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Descripci6n del Proyecto 

A nivel mundial, las tendencias sobre a alimentaci6n han evolucionado, el mercado ha 

desarrollado una inclinaci6n en busca del consume de alimentos cuya siembra natural, 

favorece el enriquecimiento nutricional, abriendo campo a Ia demanda de productos 

de cultivo organico . 

Son considerados "organicos" aquellos alimentos, en general, como vegetales y frutas 

que en ninguna etapa de su producci6n intervienen fertilizantes, herbicidas o 

pesticidas quimicos, asi como tampoco en los suelos donde son cultivados, sin causar 

poluci6n o danando lo menos posible el aire, Ia tierra y el agua . 

Este proyecto trata de demostrar lo eficientes que es Ia producci6n de vegeta les 

organicos en Ia actualidad, identificando el nivel de competitivi ·~ad que su aplicaci6n 

puede brindar a los agricultores ecuatorianos, en relaci6n a otros pafses . 

Superficie de Organicos segun Continentes % 

Oceania49% 

Norteamerica 7% 

Latinoamerica 20% 

Europa 24% 

Asia 0,3% 

Africa 0,1% 

Se debe de tomar Ia relevancia que tiene este tema en Ia actualidad, debido a Ia gran 

contaminaci6n y degrado de Ia naturaleza, por lo que paises a nivel mundial 

promueven este cambio y nuevas maneras de producci6n y clasificaci6n agricola, 

mencionando ejemplos: 
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El gobierno federal de los EE.UU. se encuentra en camino de promulgar una ley. Esta 

definiria a los productos organicos en cuatro categorias: 

1. "100% organicos": son aquellos productos sin ingredientes no organicos . 

2. Organicos": para los productos con un 9S % de los ingredientes de tipo organico . 

3. Hechos con productos organico": para los productos realizados entre un SO y 9S % 

con ingredientes organicos . 

4. Productos con menos del SO%": de los ingredientes organicos, se debera especificar 

en cada ingrediente que sea organico . 

De esta manera el consumidor puede identificar que tipo de producto elige, 

aumentado Ia demanda de este, y creando una ventaja competitiva para aquellas 

empresas que apliquen estos procesos, al estar respaldados por los paises a los que se 

exporten estos productos . 

En Alemania, pais con una tradicional demanda de productos organicos, se ha 

comercializado ya Ia primera salsa de tomate organica, a Ia que seguiran otras salsas; 

en Austria dos importantes empresas, Weitrau Brauerei y Biotta, van a comercializar 

una cerveza organica y una bebida de zumo de bayas, respectivamente. Tambien Ia 

alimentaci6n infantil se esta viendo implicada en Ia "revoluci6n organica", ya que una 

filial de Ia multinacional Heinz va a comercializar en ltalia varios productos de este tipo, 

reduciendo a Ia vez el% de materia grasa contenida . 

La discusi6n no pasa por 'organico versus convencional'. En el mundo actual, global, es 

muy dificil que se dejen de usar transgenicos y agroquimicos. Lo importante, es que Ia 

poblaci6n, dentro de sus posibilidades, pueda elegir Ia calidad de los alimentos que 

consume y las empresas un mejor tipo de procesos" es decir se obtenga beneficios 

mutuos . 
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Nombre del Producto: Saz6n Saz6n 

Descripci6n del producto 

Nuestra filosofia y preocupaci6n por el medio ambiente, situaron a nuestro producto 

como un pionero de Ia manufactura en condimentos organicos en nuestro pais . 

Condisa S.A. sera un agro-procesador certificado por diferentes instituciones aptas en 

otorgar sello organico. Toda nuestra linea de productos , estara disponible en calidad 

100 % libres de quimicos. Cada uno de nuestros productos, envuelven un profundo 

respeto por Ia naturaleza, un gran compromise social y un poco de nuestra magia 

ancestral. Nuestras presentaciones seran en frascos de vidrio los cuales tendran 

diferente tamaiios y form as para comodidad de nuestros consumidores . 

l ·entaja competitiva 

los condimentos bajo nuestra marca seran reconocidos por ser pioneros en 

producci6n de un sazonador elaboraron con productos organicos sin perjudicar Ia 

salud de nuestros consumidores resaltando, sabor, aroma en Ia elaboraci6n de los 

alimentos, y sobre todo con altos estandares de calidad de los insumos y de los 

procesos de fabricaci6n . 

A continuaci6n detallamos ventajas de nuestro pais para Ia producci6n: 

1. Condiciones climaticas, edaficas, sociales e institucionales, 
2. Alta contaminaci6n ambiental 
3. Caracterfsticas de contraestaci6n en muchos productos, 
4. Mayor variedad de producci6n en alimentos 
5. Mercado interno de mayor importancia entre los pafses agrfcolas, legislaci6n y 

normativa adecuada -en tiempo y forma, 
6. Productos organicos reconocidos y aceptados en los mercados mas exigentes, 
7. Procesos y entidades de certificaci6n reconocidas en principales mercados, 
8. Apertura de nuevos mercados mediante Ia presencia en distintas ferias 

internacionales, 
9. Bajas barreras de entrada al sistema de producci6n organica, 
10. Imagen de Ecuador como pais "natural", 
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Obietivos del Proyecto • 

Objetivo General 

Demostrar que el proyecto de producci6n y de elaboraci6n de condimentos organicos 

es viable . 

Objetivos Espedficos 

./ Analizar los costos implicitos en el proceso de producci6n, costos de venta, precios 

de venta del producto, determinando Ia rentabilidad del negocio . 

./ Proponer el establecimiento de una empresa de producci6n para facilitar Ia 

comercializaci6n de los productos y su posterior distribuci6n . 

./ lntroducir una nueva marca de condimentos organicos en el mercado ecuatoriano . 

./ Conocer las preferencias del consumidor de productos organicos y las razones por 

que se inclinarfan por los productos organicos . 
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Necesidades de Mercado 

El consumidor presta cada vez mas atenci6n a Ia garantfa eco16gica de los productos 

alimenticios que adquiere, y nose trata tanto de una moda "verde" como de una 

preocupaci6n porIa salud . 

Los alimentos organ1cos se producen con el fin de nutrir el organismo humane 

protegiendo Ia salud de los consumidores, el equilibria ecol6gico del Iugar donde se 

producen y estan libres de sustancias t6xicas o qufmicos potencialmente daf\inos a Ia 

salud (exceptuando los que ya estan presentes en el medic ambientel ) . 

Con fines de comercializaci6n ha surgido un sistema de certificaci6n de los alimentos 

organicos el cual esta e 1 consolidaci6n y busca que una organizaci6n avale si ciertos 

alimentos son organicos o no . 

Los ali mentes organicos estan en plene auge ya que los metodos agrfcolas masivos que 

se utilizan en Ia agricultura industrial han side sef\alados por el movimiento ecologista 

por su sustentabi lidad ambiental y por Ia exposici6n de los alimentos a pesticidas 

t6xicos. Pacientes con exposici6n cr6nica a ciertos pesticidas, pueden presentar daf\os 

del sistema nervioso, rif\ones, hfgado y cerebro. Ademas los especialistas sef\alan que 

gran porcentaje de los cases no son diagnosticados, dado que los sfntomas 

correspondientes son tambien sfntomas generales de muchas otras enfermedades 

como fatiga, debilidad, dolor de cabeza o dolor abdominal. 
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Etapa en el Cicio de Vida del Producto 

l•ltroducc o n \l a durtt/ 
Cr~ctnll~rtlo Dt:tc lt•1 • .t c t6 rt 

Nos encontramos en Ia etapa de (lnvestigaci6n y desarrollo) ya que es un proyecto en 

el cual esta iniciandose y necesitamos tener suficiente informacion de cual es el 

mercado que nos enfrentamos . 

Nuestros prop6sitos primordiales son: 

• Cobertura de canales de distribuci6n dentro de Ia producci6n organica 
• Promoci6n y dar conocimiento las ventajas del consume de un producto 

organico 

• Capacitaci6n y supervision de Ia fuerza de ventas 
• Capacitarnos para obtener el suficiente conocimiento en Ia elaboraci6n del 

producto 

• Distribuci6n fisica para un encuentro con los clientes 
• lnicio de Ia comunicaci6n publicitaria y, fundamentalmente, de su 

posicionamiento 

En esta etapa existen varies indicadores en Ia cual nos podemos identificar. En primer 

Iugar, tener conocimiento absolute de los puntas de ventas seleccionados como 

metas. Luego nos enfocaremos en Ia rotaci6n reducida de las existencias en los 
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canales; su crecimiento gradual en volumenes de ventas, repeticiones lentas de 

compras, asf como 

su progresiva participaci6n en el mercado. No pueden precisarse cifras exactas, ni 

validas ; pero las experiencias ajenas nos demuestran que cuando un producto ha 

logrado superar 10% de los objetivos fijados para su etapa de madurez cuando 

alcanzara el maximo de Ia venta esperada se ha logrado su introducci6n y comienza Ia 

etapa de crecimiento . 

Un punto que tomamos en cuanta de gran importancia es Ia de saber manejar, 

pollticas de precios y el financiamiento ya que de esta manera facilitaremos una 

penetraci6n eficaz . 

Segmento de Mercado. Consumidor 

Por lo general, los consumidores de productos organicos pertenecen a segmentos 

altos del mercado. Estara dominado por consumidores a quienes les preocupan los 

alimentos que ingieren y las implicancias medioambientales mas amplias de Ia 

agricultura intensiva . 

Los consumidores j6venes, del grupo de 20 a 30 a nos, estan impulsando el crecimiento 

del mercado. Sin embargo, los consumidores mayores, de 50 anos o mas, tambien 

estan cada vez mas convencidos de que es beneficioso para Ia salud consumir 

productos organicos y volver a las formas tradicionales de agricultura . 

Competidores 

1. McCarmick & Company Inc. - Sazonador-adobo 

2. ILE lfnea de condimentos- Sabora 

3. Nestle - La saz6n 

4. El sabor- Linea de Aliiios 
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Aliados Estrategicos 

Empresas que nos proveeran de insumos para Ia produccion . 

AGRIPAC 

BIOABOR es un abono organico que nutre, acondiciona y mejora Ia estructura del 

suelo, aportando materia organica y microorganismos eficientes (Biofertilizante), 

minerales organicos altamente bio-disponibles. Es tambien un nutriente para el sue lo, 

que mejora su estructura, ayuda a reducir Ia erosion y recupera Ia absorcion del agua y 

nutrientes por Ia planta . 

AVESCA 

A BONO 
O RGAN IK 

ABONO ORGANICO es una mezcla ideal de gallinaza (sin camas) y aserrfn, junto a un 

proceso con tecnologfa de punta, se ha logrado establecer una mezcla perfecta 

mediante Ia cual el abono brinda las materias organicas necesarias, los micro y macro 
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nutrientes esenciales, y listos para Ia nutrici6n inmediata de Ia planta, no presenta 

bacterias pat6genas yes un producto garantizado . 

Cristaleria del Ecuador S.A. (CRIDESA) es una empresa multinacional que fabrica 

envases de vidrio de alta calidad con flexibilidad en el tamaiio. Sus productos son 

utilizados por empresas embotelladoras de gaseosas, laboratories farmaceuticos, 

licoreras, cerveceras, conserveras y de alimentos tanto en el Ecuador como en el 

mercado internacional. 

La compaiifa forma parte de Ia Corporaci6n lnternacional Owens-I llinois Inc., uno de 

los fabricantes de vidrio mas importante del mundo. Cuentan con todos los soportes 

tecnicos y de asistencia constante a su personal por parte de Ia empresa matriz . 

ECUATORIANA DE SAL Y PRODUCTOS QUIMICOS C.A. (ECUASAL) es una empresa 

privada, lfder en el mercado, comprometida con Ia salud del consumidor, enfocada en 
Ia satisfacci6n de los requerimientos del cliente y en mantener y mejorar 
continuamente Ia calidad mediante Ia aplicaci6n eficiente y eficaz de los procesos de 

su sistema integral de gesti6n, basada en el cumplimiento de las normas y leyes 
nacionales e internacionales con el compromise de Ia Direcci6n y sus colaboradores . 
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ASPECTOS ECONOMICOS 

Inflaci6n 
0 .24% en octubre del 2009 y 3.5% acumulada al 31 de octubre del 2009 

Sueldos y Salarios 

Nominal en d61ares 254,21 

indice salario real (2) 123,87 

Canasta de Ia pobreza 

Canasta familiar basica 522,34 

Canasta familiar vital 370,80 

Ingreso familiar basico 406,93 

Poblaci6n del Ecuador 

Poblaci6n del total 14.005.449 al 2009 

Poblaci6n Econ6micamente Activa PEA a junio del 
(1) 4.582.177 2009 

Tasa de Desempleo (2) 
a junio del 

8,34 2009 

Tasa de Subempleo (2) 
a junio del 

51,61 2009 
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Creditos para microempresarios 

Credito para microempresa hasta 20000 

Credito para mediana empresa hasta 100000 

Credito para gran empresa desde 100000 

Tasas de Interes 

Tasa Pasiva Referencial 5.44 Tasa Legal 9.19 

Tasa Maxima 
Tasa Activa Referendal 9.19 Convencional 9.33 

Reserva Monetaria 

Datos en millones de d61ares 

1. Posicion neta en divisas (1.1+1.2+1.3) 3.648,7 

1.1 Caja en divisas 180,0 

1.2 Depositos netos en bancos e instituciones 
financieras del exterior (1) 164,4 

1.3 Inversiones, depositos a plaza y tftulos 3.304,3 

2. Oro 878,5 

3. DEGs 27,0 

4. Posicion de reserva en FMI 27,3 

5. Posicion con ALADI 23,3 

RILD (1+2+3+4+5) 4.604,8 
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En millones de d61ares 

2008 

Septiembre del 2009 

Remesas del Exterior 

Primer trimestre 2009 

Segundo trimestre 2009 
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Total 

910,30 

-31,05 

554.536,8 

609.651,1 

No 
Petrol era petrolera 

8.455,38 -7.545,08 

448,82 -479,87 

en miles de d61ares 

en miles de d61ares 
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Estudio de Factibilidad tecnica del proyecto 

Materia Prima requerida 

La materia prima que vamos a necesit ar para Ia elaboraci6n de los productos son: 

PIMIENTA 

Caracteristicas: 

Categoria: Condimento 

Nombre Cientifico: Piper Nigrum 

Sera debidamente medida ya que el objetivo es darle una porci6n de picante pero no 

en exageraci6n . 

COM INO 

Caract erfsticas: 

Categoria: Especies arom<Hicas 

Nombre Cientifico: Cuminum cyminum L . 

El camino tiene un caracteristico sabor amargo y un olor fuerte y dulz6n gracias a su 
alto contenido en aceites . 
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CEBOLLA 

Caracterfsticas 

Agua 89% 

Calcic 25 mg 

Calorias 47 kcal 

Categorla: Verdura 

Fibras: 2.1% 

Grasa: 0.2% 

Nombre Cientffico: Allium Cepa 

Protefnas: 1.3% 

Es una planta hortense, lilacea de rafz bulbosa comestible 

AJO 

Caracterfsticas: 

Categorfa: Verduras 

Nombre Cientifico: Allium sativum 

Nos dara un saber mas concentrado al sazonador debido a su saber y aroma . 
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SAL 

Categorla: Condimento 

Nombre Cientlfico: Cloruro de Sodio 

Aportara con Ia parte salada pero en un una minima proporci6n . 

Preservante (Sorbato de Potasio).-

Este sera el conservante suave cuyo principal uso es como conservante de 

alimentos. Tam bien es conocido como Ia sal de potasio del acido s6rbico {numero E 

202). Su formula molecular es C6H702K y su nombre cientffico es {E,E)-hexa-2,4-

dienoato de potasio. El sorbato de potasio es utilizado en una variedad de 

aplicaciones incluyendo alimentos, vines y cuidado personal. 
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Proceso de Producci6n 

Flujo de Producci6n 

lniciCI 

AIIH,I I'll d~ r·. t•t•? ri.l 
Prlllhl 

Fin ] 
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Explicaci6n de los procesos 

1. Selecci6n 

Se seleccionan las especies y condimentos para moler . 

2. Recepci6n de Ia materia prima y de los insumos 

En esta etapa se recibe Ia materia prima como: ajo, comino, pimienta blanca, pimienta 

negra, sal y se coloca en un almacen . 

Los insumos recibidos como: cajas impresas, etiquetas, frascos, bolsas, se colocan en el 

almacen . 

3. Molienda de especias 

Se muelen especias y condimentos ajo, comino, Ia pimienta, cebolla, y se va formando 

el inventario de cada una de elias, que despues se mezclara . 

Se colocan las especias o condimentos dentro del molino . 

Posteriormente se almacenan por tipo se especia y condimentos . 

4. Mezcladora 

Se colocan los condimentos y especias, previamente molidos, a combinar dentro Ia 

mezcladora . 

La saz6n de cada producto depende de las proporciones de especias que lleve cada 

uno, lo que le da Ia diferencia del mismo producto entre los compet idores 

5. Armado de cajas 

En esta etapa se arman las cajas necesarias para el empacado. Esta operaci6n se puede 

hacer manual, aunque existen maquinas especiales para ello . 

6. Empacado 

En este punto se lleva a cabo el empacado de los condimentos los cuales seran 

embasados en en vidrio ya que ese fue Ia preferencia de nuestros consumidores en el 

estudio de mercado . 
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Un dla tradicional de operaciones 

El turno es de ocho horas de trabajo y comienza con el secado de los insumos y Ia 

molienda . 

El secado se va a realizar por medio de una maquina secadora . 

Se escogen los granos que se secan por dfas. Se ponen a secar aproximadamente por 

una hora. Este tiempo varia segun Ia humedad con Ia que ingrese Ia materia prima . 

La molienda se puede programar por dfas. el lunes por Ia manana se muele ajo ; el 

lunes porIa tarde se muele Ia cebolla; el martes porIa manana se muele el comino; el 

miercoles porIa tarde se muele pimienta . 

Una vez que se realizan las moliendas se van almacenando . 

Requerimiento de Mano de Obra 

Para Ia ejecuci6n del proyecto se contrataran jornales que trabajaran 8 horas diarias, 
distribuidos en: 

Personal permanente: 8 obreros, desarrollaran labores diversas . 

Administraci6n y Ventas 

Para el desempeno de las funciones administrativas se contratara con un Gerente 
Genera, un Gerente Financiero y Recursos Humanos, Un Auxiliar Financiero (RRH H), un 
Gerente de Producci6n y Operaciones, Asistente de produccion y operaciones, un 
Gerente de Mercadotecnia y un asistente de publicidad y ventas . 
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Descripcion de Ia lnfraest ructura necesaria 

Maquinaria y Herramientas 

Maquina secadora o deshidratadora 

Deshidratadora para Ia industria alimenticia y decorativa. El metodo de deshidratacion 
a utilizar es elllamado Freeze Dry (que se basa en Ia congelacion de los alimentos para 
lograr eliminar los liquidos). Con esta tecnica se logran mantener muchas de las 
caracterfsticas de los alimentos sea en nuestro caso Ia cebolla y el ajo . 

Balanza . 

Balanza industrial verificable, de acero inoxidable y con pantalla independiente. La 
balanza industrial ha sido fabricada con el t ipo de proteccion IP 67, lo que hace que 
este a prueba de polvo; tambien es posible sumergirla temporalmente y de forma 
completa en el agua (resistente al agua hasta 1 m de profundidad). La construcci6n 
permite tambien una limpieza con una manguera de agua. Esto hace que Ia balanza 
industrial sea ideal para las areas humedas. las alimentaci6n se realiza a traves de un 
equipo de alimentaci6n estandar de 230 V I 12 V. La balanza resistente al agua posee 
ademas un interfaz RS-232. El puerto esta incrustado, lo que permite que tambien se 
use en areas humedas. Con relaci6n al software (componente adicional) puede 
traspasar los resultados de pesado directamente al ordenador. La balanza es cal ibrable 
segun Ia normativa ISO o verificable (clase Ill). Podemos realizar una calib raci6n ISO o 

verificaci6n directamente con su primer pedido (gastos adicionales). Tambien puede 
calibrar Ia balanza por cualquier laboratorio acreditado o verificarlos por su oficina de 
verificaci6n. Encontrara una vision general de cualquier tipo de balanza industrial 
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Maquinas Mezcladoras.- El turbo mezclador es disenado para rea lizar mezclas y 
granulaciones de productos pulverizados . 

Hermetica y obteniendo una dispersion homogenea en tiempo muy cortos de 1 a 8 
minutos, obteniendo un producto final con granulometrla homogenea y de excelente 
calidad . 

El recipiente es de forma troncoc6nica, con fondo plano bordeado Ia inclinaci6n de 
forma c6nica acelera constantemente al producto a medida que es removido por el 
Aspa inferior mezcladora y lanzado el producto hacia el elemento picador triturador, 
permitiendo Ia eliminaci6n de grumos en los polvos . 

• 

• 

Maquina de Envasado - Maquinaria de envasado automatico y equipos de embalaje 
para diversos productos en polvos . 

Esta maquinaria de envasado maximiza Ia producci6n y empaques individuales 
denominados tam bien sobres tip y envases de vidrio . 

El Equipo de envasado es el ideal para el envaso de condimento en polvo, es de 
ultima tecnologla . 
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Vehiculo 

Una camioneta Chevrolet LUV 4 x 2 CS ano 97, cuyo uso sera multiple; tres bombas 
SOLO a motor y dos bombas de mochila JACTO de 20 

Equipo de oficina 

• Computador 

• Telefonos 

• Equipo de oficina 

• Aire acondiciondos 
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las instalaciones necesarias para Ia empresa incluyen, entre otras, las siguientes 

areas: 

• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 

Oficinas administrativas 
Atenci6n a clientes 
Sanitarios del area administrativa 
Almacen de materias primas 
Area de secado 
Almacen de materia prima secada 
Area de molienda 
Almacen de especias molidas 
Area de pesado 
Area de mezclado 
Area de empaque 
Almacen de producto terminado 
Servicio medico 
Vestidores y sanitarios del area de operaci6n 
Estacionamiento del personal 
Estacionamiento de visitas 

I 
I 

Area de rml ienda r'- Almacen de 
L/ espechls molidas 

I 

I 
I 

- ---- -~ - -- - - -;--------- - --- -----~ ------- ~--- ---
Aimacen de :

1 

), /vee de pesado 
mt1eria prima seca Area d e )-J 

I --- -----o- ------: 
Sec ado 

Almacende 
mt1eria prima 

Vestidores y Banos 
del irea de prowcci6n 

Servicio Medico 

E stacionamief"to 

I 

I 
I 
I 
I 
I 
I 

rrezclado 

Patio y area de 

descarga de ma1eria 

prima e insurms y 

carga de prowcto 

terrnnado 

I 

~---------- ------I 
I 

[) Aret. de enuasado 

~ 

Almacende 
procklcto terminado 

Olecedor I 
Oficinas 

Adnini~ivas 

l Banos 
Ateoc16n a clierrtes 

E t!taclonamief"to v isitas 
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En el area de Producci6n se requiere un espacio ffsico de 250mt x 350 mt donde se 

encontraran ubicados los implementos necesarios (Equipos, maquinarias, etc.) Para 

llevar a cabo Ia elaboraci6n de los condimentos organicos . 

En el area Administrativa se requiere un espacio ffsico de 40mt x 40mt donde 

funcionaran las oficinas de Ia empresa y que estaran equipadas con los muebles y 

equipos necesarios para realizar las labores . 

De tal manera que contara con Oficina para el Gerente de Producci6n, una Oficina para 

el Area de Marketing, una para el Gerente Administrative, una par Recursos Humanos 

I. Ubicaci6n 

Planta Via a Ia Costa Ciudad de Guayaquil 

Direcci6n: Km. 10 (1/2) Vfa a Ia Costa 

Telefono: 593-4-385300 ext. 22 

Fax: 593-4-385400 ext. 32 



• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

Proyecto de Producci6n y comercializaci6n de condimentos organicos . 

CONDISA 

II. Permisos 

• Escrituras de Ia compania . 
• RUC. Permiso de Bomberos) 
• Representante legal 
• Documentos de Representante legal. 
• Registro en Ia Superintendencia de compania 
• lnscripci6n en el Registro Unicode Contribuyentes 
• Patente Municipal 
• Permiso de Bomberos 
• Certificado de Existencia Legal y Cumplimiento de obligaciones dado por Ia 

Superintendencia de Companias 
• Matricula de afiliaci6n a Ia Camara de Comercio 
• Cedula de lnscripci6n Patronal- INSTITUTO ECLJAT. DE SEGURIDAD SOCIAL 

• Reglamento Interne de Trabajo- SUBDIRECCION DE TRABAJO DEL LITORAL 
• Tasa de uso de suelo . 
• Permisos y Certificaciones lsos 

Situacion Actual de Ia empresa en el mercado 

Aspectos Legales: Tipo de Empresa 

MARCO LEGAL 

La empresa Industrial "Condisa S.A." Dedicada a Ia producci6n y elaboraci6n de linea 
de condimentos organico fue construida ell de Octubre del 2009 con Ia aportaci6n de 
capital y de los dos accionistas con partes paralelas. Siendo sociedad an6nima o 
tambien conocida como S.A ... Nuestras acciones pueden diferenciarse entre si por su 

distinto valor nominal o por los diferentes privilegios vinculados a estas, como por 
ejemplo Ia percepci6n a un dividendo minimo . 

CAPITAL INICIAL 

Capital propio 45% 396.622 

Capital ajeno 55% 484.761 
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Parte Administrativa: Organizaci6n, Organigrama, Personas y Funciones . 

Organizaci6n y Personas 

El personal de Condisa contara con los siguientes colaboradores: 

1. Gerente general 

2 . Gerente financiero y RRHH 

3 . Asistente financiero y RRHH 

4 . Gerente producci6n y operaciones 

5 . Asistente de producci6n y operaciones 

6 . Gerente de mercadotecnia 

7 . Asis tente de publicidad y ventas 

8 . Obreros permanentes 

Organigrama 

-- ~-~~---.---~ 

1 Geren'ie 
· Ananderuy 

r •·· .. ,~lRRHH ;;t.,~'~ 
~ . ~~.:~' ~ "'. ~ : ·.-

- .......-~ - -

' ,Aslstentede 
1 Ananderoy 
I ~ •:~~J:~;;~ 

~ 

,- GcrcntcGenenl ·: 
~ ~~~.o;.·,,.,., ,.' .. • ~~!-

'j ._ ~ .... ;. .... ... 

.. ' . . . . 
. , ,Ashunte . 
( -.~ t;;,~~- -!.-

~~- ~~ ~·~ •- •-.,.--- I 

·. Obrcros . 
1 

~.~fl~!~~c~ 
~ ~.. ..... ; _ ... 
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Funciones 

Departamento administrative financiero y de RRHH 

Recursos humanos: Conseguir y conservar un grupo humano de trabajo, cuyas 
caracterfsticas vayan de acuerdo con los objetivos de Ia empresa . 

Funciones: 

1. Contrataci6n y empleo 
2. Capacitaci6n y desarrollo del personal 
3. Sueldos y salarios acordes 

4. Relaciones laborales 
5. Servicios y Prestaciones 
6. Higiene y seguridad 
7. Planeaci6n de recursos humanos 
8. lnstalaciones acorde a los objet ivo de dicha empresa 

Financiero: Obtenci6n de fondos y del suministro del capital necesario que se utiliza 
en el funcionamiento de Ia empresa . 

Funciones: 

1. Financiamiento 
2. Planificaci6n financiera 
3. Relaciones financieras 

4. Tesorerfa 
5. Obtenci6n de recursos 

6. lnversiones 
7. Contralorfa 
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Departamento de Producci6n y operaciones . 

Formula y desarrolla los metodos mas adecuados para Ia elaboraci6n del producto al 
suministrar y coordinar Ia mano de obra, el equipo, las instalaciones, los materiales y 
las herramientas requeridas . 

Sus funciones: 

1. lngenierfa de producto 
2. lngenieria de planta 
3. lngenieria industrial 

4. Libro diario 
5. lngreso de datos 
6. consulta por pantalla 

7. Plan de cuenta 
8. Planeaci6n y control de Ia producci6n 
9. Abastecimientos 
10. Control de acceso 
11. Control de calidad 

Departamento de Mercadotecnia 

Formula y desarrolla los metodos mas adecuados para Ia elaboraci6n del producto al 
suministrar y coordinar Ia mano de obra, el equipo, las instalaciones, los materiales y 
las herramientas requeridas . 

Sus funciones: 

1. lngenieria de producto 
2. lngenierfa de planta 
3. lngenieria industrial 
4. Libro diario 
5. lngreso de datos 
6. consulta por pantalla 

7. Plan de cuenta 
8. Planeaci6n y control de Ia producci6n 
9. Abastecimientos 
10. Control de acceso 
11. Control de calidad 
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Estudio de Mercado: Proceso de Investigacion de mercados 

Analisis de Ia competencia 

Empresas productoras de condimentos: 

ALI~1EC 
McCarmick & Company Inc . 

Es una empresa lfder mundial en procesamiento y comercializaci6n de especias, 

sazonadores y una gran variedad de productos alimenticios. En Nuestro pals son 

distribuidos por Alimec S.A. Propietaria de una de dos plantas productoras bajo 

licencia de productos. De estos anos Alimec se ha consolidado como una de las 

empresas productoras y comercializadoras de prestigiosas marcas, como Mini Melts ya 

que cuenta con una moderna planta productora, para el abastecimiento de Centro y 

Sudamerica, establecida en ecuador con un sistema de Franquicias . 

Los Condimentos se comercializan en los Supermercados 

SAZONADOR ADOBO 
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ILE 

ILE es una empresa dedicada desde hace 30 aiios al procesamiento de condimentos 
naturales. La selecci6n de materia prima de calidad, su alta tecnologfa y Ia capacidad 
de su gente, han heche que Industria Lojana de Especerfas sea el lider en Ia linea de 
condimentos en Ecuador y logre una muy buena aceptaci6n en otros paises de 

America y Asia . 

NESTLE 

Como parte de Ia expansion de Ia empresa en America Latina, los productos Nestle se 
empieza a vender en Ecuador a traves de Comercial Panamericana, cuya estaba en Ia 
calle P. lcaza, entre Pedro Carboy Pichincha en Guayaquil. 

A rafz de una visita al pais de los ejecutivos de Nestle Products Export Inc., empresa 
creada para comercializar los productos Nestle durante Ia Segunda guerra Mundial, 
con sede en Stanford, Connecticut, en 1955 se resolvi6 montar una organizaci6n 
propia, tal como funcionaba en todos los pafses. Marcel Guignard Bermey, de origen 
suizo, fue nombrado agente consignatorio, cargo que desempeiiarfa hasta 1957 . 
Pronto comenzaron a llegar embarque de Nescafe y leche condensada. Tambien se 
trafa leche en polvo de las marcas Lirio Blanco, Perla y Ia famosa Nido . 

Las primeras oficinas estuvieron en Guayaquil, en Ia calle Velez 1006 y Quito, y 
comenzaron a funcionar el 1 de junio del aiio 1955, perc no se podia iniciar todavfa Ia 
comercializaci6n de los productos . 

Los primeros meses el personal se dedic6 a hacer los tramites necesarios para el 
funcionamiento de Ia empresa y a montar Ia estructura sabre Ia que se 
implementarian las ventas. Habfa que esperar, ademas, Ia llegada de las 
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importaciones, ya que todavfa Nestle no tenfa plantas en el pafs. Los empleados 
fundadores fueron cinco: Rosa Bannard, Cesar Delgado, Enna Garda, Modesto Moran 

Maquilon y Alberto Villamar . 

El primer producto en salir al publico fue Nestogeno en formatos de media libra y una 
libra, del que se concreto Ia primera venta exactamente el 3 de septiembre de 1955, 
un pedido cuyo valor ascendio a 3.000 sucres . 

Desde entonces Nestle sera una marca que, en el recuerdo de una generacion, aparece 
unida de una manera indisoluble con el progreso. Los ninos desayunaban con el cereal 
Nestum. Las labores de cocina se facilitaron con sopas y salsas Maggi. Podemos decir 
asf que Ia modernidad se sentaba en Ia mesa de los ecuatorianos . 

El segundo agente consignatorio de Nestle para Ecuador fue Hans Zearinger, tambien 
de nacionalidad suiza; el serfa reemplazado en 1958 por el espanol Luis Manglanos y 
Gallegos, quien venfa ya con el cargo de gerente de Ia empresa Productos Nestle 

Ecuador, hasta 1960 . 

Nestle importaba chocolates y caramelos con su marca, en elegantes cajas, desde 
Suiza. En el ana de 1963 se logro un pico de ventas: un millon de sucres. Esta meta se 
celebro en grande, los empleados fueron premiados con un viaje a Salinas y 

bonificaciones . 

Con posterioridad las oficinas se trasladaron a Velez 915 y Pedro Moncayo, porque el 
crecimiento acelerado de Ia empresa imponfa locales mas amplios. Originalmente solo 
se ocupo Ia planta baja de ese inmueble, luego se amplio al primer piso y en una epoca 
se ocuparon pisos del edificio . 

Durante algunos anos Nestle no tenfa una oficina propia en Quito, sino que era 
representada en toda Ia Sierra por Ia empresa Darquea Hnos. Hacia 1960 se abrio el 
Distrito Quito, con sus propias bodegas y oficinas. Practicamente desde el inicio estuvo 
entre las avenidas Colon y 10 de Agosto . 

Para 1983 Nestle decidio instalar en Ecuador Ia planta de investigacion y desarrollo 
Latinreco. Lo hizo luego de una cuidadosa seleccion del pafs mas apropiado para 
acoger esta rama de Ia empresa dedicada a Ia investigacion cientffica, con miras al 
desarrollo de nuevas productos, a partir de ingredientes autoctonos y tomando en 
cuenta las necesidades del mercado de Ia nacion elegida . 

En sus instalaciones y laboratories situados en Cumbaya, Latinreco, que al terminar su 
labor se llamaba Nestle R&D Center Quito, se dedico a recopilar informacion sobre 
cultfgenos ecuatorianos, a reunir un gran banco de informacion biogenetica y hacer 
experimentos para el uso industrial de vegetales autoctonos. Fueron fructiferos 
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Especialmente sus trabajos con quinua, que desembocaron en Ia produccion industrial 
de Nestum Quinua- Miel, un producto novedoso que aprovechaba las potencialidades 
de esta planta and ina. Adem as de sus trabajos directos, latinreco financio y apoyo las 
actividades botanicas, antropologicas y agronomicas desarrolladas por universidades y 
cientfficos ecuatorianos. 

En 1996 Nestle compro Ia planta de produccion de galletas de La Universal, una 
empresa centenaria de Ia ciudad de Guayaquil, con gran presencia y tradicion en el 
pals. La que hoy se conoce como Ia Fabrica Sur habia sido creada en 1965. La 
incorporacion de esta factorfa conllevo profundas reformas en los procesos y en su 
estructura misma, para adaptarla a los exigentes estandares de Nestle. Se hicieron asi 
importantes inversiones para mejorarla en los niveles tecnologico, de seguridad y de 

capacitacion de personal. 

El cumplimiento de esas normas es un imperative en todos los pafses en que opera Ia 
empresa para lo cual se han implementado laboratories que vigilen su acatarr iento. 
Asi, en 1988 se creo en Quito el Laboratorio Regional de Control de Calidad, que 
atiende a las plantas de Ecuador, Colombia y Venezuela. Mientras tanto Ia logistica de 
comercializacion y Ia de produccion lactea reciben descisivos impulses. Se incrementan 
los centros de acopio de leche. Yen los amplios espacios que rodeaban a Ia planta de 
latinreco en Cumbaya se construye el nuevo Centro de Distribucion y ventas, con 
grandes bodegas y facilidades, que atiende a Ia Sierra. En Ecuador en 2004, se inauguro 
el nuevo Centro de Distribucion y Ventas de Guayaquil para atender a Ia Costa. las 
nuevas instalaciones del laboratorio Regional se abrieron en Cayambe el ano 2002, y 
esta considerado uno de los mas avanzados de Nestle en el mundo. AI ano siguiente Ia 
linea del proceso UHT (Ultra High Temperature) se traslado de Pascuales a Cayambe. 

Los 3 mil sucres del primer pedido hace 50 anos se han convertido en mas de 240 
millones de dolares anuales. Con tres plantas funcionando en territorio ecuatoriano, 
generando mas de mil quinientos empleos directos, proporcionando divisas y 
productos 

de calidad comprobada, con oficinas y centres de atencion para relacionarse con 
clientes y consumidores, con eficientes redes de comercializacion y abastecimiento, 
Nestle Ecuador se proyecta en el siglo XXI con dinamico impulse. En Ia actualidad 
Nestle tiene 470 plantas en todo el mundo y sus ventas superan los 81 mil millones de 
dolares anuales. Que lejos estan los modestos origenes, pero que cerca los ideales de 
los fundadores. Mas esta continuidad no significa, de ninguna manera, 
conservadurismo, todo lo contrario, esta vivifica como lo estuvo desde el primer dfa, 
por un afan y una cultura de constante innovacion, investigacion, mejoramiento y 
renovaci6n, procurando dar al ser humano, a lo largo de toda su vida, los mejores 
productos para una vida plena y saludable. 
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Con ese afan de proyectarse al futuro funcionan los centros de investigacion y 
desarrollo Nestle R&D, cuyo objetivo central es producir mejores alimentos para una 
vida mas saludable. En Lausana, Suiza, Nestle posee el Nestle Research Center (NRC) 
uno de los mas reconocidos centros de investigacion en estas areas, en el cual trabajan 
mas de 600 personas de las cuales mas de Ia mitad son cientfficos provenientes de 50 
paises del mundo. En el 2004 este equipo produjo 20 patentes. Ademas, Ia empresa 
tiene en los cinco continentes 18 centros Nestle R&D, dedicados a investigaciones 
especificas . 

La rede de investigacion y desarrollo de Nestle realiza investigaciones en muchos 
campos de Ia nutricion y Ia ingenieria alimentaria, para aplicar los avances de Ia ciencia 
en productos disponibles para personas en todo el mundo. Esto requiere hacer 
tambien investigaciones en materias relacionadas como son Ia sicologia, biologia, fisica 
y qui Tlica, en equipos mutidisciplinarios de am plio espectro. Los nuevas productos que 
se desarrollan deben ser absolutamente seguros, sanos y nutritivos. Ademas deben 
tener caracteristicas agradables para el consumidor. Esta red cientifica nos convierte 
en Ia empresa lider en el mundo de Ia investigacion en Ia ciencia alimentaria y Ia que 
mayor inversion hace en esta area . 

Todos estos esfuerzos se enmarcan en Ia actual vision estrategica de Nestle, que va 
mas alia de Ia pura alimentacion y nutricion, en procura de "evolucionar de una 
respetada y confiable campania de alimentos, a una respetada y confiable campania 
de alimentos, nutricion, salud y bienestar", esto como expresion es nuevo, pero el 
espiritu es el mismo con el que se inicio esta historia en 1866 y 1868 cuando nacieron 
las empresas fundacionales . 
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ElSABOR 

Esta empresa naci6 en Ia ciudad de Guayaquil en 1982 alquilando un pequeiio local en 

el centro de Ia cuidad, tiempo despues se adquiri6 un terreno el cual actualmente 

funcionan las oficinas y despacho de mercaderfa .. La planta esta ubicada en las afuera 

de Ia ciudad, esta posee una infraestructura de 15000m, incluye 7 galpones, 

maquinaria de punta y un personal altamente capacitado. Tienen una variedad de 

productos que son comercializados en nuestro pafs y el resto del mundo . 

MARKETING MIX DE LA COMPETENCIA: 

PRODUCTO: 

Aliiio Completo 

Presentaci6n 
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Precios: 

Frasco 250 gr: $1.15 

Frasco 500 gr: $1.90 

Punto de ventas y distribuidores en el Pais . 

lie cuenta con distribuidores en varias ciudades del pais en Esmeraldas, Santo 

Domingo, Portoviejo, Guayaquil, Milagro, Machala, La libertad, Loja, Cuenca, Quevedo, 

Ambato, Quito Sur, Quito Norte, Ibarra, Lago Agrio . 

• Supermercados: Comisariato, Supermaxi, Megamaxi, Gran Aki. 

• Minimarket y Tienda~ 

Promoci6n: 

• Publicidad en distintos canales de distribuci6n 

• Promociones con los distribuidores 

Maggy 

PRODUCTO: 

La Saz6n 

PRESENTACION 

La Saz6n {Adobo) Maggi 250Gr . 

Precio: $ 1.10 
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Punto de ventas y distribuidores en el Pais . 

Principales Supermercados del pais . 

Minimarket 

Tiendas 

Promocion: 

La Promocion consiste en que al realizar Ia compra de uno de los Productos Maggi, en 

los locales donde se vende el producto, el consumidor final podra ganar uno de los 

premios como un vehiculo chevrolet spark, en el caso de que encuentre Ia ficha 

ganadora en el interior del embalaje del Producto en Promocion. Cada ficha ganadora 

da derecho al canje de solo un Premio . 

Presentation: 

Precios: 

Botella 540 gr: $1.10 

Pack 250 gr: $ 0.63 

Promotion: 

Publicidad en distintos cana les de distribucion 

Promociones con los distribuidores 

Punto de ventas y distribuidores en el Pais . 

• Supermercados: Comisariatos, Supermaxi, Megamaxi, Gran Aki. 

• Tiendas y Minimarket 
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PRONACA 

El alif\o Gustadina es elaborado con especias seleccionadas de nuestros huertos 

ecuatorianos, que permiten trasladar todo el sabor de lo fresco a sus comidas. Los 
alif\os son una excelente opci6n para preparaciones con productos carnicos . 

Producto 

Peso Aprox.: 250g 

Precio: $1.92 

Punto de ventas y distribuidores en el Pais . 

• Supermercados: Comisariato, Supermaxi, Megamaxi, Gran Aki. 

• Minimarket y Tiendas 

Promociones: 

• Publicidad en distintos canales de distribuci6n 

• Promociones con los distribuidores 
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Informacion Prima ria • 

Definicion del problema 

Segun Ia investigaci6n, nuestros productos ecol6gicos, o tambien llamados, biol6gico, 
es aquel producto naturales que obtenemos sin Ia utilizaci6n de productos qufmicos . 
Son productos naturales, ya que en el proceso no pueden presentar residues qufmicos 
para que sean denominados productos organicos. Por su calidad y esmerada 
producci6n, nuestros condimento organicos o eco16gicos se podrfan catalogar como 
productos diluidos al segmento gourmet o delicatessen aunque cada dfa se pueden 
comprar con mayor facilidad fuera de las tiendas especializadas gracias al aumento del 
consume de productos naturales debido a el alto porcentaje de enfermedades 
consecuencia de una alimentaci6n rica en qufmicos e insumos artificiales . 

En el sector agricola, cabe destacar entre otras muchas cosas, el uso de semillas 
adaptadas a las zonas de cultivo, el mantenimiento de una cubierta vegetal, que evite 
Ia erosion de los terrenos de cultivo, mantenga Ia humedad y mejore el ciclo de 
nutrientes de Ia planta incorporando nutrientes tras el desbrozado y secado del 

material vegetal cortado . 

Ademas, es de destacar que nuestro condimento ecol6gico sera altamente evaluado 
por instituciones certificadoras de sello organico, dandole de esta forma mayor 
seguridad a nuestros consumidores al memento de diferenciarnos con los alinos 
convencionales . 

"En los ultimos aiios se han hecho muy populares los alimentos 1/amados orqimicos, 

demostrando el interes de mucha qente por un cambia positivo en Ia alimentacion y 

tambien Ia desconfianza en Ia sequridad y produccion de los alimentos 

convencionales." 
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Objetivos de Ia investigaci6n 

• Se demostr6 que nuestro alino organico posee todos los estandares de calidad 
que hemos especificado en el proyecto . 

• La alimentaci6n hoy en dfa es un tema muy importante a tratar ya que debido a 
Ia utilizaci6n de qufmicos, se han incrementado el numero de enfermedades y 
las que existen se han reforzado 

• Nuestros consumidores seran todas las personas inclinadas a mejorar su 
alimentaci6n dirigiendonos a una sociedad media alta . 

• Saber acerca de Ia alta competencia de marcas posicionadas en el mercado y 
de que manera debemos enfrentarnos . 

• Conocer que tipo de caracteristica los consumidores prestan mayor atenci6n al 
memento de comprar y consumir su aline sea el aroma, saber, color o Ia 
variedad de nutrientes y componentes que posee . 

• Demostrar que tan saludables son nuestros productos y de que forma dames el 
valor agregaclo al memento de Ia producci6n . 

• Dar mayor facilidad al memento de identificar el sello que caracteriza a saz6n 
saz6n y sobre todo facilitar Ia adquisici6n de un condimento sano . 

Hip6tesis de Ia investigaci6n 

Segun los objetivos de Ia investigaci6n planteamos las siguientes preguntas: 

1. <.Por que no hay diversidad de productos y en cantidades suficientes en las 
ferias del agricultor organico yen los puntos de venta? 

2. <_Es posible producir un condimento en forma organica? 
3. <_Como debemos de actuar ante barreras que impidan introducir nuestro 

producto al mercado, siendo estes Ia competencia, leyes, polfticas, precios, 

tasas, economfa? 
4. <.En que lugares de distribuci6n de alimentos le gustaria adquirir nuestro 

producto? 
5. <.De que manera seran nuestros procesos? 
6. <_Que maquinaria utilizaremos en nuestra producci6n? 
7. <_Cual sera nuestra publicidad? 
8. <_Como se Ia presentaci6n de nuestro producto? 
9. <_Que identificara nuestro producto? 
lO.<_Cual sera el precio que nuestros clientes estaran dispuestos a pagar? 
ll. <_Es Ia agricultura organlca una cuesti6n de moda para quienes puedan 

pagarla? 

Porto tanto, necesitamos definir nuestro problema: 
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Debemos de saber que tanto es el conociendo de los ecuatorianos en Ia actualidad de 

un producto organico y cuales son las caracteristicas que los identifican y diferencian, 

resaltando que precio deberemos de agregarle y de que manera y donde lo debemos 
de distribuir . 

£STUDIO EXPLORATOR/0: TECNICAS CUALITATIVAS 

FOCUS GROUP 

ANALISIS DE MERCADO DE CONDIMENTOS ORGANICOS 

1. lntroducci6n 

Muchas gracias por v~nir. Su presencia y participacion esta noche son muy 
importantes. Mi nombre es Grace Quijije y mi Companero Victor Rodriguez 

Estudio en Ia Universidad Catolica Santiago de Guayaquil y somos quienes 

moderaremos Ia reunion de esta noche . 

Hoy estamos reunidos para conocer y entender sus percepciones y actitudes 

sobre Ia importancia de tener una alimentacion saludable. Estamos 

interesados en conversar sobre sus opiniones, sentimientos y reacciones 

hacia este tema tan importante. Hoy ustedes representan un sector de Ia 

comunidad ecuatoriana y es por eso que necesitamos escuchar sus 
opiniones . 

La informacion que nos proporcionen hoy no Ia podriamos obtener en otro 

sitio, asi que gracias por venir. Creemos que este sera un tema interesante 
para todos 

Procedimientos y divulgaciones 

Antes de empezar, quiero darles algunas indicaciones para nuestra reunion: 

La participacion de todos ustedes es muy importante . 

No hay respuestas incorrectas. Por favor, sean francos con sus opiniones . 

Vamos a grabar Ia conversacion de esta noche. La grabaci6n nos permitira 

escribir un informe mas complete una vez que haya terminado Ia 
conversacion, y asegurarnos que presentamos Ia informacion correcta en el 

informe. Por favor hablen uno a Ia vez yen voz alta para que Ia grabacion sea 

mas clara . 
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Queremos que esta sea una conversacion de grupo, asf que no esperen a que 
yo los llame para pedirle su opinion. Sientanse libres de responder 
directamente a los comentarios de otro participante . 

Nuestra discusion es enteramente confidencial, y solo sera difundida entre 
las personas que estan trabajando en este proyecto. No vamos a usar sus 
nombres en ningun informe, ni vamos a asociar sus nombres con 
comentarios espedficos. Tambien quiero recordarles que somos estudiantes 
de Ia universidad catolica Santiago de Guayaquil y estamos trabajando en 
este proyecto. Todo lo que digan aquf sera utilizado solamente para 
propositos de investigacion . 

Nosotros estamos dispuestos a escuchar las opiniones de cada uno de 
ustedes, por lo que a veces les voy a pedir que sean breves con sus 
comentarios para darle Ia oportunidad a otra persona y para que se puedan 
ir a sus casas a tiempo. Tambien tratare de mantenernos enfocados en el 
tema si veo que nos estamos desviando . 

Por favor apaguen sus celulares y guarden cualquier otro objeto que pueda 
distraerlos de nuestra reunion . 

Presentaciones 

Antes de comenzar, quisiera que tomemos unos minutos para presentarnos. 
Por favor digan al grupo: 

Su nombre 

Su ubicacion domiciliaria 

2. Actitud hacia Ia categoria del producto 

• Cuenteme Por favor (Que compran ustedes cuando tienen que dar sabor a sus 

alimentos? lAigo mas? 

• 
• (Que es lo que compra con mayor frecuencia, cuando necesita dar sabor a sus 

alimentos? 

• 
• lCuales son sus productos preferidos para sazonar sus alimentos? lPor que? 

• 
• Respecto a los Diferentes productos que mencionaron Lme podrfa indicar lo 

positive de cada uno? 

• 
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• (Que es lo negative de cada producto? LAigo mas? 

• (Ustedes consumen condimentos? L Por que Motivo? Existe algun otro motivo 

• Digame todo lo que les gusta de los condimentos . 

• (Que es lo que menos les agradada de los alif\os? Existe algo mas que no le 

agrade de los condimentos . 

• Comparemos los condimentos con los distintos productos que mencionaron 

antes. (Que tienen de bueno los condimentos, que mas? L En que no son 

buenos los condimentos comparados con los productos que ustedes 

mencionaron? 

• Existe alguna diferencia entres los Condimento en Polvo y Condimentos 

convencionales (Cuales? 

• (Que ventaja tiene los condimentos Organicos? 

• (Cual es el tipo de condimento que prefiere? (Porque? 

• (Que Tipo de condimento Prefieren? (Por que? 

• (Que otro tipo de condimento preferirian? 

• (Cuantos envases de condimentos conocen? (Que envase compran? 

(Porque? Que envase Prefieren?, L Por que? 

• En que ocasiones acostumbran comprar condimentos? (En que otros 

mementos? 

• (Donde compran los condimentos? En el supermercado, un minimarket, una 

tienda. (Que actividades realiza mientras utiliza los condimentos? 

• (Con que frecuencia consume condimentos? 

• LD6nde compra los condimentos? 

• (Que cantidad compran cada vez? 

• (los compran ustedes mismos u otras personas? 

• (Con que frecuencia compran ustedes mismos? (Con que frecuencia compran 

otras personas? 

• LD6nde compran los condimentos? 

• (Cuantos ustedes compran un condimento, en que se fijan para escogerlo? 

(Que es lo mas importante para que ustedes escojan un condimento? 

Profundice sobre: 

Variedad de sabores- precio-dulzura-color-tamaf\o-envase-facilidad de encontrarlo 

De todos los aspectos que mencionaron (Cuales son los tres mas importantes para Ia 

elecci6n? 

lndique por favor (Cual seria su condimento ideal? 
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ESTUDIO CONCLUYENTE: TECNICAS CUANTITATIVAS 

FECHA: 

GENERO: 

Masculino 

Femenino 

ENCUESTA DE PREFERENCIAS 

D 

D 

EDAD: 
D 
D 
D 

EST ADO CIVIL: 

Entre 18 y 38 a nos Soltero 

Entre 38 y 58 a nos Casado 

Entre 58 aiios en adelante 

lt..Que tipo de alimentaci6n cree Ud. que tiene actua/mente? 

Buena D M edia 

2. i. Conoce ace rca de las ventajas alimenticias que proporcionan los 

alimentos con certificaci6n organica? 

Si D No 

D 
D 

D Mala 

D 

D 
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3. iCuantas Veces cocina a/ dia? 

Una D Dos D 
4. (.Que tanto interes muestra en el precio a/ momenta de pagar sus 

alimentos, sea este un producto el cua/ no dane su salud es decir 

organico? 

Alto D Media 

S(.Que tipo de condimentos utiliza a/ momenta de cocinar? 

Naturales (hierbas, ajo, comino 

desgranado, pimienta des,granada, etc.) 

Quimicos (concentrado de caldo gallina, 

resaltantes de sabor, sobres con 

concertados, etc.) 

Todos las anteriores 

6. Cuando realiza sus compras de sus 

alimentos, atenci6n hacia el nivel 

nutritivo y uso de quimicos que posee 

el producto es: 

Mucho 
D 

D 
D 

D 

Poco 

D 

D 
7. iCuales son los beneficios que Cree usted que tienen los alimentos 
organ/cos? 

Tres D 

Bajo D 

Nada 
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Mejor sabor 0 

Mejor calidad D 
Mas saludable 0 

Mas nutritivos D 

8. i.En que tipo de establecimiento Ud. Adquiere sus alimentos cane/ debido 

cuidada nutritivo habitualmente? 

Su permercados 

~ Tiendas 

Minimarket 

~ Mercados 

9. i.Que variedad de condimentas cone/ sello organico le gustarfa 

poder adquirir en los lugares donde realiza sus compras? 

pimienta D comino 

Sazonador completO 

10. i.Su atenci6n hacia el olor y color de sus alimentos a/ momenta 

de consumirlos es? 

alta 

media 

poe a 
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nada u 
11. iLe gustaria que en los lugares donde compre sus olimentos existo uno 

closificoci6n e informacion de los productos con sellos org6nicos? 

Si 0 

No 0 

lliQue es lo que menos le ogrodorio de un condimento con sello org6nico? 

El precio 

Olor 

Sobor 

Dificultad de acceso 

B 
0 

0 

13 iQue tipo de empoque cree usted que le focilitoro Ia conservo de sus 

condimentos? 

Frasco de vidrio B 
Frasco de pl6stico 
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Muestreo 

Plan de muestreo 

Nuestro tipo de muestreo que utilizamos fue el muestreo no probabilfstico ya que no 

aplicamos precios, cantidades, formas, ni numeros. ldentificandonos en Ia clasif icacion 

de bola de nieve ya que localizamos a algunos individuos, los cuales nos condujeron a 

otros, y estes a otros, y asl hasta conseguir una muestra suficiente . 

Tamaiio de Ia muestra 

Segun Ia muestra se deben de considerar tres decisiones: 

1. El tamano de Ia muestra (a cuantos encuestar) 

2. La unidad de Ia muestra (a quien encuestar) 

3. El procedimiento que seguira Ia muestra (como elegir al encuestado) . 

Det erminacion de Ia muestra 

Segun Condisa Ia poblacion encuestada fueron personas con inclinacion a una 

al imentacion sana en Guayaquil 

Para el estudio de mercado se ha tornado en cuenta Ia siguiente formula que 

corresponde a poblaci6n infinita o desconocido . 

n 
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n Tamano muestral 

Z Valor correspondiente a Ia distribucion de Gauss 1,96 para a =0,05 y 2,58 para a =0,01. 

p Prevalencia esperada del parametro a evaluar. En caso de desconocerse, aplicar Ia 

opcion mas desfavorable (p=0,5), que hace mayor el tamano muestral. 

q Probabilidad de fracaso (0,5) 

e,i Error que se preve cometer. Par ejemplo, para un error del 10%, introduciremos en Ia 

formula el valor 0,1. Asi, con un error dellO%, si el parametro estimado resulta del 80%, 

tendrfamos una seguridad del 95% (para a =0,05) de que el parametro real se situa entre 

el 70% y el 90%. Vemos, par tanto, que Ia amplitud total del intervale es el doole del 

error que introducimos en Ia formula . 

El total de encuestas que se realizaron en Ia provincia del Guayas fueron 100 . 
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PRESENTACH)N DE RESULTADOS 

• Resultados Cual itativos 

• Resultados Cuantitativos 

Tipo de Alimentaci6n 

Buena 28 28% 

Media 52 52% -
Mala 20 20% 

Total 100 100% 

• Buena 

• Mcch:• 

Estas encuestas fueron realizadas a distintas personas entre las edades de 18 anos en 
adelante considerando que el 28% tiene un t ipo de alimentaci6n buena, un 52% una 
alimentaci6n media y un 20% una alimentaci6n mala. Con el objetivo de tener una 
muestra representativa se encuestaron a 100 personas . 
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Alimentos con Certificaci6n Organica 

51 71 71% 

NO 29 29% 

Total 100 100% 
'----

En cuanto a Ia encuesta donde se desea saber si las personas conocen acerca de los 
productos con certificaci6n organica el 71% de las personas encuestadas dijeron que si, 
mientras que el 29% dijeron que no y esta parte negativa se debe a Ia falta de 
informacion de las personas con respecto a los productos organicos y sus beneficios . 
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Al imentaci6n Diaria 

Una 7 7% 

Dos 33 33% 

Tres 60 60% 

Total 100 100% 

• Unc1 

• Do . 

En esta pregunta quisimos saber cuantos veces las personas se alimentan al dfa con sus 

comidas principa les t eniendo como resultado que un 7% come una vez al dia, 33% dos 

veces y un 60% tres veces al dfa. Esta pregunta Ia realizamos con el objetivo de saber 
que los condimentos organicos seran de gran uti lidad al momento de preparar los 

alimentos por las ventajas nutritivas que tiene y por lo saludable . 
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Precios 

Alto 29 29% 

M edia 57 57% 

Bajo 14 14% 

Total 100 100% 

Con esta pregunta quisimos saber el interes en el precio que muestran las personas al 

momenta de pagar sus alimentos sea este un product o el cua l no afect e en su salud es 

decir organico, un 14 % fue alto, el 57% medio y el 14% bajo . 
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Tipos de Condimentos 

Naturales 69% 

Quimicos 5% 
--'--

Todos los 
anteriores 26% 

Total 100% 

69 

5 

26 

100 

• n •• tur t((' • 

• Ouumco 

Todo to 
cllll ·rtCJr~s 

los tipos de condimentos prefieren las personas al momento de cocinar, los resultados 

de las encuestas fueron un 69% prefiere naturales (Hierbas, ajo, comino y pimienta 

desgranada, etc.). Un 5% Quimicos (Concentrados de caldo de gallina, resaltantes de 

sabor, etc.) y un 26% utilizan ambos es decir entre naturales y quimicos . 
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Nivel Nutritivo 

Mucha 39 39% 

Poco 50 50% 

Nada 11 11% 

Total 100 100% 

• ·: cho 

• Po~,) 

'J ild.:i 

Con esta pregunta quisimos sabes cual era el interes de las personas al memento de 

comprar sus productos alimenticios, si se fijan mucho en el nivel nutritive y uso de 

qufmicos que posee el producto. Los resultados fueron un 39% fue mucho, el 50% Ia 

atenci6n es poco, y elll% nada . 
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Beneficios de Alimentos Org6nicos 
I--

50 u 

Mejor sabor 14 1 14% 

Mejor colidad 16 

Mas saludable so 
Mas nutritivos 20 

Total 100 

16% 

50% 

~0% 
100% 

• Mcjors bor 

• Mcjor cahdacl 

Mass lud.lblc 

• MasnutnlliiOS 

Con esta pregunta quisimos saber c6mo perciben las personas los beneficios que 

brindarian nuestros condimentos organicos un 14% dijo mejor sabor, el 16% mejor 

calidad, un 50% mas saludable y un 20% dijo mas nutritivos . 
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Lugar de Vento del Producto 
Supermercados 75 75% 

Tiendas 6 6% 

Minimarket 5 5% 

Mercados 14 14% 

100 100% 

S Ll J)CI Ill<. I Cdcltl_. 

• TwncLt ~ 

MlllllllcJI I d 

• IVlcrcados 

En cuando allugar donde las personas prefieren comprar sus alimentos tuvimos como 

resultado que un 75% en Supermercados, 6% en Tiendas, 5% Minimarket y 14% 

Mercados . 
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CONDIMENTOS 

pimiento 5 5% 

camino 5 5% 

Ajo 32 32% 

Sazonador completo 58 58% 

Total 100 100% 

• :J m • I ll 

• 'O"ltr:\tl 

.O.JO 

Con esta pregunta quisimos saber que condimento organico ellos estarian dispuestos a 

adquirir. Segun los gustos y pref erencias los resu ltados fueron un 58% prefiere nuestro 

sazonador complete, un 5% camino, 5% pimienta y un 32% Ajo . 
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alta 
media 
poco 
nod a 
Total 

CONDISA 

Gustos y Preferencias 

,,. 
~ v 

57 

32 

9 

2 

100 

57% 

32% 

9% 

2% 

100% 

• medic) 

poe:• 

En esta parte de Ia encuesta quisimos saber Ia atenci6n de las personas acerca del olor 

y color, un 57% Ia atenci6n es alta, 32% media, 9% poca y un 2% Ia atenci6n es baja . 

El objetivo de Ia pregunta es para saber cual es Ia atenci6n de las personas al 

momenta de consumir el producto . 
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Si 96 

No 4L 
Total 100 

_ 96%1 
4%1 

100% 

Las personas desean que en los lugares donde adquieran sus alimentos exista una 

clasificaci6n e informacion de product os o rganicos, mediante esta encuesta el 96% dijo 

que si le gustaria y un 4% que no. De tal manera que este resultado nos favorece ya 

que nuestro producto que vamos a ofrecer es alino organico 
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Gustos y Preferencias 

El precio 25 25% 

0/or 23 23% 

Sabor 26 26% 

Dificultad de acceso 26 26% 

Total 100 100% 

• El iJh:CIO 

• Olcll 

' . 
26'\, 

Segun nuestra encuesta a las personas lo que menos les agradaria al memento de 

adquiri r el product o seria el sabor con un 26%, Olor 23%, el precio del producto 25% y 

Ia dificultad de acceso . 
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Empaque 

Frasco de vidrio 79 

Frasco de plastico 21 
Total 100 

21 % 

Fr od Vtclno 

Fra o d\.' 1 I t1 o 

79% 

Los Empaques que a nuestros encuestados le agradaria que llevaran nuestros 
productos son: el 79% de vidrio, el 21% Frascos de Plastico 
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Plan de marketing para ellanzamiento de nuevos productos . 

Analisis Estrategico 

Misi6n 

Producir y comercializar lfneas de condimentos organicos satisfaciendo de manera 

saludable al consume humane, cumpliendo con los estandares de calidad . 

Ayudar e incentivar el desarrollo econ6mico y social del pals, mediante Ia activaci6n 

del sector agricola e industrial con base en productos libres de impurezas, 100% 

naturales que faciliten y ayuden a los consumidores a mantener una vida sana, 

permitiendoles ahorro en tiempo y recursos, con el decidido apoyo de un equipo 

humane id6neo y con una plataforma tecnol6gica de ultima generaci6n, respondiendo 

asl a las expectativas de nuestros proveedores y clientes . 

Vision 

Ser empresa lfder en Ia producci6n y transformaci6n de productos alimenticios en Ia 

linea de condimentos organicos, brindando al consumidor productos alimenticios 

inocuos, seguros y benefices para Ia sa lud . 

Val ores 

1. Limpieza: mantener estricta higiene en cada uno de nuestros procesos . 

2. Responsabilidad ambiental: cuidar el ecosistema en cada proceso a realizarse . 

3. Responsabi/idad social: contribuir de manera fiable a Ia salud de nuestros 
clientes . 

4. Honestidad: demostrar que Ia producci6n sera cien por ciento organicos y libre 
de sustancias qufmicas . 
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PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS • 

MARKETING Y DE POSICIONAMIENTO 

• El cual servira para rea lizar Ia investigaci6n de mercado, para lo cual podemos 
determinar como esta distribuido el segmento para el consume de 

condimentos, esto a su vez nos permitira dar a conocer el producto a los 
posibles client es mediante Ia ut ilizaci6n de estrategias de posicionamient o del 

producto en el mercado y establecer pollticas de precios y de ventas . 

DESARROLLO DE LA CARTERA DE PRODUCTOS 

ANALASIS FODA 

Fortalezas 

• Personal de producci6n ecuat oriana altamente calificado . 

• Empresa con una nueva imagen del producto de condimento organico con Ia 

introducci6n de Ia marca ecuatoriana 

• Experi encia en Ia investigaci6n y producci6n de productos organicos . 

• Estandares de calidad altamente aceptados 

Oportunidades 

• CONDISA cuenta con contactos para Ia producci6n y distribuci6n del producto 

organico dentro del pals . 

• Posicionamiento en el mercado nacional. 

• Consume del producto en Ia tendencia del buen vivir . 
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Debilidades 

• Precios del producto en el mercado 

• No tener suficiente capital de trabajo . 

• No tener nuevos inversionistas . 

• Variaci6n de Precios de Ia materia prima en base a lo impuesto en el estado . 

Amenazas 

• Competencia expandible . 

• Otras compai'Has que quieran ingresar con mismo t ipo de producci6n . 

(Competencia expandible) . 

• lnseguridad por el alto indice delincuencial 

• Decisiones politicas que afecten el desarrollo del mercado de nuestro mercado . 
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UNIDADES ESTRATEG/CAS DE NEGOC/0 

Alta Particip aci6n Baja Particip aclon 

< 

Produc t os Estre lla Produc tos Prc g unta 

Pro duc to s Vaquita Pro ductos P o r ro 

Segun Ia matriz BCG nos ubicamos con un UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIO 

interrogante (Question Mark???) ya que al iniciarnos somes relativamente debiles en 

terminos competitivos (es decir empezamos con tecnicas innovadoras de penetraci6n 

para poder abarcar participaci6n relativa de mercado) . 

Sin embargo, esta ubicaci6n en las industria nos enfoca un alto crecimiento y asf 

poder ofrecer oportunidades de suministrar utilidades y crecimiento a largo plazo. Si 

un signo de interrogaci6n se fomenta en forma apropiada, podremos conseguir 

productos estrellas. Para convertirse en un lfder de mercado, un signo de 

interrogaci6n exige considerables inyecciones de capital, es decir, precisa de efectivo . 

Nuestra oficina principal debera decidir si un signo de interrogaci6n en particular 

tiene el potencial para convertirse en estrella y, por consiguiente, si poseemos el valor 

de Ia inversion de capital necesario para llegar al estrellato. Deberemos decidir 
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ademas si los refuerza con estrategias intensivas (penetraci6n de mercado, desarrollo 

del mercado o desarrollo del producto.) o si los vende . 

MATRIZ DE EXPANCION (ANSOFF) 

e • r h:'S 

Penetraci6n o desarrollo de producto 

Nos identificamos con este cuadrante ya que debemos pensar en ofrecer un producto 

nuevo e innovador a los clientes, esta estrategia Ia podemos apreciar dado a que 

introduciremos variaciones en el mercado en cuanto a estilos y sabor de nuestros 

productos . 

Posicionamiento 

Estrategias de Posicionamiento 

El condimento Organico se va a posesionar el mercado como un producto natural y 

nutritive que contribuye en Ia alimentaci6n saludable de los consumidores. Para ello se 

utilizaran estrategias en los diferentes puntos de distribuci6n para que asi se 

familiaricen con nuestra Marca "Saz6n Saz6n "Organico. De tal manera que Ia marca 

de nuestro producto este en Ia mente de nuestro consumidor 

Estrategias de Diferenciaci6n 

Saz6n Saz6n es un producto nuevo en el mercado, innovador, ya que es un 

condimento 100% organico. Es un producto con certificaci6n de normas de calidad y 

medio ambiente. Condimentos Organicos cuenta con una tecnologla de punta en el 

producto Ia cual nos diferencia y hace que seamos los primeros. Tambien constamos 

con un personal altamente capacitado en las aereas que desempenan sus labores, a 
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CONDISA 

quienes se les motiva constantemente. Saz6n Saz6n es mas saludable y nutritive por 

tanto hace que este producto sea unico en el mercado . 

MARKETING MIX 

Estrategias de Producto 

Presentaci6n 

La presentaci6n de Saz6n Saz6n sera en un envase de vidrio 

Botella Vidrio 

Frascos 250gr -SOQgr 
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Caracteristicas y Atributos 

Saz6n Saz6n se transforma en una alternativa, una nueva pauta del consume 

responsable y sostenible. Es decir una alimentaci6n organica y ecol6gica 

Los alimentos organicos son de mejor calidad, y poseen un mayor valor nutritive, 
ademas Sazon Sazon es un producto sabroso y con mejor aroma . 

LPor que poseen un mejor valor nutritive?. Los alimentos organicos se producen 
respetando los tiempos de crecimiento natural, por lo que tienen el tiempo suficiente 
para sintetizar los azucares y nutrientes del suelo. Existen numerosos estudios que 
develan una mayor calidad nutritiva de los alimentos organicos . 

Es un producto libre de qufmicos ya que Ia materia prima es calificada con certificaci6n 
organica, esto hara que el producto no sea perjudicial para Ia salud del consumidor . 

Saz6n Saz6n se concentra e., garantizar alimentos sin aditivos y sustancias quimicas, 
base esencial de una dieta que promueve el cuidado de Ia salud . 

• Estrategias de Branding 

Marca 

Saz6n Saz6n : Este nombre lo colocamos ya que Saz6n significa Gusto y sabor. Por lo 
tanto al momenta de cocinar los alimentos siempre utilizamos algo para que le de 

Sabor . 

Empaque 

Nuestros empaques seran netamente de vidrio los cuales tend ran dos presentaciones: 

250 gr 500 gr 



-• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 

Proyecto de Producci6n y comercializaci6n de condimentos organicos . 

CONDISA 

Eslogan 

El eslogan del Condimento Organico es: "EI mejor Sabor para tus comidas ... " Vive 

Sano- Come Sano . 

Logotipo 

Ellogo del condimento Organico es: 

Personalidad de Marca 

• Estrategia de Precio 

Nuestra estrategia sera Costo mas utilidad ya que Ia ganancia sera un 25% mas 

enfocado en el producto . 

Otra estrategia por las cual nos identificamos es Ia de valor percibido ya que los 

consumidores estan dispuestos a pagar un valor extra consecuencia del valor agregado 

que hemos otorgado al producto "alifio organico" 
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Segun el estudio realizado el precio de los Ali nos Organico seran los siguientes: 

Costos de producc1on de Ia materia 
prima 

Costo unitario Costo total 

$ 
$ 0,0035 gramos 0,04 

$ 
$ 0,0025 gramos 0,21 

$ 
$ 0,0032 1gramos 0,19 

$ 
$ 0,0032 gramos 0,23 

$ 
$ 0,0010 gramos 0,01 

$ 
$ 0,0032 gramos 0,02 

Costo de $ 
produccion 0,72 

$ 
Costa de envase 0,10 

$ 
Precio de venta 1,45 

• Estrategia de promoci6n de ventas y motivaci6n de pacientes: 

Estrategia Promocional 

Ventas Personales . 

Es Ia presentaci6n personal que hace Ia fuerza de ventas de Ia empresa con el 
prop6sito de hacer ventas y de desarrollar relaciones con los clientes 
Mediante: Presentaciones de ventas, ferias comerciales, programas de incentives a 

empleados 
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Esta estrategia nos facilitara el acceso a nuestros mayoristas y minoristas, por medio 
de ellos daremos a conocer nuestro producto Alifio Organico . 

( CONDISA.S.A 

J 
l 

[ Distribuidor 
J 

l 
l l 

Minorista Mayorista 

• Estrategias de Comunicaci6n 

ldentificaci6n de Ia Audiencia Objetivo y Diseno del mensaje 

Como nuestro producto esta dirigido a un mercado segmentado vamos a atraer a los 

consumidores de Ia competencia con las diferentes estrategias de marketing 

mencionadas anteriormente, de tal manera que el consumidor se interese en adquirir 

nuestros productos por las ventajas y beneficios que brinda el condimento organico . 

La comunicaci6n estara dirigida a las mujeres y hombres; de nivel socioecon6mico 

medio y alto de 18 en adelante, y para personas dirigidas a una alimentaci6n 

saludable . 

Los objetivos fundamentales de Ia comunicaci6n seria: 

• Dar a conocer los beneficios de nuestro producto 

• lncrementar el conocimiento del consumidor acerca del producto 

• Promover aceptaci6n o actitudes favorables hacia el producto 

• Promover Ia asociaci6n entre el producto y Ia marca 
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Publicidad : 

La Publicidad de Condisa S.A. sera por medias Tv, Radial y Escrita Ia cual estara dirigida 

a un segmento de mercado medio y alto don de daremos a conocer las caracteristicas y 

beneficios de nuestros condimentos organicos . 

Nuestro producto tendra publicidad dentro de programas dirigidos al arte culinaria, 

para dar a conocer los beneficios que estamos dispuestos a brindar . 

Promoci6n de Ventas: 

Son los incentives a corte plazo para fomentar Ia compra o Ia venta de un producto o 

servicio. 

Mediante: Exhibidores en el punto de venta, premios, descuentos, cupones y 
demostraciones 

Para lanzar todos nuestros productos van a tener el 30% mas en cada unos de los 

frascos por el mismo precio durante 1 mes. Todos los super mercados van a t ener Ia 

misma promoci6n por un tiempo limit ado . 

Fecha Actividades Recursos Responsable Lugar 

s 

8-10 Departamen 
Feria de Dar a conocer 

Octubre FERIA to de 
nuestro producto Duran 

(3 dias) Mercadeo 

PAQUETES: 15 personas, 7.50 

Vamos a poner 
dolares/horasr*6h 

stands en 5 
oras/dia *4 dias= Supermaxi 

2700 do/ares . 
1 - 5 super 

Mega maxi 
Diciembr mercados con 15 Stands =15 

Departamen 

1 vendedor to de Ml e (4 *100 dolores= 
brindando Mercadeo comisariato dias) 1500. 
muestras 

gratis de 150 funditos 

nuestros /dfas * 15*4 *0.35 

productos . d6/ares. =3150 
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Objetivos Promocionales 

./ lnformar a nuestros clientes los beneficios que tienen nuestros productos . 

./ Posesionar nuestro producto en el mercado local. 

./ Colocar nuestros productos en diferentes canales de distribucion . 

./ lncrementar nuestras ventas a largo plazo. 

./ Condisa S.A va a crear en los consumidores una imagen de alimentacion 

sa ludable para que asf nuestra marca va se posesione en Ia mente de los 

consumidores . 

./ Sazon Sazon va a estar en lugares como en los comisariatos, tiendas, centres 

naturistas con el objetivo de dar a conocer nuestros productos . 

Diseiio Material Pop: 

MERCADEO DIRECTO 

Trfptico 

Por medio de un trfptico daremos informacion acerca de los condimentos organicos, 

el mismo que contendra Ia siguiente informacion: descripcion del producto, estructura 

corporativa, beneficios y presentacion del producto . 

Se le entregara en los puntos en donde estamos realizando nuestras promociones y 

tambien a las personas que visiten nuestra empresa o quieran informacion acerca del 

producto . 

• Estrategia de distribucion: Puntos de Ventas y almacen 

Nuestros puntos de ventas seran a nivel nacional en los diferentes 
supermercados, minimarket y tiendas del pais. La distribuci6n para empezar 
sera en Guayaquil . 
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CANALES DE DISTRIBUCION 

CONDISA S.A CONDISAS.A 

MINI MARKETS TIENDAS EN GENERAL SUPER MERCADOS 

CONSUMIDOR FINAL 

MERCHANDISING DEL PRODUCTO 

Merchandising Logfstico: La ubicaci6n de nuestro producto dentro de las perchas en 

los locales comerciales es de vita l importancia, pues tendra que estar bien ubicado 

para que el publico lo pueda ver. Nuestro producto sera exhibido en las gondolas y 

cabeceras de las perchas . 

Merchandising Visual: Nuestro producto posee caracterfsticas visuales faciles de 

identificar, ya que contiene colores llamativos y sobretodo una elegante presentaci6n 

por el publico . 

Como soporte de venta utilizaremos afiches y carteles en los puntas de venta de 

nuestro producto . 

Utilizaremos Modelos lmpulsadoras para promocionar los condimentos Organicos en 

los principales centres comerciales del pais dentro de Supermercados, asi como en 

tiendas de gran acogida . 
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Margenes de Distribuci6n 

El margen de distribuci6n seria de un 25% que ganarian nuestros distribuidores en el 

precio de venta al publico . 

Estrategias de e-marketing 

Otra de nuestras estrategias es tener una pagina Web en Ia cual nuestros 

consumidores y futures clientes puedan saber acerca de nosotros y nuestra linea de 

condimentos organicos. En Ia Pagina podran encontrar presentaciones de los 

productos, precios, recetas de comidas tfpicas. Tips al memento de cocinar, etc . 

Pagina Web: 

Direcci6n www.condimentorganico.com.ec 
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Analisis financiero 
Anexo Excel 

Beneficio social 

• lmpacto social 

Nuest ro impacto socia l sera positive ya que fomentaremos a que Ia sociedad muestre 

importancia en su salud al memento de consumir alimentos libres de qufmicos y que 

afecten al organismo . 

• Empleo 

Fomentaremos el empleo en el sect or agricola, ya que daremos un proceso innovador 

y de alta importancia en Ia actualidad . 

(.Que le esta entregando el proyecto a Ia sociedad? 

Nos enfocamos en Ia salud de Ia sociedad ecuatoriana ya que debemos recordar que al 

memento de comprar no siempre lo que vemos es lo que es, es decir que con el valor 

agregado que introduciremos a nuestro producto, daremos Ia decision de escoger 

entre lo que ralamente nos nutrira y lo que no . 
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Conclusiones y Recomendaciones 
Gracias a Ia provision de Ia empresa Condisa S.A. se ha considerado que se podra tener 

un abastecimiento de condimentos organicos con una produccion eficiente para 

satisfacer al mercado. Se observa que existe una demanda de productos ricos en 

qufmicos en el mercado internacional, el de productos organicos especfficamente ha 

tenido un crecimiento durante los ultimos anos, mientras que en el mercado local Ia 

poca demanda existente no ha sido totalmente satisfecha por los act uales oferentes, 

por lo que es conveniente iniciar un plan masivo de mercado para posicionar en Ia 

mente de los consumidores, y de esta manera, incentivar Ia demanda actual y 

potencial que el proyecto se encuentra en capacidad de cubrir. 

Resaltaremos los siguientes puntos: 

1. Crear los lineamientos generales para un instructive practico con los 
requisitos y el procedimiento que deberan cumplimentar los productores 
para lograr Ia certificacion . 

2. Proponer legislaci6n en el caso de no existir, haciendo hincapie 
espedficamente sobre las exenciones impositivas o reducciones de barreras 
a Ia producci6n organica como medio de desarrollar y faci litar Ia actividad . 

3. Proponer medidas y acciones gubernamentales a llevar a cabo para 
concientizar a los pequenos y micros productores sobre Ia importancia de Ia 
agricultura organica y sus ventajas 

4. Realizar un cuadro comparative entre Ia normativa existente sobre Ia 

materia y Ia de otros pafses . 

5. Desarrollar un cuadro detallado con las ventajas y desventajas para los 
pequenos y micro productor que trae aparejada Ia certificaci6n organica . 

6. Brindar una charla, clase o jornada sobre las conclusiones arribadas, a fin de 

difundir el tema de investigaci6n . 

Necesitaremos profundizar el estudio y diseno de estrategias y tacticas de marketing 

que permitan alcanzar el objetivo de desarrollar el mercado de alimentos organicos e 

identificar nuevos nichos dentro del mismo, intentando estimar con precision Ia 

elasticidad ingreso de Ia demanda de alimentos organicos en el Ecuador impulsando 

en eventos que incentiven Ia produccion libres de quimicos . 
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Anexos 

Min uta 

En la ciudad de Guayaquil, Provincia del Guayas, Republica del Ecuador, a primero de 
Octubre del dos mil nueve I los senores: Victor Hugo Rodriguez con C.l 09256941351 

Grace Quijije C. C. f. 0924991169 1 mayores de edad1 con domrcmo Guayaquif1 obrando 
en nombre propio, manifestaron que constituiran una sociedad de rec;pon.sabilidad 
limitada Ia cual se regira por las normas establecidas en el c6digo de comercio y en 
especial por los siguientes estatutos: 

Articulo 1; Nombre o raz6n social· Ia sociedad se denominara "CO NOI SA " 

Articuto 2: Oomidtro: et domidtro prindpat sera en ta ciudad Guayaquil, nuevo centro 
de Ia dudad, en Kennedy Norte aJrededor de Ia zona entre eJ Hilton Colon y los 
edificios Las Camaras y Torres del Norte. sin embargo Ia sociedad puede establecer 
sucursates, en otras dudades dei pais como en el exterior . 

Articulo 3: Objeto social: Ia compai'Ha tiene por objeto social: diseno, producci6n y 
comercializaci6n de productos y servicios de publicidad grafica y compra y venta de 
materias primas. En et desarrollo y cumpfimiento de tat objeto puede hacer en su 
propio nombre o por cuenta de tercero$ o con partldpaci6n de elJoc;, toda cla$e de 
operaciones comercial, sobre bienes muebles o inmuebles y construir cualquier clase 
de gravamen, cetebrar contratos con personas naturales o juridicas, efectuar 
operaciones de prestamos, cambio, descuento, cuentas corrientes, dar o recibir 
garantias y endosar, adquirir y negodar titulos valores . 

ArticuJo 4· Duraci6n de Ia sodedad: se fija en 5 anos, contados de.sde Ia fecha de 
otorgamiento de Ia escritura. La junta de socios podra mediante reforma, prolongar 
dicho termino o disotver extraordinariamente Ia sodedad, antes de que dicho termino 
expire_ 

Articuto 5: et capital de fa sodedad es ta sum a de $ $ 484.761 

Articulo 6: cuotas: El capital soda! se divide en cuatro cuotas o acdones de un valor 
nominal de cien mil dolares, capital y cuotas que se encuentran pagadas en su 
totalidad de ta siguiente forma: Ef sodo Victor hugo Rodriguez, suscn'be el cincuerrta 
por ciento en una cuotas de valor nominal y paga en efectivo el valor de $284 76~ La 

socia Grace Quijije cincuenta por ciento y paga en efectivo el valor de $200.000 asi los 
aportes han sido pagados integramente a fa sociedad . 

Articulo 7: Responsabilidades: Ia responsabilidad de cada uno de los socios se limita al 
monto de sus aportes . 
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Articulo 8~ Aumento del capital· el capital de los socios puede ser aumentando por 
nuevos aportes de los socios, por Ia admisi6n de nuevos socios o por Ia acumulaci6n 
que se hicieron de utilidades por determinacion de comun acuerdo de los socios . 

ArtfcuJo 9~ Cesi6n de cuotas: las cuotas correspondientes al interes social de cada uno 
de los socios no estan representadas por tltulos, ni son negociables en el mercado, 
pero si pueden cederse. La cesi6n impficara una reforma estatutaria y Ia 
correspondiente escritura sera otorgada por el representante legal, el cedente y el 
cesionario . 

Articulo 10: Administraci6n: Ia administraci6n de Ia sociedad corresponde por derecho 
a los socios, pero estos convienen en delegarla en un gerente, con facultades para 
representar Ia sodedad. Esta defegadon no impide que ta administrad6n y 

representacion de Ia sociedad, asl como el uso de Ia raz6n social se someta al gerente, 
cuando los estatutos asi lo ex.ijan, segun Ia voluntad de los sodos.. 

Requiere para su validez el consentimiento de todos los socios, Ia ejecuci6n o ejercicio 
de los siguientes actos o funciones: 1. Disponer de una parte de las utilidades Hquidas 
con destino a ensanchamiento de ta empresa o de cualquier otro objeto distinto de ta 
distribuci6n de utiUdadec; 

Articuto 11: Reuniones: Ia junta de sodos se reunira ordinariamente una vez por aiio, 
el primer dla de Marzo a las 10:00 de Ia manana en las oficinas del domicilio de Ia 
companla . 

Articulo 12: Votos: en todas lac; reuniones de 1a junta de socios, cada sodo tendra 
tantos votos como cuotas tenga en Ia compaiila. las decisiones se tomaran por 
numero plural de sodos que represente fa mayoria absoluta de las cuotas en que se 
halla dividido el capital de Ia sociedad, salvo que de acuerdo con estos estatutos se 
reqtriera unanimidad . 

Articulo 13· la sociedad tendra un gerente y un subgerente que lo reemplazara en sus 
faltas absolutas o temporales. Ambos elegidos por Ia junta de socios para periodos de 
un ano, pero podrcin ser reelegidos indefinidamente y removidos a voluntad de los 
sodos en cuaJquier tiempo. Le corresponde al gerente en forma especial Ia 
administraci6n y representaci6n de Ia sociedad, asl como el uso de Ia raz6n social con 
las timitadones contemptadas en estos estatutos. En particular tendra las siguientes 
fundones: 

2)Victor Hugo Rodriguez Gerente de Marketing 

3)Grace Quijije Gerente Financiero 

Articuto 14: tnventarios y Balances: mensuatmente se harci un Balance de prueba de Ia 
sociedad. Cada aiio a 31 de Diciembre se cortaran las cuentas, se hara un inventario y 
se formara eJ Balance de Ia junta de sodas.. 
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Articulo 15: Reserva Legal: aprobado el Balance y demas documentos, de las utilidades 
Hquidas que resulten, se destinara un 10% de reserva legal 

Articulo 16: La sociedad se disolvera por: 1. La expedici6n del plazo senaJado para su 
duraci6n. 2. La perdida de un SO% del capital aportado. 3. Por acuerdo unanime de los 
socios. 4. Cuando el numero de socios exceda de veinticinco. 5. Por demas causales 
senaladas en Ia ley . 

Articulo 17: liquidad6n: disuetta Ia sodedad se procedera a su liquidad6n por el 
gerente salvo que Ia junta de sodos resuelva designar uno o mas liquidadores con sus 
respectivos suplentes, cuyos nombramientos deberan registrarse en Ia Camara de 
Comercio del domicilio de Ia ciudad . 
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Pofiticas 

PoHticas Generales 

1. los empleados deben cumptir con los horarios establecidos porIa organizaci6n. 
La entrada sera a las 8:30AM, Salida 5:30 PM y una hora de lunch . 

2. Todos empleados deben nevar correctamente el uniforme con todos los 
implementos correspondientes dependiendo del area de desempeno . 

3. Prohibido lngerir alimentos dentro de los lugares de trabajo 

4. Prohibido sacar activos de Ia empresa sin autorizaci6n 

5. No ocasionar conflictos, peteas, discusiones dentro de Ia organizaci6n 

6. Todos aquellos que trabajen dentro de Ia organlzaci6n deben mantener un 
perfil confidencial de las actividades de Ia empresa, de no ser asi se acudira a 
instancias legates . 

7. los empleados deben cuidar de su area de trabajo y no hacer mal uso de los 
bienes otorgados por La empresa . 

8. No comercializar bienes ajenos a Ia actividad de Ia empresa que desvlen las 
actividades cotidianas del emp~eado . 

9. No llegar a sus lugares de trabajo bajo ningun efecto de alcohol o sustancias 
estupefacientes . 

10. Prohibido ingresar a sus lugares de trabajo con artefactos ajenos a las funciones 
d cad a trabajador . 

11. Prohibido ingresar a las ofidnas con armas u objetos corta punzantes . 

12. Prohibido et ingreso de animates en sus fuga res de trabajo . 

13. Todos los empleados deben portar con su credencial u identificaci6n alllegar a 
sus lugares de trabajo . 

14. No se aceptan visitas de familiares o terceras personas en horarios de trabajo 
estab~idos por hl empresa . 
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15. Mantener limpio ellugar de trabajo 

16. Restringido el paso en area de produccion a niiios, personas ajenas a Ia 
actividad de la emprec;a . 

17. Mejorar continuamente sus sistemas, ofreciendo productos y servkios con 
estandares de cafidad y seguridad 

POUTtcAS 0£ HIGIEH£ 

Usar las mascarillas y mandlles para la elaboraci6n de hioles 
Usar guantes de caucho para mezclar los quelatos 
Usar mascariflas en caso de enfermedad 
Mantener limpio el Iugar de trabajo 
Mantener aseado ellugar de trabajo en Ia planta 
Programar ta desinfeccion de equipos de trabajo 
Guiar a los nuevas trabajadores sabre los procesos de mantenimiento de higiene de Ia 
planta . 

Establecer pautas de trabajo tendientes a preservar Ia seguridad y salud de las 
personas involucradas en Ia cadena de produccion 
Preservar fos recursos naturales de las areas productivas y Ia satud humana mediante 
la implementation de un sistema productivo sustentable 
Evaluar Ia calidad de Ia fuente de agua usada mediante analisis periodicos 
Si se necesita almacenar el agua, diseiiar, construir y mantener tos tanques a fin de 
prevenir contaminaciones 
Se debe cultivar en areas donde el agua utilizada en los diversos procesos productivos 
no constituya, a traves de tos aflmentos, un riesgo para Ia safud del consumidor 
Deben construir zanjas, terraplenes, franjas de vegetation 
Se debe evitar Ia concentracion de grandes cantidades de fauna silvestre, a traves del 
uso de buenas practicas agricotas para ahuyentar o reding1r dicha fauna hac•a otras 
zonas 
Se pueden utilizar medias disuasivos visuales, auditivos o flsicos, en un todo de 
acuerdo con Ia tegistacion que regtamente el manejo y Ia protecci6n de Ia fauna 
silvestre 
Si em plea ani males de trabajo es conveniente utilizarlos en tareas alejadas de Ia epoca 

de recolecci6n 
Los sitios donde se realiza el compostado deben encontrarse aislados del Iugar donde 
se produce el cultivo o donde se manipula o almacena el material cosechado . 
Se prohibe Ia utiflZ'acion de todos cloacales y residuos urbanos organicos como 
enmiendas (corrector de suelos) que no hayan sido compostados prevlamente 
Los abonos organicos, incluyendo los originados a partir de lodos organicos y los 
residuos organicos urbanos, deben someterse a tratamiento (compostado u otros) 
para eliminar los agentes pat6genos antes de ser incorporados al suelo 
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Acomodar los productos fitosanitarios en estantes de acuerdo a su tipo 

POUTlCAS 0£ £EGURlOAO 

1. Usar orejeras en el area de maquinas de trituracion 
2. Usar casc.as para el rnant.enim.ie.nto de la maquinarla 

3. Usar botas de seguridad al momenta de entrar a plantaci6n 
4. Usar mandlfes para los cortes 
5. Usar padones para el corte de fruta 
6. ldentificarse antes de entrar a Ia planta 
7. Usar ropa impermeable para entrar a Ia plantacion 
8. Prohibido el ingreso de fertilizantes al cuJtivo 
9. Prohibido el uso de qulmico que sean no organicos 
10. Prohibido e1 consumo de alimentos en Ia ptantaci6n 
11. Prohibido el ingreso de sustancias sicotr6picas en Ia cualquier Iugar de Ia 

empresa 
12. Prohibida Ia visita de personal no autorizado 
13. Evitar los accidente.c; laborales 
14. No fumar, comer o heber durante Ia preparaci6n y aplicaci6n del producto 
15. Preparar y aplicar los productos respetando estrictamente las 

recomendadones de los marbetes en cuanto a: dasis, momenta de aplicaci6n, 
condiciones ambientales, limpieza del agua para Ia preparaci6n de los caldos 

16. En el deposito de agroquimicos debe haber, en un sitio visible, un listado de 
direcciones y te.Le.fono.s a los que re.c.urrir en las casas de urgencias 

17. Mantener en buenas condiciones y calibrar adecuadamente el equipo de 
pulverizaci6n 

18. Permitir el acceso at rednto de deposito s6lo al personal que este debidamente 
capacitado, que posea un plena conocimiento de su manipuleo y de los peligros 
impllcitos, inctuyendo Ia posibitidad de contaminaci6n del producto 

1.9. 1.avar el equipo c.uidadosamente de.spues de cada aplicaci6n para evitar 
corrosiones de los materiales de construcci6n, como tambien Ia mezcla con los 
productos utilizados con posterioridad 

20. Respetar los tiempos de carencia indicados, es decir el tiempo que debe pasar 
desde ta apticadim det producto hasta Ia cosecha 
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\ 

POUTICAS DE PREVE.NClON 

1. Respetar las senates informativas 
2 Utiliz.ar todas las implementos de seguridad 
3. Respetar los horarios de ingreso y salida 
4. Mantener una distancia de 3 metros luego de encendida Ia maquina 
5. Prohlbido el ingreso de personal a la pl.antaci6n wanda se encienda la alarma 

de fumigaci6n 
6. Usar los extintores solo en caso de siniestras 
7. No de jar documentos o cualquier papel cerca de lugares calientes 
8. Prohibido el uso de qulmicos inflamables en oficina, planta y cultivos 
9. Ef apficador debera estar pfenamente familiarizado con los petigros que pueden 

presentar.se para Ia saluD huma.n_a, incluyendo Ia po.sibilidad de que en el 
producto a cosechar permanezcan residuos t6xicos 

10. Debe realizarse el triple tavado de los envases de productos agroquimicos 
Hquidos y perforarse o destruirse los envac;es plasticos lavados 

11. La eliminaci6n de envases de agroquimicos debe provocar el menor impacto 
posibte sobre el medio ambiente 

1.2. Recurra a las servicios oficiaiPs de recolecci6n y depasic.i6n fmal de Jas en vases 
13. Observe las instrucciones del fabricante para su destrucci6n. No los guarde ni 

utitice para otros fines 
14. Evite que humanos o animates esten expuestas a los recipientes desec.hados 
15. Usar en lo posible variedades/cultivares con resistencia genetica a las plagas y 

enfermedades mas importantes y que respondan favorablemente a las 
condicionP.s agroclimaticas de Ia z.ona, como forma de mlnimiz.ar pasteriores 
aplicaciones de productos fitosanitarios 

16. Tomar los recaudos necesarios para evitar deterioros 
17. El materlal vegetal para la lniciaci6n del cultivo debe estar debidamente 

identificado 
18. las instalaciones y mejoras ser de construcci6n s6fida y disenarse de forma tal 

de evltar eJ anidamiento y proliferaci6n de plagas 
19. Disponer de espacio suficiente para realizar de manera satisfactoria todas las 

operaciones 
20. Cuando las i.nstalaciones se utlliz.an para varias flnalidades, como reparo del 

parque de maquinaria o deposito de envases, alimentos para animates, semillas 
etc., es fundamental separar mediante compartimientos, lugares reservados u 
otros medios eficaces, las operaciones susceptibles de contaminar los 

alimentos 
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POUTICAS DE SAlUD 

1. Vacunar al personal todas las temporadas de cosecha 
2. Entrenar al personal sobre normas de seguridad 
3. Cumplir con los chequeos semanales 
4. Asistir a las charlas del lESS 
5. Cumplir con las charlas de primeros auxilios en el caso de ani males 
6. Prohibido el ingreso de personas que sufren de enfermedades cr6nicas en Ia 

planta o cultivos 
7. Se deben procurar banos, excusados, letrinas y lavabos para el personal de 

campo. Sean estas, instalaciones fijas o portantes 
8. Se debe respetar ta cantidad de banos y lavabos que establecen las 

disposiciones municipale.s, de acuerdo al personal exjstente 
9. Cuanto mas facilitado este el acceso a estas instalaciones, mayores 

posibilidades habra de que sean utitizadas 
10. Debe existir un plan de emergencia ante cualquier fuga o derrame de Hquidos 

cloacales y el personal debe estar entrenado para esta emergencia 
11. los tanques que proveen agua at lavabo deben ser vadados, timpiados, 

de.sinfectados y vueltos a llenar con agua potable con regularidad 
12. los materiales utilizados en Ia construcci6n de equipos, recipientes e 

instrumental no deben tener efectos t6xicos para el uso al que se destin an 
13. Las escaleras utilizadas durante Ia cosecha deberan reunir las condiciones que 

garanticen Ia seguridad del operario 
14. En el caso particular de escaleras de tres patas, las mismas deben ser pintadas 

con material incoloro que permita la facU visualizaci6n de su estado de 
conservaci6n 

15. Et laboreo del suelo se debe reatizar sotamente cuando esta practica permita el 
mejoramiento de las condiciones del mismo y/o el cultivo lo requiera. Se deben 
adoptar tecnicas de laboreo que minimicen el impacto sabre el recurso suelo 

16. las personas que esten en Ia producci6n primaria del ahmento deben 
mantener un grade aproplado de aseo personal, comportarse, actuar de 
manera adecuada y tener conocimiento de su funci6n y responsabilidad en 
cuanto a Ia protecci6n de atimentos de Ia contaminaci6n y el detenoro 

17. Evitar realizar la tarea en horas de alta temperatura, cuando todav{a hay roclo, 
luego de una lluvia o con alta humedad ambiental 

18. La persona que presente sintomas de enfermedad, ictericia, diarreas, tos, 
lesiones notorias en la piel etc.. debe avisar a su c;upervisor Sera separada de 
Ia zona en contacto directo con el alimento y debidamente tratada. Antes de 
volver a Ia tarea, debera constatar su estado de satud. los operarios con 
heridas en las manos se las cubriran correctamente con bandas adhesivas, de 
ser necesario utilizaran guantes 

19. Todos tos trabajadores deben contribuir con su propia higiene personal 
20. El personal debera poseer Ia libreta Sanitaria expedida por Ia autoridad 

correspondiente 
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RWOMCAIA 

...,_ I 0 1 2 3 • 5 6 7 • 9 1~ 

C.ntldade de produc:lon 410400 410401 414505 418650 422837 427065 431336 435649 440005 444405 

PrKio dt 1/enta s 1.45 s 1.45 s 1,45 s 1,45 s 1,45 s 1,45 s 1,45 s 1,45 s 1,45 s 1,45 

otal de lnl rtiOI $ 595.080,00 s 595.081,46 $ 601.032,28 $ 607.042,60 s 613.113,03 s 619.244,16 $ 625.436,60 s 631.690,97 $ 638.007,88 s 644.387,95 

Gastos 

Gastos flnancleros $ 78.892,55 s 78.892,55 s 78.892,55 $78892,55 s 78.892,55 s 78892.55 s 78.892,55 s 78892,55 s 78.892,55 s 71.892,55 

Gas to• de publlcldad $ 6.500,00 $ 6.500,00 $ 6.500,00 s 6.500,00 s 6.500,00 s 6 500,00 $ 6.500,00 s 6500,00 $ 6.500.00 $ 6.500,00 

Gastos seauros s 7500,00 s 7 500,00 s 7 500.00 s 7 500,00 s 7.500,00 s 7.500,00 s 7.500,00 $ 7.500,00 s 7.500,00 s 7.500,00 

Gastos admlnlstratlvos s 59 328.00 s 59.328.00 s 59 328.00 s 59 328,00 s 59.328,00 s 59.321,00 s 59.328,00 s 59.328,00 s 59.328,00 s 59.328,00 

S.tvllo$ s 5.000.00 s 5.000,00 s 5.000,00 s 5.000,00 s 5.000,00 s 5.000,00 $ 5.000,00 s 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 

mantenlmlento s 5.000,00 s 5.000,00 s 5.000,00 s 5.000,00 s 5.000,00 $ 5.000,00 s 5.000,00 s 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 

Ga>tos de matt lil pnma y envases s 335.194,20 $ 335.194,20 $ 335.194,20 $ 335.194,20 $ 335.194,20 $ 335.194,20 $ 335.194,20 s 335.194,20 s 335.194,20 s 335.194,20 

Total de earesos s 497.414,75 $ 497.414,75 $ 497.414,75 s 497.4: 4,75 s 497.414,75 s 497.414,75 s 497.414,75 s 497.414,75 s 497.414,75 s 497 414,75 

utllldad antu de lmpuuo s 97.665,25 s 97.666,72 s 103.617,53 $ 109.627,16 s 115.698,28 $ 121.829,41 $128 021.85 s 134 276.22 s 1<10.593,13 s 146 973,21 

lmpueso trabajedores 15" $14.649,79 $14.650,01 $ 15.542,63 s 16.444,18 s 17.354,74 s 18.274.41 $19.203,28 $ 20.141,43 s 21.088,97 s 22.045,91 

Utllldad antes lmpuesto rente s 13015,47 $83.016,71 $88.074,90 $93.113,68 s 98343,54 $ 103.555,00 $108 818,58 $114 134,79 $ 119.504,16 $124.927,23 

lmpuesto a la rtntl 25 s 20.753,87 s 20.754,18 $22.018,73 $ 23.295,92 s 24 515,89 s 25.888,75 $ 27.204,64 s 28.533,70 $29.876,04 s 31.231.81 

Flujoneto s (92.000,001 $62.261,60 s 62.262,53 $66056,18 $ 69.817,76 $73.757,66 s 77.666,25 $81.613,93 $85.601,09 $89.628,12 $93.695,42 

Flujo s 62.261,60 s 124.524,13 s 190.580,31 s 260.468,07 $334.225.72 s 411.891,97 s 493.505,91 $579.107,00 $668.735,12 s 762.430,54 

TIR 71% Tit miYOI' 1 Tmar 
TMAR 30% 
Tasa de descuento 19% 45" ,. 

"" 55" 10Wt • 
.... deluentD 1ft 

Van $213.975,83 
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Tlempo de deuda 10 a nos l 

Inversion $ 881.382,80 
Inversion prop 45% $ 396.622 
Prestamos 55% $ 484.761 

Capital $ 484.761 
Tasa de lnteres 10% 
---------------------- ---

Amortlzacl6n 
Periodos Prestamos intereses amortlzaclon dlvldendos saldo 

0 $ 484.761 $ 484.761 
1 $ 484.761 $ 48.476 $ 30.416 $78.892,55 $ 454.344 
2 $ 454.344 $ 45.434 $ 33.458 $78.892,55 $ 420.886 
3 $ 420.886 $ 42.089 $ 36.804 $78.892,55 $ 384.082 
4 $ 384.082 $ 38.408 $ 40.484 $78.892,55 $ 343.598 
5 $ 343.598 $ 34.360 $ 44.533 $ 78.892,55 $ 299.065 
6 $ 299.065 $ 29.906 $ 48.986 $78.892,55 $ 250.079 
7 $ 250.079 $ 25.008 $ 53.885 $ 78.892,55 $ 196.194 
8 $ 196.194 $ 19.619 $ 59.273 $ 78.892,55 $ 136.921 
9 $ 136.921 $ 13.692 $ 65.200 $ 78.892,55 $ 71.720 

10 $ 71.720 $ 7.172 $ 71.720 $78.892,55 $ 0 
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primer pun to 

Segundo punto 

ReQuerlmlentos anuales 
Actlvos fljos 

Terrene so largo 2SOO 1S 37SOO 37SOO 
so ancho 

Ediflcios 25000 2SOOO 
Vehlculo 8SOO 8SOO 
Equipos de oficina 5000 5000 i 

i 
Maqulnarlas I 
Maqulna de molienda 5000 5000 I 

I 

Balanza 2SOO 2500 
Mezcladora 3500 3500 
Maquina de envasado 5000 5000 

Gastos de personal 

Gerente general 750 90000 
Gerente financiero y rrhh 6SO 78000 

Auxlllar flnanciero y rrh 300 36000 
Gerente production y operalones 650 78000 

Asistente de produccion y operaciones 300 36000 
Obreros permanetes 6 224 1344 161280 

Gerente de meradotecnla 5 650 78000 
Aslstente de publicldad y ventas 300 36000 

gasto de personal 593280 
Gastos de Materia prima $ 196.102,80 $ 196.102,80 

l - -- Inversion $ 881.382,80 



················································~ 

Formula de..,. -' cantidad requerkla 
Pimienta 5% 12,50 gramos 

Comino 34% 85,00 gramos 

cebolla 24% 60,00 gramos 

ajo 29% 72,50 gramos 

Sal 5% 12,50 gramos 

Preservante 3% 7,50 gramos 

1,00 250 

Presentacion L__ _ --- 25_0 gramos 
-·------------------- =-



················································ ~ 

I AI01 AACU 
umaaoes 

producidas 410.400 410.401 

VENT AS 595.080 595.081 
I..OStO oe 
produclon 0,72 0,72 

Coste de envase 0,10 0,10 
'--De 
vent.~ 335194,20 335 194,20 

olltlca de aumento de ventas anuales 
relo de venta 

Determinacion de i~reaoa y_g'.;.;.aa.;;..;toa;.;;;..;;.. _________ ~~~--........J 

AAoJ 

414.505 

601.032 

0.72 

0,10 

335194,20 

$ 

Alo4 

418.850 

607.043 

0,72 

0,10 

335.194,20 

1" 
1,45 

Alai AAol 

422.837 427.065 

613.113 619.244 

0,72 0,72 

0,10 0,10 

335.194,20 335.194,20 

AIIIJ 7 AAol Alot AAo10 

431.336 435.649 .W0.005 444.405 

825.437 631.891 636.008 644.388 

0,72 0,72 0,72 0,72 

0,10 0,10 0,10 0,10 

335.194,20 335.194,20 335.194,20 335.194,20 



••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• 
Anal/sis de mercodo 

Mercado de per Guayaquil 3000000 habltantes de Ia cludad 

600000 cabezas de familia 
228000 potenclales comprodores 

McCarmlck & Company Inc 

ILE linea de condimentos 

Nestl~ 

El sabor 

CondiSA 

Produccion mensual 
Produce/on onuol 

Politico de vento 

demerado 
25% 
32% 
22% 

21" 

1 

34200 
410400 

H6 

Oferta mensual Si lnareso de men:ado Nueva oferta mensual 
57000 21% 47880 
72960 26% 59280 
50160 18% 41040 
47880 20% 45600 I 

0 15% 34200 1140 
228000 1 228000 142,51 
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costos de mano de obra directa e indirecta 

IU!LDO 

CANT. MENSUAL ., AAoa AAos AAo4 AAol AAol AAo7 AAoa AAot AIKJ 10 
Gerente Gral. 1 750,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9.000,00 9 000.00 9000,00 9 000.00 

Gerente Financiero y rrhh 1 650,00 7.800,00 7 800,00 7 800,00 7 800.00 7 800,00 7 800,00 7.800,00 7 800,00 7 800,00 7.800,00 

IAuxiliar financiero y rrhh 1 300,00 3 800,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3 600,00 3.800,00 3.600,00 3.600,00 3 600,00 3.600,00 

Gerente de producclon y operaior 1 650,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7 800,00 7 800,00 7 800,00 7.800,00 7 800.00 7 800,00 7 800,00 

IAsistente de producion y operacic 1 300,00 3 800,00 3 800,00 3.600,00 3.600,00 3 800,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.800,00 3.600,00 

Obreros pennanentes 6 22-4.00 16.128,00 16.128,00 16.128.00 16.128.00 16 126,00 16.128,00 16128,00 16 128,00 16 128,00 16 128,00 

Gerente de meradotecnia 1 650,00 7 800,00 7 800,00 7.800,00 7 800,00 7 800,00 7 800,00 7 800,00 7 800,00 7 800,00 7.800,00 

!As1stente de publtCJdad y ventas 1 300,00 3 .600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 

TOTAL 3.824,00 59.328,00 59.328,00 59.328,00 59.328,00 59.328,00 59.328,00 59.328,00 59.328,00 59.328,00 59.328,~J 

.....,.. 
Gerente general 750 90000 

Gerente flnanclero y rrhh 650 78000 
Auxillar financiero y rrh 450 54000 

Gerente produce! on y opera Iones 650 78000 
Asistente de production y operaclones 450 54000 
Obreros permanetes 8 224 1792 215040 

Gerente de meradotecnia 650 78000 
Asistente de publlcidad y ventas 450 54000 

[gasto de personal 701040 
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ESTADO .. IESUI.TADOS 
Ventas $ 595.080,00 
Costo de ventas $ 335.194,20 
Utilidad Bruta $ 259.885,80 

Gastos de publicidad $ 6.500,00 
Gastos de seguros $ 7.500,00 
Gastos finanierso $ 78.892,55 
Sueldos $ 59.328,00 
Servicios Basico $ 5.000,00 
Mantenimiento $ 5.000,00 
Oepreciacion $ 8.500,00 
Total de costos fijos $ 170.720,55 

utilidad neta $ 89.165,25 


