 50gr
@ 100gr

160gr
@ 180gr

En esta pregunta las opiniones estan muy divididas, ya que dependeran mucho
de la necesidad que tienen. Es decir, para una familia de 4 personas le convendria una
presentacion de 180gr. Sin embargo, para una sola persona el pouch de 50gr
responderia a sus necesidades. Dicho esto, la presentacion con mayor puntaje fue la de
100gr con 40.3%, un valor que se va a contrastar con la satisfaccion del tamafio en los
grupos focales. Los consumidores la han aceptado como un formato universal que
puede satisfacer las necesidades de la mayoria. Esto nos deja otra caracteristica méas a

tomar en cuenta para el plan de marketing.
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Figura 12

Gréfico de encuestas de consumo de atun enlatado.

;Qué empaque es de su preferencia?

452 respuestas

® Lata
@ Pouch
Frasco de vidrio

En el Ecuador, el 92% de las conservas de atun se comercializan en lata (El
Universo, 2022). En otras palabras, es el medio de envasado por excelencia. Es por
ello, que en las encuestas el 60.2% de los mantenses han afirmado que eligen la lata
sobre los otros empaques. Esto genera un problema para la introduccion de los pouchs,
debido a la necesidad de cambiar la cultura de consumo actual hacia un empaque

practico como el pouch.
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Figura 13

Gréfico de encuestas de consumo de atun enlatado.

¢Qué tan probable es que adquiera estos productos si salen al mercado?
452 respuestas

@ Muy probable
@ Probable
@ Nada probable

Mas de la mitad de los encuestados adquiriria estos productos en caso de salir
al mercado. Asimismo, el 35.4% serian muy propensos a realizar la compra. Esto
permite entender la situacion del mercado y reafirmando las preguntas anteriores de

que los consumidores mantenses estan en la busqueda de nuevos productos tdnicos.
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Figura 14

Gréfico de encuestas de consumo de atun enlatado.

¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por una cantidad de 50gr?
452 respuestas

@® $1.00-$1.25
® $1.26-$1.50
$1.51-$1.75

La presentacion de Atin Real en aceite de girasol de 80g ronda los $0.93.
Asimismo, la misma presentacion de Atan Isabel alcanza los $0.99. Ahora bien, en las
encuestas obtenidas mas de la mitad estuvieron de acorde con un precio que oscila
entre $1.00 y $1.25 por 50gr de producto. Esto debido al valor agregado que presenta
en el consumidor y refuerza la pregunta de relacion calidad-precio, en la cual el

consumidor esta dispuesto a pagar un valor superior por un producto de mejor calidad.

Analisis del Grupo Focal
Se realizaron las siguientes preguntas a 10 personas de la ciudad de Manta,
luego de probar 4 productos de STARKIST Co.: Lunch to Go, Hickory Smoked, Herb

Garlic y Ranch. A continuacion, se analizan los resultados:

1. ¢Cual es sumarca preferida de atin y por qué la prefiere?

8 de 10 personas respondieron que Atdn Real es su marca preferida. Esto
discierne de las encuestas, en donde Atun Isabel obtuvo la batuta de reconocimiento
de marca. Los otros 2 encuestados afirmaron que optaban por Atun Manabi y Atdn
Van Camps. Entre las principales razones para elegir Atun Real, destacaron las
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siguientes: calidad del producto, relacién precio-calidad y por el reconocimiento de la

marca.

2. ¢Qué sabor le agradé mas? Y ¢por qué?

Aqui las opiniones estuvieron muy divididas. El 60% respondi6 que prefieren
la presentacion de Lunch to Go, principalmente por su empaque practico, el cual viene
con lo necesario para degustarlo, sin necesidad de ocupar otros utensilios. ElI 20%
estuvo de acuerdo con el sabor de Hickory Smoked, debido a su innovacién en el sabor
y versatilidad para comer de diferentes maneras. Por Ultimo, el 20% restante no estuvo
de acuerdo con ningun sabor. Ellos manifestaron que el sabor es insipido y que no se
compara con la calidad del mercado ecuatoriano actual.

3. Engeneral, ;qué le gustaria agregar o mejorar?

El 80% afirmo6 que desearia mejorar las presentaciones de Hickory Smoked,
Herb Garlic y Ranch, debido a que el sabor no es muy apetecible. Ellos afirman que
en comparacion con el atun enlatado que se comercializa actualmente, estos estan muy
por debajo. Asimismo, un 40% estuvo de acuerdo con incluir el empaque completo de
Lunch to Go en cada una de las presentaciones, convirtiéndolo en un producto practico
para la escuela de los nifios.

4. ¢Cudl es su opinion acerca del empaque?

Los 10 participantes estuvieron de acuerdo con la practicidad del empaque,
debido a que permite abrir y cerrar facilmente las veces que se necesita. Por
consiguiente, se puede preservar el atin por mas tiempo en la refrigeradora, en caso
de que sea necesario. Asimismo, otorgaron comentarios positivos para el etiquetado
del producto.

5. ¢Cuales son las diferencias que encuentra con el atin que se comercializa

actualmente?
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El 70% dijo que la principal diferencia es el sabor y la textura del atan. Ellos
consideran que el paladar mantense estd arraigado a una cultura de atin, que se ha
venido aplicando por muchos afios. A pesar de que no existen presentaciones con
sabores diferentes, aprecian mucho la calidad del lomo enlatado. El otro 30% estuvo
de acuerdo que la principal diferencia es el empaque préactico y la versatilidad con la

gue se pueden ocupar los productos.

Anélisis de la Entrevista

Nombre: Ing. Rick Heroux
Area de experiencia: Comercializacion de tinidos
Anfos de experiencia: 52

1. En base a su experiencia: (Como es la cultura de consumo de atun enlatado en

Manta y en Ecuador?

A principios de este afio Rick Heroux y la compafila EUROFISH S.A.
introdujeron una nueva linea de atunes enlatados bajo la marca Manabi. Para hacerlo,
Heroux confirma que tuvieron que analizar la cultura de consumo del mercado meta.

Entre los cuales destaca ciertas caracteristicas en la encuesta realizada.

En primer lugar, que la clase media-baja es la mas predominante en consumo
de atun enlatado, dado que es un sustituto alimenticio a la hora del almuerzo, una o
dos veces por semana. En segunda instancia, los mantenses optan el 90% de las veces
por la opcion clasica de atdn, puesto que buscan mayor contenido al menor precio. Por
ultimo, el mercado esté repleto de opciones para elegir, por ende, es necesario un

diferenciador.
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2. De acuerdo con su conocimiento: ¢Qué debe tener un pouch de atan para que

sea apetecible por los consumidores?

Heroux afirma que debe tener una camparia de marketing que demuestre su
uso, solamente asi los consumidores entenderan la practicidad del empaque. También
hace referencia a la utilizacion de un pouch de alta calidad, que sea facil de abrir y
cerrar, que se pueda mantener refrigerado, que se pueda lavar y emplear para otro uso,
puesto que eso buscan muchas veces los consumidores y que tenga un branding

completo.

3. En base a su experiencia: ¢Qué estrategias serian efectivas para posicionar la

marca STARKIST CO. en el mercado ecuatoriano?

Heroux considera que el mercado mantense para productos de consumo masivo
aun sigue sin migrar hacia la tecnologia. En otras palabras, sigue enfrascado en
anuncios de radio, television y periodico, vallas publicitarias y entregas de muestras.

El afirma que fue lo que utilizaron para penetrar con atdn Manabi.
4. A su parecer: ¢serian aceptadas nuevas presentaciones de atin con sabores?

Heroux afirma que es un tema de cultura, realmente es muy dificil penetrar un
producto nuevo, que no han experimentado en el mercado mantense. Sin embargo,
considera que con una apropiada estrategia de marketing, serian capaces de entender

este nuevo estilo facil y practico.

Conclusiones de la Investigacion
En base a lo anteriormente expuesto y contrastando los 3 instrumentos de

recoleccion de data se puede concluir lo siguiente:

48



e En las encuestas, los sabores de Hickory Smoked y Herb Garlic fueron
favorecidos por la mayoria. Sin embargo, luego de realizar un grupo focal y
testearlos, Lunch to Go fue el de la preferencia. Ahora bien, se tomara en
consideracién los dos primeros, puesto que, es necesario un grupo focal mas
extenso para validar sus opiniones.

e EIl medio de conservacion por excelencia es la lata, fue el mas elegido en las
encuestas. Por consiguiente, es necesario tomar en cuenta una campafia
enfocada en el cambio de cultura, resaltando las caracteristicas positivas que
destacaron en el grupo focal.

e Mas del 50% de los encuestados consume atin méas de 4 veces al mes.
Asimismo, estarian dispuestos a comprar los productos de STARKIST CO. en
caso de salir a comercializacion. En los grupos focales estuvieron de acuerdo
con las opiniones de las encuestas, afirmando que es un producto diferente en
el mercado.

e La entrevista a Heroux determina que la promocion debe ser enfocada en
métodos tradicionales para penetrar productos de consumo masivo. Sin
embargo, en las encuestas se encontrd que el medio mas empleado para obtener
publicidades acerca de un nuevo producto son las redes sociales. En ese caso,

se realizara una combinacion de ambas.

Con estas conclusiones se elabora en el siguiente capitulo, un plan de

marketing ajustado a las necesidades de los consumidores.
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Capitulo V: Plan de Marketing

Andlisis PEST
Factor Politico

La inestabilidad politica en el Ecuador ha sido motivo de pérdidas econdémicas
en el Gltimo afio, superando los $1k millones (Ministerio de Economia y Finanzas,
2022). Esto a raiz del incremento del precio de combustible. Ahora bien, los
commodities al ser productos elasticos, han reaccionado al mercado, subiendo sus
precios e incrementando su demanda. Como resultado, en este periodo las ventas de
conservas tunicas ha aumentado en un 17,32% con respecto al mismo periodo del 2021

(Pucci, 2022).

Factor Economico

El Ecuador depende de la exportacion de commaodities. Por tanto, su economia
se ve influenciada en gran medida por las situaciones externas. Por ejemplo, el alza o
la baja del spot del petroleo afecta positiva 0 negativamente a la economia hasta en un
23% (El Universo, 2022). Ahora bien, una de las politicas del gobierno actual, es
alentar mediante alivios tributarios a la Inversion Extranjera Directa y a las grandes

empresas, a desempefiar sus procesos de manufactura y comercializacion en el pais.

Factor Social

El estilo de vida rapido ha venido ganando fuerzas con el pasar del tiempo en
Ecuador. El 62% de una encuesta realizada en Guayaquil a colaboradores del turno
matutino, afirman no tener tiempo para la preparacién de sus alimentos (El Comercio,
2021). Por ende, optan por opciones rapidas a la hora de almorzar. Esto ha generado
que cada vez més los enlatados formen parte de la canasta de los consumidores

ecuatorianos, alentando el consumo de diferentes tipos de atln en conservas.
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Factor Tecnoldgico

La logistica en el pais para proveer a la cadena de suministro esta desarrollada
en un 73% en el Ecuador (Mendoza, 2021). Como resultado la distribucion masiva de
commodities se logra rapidamente a nivel nacional. Con respecto a la conexion a

internet, el 57% de la poblacion estd conectado a este servicio (EI Comercio, 2021).

Andlisis 5 Fuerzas de Porter
Para este analisis, se considerara el analisis de la industria conservera de

tlnicos y derivados.

Poder de los Proveedores

Es de suma importancia contar con la materia prima para la elaboracién del
producto. La industria conservera del pais cuenta con un portafolio amplio de
proveedores para atun de peso +96 de tipo skipjack, bigeye y yellowfin, que se utiliza
para la elaboracion de conservas, siendo estos los mas empleados para la elaboracion
de enlatados. Entre los proveedores se encuentran: BONITO DEL NORTE S.A,,
GEOPAXI S.A., NIRSA S.A. y EUROFISH S.A. Estos surten desde los barcos
ubicados en la ciudad de Manta y Posorja, en donde empieza la cadena logistica de la

mayoria de empresas manufactureras en el pais.

El suministro de atun en constante, la flota atunera mantense es una de las méas
grandes del mundo (Ormaza y otros, 2021). Por consiguiente, los proveedores no
tienen el poder para aumentar los precios en relacion con el mercado. Por esta razon

el poder gque ostentan es bajo.

Poder de los Consumidores
En este caso los consumidores tienen un alto poder de compra, debido a la gran

cantidad de opciones que tienen para elegir. Aqui se incluyen mas de 68 marcas
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diferentes que se comercializan y que son parte de la oferta disponible de los
consumidores (Dominguez, 2022). Otro de los factores que influye es el bajo switching
cost gue tienen los productos de consumo masivo.
Rivalidad de los Competidores

Al igual que las demas opciones, la rivalidad en la industria es alta, debido a
gue hay muchas empresas ya posicionadas en la mente del consumidor. Entre Van
Camps, Real e Isabel se comparten aproximadamente el 75% de la cuota de mercado
del pais (Gonzélez, Benites y Boris, 2022). Esto hace que introducir nuevos productos
se dificulte aun mas, dado el know-how que ostentan para adaptarse rapidamente al
mercado.
Amenaza de Nuevos Entrantes

Anualmente se introducen entre 20-30 nuevos tipos de productos tdnidos en
las grandes cadenas de supermercado en el Ecuador (Gonzalez y otros, 2022). Esto
debido a que las grandes empresas estan constantemente aumentando su portafolio.
Asimismo, empresas extranjeras por medio de filiales, también aumentan los
productos que comercializan. Esto hace que laamenaza de nuevos entrantes sea media.
Amenaza de Productos Sustitutos

Las diversas regiones del Ecuador, permite que las ciudades se nutran de
diferentes fuentes de alimentos. Es por ello, que hay una gran variedad de productos
sustitutos que reemplazan al atin como proteina en la alimentacion de los
ecuatorianos. Entre ellos se encuentras las carnes rojas, que ostentan un consumo muy
marcado en la costa del pais. Asimismo, las aves también forman parte de la dieta e
inclusive otras variedades de pescado. Por este motivo, la amenaza de productos

sustitutos es alta.
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Analisis FODA

Tabla 1
Analisis FODA.
Oportunidades Amenazas

Ol En una encuesta realizada a 452 Al La amenaza de productos sustitutos en
participantes, se encontr6 que el 56% el mercado mantense es alta.
no esta satisfecho con los productos
actuales.

02 EI57,1%de losencuestados afirméque A2 La cultura de consumo es dificil de
es muy probable que los adquiera en el penetrar. El 60,2% de 452 encuestados
mercado. prefiere la lata como empaque.

O3 Se consumen 100k toneladas de atin A3 EI mercado es muy competitivo, se
enlatado en el Ecuador. Es un gran introducen nuevos productos
mercado. regularmente.

O4 EIl 55,8% de los encuestados prefiere A4 Hay marcas como Isabel o Real que
comprar en grandes cadenas de estan  fuertemente  posicionadas,
supermercado. Ecuador cuenta ocupando el 53% de la cuota de
actualmente con una  extensa mercado.
disponibilidad y alcance por medio de
cadenas de supermercados.

A5 Los grandes competidores pueden

lanzar productos similares en un corto

periodo de tiempo.

Fortalezas

Debilidades
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F1

F2

F3

F4

F5

Mano de obra calificada para el manejo
de la materia prima.
Proceso inocuo con estandares de 1SO

9001 e 1SO 14001.

El empaquetado es aprobado por el

Caodigo Organico del Ambiente.

Proceso de autoclave para obtener un
producto 100% esterilizado.
Know-how extenso en manufactura de

atin en pouches.

D1

D2

D3

D4

Falta de know-how de
comercializacion en Ecuador.

No hay relaciones comerciales
preestablecidas con los principales
distribuidores.

El 64,6% de una encuesta de 452
personas no conoce los productos de
STARKIST CO.

No cuenta con un departamento de

mercadotecnia establecido.

Marketing Mix

Producto

Los clientes siempre esperan que los vendedores puedan proporcionar

excelentes productos o servicios para satisfacer sus necesidades (Rust y Espinoza,

2022). Por lo tanto, STARKIST CO. se centrara en ofrecer los mejores productos de

attn en el mercado ecuatoriano, los mismos que son calidad de exportacion a Estados

Unidos. Para realizarlo, se comercializara bajo la marca STARKIST, aprovechando su

reputacion internacional que ostenta.

Empaque. El producto serd empaquetado en bolsas pouch para alimento, de

composicion OPET/ALU/PE, lo cual permite mantener el producto dentro del

empagque hasta por 30 dias. Las principales caracteristicas seran termosellabilidad para

proteger el alimento, integridad del sellado, re-sellabilidad, propiedades barrera:
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oxigeno, luz, vapores, facil apertura, reciclabilidad, biodegrabilidad, esterilizable y

espacio para branding total.

Marcas y Submarcas. Los productos que se lanzaran al mercado seran los dos
mas escogidos por los encuestados: Herb Garlic (58,6%) y Hickory Smoked (57,3%).
Ambos en presentaciones de 50gr.
Precio

En términos generales, una estrategia de precios competitivos podria abrir el
mercado rapidamente para poder atraer a algunos socios comerciales relacionados
durante las actividades comerciales. Hay muchos rivales en el mercado, lo que
significa que cada uno de ellos prefiere utilizar la estrategia de precios para obtener

ventajas competitivas en el mercado.

Estrategia de Precios. En esta industria el precio puede ser considerado como,
una de las competitividades para permitir que STARKIST CO obtenga oportunidades
para firmar contratos con empresas locales. De los encuestados el 53,8% respondid
que aceptaria un precio entre $1 y $1,25 por la presentacion de 50gr. Por ende, para
aplicar la estrategia de precio de penetracion y precio psicolégico, se comercializard

ambas presentaciones en $1.22.

Precios de la Competencia. Los competidores principales son NIRSA y
CONSERVAS ISABEL, los precios que le han permitido introducirse en el mercado
mantense oscilan entre los $0.99 y $1.15 para las presentaciones de 50gr, buscando
siempre competir por precios y no por calidad.

Plaza
Puntos de Venta. STARKIST Co. garantizara la capacidad de distribucion

mediante las grandes cadenas de supermercado, como CORPORACION FAVORITA
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C.A., CORPORACION EL ROSADO C.A. y CORPORACION GERARDO ORTIZ
S.A. En general, la distribucion efectiva puede depender de un sistema logistico
integrado para garantizar que cada etapa del transporte sea segura y al no necesitar

cadena de frio se facilita.

En las siguientes etapas de marketing, la empresa se enfocara en mejorar la
gestion de la cadena de suministro e introducir el pensamiento eshelto en las
actividades de la cadena de suministro con el fin de garantizar el transporte efectivo y

oportuno, llegando a las tiendas de abarrotes en todo el pais.

Sistema de Distribucion. El sistema de distribucion de gran alcance para
productos de consumo masivo es mediante la utilizacion de mayoristas y sus grandes
cadenas de supermercados. Esto permitird abarcar la presencia en los principales

puntos de ventas en la ciudad de Manta.

Promocion

Estrategia. Una promocion adecuada ayudard a la empresa a ingresar
rdpidamente al mercado local. STARKIST Co. Por ende, se dispondra de un equipo de
mercadotecnia subcontratado para la utilizacion de las redes sociales, el cual cuenta
con de experiencia en comercializacion en Manta. Es imperante establecer un sitio web
y una comunidad en TikTok, Instagram y Facebook. Asimismo, la publicidad encima
de la linea hara parte de la estrategia en la fase de implementacion, el uso de pancartas
dentro de la Ciudad de Manta y todos los gastos se veran contemplados en nuestro

analisis financiero.
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Capitulo VI: Proyecciones Financieras
Tabla 2

Inversion inicial para el departamento de ventas nacionales.

Empresa: GALAPESCA S.A.

Inversion Inicial

Cortado a: ene 01, 2023
Moneda: Us$

Rubros Cantidad Precio Unit. Us$
Nuevo Departamento de Ventas Nacionales

Equipos y Muebles de Oficinas 4,724.00
Escritorio de madera estandar 130cmx90cmx74cm 4 275.00 1,100.00
Silla reclinable 4 72.00 288.00
Sillén de madera 2 138.00 276.00
Papeleria 4 215.00 860.00
Mesa de reuniones 1 450.00 450.00
Pizarra tactil 1 550.00 550.00
Estanteria 4 300.00 1,200.00
Equipos de Computacién y Software 9,401.00
Computadora 4 552.00 2,208.00
Impresora 4 250.00 1,000.00
Mouse inaldmbrico 4 23.00 92.00
Proyector 1 215.00 215.00
Aire Acondicionado 2 549.00 1,098.00
Celular Samsung A0l 64gb 2 198.00 396.00
Software ERP 1 4,392.00 4,392.00
Capital de Trabajo 108,722.07
Gastos pre-operativos 1 92,103.00  92,103.00
Sueldos y beneficios 1 16,619.07  16,619.07
Total Rubros US$ 122,847.07

Actualmente GALAPESCA S.A. como subsidiaria de STARKIST Co., tiene
operaciones de manufactura, administracion y de logistica entorno a la exportacién de
los pouches de atdn. Sin embargo, la propuesta de este capitulo financiero nace a raiz
de la creacion del departamento de ventas nacionales. Por tanto, los demas rubros,
sueldos, costos 0 gastos que no se incluyan estan cubiertos por la operacion principal

de exportacion.

Ahora bien, para el equipamiento de la oficina se destinaran $14.125, dado que
se incluiran 7 nuevos colaboradores, es necesario que estén comodos en el espacio de
trabajo. Ademas, el rubro de capital de trabajo incluira los permisos nacionales, la
logistica, compra de materia prima, sueldos y beneficios de los colaboradores para el

primer mes, marketing de expectativa, estudio de mercado, imprevistos de la operacion
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y gastos de negociaciones. Todos estos valores son necesarios previos a comenzar la

operacion.

Figura 15

Fuentes de financiamiento.

Composicion de las Fuentes de
Financiamiento

A pesar de ser una empresa establecida con liquidez financiera, es importante
recurrir a los bancos por tasas preferenciales para realizar este tipo de inversiones. Es
por ello, que el 70% del valor total, es decir, $85.992 se financiara mediante Banco
Pichincha a una tasa de 9,32% anual durante 5 afios. El resto de los recursos se
destinaran propiamente de la empresa a una tasa de descuento del 8% que considera el
riesgo pais y la inflacion anual. El préstamo amortizado se terminara de pagar en 5

afos a un total de $107.907.
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Figura 16

Sueldos y beneficios de los colaboradores.

Gastos de NOmina USS

Aportes Patronales

Decimo Cuarto 10% Fondo de Reserva

1% 0%

Decimo Tercero
7%

Se destinan $16.619 en sueldos y beneficios al mes. De ese valor, el 82%

corresponde al sueldo para 7 nuevos colaboradores que integraran el departamento de

ventas nacionales. Entre los cuales estan el gerente de departamento nacional,

encargado administrativo y financiero, gerente de logistica nacional, encargado de

mercadotecnia y ventas, community manager, operario y disefiador de empaque. Los

sueldos estan calculados en base a los mismos niveles jerarquicos en el departamento

de exportacion. Los beneficios son los que obliga la ley.

Cabe recalcar que solo se agrega un operario para la manufactura, debido que

actualmente la cuenta con 193 colaboradores en el area de produccion. Por ende, no

hay una necesidad de adicionarles.
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Figura 17

Gastos administrativos y de ventas del departamento nacional.

Gastos Administrativos y de Ventas

Energia Eléctrica

0% Internet

Depreciacion Ag;a
0%

Logistica nacional (transporte, permisos)
6%

Empagque

1% Mantenimiento y Limpieza Oficina

Gastos de Publicidad y Promociones 0%
2%

El 74% de los gastos administrativos y de ventas se destinaran a sueldos y
beneficios, es decir que anualmente se costearan aproximadamente $199.428 para
estos rubros. De ahi, otros valores inmiscuidos corresponden al proceso de sellado y
almacenamiento, estrategias de comercializacion, logistica nacional, empaquetado y

gastos de publicidad y promocién.

El alquiler del local es parte de los gastos, puesto que en las instalaciones
actuales, no hay espacio suficiente para incorporar un nuevo departamento, por lo que,
para testear las operaciones, en primera instancia se alquilara un lugar cercano a la

matriz.
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Tabla 3

Flujo de caja proyectado a 5 afios de ingresos de las ventas nacionales.

GALAPESCA S.A.

Flujo de Caja Proyectado

Moneda: US$

(+) Ingresos Operacionales
Ventas
Total Ingresos Operacionales

() Egresos Operacionales
Materia Prima Directa

Mano de Obra Directa

Gastos Administrativos
Gastos de Ventas

Otros Egresos

Total Egresos Operacionales

(=) Hujo Operacional

(+) Ingresos No Operacionales
Préstamo Bancario

Fondos Propios

Total Ingresos No Operacionales

() Egresos No Operacionales
Inversion Fija

Inversion Diferida

Pago Capital

Pago Intereses

Participacion Trabajadores
Impuesto a la Renta

Total Egresos No Operacionales

(=) Aujo No Operacional
(=) Aujo Neto Generado
(=) Saldo Inicial de Caja

(=) Saldo Final de Caja

Periodo 0

85,992.95
36,854.12
122,847.07

122,847.07

122,847.07

Crecimiento

Afo 1

1,464,000.00
1,464,000.00

Inflacion

1,176,000.00
6,906.10
82473.77
90,368.47
1,722.00
1,357,470.33

106,529.67

14,161.74
7419.74
69,656.44
98,679.96
189,917.88
(189,917.88)
(83,388.22)
108,012.07

24,623.85

5.0%
Afio 2

1,537,200.00
1,537,200.00

2%

1,199,520.00
7,044.22
84,123.24
92,175.84
1,756.44
1,384,619.74

152,580.26

15,539.49
6,042.00
74,080.75
104,947.73
200,609.96
(200,609.96)
(48,029.70)
24,623.85

(23,405.85)

5.0%
Afio 3

1,614,060.00
1,614,060.00

2%

1,223,510.40
7,185.11
85,805.71
94,019.35
1,79157
1412,312.13

201,747.87

17,051.26
453022
78,741.78
11155085
211,874.11
(211874.11)
(10,126.25)
(23,405.85)

(33,532.10)

5.0%
Afo 4

1,694,763.00
1,694,763.00

2%

1,247,980.61
7,328.81
87,521.82
95,899.74
1,827.40
1,440,558.38

254,204.62

18,710.11
287137
83,722.17
118,606.41
223,910.06
(223,910.06)
30,20456
(33532.10)

(3,23753)

5.0%
Afo 5

1,779,501.15
1,779,501.15

2%

1,272,940.22
7475.38
89,272.26
97,817.73
1,863.95
1,469,369.54

310,131.61

20,530.34
105114
88,893.68
12593271
236,407.87
(236,407.87)
73,723.73
(3.23753)

70,486.20

La tasa de crecimiento del 5% se calcula en base al desarrollo de la industria

conservera atunera en el pais, que es alrededor del 3,5%. Aunado a ello, se toma en

cuenta la curva crecimiento de la aceptacion del producto, esta tiende a ser ascendente

sostenida durante los primeros 5 afios. Es por ello, que se considera como parte de un

escenario real la tasa del 5%.
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Este flujo muestra los ingresos y los egresos de GALAPESCA S.A. durante los
5 afios de operacion. Se observa que en el primer afio se podran cubrir los egresos, sin
embargo, durante los 3 afios siguientes, los nimeros son negativos y por tanto, no se
podran cubrir las deudas a corto plazo hasta el 5to afio, donde se logra la estabilidad
del flujo. Sin embargo, esto no significa que la empresa no este generando utilidad

durante estos anos.

Cabe destacar que el 92,7% de los egresos se destinan a la operacion y el

restante son egresos no operacionales, como pagos de intereses y capital.

Tabla 4

Estado de resultado proyectado a 5 afios.

GALAPESCA S.A.

Estado de Resultados Proyectado

Moneda: US$ Crecimiento 5.0% 5.0% 5.0% 5.0%
Inflacion 2% 2% 2% 2%
Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ventas 1,464,000.00 1,537,200.00 1,614,060.00 1,694,763.00 1,779,501.15

(-) Costo de Produccion 805,200.00 845,460.00 887,733.00 932,119.65 978,725.63

Materia Prima Directa 1,176,000.00 1,199,520.00 1,223,510.40 1,247,980.61 1,272,940.22

Mano de Obra directa 6,906.10 7,044.22 7,185.11 7,328.81 7,475.38

Costos Indirectos de Fabricacion 61,486.91 64,561.25 67,789.32 71,178.78 74,737.72

(=) utilidad Bruta 658,800.00 691,740.00 726,327.00 762,643.35 800,775.52

(-) Gastos Operacionales 172,842.23 176,286.84 179,800.34 182,914.06 186,569.51

Gastos Administrativos 82,473.77 84,111.01 85,780.99 87,014.32 88,751.78

Sueldos y Beneficios Sociales 73,090.00 74,551.80 76,042.84 77,563.69 79,114.97

Gastos Generales 1,722.00 1,756.44 1,791.57 1,827.40 1,863.95

Gastos de Depreciacion 611.77 611.77 611.77 141.71 141.71

Otros Gastos Administrativos Generales 7,050.00 7,191.00 7,334.82 7,481.52 7,631.15

Gastos de Ventas 90,368.47 92,175.84 94,019.35 95,899.74 97,817.73

Sueldos y Beneficios Sociales 60,800.70 62,016.71 63,257.05 64,522.19 65,812.63

Gastos de Publicidad y Promocién 3,000.00 3,060.00 3,121.20 3,183.62 3,247.30

Logistica Nacional 11,184.00 11,407.68 11,635.83 11,868.55 12,105.92

Logistica Internacional 14,772.00 15,067.44 15,368.79 15,676.16 15,989.69

Gastos de Depreciacion 611.77 624.00 636.48 649.21 662.20

(=) utilidad Operacional 485,957.77 515,453.16 546,526.66 579,729.29 614,206.01

(-) Gastos No Operacionales 21,581.48 21,581.48 21,581.48 21,581.48 21,581.48

Gastos Financieros 21,581.48 21,581.48 21,581.48 21,581.48 21,581.48

(=) Resultado antes de impuestos y 464,376.28 493,871.68 524,945.17 558,147.80 592,624.52
participacion trabajadores

Participacion de Trabajadores 15% 69,656.44 74,080.75 78,741.78 83,722.17 88,893.68

Impuesto ala Renta 25% 98,679.96 104,947.73 111,550.85 118,606.41 125,932.71

Resultado del Eercicio Neto 296,039.88 314,843.20 334,652.54 355,819.22 377,798.13

En el caso del estado de resultado de resultado proyectado, de la misma manera
se plantea una tasa de crecimiento del 5% y para el incremento de los costos se suma

al igual que en el flujo una inflacion del 2%. Este valor se considera por las
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estimaciones realizadas por el Banco Central del Ecuador para la inflacién promedio

de este periodo fiscal.

Las utilidades representan el 20.22% de las ventas totales brutas. Con este
valor, se determina que el riesgo de la inversion es dable, dado que desde el primer
periodo va a generar ingresos metros para la empresa. Los costos de produccion
representan el 55% del valor de las ventas totales, los gastos operacionales el 11,80%

y los gastos no operacionales un 1.47%

Tabla s

Analisis de sensibilidad en escenario real, optimista y pesimista.

Andlisis de Sensibilidad

Empresa: GALAPESCA S.A.

Moneda: US$ Tasa de Descuento 8.9%
Escenario Yentas Ventas VAN TIR Beneficio Costo Calificacion
Estimadas
Real 976,000 8,089,524 1,172,436 15.65% 10.5 a1l Viable
Optimista 1,054,080 8,588,704 1,308,652 16.22% 11.7 a1l Viable
Pesimista 976,000 7,320,000 (74,024) 0.00% -3.0 a1 No conweniente
Tabla 6

Punto de equilibrio anualizado.

Costo Variable

Costo Fijo

CVu

PVu

PEq= CF/(Pvu-Cvu) =

PE$= (CF/(1- (CVIV)) =

PRUEBA

895,568.47
104,055.25
0.92
1.22

344,087
$ 267,995.13

$ 419,786.63

74,630.71
8,671.27
0.92

1.22

28,674
$ 22,332.93

$ 34,982.22

Precio Venta Unitario

0.90
1.00
1.10
1.20
1.30

la para grafico d
Cantidad
500,000.00
600,000.00
700,000.00
800,000.00
900,000.00

Ingreso Total
450,000.00
600,000.00
770,000.00
960,000.00

1,170,000.00

Costo Fijo
104,055.25
104,055.25
104,055.25
104,055.25
104,055.25

el Punto de Equilibrio ANUAL

Cvu

Costo Variable
458,795.32
550,554.38
642,313.45
734,072.51
825,831.58

Costo Total
562,850.57
654,609.63
746,368.70
838,127.76
929,886.83
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Tabla 7: Indicadores financieros.
Indicadores financieros.

Razones de Liquidez

indice de Liquidez Activo Corriente 394,729 5.50
Pasivos 71,831

Prueba Acida Efectivo + Ctas. Por cobrar 394,729 4.59
Pasivos 85,993

Razones de Eficiencia

Rota

Rotacién del Total de Activos \Ventas 1,464,000 3.62
Activos 404,775

Razones de Endeudamiento

Grado de Autonomia Patrimonio Neto * 100 332,944 82.3%
Activos 404,775

Raz6én de Deuda Pasivos 71,831 17.8%
Activos 404,775

Indicadores de Rentabilidad

Margen Neto Utilidad Neta 296,040 20.2%
Ventas 1,464,000

Indicadores de Rendimiento

Rendimiento Sobre la Inversiéon ROI Utilidad Neta 296,040 73.1%
Activos 404,775

Rendimiento Sobre el Capital ROE Utilidad Neta 296,040 88.9%
Patrimonio Neto 332,944
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Conclusiones

Con respecto a lo anteriormente expuesto y a los objetivos planteados, se

concluye lo siguiente:

1.

Las teorias de comercializacion de productos de consumo masivo se
enfocan en el realce de la cadena de valor para mejorar la oferta de
bienes.

La capacidad instalada de las bodegas y de las lineas de produccién, le
permiten a GALAPESCA S.A. manufacturar hasta 200k pouches
mensuales adicionales.

En base a las 452 encuestas realizadas, se determina que el mercado
mantense es dable para la introduccion de nuevos productos en la
industria conservera de atun.

La propuesta de comercializacion en torno al marketing mix y a las
encuestas obtenidas, se realiza de la siguiente manera. Precio: $1.22.
Productos: pouches de Hickory Smoked (50gr) y Herb Garlic (50gr).
Promocién: principalmente sitio web y redes sociales. Plazas: grandes
cadenas de supermercados.

La factibilidad econémica muestra resultados positivos. En base a los
indicadores financieros, en una proyeccion real de 5 afios, acorde al
contexto de crecimiento ecuatoriano, con $122.847 en inversion inicial,
se obtuvo un VAN de $1.172.436, un TIR de 15,65% y un ROI de

73,1%.
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Recomendaciones
En base a lo anteriormente expuesto, se recomienda lo siguiente para proximas

investigaciones:

¢ Realizar encuestas a 3 mercados adicionales (Guayaquil, Quito y Cuenca), de
manera que, se pueda realizar una comparacion entre la aceptacion que tendria
el producto. Esto por motivo de tiempo no se pudo realizar.

e Ampliar los grupos focales por caracteristicas a 10 grupos de 8 personas,
permitiendo que, los consumidores puedan tener el producto fisicamente y
hacer un juicio de valor. Por escasez de recursos no se pudo efectuar esta
ampliacion.

e Analizar e incrementar diferentes estrategias de comercializacion de productos
masivos, para medir cual es mas factible en el mercado mantense. Esto por falta

de tiempo no se pudo realizar
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ANEXOS

Anexo A. Encuesta a consumidores.

Encuestas para Examinar el Mercado de Consumo de Atun en Manta

Edad:

Género:

1. ¢Con qué frecuencia consume atun enlatado?

a) 1 — 3 veces por mes

b) 4 — 6 veces por mes

C) 7+ veces por mes

2. Cuando piensa en la industria del atun, ;qué marca se le viene primero a la
mente?

a) Atdn Real

b) Atdn Isabel

c) Atan Van Camps

d) Atin Manabi

e) Atin Campos

f) Otra

3. ¢Dbénde compra regularmente el atin enlatado?

a) Grandes cadenas de supermercados

b) Tiendas de abarrotes

c) En linea

d) Otros

4. ¢Qué tan satisfecho esta con los atunes enlatados disponibles en el mercado
actualmente?

a) Nada satisfecho
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b) Poco satisfecho

c) Aceptable

d) Satisfecho

e) Muy satisfecho

5. ¢Considera que la relacién calidad-precio de los atunes enlatados disponibles
en el mercado es adecuada?

a) Si

b) No

6. ¢ Ha escuchado o probado en alguna ocasion los productos de STARKIST CO.?
(atun en pouch con distintos sabores)

a) Si

b) No

7. ¢Ha escuchado o probado productos similares en el mercado?
a) Si

b) No

8. ¢ Qué presentaciones le llaman mas la atencion? (Escoger 2)
a) Herb garlic (especias y ajo)

b) Hickory Smoked (atun ahumado)

¢) Ranch

d) Lunch to go

9. ¢ Qué presentacion seria ideal para sus necesidades?

a) 50gr

b) 100gr

c) 150gr

10. ¢ Qué empaque es de su preferencia?
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a) Lata

b) Pouch

¢) Frasco de vidrio

11. ¢ Qué tan probable es que adquiera estos productos si salen al mercado?
a) Muy probable

b) Probable

c¢) Nada probable

12. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por una cantidad de 50gr?
a) $1.00 - $1.25

b) $1.26 - $1.50

c) $1.51-$1.75

Anexo B. Grupos focales.

Grupo Focal para Examinar el Mercado de Consumo de Atun en Manta

Nombre:

Edad:

Género:

Productos:

1. ¢Cual es su marca preferida de atin envasado y por qué la prefiere?
Notas:

2. ¢Qué sabor le agraddé mas? Y ¢por qué?
Notas:

3. Engeneral, ;qué le gustaria agregar o mejorar?
Notas:

4. ¢Cuél es su opinion acerca del empaque?

Notas:

7l



5. ¢Cudles son las diferencias que encuentra con respecto al atin que se
comercializa actualmente?

Notas:

Anexo C. Entrevista a experto.

Cuestionario para Examinar el Mercado de Consumo de Atin en Manta

Nombre:
Area de experiencia:

Afios de experiencia:

1. En base a su experiencia: ¢Coémo es la cultura de consumo de atun enlatado

en Manta y en Ecuador?

2. De acuerdo con su conocimiento: ¢Qué debe tener un pouch de atun para

que sea apetecible por los consumidores?

3. En base a su experiencia: ¢Qué estrategias serian efectivas para posicionar

la marca STARKIST CO. en el mercado ecuatoriano?

4. A su parecer: ¢serian aceptadas nuevas presentaciones de atiin con sabores?
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