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RESUMEN

La empresa Quetzal de Mindo, se encuentra ubicada en el cantén San
Miguel de la provincia del Pichincha, la misma que genera ingresos a partir
de servicios turisticos y comercio de derivados del cacao. Como proyeccion
a futuro, ha decidido incursionar en la comercializacion de uno de sus
productos que es la Salsa de Barbacoa con su aporte diferencial y distintivo
de sabor de cacao, cuya elaboracion es semi artesanal y evidencia una
oportunidad de crecimiento, por medio de la comercializacion en la ciudad de
Guayaquil, especificamente al norte de la ciudad en establecimientos
comerciales como supermercados, tiendas, restaurantes y de comida rapida,
gue seran los primeros sitios para posicionar la marca. Para tal efecto, se
realiz6 un estudio de mercado favorable con los clientes finales, quienes
encuentran la salsa barbacoa de sabor de cacao novedoso, las condiciones
externas favorecen a la proyeccién puesto que se trata de una produccion
nacional, con aliados estratégicos como son los proveedores de cacao, la
distribucion logistica y las politicas gubernamentales que han permitido
estabilizar el precio de cacao por largo tiempo. Por lo tanto, permite realizar
una proyeccion estable para cinco afios generando una rentabilidad atractiva
para el negocio y recuperacion de la inversion que realicen los propietarios,
al inicio del proyecto. Asi mismo, se recalca que este proyecto genera
beneficios para la sociedad promoviendo nuevos productos para eleccion y
también beneficios para la empresa, que le permite mejorar su

posicionamiento y marca nacional.

Palabras clave: cacao, salsa barbacoa, artesanal, semielaborado,

degustacion, sabores
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(ABSTRACT)

The company Quetzal de Mindo, is located in the San Miguel canton of the
province of Pichincha, which generates income from tourism services and
trade in cocoa products. As a projection to the future, it has decided to
venture into the commercialization of one of its products which is the
Barbecue Sauce with its differential and distinctive contribution of cocoa
flavor, the elaboration is semi-handmade and the evidence an opportunity for
growth, through the Marketing In the city of Guayaquil, specifically north of
the city in commercial establishments like supermarkets, shops, restaurants
and fast food, they are the first places to position the brand. For this purpose,
a favorable market study was carried out with the final customers, which are
found in the barbecue sauce with a new cocoa flavor, the external conditions
favor the projection that it is a national production, with strategic allies Such
as cocoa suppliers, logistics distribution and government policies that have
stabilized the price of cocoa for a long time. Therefore, it allows to realize a
projection for five years generating an attractive profitability for the business
and the recovery of the investment that realize the proprietors, at the
beginning of the project. Likewise, it is stressed that this project generates
the benefits for society by promoting new products for the election and also
the benefits for the company, which allows to improve its positioning and

national brand.

Keywords: cocoa, barbecue sauce, artisanal, semi-e  laborated, tasting,

flavors
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INTRODUCCION

El cacao es una fruta tropical, proveniente de la planta que rinde
varias cosechas al afio y es sembrada especialmente en el litoral y
Amazonia del pais, que se cultivan el cacao CCN-51 y el nacional conocido
como cacao fino. Este producto genera importantes ingresos para el pais,
pues constituye un participante importante en la balanza comercial por la

movilidad de sus operaciones en las exportaciones.

El cacao sirve como materia prima para la elaboracion de productos
intermedios como: manteca, licor, polvo, y que son utilizados para productos
transformados en diversos usos, como medicinal, cosmetologia, confiteria y
cocina. Para citar este ultimo es donde se enfoca el proyecto por medio de
Salsa Barbacoa de Cacao fino, que aporta al mercado la transformacion del
cacao para el uso alimenticio, que es fabricado en la sierra del Ecuador por
medio de la empresa Quetzal de Mindo que posee una pequefia fabrica de
transformacién y proceso de productos elaborados de cacao.

El Quetzal de Mindo, ha invertido en maquinaria y tecnologia para la
produccion local, sin embargo el licor que es transformado puede ser
utilizado para otros derivados por lo tanto desea expandir su mercado con la
Salsa Barbacoa, en la zona norte de la ciudad de Guayaquil. Para lo cual se

van a realizar los siguientes pasos:

En el capitulo 1 se presenta la empresa Quetzal de Mindo, desde
sus inicios y actividades actuales, hasta llegar a la explicacion del producto

de Salsa Barbacoa que se desea comercializar y distribuir en Guayaquil.

El capitulo 2 se refiere a la investigacion de mercado objetivo en
Guayaquil por lo que es importante determinar los factores y caracteristicas
del segmento al cual va dirigido para conocer su perfil en base a

herramientas de analisis de factores internos y externos, asi como también
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la aplicacion de las encuestas al mercado para llegar a la conclusiéon de que
los productos derivados del cacao tienen la acogida.

El capitulo 3 se expone el plan estratégico relacionado con estructura
comercial que se debe ampliar al interior de Quetzal del Mindo, hacia
Guayaquil en el sector que se dirige la comercializacion y distribucion, para
lo cual se necesita estipular el plan de ventas, metas, rutas, control de
vendedores, entre otros, a fin de trazar el plan comercial para el éxito

deseado.

El capitulo 4 presenta el analisis de sensibilidad se detalla la
inversion necesaria para iniciar la puesta en marcha del proyecto, especificar
la fuente de financiamiento, los ingresos esperados y los costos y gastos
necesarios para su ejecucion, al finalizar la evaluacion financiera en un lapso

de cinco afos se evidencia que es viable la propuesta.
Finalmente el capitulo 5 expone el impacto del plan de negocio en lo

gue respecta a la responsabilidad social se presenta los beneficios para la

sociedad de la propuesta y su alineacion con el Plan del Buen Vivir.
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JUSTIFICACION

Ecuador es productor del mejor cacao a nivel mundial, y ha recibido
muchos reconocimientos internacionalmente, como los entregados en
International Chocolate Awards, 2014 y 2015, como el mejor cacao por su
calidad oral y mejor grano por region geografica. Es cultivado desde la época
de la colonia y es el primer pais productor de cacao fino de aroma, a pesar
de ello la elaboracién de chocolate no ha sido tan destacada en el pais como
en los ultimos afios, referenciado de la Revista Lideres, (2013) “mas del 78%

corresponde a cacao en grano; solo el 2,3% es de chocolate. 2014".

Por tal motivo algunas empresas han comenzado a incursionar en la
fabricacion del mismo hasta llegar a ser reconocidas internacionalmente, en

virtud de esto existen emprendimientos de empresas que lo hacen de forma

artesanal.
Paises productores de cacao finoy de
aroma (en %) Cacao
Ecuador: 61% AT'A fino y de aroma
Indoresia 10%
Papua N Quinea: 7%
Colombia 7%
Venezaela 6%
Reptiblica Domiricana 3%
Triridad y Tabago: 2%
Otros paises: 4% B3 oo

ordinario
E—

Produccion total: 173000 TM

Figura 1. Productores de cacao fino de aroma, Ecuador the la  nd of fine
cocoa, (2013)

De acuerdo con Revista Lideres, (2014, p.12)
Actualmente la produccion de chocolate en el pais esta en una etapa
en la que se aplican nuevas recetas. Esa innovacién viene con la

elaboracion derivados que mezclan cada vez mas cantidad de cacao fino de
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aroma con frutos y especies, como maracuya, naranja, aji, mortifio, jengibre,
entre otros para obtener un producto definido.

La justificacion del plan de negocio propuesto radica en la necesidad
de los propietarios de Quetzal de Mindo es ampliar la presencia de sus
productos en otras ciudades en especial la salsa de barbacoa para que sea
conocida en otras ciudades del pais, por medio de una nueva tendencia de
sabores como complemento en los asados y como parte de la cocina de los

hogares.

Si bien es cierto, la producciéon del cacao artesanal durante mucho
tiempo, ha logrado que El Quetzal de Mindo se convierta en expertos en esta
habilidad, por lo que se encuentran en el punto adecuado de poder
expandirse y conquistar nuevos mercados nacionales, se especializan en
buscar innovacién de sabores en los productos que elaboran, como por

ejemplo los de uso diario como mermeladas, Salsa Barbacoa, te entre otros.

Segun Revista Lideres, (2014, p.7) Los consumidores localmente
prefieren un chocolate con menor porcentaje de masa de cacao (entre el 50
y 60%). En el extranjero se demanda chocolate mas amargo y con mayor
porcentaje (mas de 70%). Contribuye de esta manera, al consumo de
productos nacionales, propuestos en presentaciones diversas e innovadoras
gue combinan otros sabores con el cacao, para que el producto final sea de
uso en los hogares, para inducir la demanda local hacia las personas que
buscan nuevas tendencia de sabores, en base a la originalidad e innovacion

que es el proposito de los propietarios de Quetzal de Mindo.

OBJETIVO GENERAL

Realizar la investigacion de mercado para posicionar la Salsa
Barbacoa “Quetzal de Mindo” a base de cacao, en el sector norte de la

ciudad de Guayaquil para el afio 2017.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Describir el negocio que se dedica Quetzal de Mindo y sus productos.

2. Realizar la investigacion del mercado sobre el consumo de
elaborados de cacao para determinar la oportunidad de negocio.

3. Elaborar el plan estratégico comercial para ubicar el producto en la
zona norte de Guayaquil.

4. Elaborar el estudio de factibilidad el cual permita conocer la viabilidad
financiera del proyecto.

5. Establecer el modelo de Responsabilidad Social por medio de

materiales ecoldgicos.

LINEA DE INVESTIGACION

El proyecto de investigacion se enmarca en la siguiente linea de

investigacion:
Linea de Facultad # 01: Tendencias de mercado de Consumo final.

Linea de Carrera # 01: Estudio del comportamiento de ventas en el sector de

bienes tangibles e intangibles en la Zona 5y 8 en los ultimos 5 afios.

Andlisis: Se escogi6 esta linea de investigacion porque se desea
comercializar en Guayaquil un producto de consumo alimenticio para

incrementar las ventas de Quetzal de Mindo.
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CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1. Actividad de la empresa

La Hosteria Quetzal del Mindo es una empresa del sector turistico
ubicado en la ciudad de Mindo del Canton San Miguel de los Bancos en la
Provincia del Pichincha a 6 horas (377 Km) desde Guayaquil, fundado en el
2008 por los propietarios José Meza y Barbara Wilson, que se encargan
ademas de brindar servicios turisticos, también se dedican a la fabricacion
de productos derivados de cacao en forma artesanal, actividad que les ha
permitido diversificar su negocio, para las personas que gustan del contacto

con la naturaleza, con el delicioso sabor del cacao y su proceso.

El ambiente de Mindo es presentar una hosteria rustica, tradicional
combinado con servicios modernos que permiten brindar a los huéspedes
comodidad. Entre los servicios que tienen, es el tour a la fabrica de
chocolate de grano a barra, se invita a participar de un recorrido por todo el
proceso a cada paso, y al final del recorrido la oportunidad de degustar el
chocolate que se fabrica, esta visita tiene el valor de $10 por persona el

horario es de 10am hasta las 5pm, cualquier dia de la semana.

La interaccién entre los turistas y la fabrica de transformacion de
cacao ha abierto la oportunidad de poder ofrecer mas variedad de productos
y no solo limitarse al cacao en barra, sino por el contrario han encontrado
una oportunidad de crear nuevas lineas como: mermeladas, te, miel, salsa

barbacoa, entre otros.

Para esta fabricacion se proveen de cacao desde la costa
directamente con agricultores y tres empresas que son los proveedores
principales, de esta manera generan una cadena de produccion en la que

involucran participantes de diversos sectores, esto les ha permitido tener la
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materia prima seleccionada con cacao de buena calidad para ofrecer sus
productos tratados artesanalmente y comercializarlos en el sector, a
huéspedes e incluso llegan a exportar en pequefias cantidades bajo pedido
por las mismas personas que han visitado el Quetzal y han quedado

fascinados por los productos de cacao.

“El Quetzal de Mindo” proviene del nombre de la hacienda que esta
compuesto por; Quetzal que es el nombre de un ave de colores pintorescos
de rojo y verde que identifica la flora y fauna del sector; y Mindo que
corresponde al nombre de la ciudad.

Figura 2. Nombre comercial de la empresa

“El Quetzal de Mindo” abarca dos secciones para identificar cada

actividad que realzan.

Mindo Chocolate = que es toda la produccion de cacao.

El Quetzal = nombre del restaurante.

Quetzal de Mindo tiene su taller artesanal de fabricacion de productos
junto a las instalaciones de la hosteria y en el desarrollo que visualizan para
los préximos afios tienen previsto incursionar en la industria de elaborados
con mas fuerza de los productos que elaboran actualmente, para lo cual es
necesario instalar maquinaria moderna y poder competir en el mercado local
con la fabricacion y comercializacion de sus productos que permita
reconocer su marca, por lo tanto su meta a mediano plazo es producir

mermeladas y salsa barbacoa con alta calidad.
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Actualmente es un taller artesanal cuya calificacion fue concedida por
la Junta Nacional de Defensa del Artesano denominado asi de acuerdo con
la ley indica que el capital del propietario no haya superado los 87.500
dolares de inversion, debe ser dirigido por un maestro artesano y tiene
beneficios como: tarifa cero (sin IVA al cliente), tiene descuento de patentes
y permisos municipales, no esta obligado a pagar a sus operarios los

Décimos Tercero y Cuarto Sueldo, fondos de reserva, ni utilidades

1.2. Misién, Vision

Mision

Ofrecer productos de calidad que le permitan competir nacionalmente
mediante la fabricacion de cacao en diversas presentaciones para satisfacer

necesidades del consumidor.

Visiéon

Ser una empresa fabricante y comercializadora de chocolate con
reconocimiento nacional e internacional, que fabrica productos de calidad
mediante el trabajo de excelencia para que la marca sea la nimero uno en la

mente del consumidor.

1.3. Descripcion del producto

En este segmento de la investigacién se presenta el producto de
forma detallada los enfoques por una parte los fisicos que comprende las
caracteristicas, atributos y por otra las necesidades que satisface al

consumidor.

Satesmases, (2013, p.179) la gestion de productos en las empresas
actuales es una de las areas mas importantes, ya que necesitan desarrollar

nuevos productos para sobrevivir.

27



El producto a ofrecer es Salsa Barbacoa generalmente conocida
como Salsa Barbacoa que sirve para acompanar las comidas en especial los
asados de carnes de res y también en carne de pollo, con un sabor agridulce
que complementa los sabores de los asados, horneados, frituras, entre
otros. También se la puede utilizar para las ensaladas o como acompafiado

en las comidas.

La salsa barbacoa se la elabora de manera industrial en el Quetzal de
Mindo que sus propietarios ademas de fabricar este producto también se
encarga de elaborar otros que han tenido acogida localmente ya que son
comercializados como productos artesanales para turistas nacionales y

extranjeros que llegan a la hacienda.

En virtud de esto, los propietarios han requerido incursionar en otros
mercados para satisfacer la demanda de salsa barbacoa con el sabor
identificador del Quetzal de Mindo que es el chocolate. Se han propuesto en
brindar al mercado productos de consumo para satisfacer una demanda
poco atendida que se encuentre interesado en probar nuevos sabores,
combinar platos con salsas asi como de incursionar con el sabor distintivo
del chocolate en los platos de los ecuatorianos, hoy en dia que la

gastronomia del pais desea sobresalir a nivel internacional.

Caracteristicas Fisicas:

Marca:
El proyecto se va a enfocar en el producto de Salsa Barbacoa que se
elabora en las instalaciones de la fabrica de los sefiores Meza — Wilson cuya

marca utilizada para la comercializacion es “Mindo Chocolate”.
La marca es un componente adicional del producto ya que se

consigue la lealtad del consumidor y reconocimiento del nombre para

protegerlo de la competencia
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Figura 3. Marca de derivados de Cacao

La marca del producto comprende el nombre de la region en donde se
encuentra instalada la fabrica que es Mindo, seguido de la identificacion del
producto que elaboran que es el chocolate. Los propietarios escogieron
como Mindo Cholate el nombre para comercializar todos los productos que
desde aqui se elaboran de forma artesanal e industrial, tales como

mermeladas, Fundge, Café, Té, Salsa Barbacoa, entre otros.

En la parte inferior de la marca se identifica con las palabras “cacao
nacional”, para que se reconozca que es producto fabricado en el pais y que

merece reconocimiento por ser el fruto privilegiado en Ecuador.
Envase:

La salsa barbacoa es envasada en botella de plastico de capacidad
de 250gr. La tapa rosca de color negro y se abre a presion para que por
medio de un agujero se esparza de acuerdo con la cantidad que se requiera
corresponde 0.10 diametros de tal manera que no sea tan angosto ni tan

ancho y se pueda esparcir uniformemente.

Se escogidé envase de plastico porque es mas liviano para trasladar,
en costos es mas barato, en utilidad es manuable a presion y su apariencia
contribuye para que se consuma totalmente por la facilidad que se la puede

guardar boca abajo.

Esta clase de envase también permite que el consumidor pueda ver el

interior de la salsa que va adquirir y pueda tener una idea del producto que
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va a consumir y sea mas atrayente para la compra.

En la parte frontal

cuenta con la etiqueta y en la parte posterior las indicaciones de uso.

A continuacion la presentacion de la Salsa Barbacoa de Cacao de

Mindo Chocolate:

Salsa barbecue (BBQ)

Presentacion:
Frasco de plastico
Tapa de rosca con abertura a presian

Ingredientes:
Fimienta
Winagre

Cacao
Cebolla
Azucar

Aceite vegetal
Ajo

Feso: 250gr

Caracteristicas:

« Una vez abierto hay que consumirlo en menor tiempo posible.

« Conservar en un lugar fresco y seco.

Utilidad y uso:

El uso principal es para acompafiamiento de comidas, de platos crudos

como cocinados, frio o caliente. Se usa también para preparacion en la que

es un ingrediente mas combinado con otros sabores. Entre los cuales se

mencionan:

- Ensaladas.
. Mariscos

« Carnes, costillas
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+ Pastas.
« Alitas de pollo, nuggets

+ Hamburguesas

Derecho de propiedad:

« Los propietarios son José Meza y Barbara Wilson propietarios de
Quetzal de Mindo y las marcas fabricadas a base de Cacao bajo la

denominacién Mindo Chocolate.

Proceso productivo:

El proceso inicia con la recepcién del cacao en grano, sin embargo
por lo indicado anteriormente el paso de pre limpia en donde se eliminan las
impurezas tiene que venir por parte de los proveedores, en este paso el

cacao esta en grano y posee humedad del 7%.

El siguiente paso es el Tostado que si se realiza en las instalaciones
del Quetzal de Mindo, en este punto al recibir el calor se elimina la humedad
del 4%. Al obtener este resultado se pasa a la maquina descascarilladora en
donde se separa la granilla de la cascara y se originan dos subproductos: La

cascarilla y cacao en grano para varias elaboraciones.

El grano de cacao se la transporta hacia los premolinos en donde el
movimiento y friccidn hace que pierda 1% adicional de humedad y se obtiene
el licor fino de cacao en un 96%, para que esta finura aumente se la pasa al
molino refinador en donde se eleva al 99%.

Para la elaboracion de la Salsa Barbacoa se necesita que el licor de
cacao sea del 99% los mismos que es conducido por unas bombas hacia
unos tanques en donde se lo somete a choques térmicos de 120 grados de
10 a 15 minutos, para luego ser empaquetados, en el caso que se desee

provisionar para futuras producciones comprometidas.
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Si no es el caso sigue su proceso para ser trasladado hacia tanques
en donde se homogeniza con los ingredientes como: Vinagre, pimienta,
azucar, aceite, entre otros a temperatura media de 24 grados para que se
lleguen a mezclar hasta obtener una masa liquida de textura suave no tan

solida.

Una vez conseguido esta combinacion se transporta hacia el
embotellamiento en los frascos que mediante embudos de 10 filas que llenan
en tiempo de 15 segundos cada fila, la siguiente maquina es de sellado en
donde se enroscan las tapas a presion en la misma fila de 10 frascos. Estos
frascos vienen listos con la presentacion al anverso con el sello y reverso

con ingredientes y uso.

Como parte de la gestion de calidad se procede a sellar los frascos
con el tiempo de emisién y extincion del producto. Esta maquina es
diariamente actualizada por el operador y tiene que ir en concordancia con el
dia del proceso productivo y programar el tiempo de vida de 6 meses
maximo.

Atractivos tecnoldgicos
+ Salsa Barbacoa de chocolate Mindo, con licor fino de cacao.
« Sabor agridulce de textura suave no brumosa.

+ Multiusos para salsa, asados y acompafnados.

Normas de calidad:

Cada envase debe presentar la composicién por normas de salud que
indican lo que contienen los ingredientes.
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Tabla 1
Normas de Calidad

Valor energético 524 KJ /123 calorias
Proteinas 1.4g
Hidratos de carbono 29 ¢
Azlcares 28.3 ¢
Grasas 0.10g
Saturadas 0g
Sal 1.79

Sistema de Envase y Empaque:

De acuerdo con las normas de sanidad que se rigen al interior de la
fabrica Quetzal e instruidas por el Ministerio de Salud publica, el envase de
plastico utilizado para almacenar el producto, debe ser el adecuado para
que la salsa barbacoa se mantenga perdurable en el tiempo indicado hasta
la fecha de extincion, por lo tanto es de material resistente. Dicho material
de plastico en el envase no debe sufrir alteraciones de color por el producto
que lleva al interior que es la salsa barbacoa, puesto que esta salsa es de
color oscuro y debe mostrar su color natural al consumidor en los espacios

vacios de arriba debe ser transparente.

Para finalizar el proceso el operador recibe las lineas de frascos de
Salsa Barbacoa y son empaquetadas en cartones de 24 unidades para
posteriormente ser selladas y embaladas, almacenadas en la bodega en
lugar fresco hasta que sea ingresada como inventario para luego ser

despachada.
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CAPITULO Il
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1. Poblacion, muestra

La poblacién representa la totalidad de elementos que se va a
analizar en un mercado determinado. En este estudio, son las personas que
viven en la ciudad de Guayaquil, especificamente en las edades
comprendidas entre 18 a 60 afios en el norte de la ciudad enfocados en las

parroquias Tarqui y Pascuales.

Parroquias urbanas de la ciudad de Guayaquil

Mapa Parroquia

N° Nombre
‘ 1 Ayacucho
2 Bolivar-Sagrario
3 - Carbo-Concepcidn
4 Febras Cordero
5 [ Garcia Moreno
6 Letamendi
7 [ @ de octubre
8 - Olmedo-San Alejo
o [l Roca
10 - Rocafuerte
11 [l sucre
g [ Tarqui

13 - Urdaneta

Figura 4. Distribucion de parroquias Canton Guayaquil

Tabla 2

Cantidad de habitantes en parroquia Pascualesy Tar  qui

Hombres Mujeres Total %
Guayaquil 1,170,756 1,180,159 2,350,915
Tarqui 539,898 544,234 1,084,132 46.12%
Pascuales 38,499 38,808 77,307 3.29%

Nota: La distribucion estd en relacion a la totalidad de habitantes de
Guayaquil.
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Tabla 3
Poblacion de investigacion

Hombres Mujeres Total %
18 ?60 anos 298.509 300.907 599.416  93,34%
arqui
18 a 60 afos 21.286 21.457  42.743  6,66%
Pascuales
Total Poblacion 642.159
INEC 2010

Se aplica la formula infinita ya que la totalidad de elementos a
investigar corresponden a un universo amplio en el cual el investigador va a
indagar las diversas posturas que se puede encontrar, por lo que se debe
reducir para poder analizar de forma cualitativa y cuantitativamente, esta

parte de la poblacién a fin de que proporcione informacion importante para el

estudio.

n=22x p x @
e2

LEYENDA:
n= NUmero de elementos de la muestra
p/q Probabilidades que se presenta el objeto de estudio
Z2 Nivel de confianza
e= Margen de error

Tabla 4

Tabla estadistica de nivel de error

Nivel de
Intervalo de L
. Z significado
confianza E

70% 1,04 30%
75% 1,15 25%
80% 1,28 20%
85% 1,44 15%
90% 1,64 10%
95% 1,96 5%
96% 2,05 4%
99% 2,58 1%

Se reemplaza la férmula se obtienen los siguientes resultados:
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n=1.962x 0.50 x 0.50
0.052

n = 384 encuestas

2.2. Seleccion del método muestral

Muestra aleatoria estratificada, de acuerdo con Kanuk (2012)
corresponde a grupos mutuamente excluyentes y se extraen muestras

aleatorias de cada grupo (p.43).

Se escogid este método debido a la necesidad de segmentar por
sector de la totalidad de elementos que pueden ser seleccionados,
adicionalmente también se considera en esta seleccion a hombres y mujeres
entre 18 y 60 anos de edad, de tal manera que se excluyen elementos que
no cumplen las caracteristicas requeridas y solo se extraen muestran que

validen el estudio que se desea realizar.

2.3. Técnicas de recolecciéon de datos

+ Cuantitativo: Por medio la tabulacion de los resultados obtenidos de las
encuestas realizadas en la ciudad de Guayaquil.

e Cualitativa: Mediante la observacibn de las necesidades vy
comportamiento de los elementos estudiados, con el instrumento de:
camara fotografica, videos, grabaciones, anotaciones de las evidencias

del investigador. La guia utilizada se estructura de la siguiente manera:
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Tabla 5

Guia utilizada en la investigacion cualitativa

* Puntos a observar
« Cantidad de participantes
» Participacion
* Lugar de exposicion
» Espacio en percha por producto
» Preferencia del publico
» Peso de la competencia
» Precio de la competencia

2.4. Presentacion de los resultados

La encuesta se la realizo de forma distribuida en centros comerciales
del norte de la ciudad de Guayaquil en la que las personas encuestadas
facilitaron la informacién a las 15 preguntas del formulario, distribuidas de la

siguiente manera:

Tabla 6
Detalle de lugares de encuestas
Personas Parroquia
Centros comerciales encuestadas
Albocentro 38 Tarqui
City Mall 35 Tarqui
Gran Manzana 25 Tarqui
Mall del Sol 51 Tarqui
Plaza Mayor 48 Tarqui
Policentro 55 Tarqui
Riocentro Norte 50 Tarqui
San Marino 56 Tarqui
Gran Aki 10 Pascuales
Mall el Fortin 16 Pascuales
Total 384
Tarqui 93.34% 358
Pascuales 6.66% 26

Nota: Distribucion tomada de la tabla 3
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Tiempo: Durante dos dias del fin de semana
Horario: Desde las 10am hasta las 8pm
Tabulacion: Tres horas

Equipo: Laptop

Herramienta: Hoja excel

A continuacion se presentan los resultados de la presentacion de los
datos principales de edad, instruccion estado civil, sexo y zona en donde

viven.

Tabla 7

Datos generales de los encuestados

INSTRUCCION
Edad Cantidad Primaria Secundaria Superior
de 18 a 20 afos 91 27
de 21 a 40 afios 156 11 95 68
de 40 a 60 afios 137 9 81 93
Total 384 20 203 161
SEXO
Estado civil Cantidad Mujeres Hombres
Casado 50 33 22
Soltero 177 109 72
Divorciado 65 22 44
Union libre 92 47 35
Total 384 211 173

Los resultados encontrados en la tabulacién de los datos generales
indican que la mayor parte de las personas que se encuestaron pertenecen
en edades comprendidas entre 20 y 40 afos, la mayor parte son solteros,
con instruccion secundaria y superior. En los puntos de referencia para
realizar la encuesta, se buscaron a las personas que sienten interés en
consumir salsa de barbacoa, con la finalidad de obtener datos reales sobre
las preferencias del publico hacia el consumo de este producto.
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1. ¢Le gusta consumir salsa barbacoa (BBQ)?

Tabla 8

Consumo de salsa barbacoa

Alternativas Mujeres  Hombres Suman  Frecuencia
Si 211 173 384 100.00%
NO 0 0 0 0.00%
Total 211 173 384 100.00%
% 55% 45% 100%
450
400
350
300
250
200
150
100
50
0
Sl NO
Suman 384 0

Figura 5. Consumo de salsa barbacoa

En los diez establecimientos encuestados se realizo la basqueda y
seleccién de las personas que gustan consumir salsa barbacoa, se consigue
un total de 384 encuestas favorables, las mismas que corresponden en su
mayoria al gusto del sexo masculino con el 45% el consumo de la salsa y las

mujeres con el 55%.
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2. ¢Cual de las siguientes salsas barbacoas son de su preferencia?

Tabla 9
Salsa de preferencia
Alternativas Mujeres  Hombres  Suman  Frecuencia
Cléasica 92 66 158 41.15%
Picante 74 82 156 40.63%
Alabama 45 25 70 18.23%
Total 211 173 384 100.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%
Cldsica Picante Alabama
Frecuencia 41.15% 40.63% 18.23%

Figura 6. Salsa de preferencia

En la siguiente pregunta sobre la preferencia de las salsas, la mayor
parte de las personas indicaron que la clasica con el 41%, aquella que
contiene sabor agridulce, le continGa las salsas picantes y en ultimo lugar la
Alabama. La distribucion de preferencia se encuentra parcialmente dividido
entre hombres y mujeres con las respuestas otorgadas, pero se evidencia
que las mujeres tienen mas preferencia con la salsa clasica y los hombres

con la picante.

De esta manera la salsa barbacoa clasica es la que tiene mayor
preferencia en el mercado, y se sigue la picante, con lo que se puede
determinar que el publico se encuentra parcialmente dividido en estos

sabores.
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3. ¢ Como prefiere la salsa barbacoa?

Tabla 10
Como prefiere la salsa

Alternativas Mujeres  Hombres Suman Frecuencia
Casera 16 18 34 8.85%
Elaborada 195 155 350 91.15%
Total 211 173 384 100.00%
100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
Casera Elaborada
8.85% 91.15%

Figura 7 . Como prefiere la salsa

En continuacién con la pregunta anterior, las personas prefieren las
salsas elaboradas con la finalidad de ahorrar el tiempo y cuyo sabor es mas
definido de acuerdo con lo que requieren. Respondieron favorablemente con
el 91.15%, los hombres son los que méas se definen en este producto, por
otra parte las personas que prefieren elaborar la salsa casera manifestaron
que realizan la clasica y que requiere de tiempo su preparacion, por lo que

en ocasiones es preferible tener una a la mano elaborada.
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3. Si su respuesta anterior fue comprar la salsa ba rbacoa, ¢Cual es la

marca de su preferencia?

Tabla 11
Marca de preferencia en las salsas

Alternativas  Mujeres Hombres Suman Frecuencia
Chef Daniel's 55 44 99 28.29%
Gustadina 61 63 124 35.43%
Maqgi 32 21 53 15.14%
Mc Cormick 29 15 44 12.57%
Aki 18 12 30 8.57%
Total 195 155 350 100.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%
Chef Daniel's Gustadina Maqgi Mc Cormick Aki
Frecuencia 28.29% 35.43% 15.14% 12.57% 8.57%

Figura 8 . Marca de preferencia en las salsas

De las 350 personas que manifestaron que prefieren comprar la salsa
barbacoa elaborada, la mayor parte con el 35% indicaron que la marca es
Gustadina, seguida de la marca nacional Chef Daniels. Se puede apreciar
que el tercer lugar de preferencia se encuentra la de marca Maggui con el
15%, lo que se define que el publico prefiere marcas conocidas. MC Cormick
es un poco mas costosa de acuerdo con lo expresado por el publico y de la

marca Aki no la encuentran atractiva.
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5. En escala del 1 al 5 seleccione el grado de impo rtancia por lo que
decide comprar salsa barbacoa. Escribir con 1 el de menor valory 5 el

maximo.
Tabla 12
Grado de importancia en decision de compra
Alternativas 1 2 3 4 5 Encuestados %
Costumbre 25 6 13 21 22 87 24.86%
Calidad 11 7 5 2 14 39 11.14%
Presentacion 18 23 5 24 7 77 22.00%
Precio 16 21 22 9 25 93 26.57%
Marca 9 8 9 19 9 54 15.43%
Total 79 65 54 75 77 350 100.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%
Costumbre Calidad Presentaciéon Precio Marca
Series1 24.86% 11.14% 22.00% 26.57% 15.43%

Figura 9. Grado de importancia en decision de compra

En este cuestionamiento se pone a consideraciéon varias alternativas
para que el publico escoja el grado de importancia al momento de definir la
compra de la salsa barbacoa. EI resultado obtenido fue que el precio en
primer lugar con el 26% considera importante, le sigue la costumbre con el

25% y la presentacion en tercer grado de importancia con el 22%.

Estos resultados se definen que la apariencia en base a las
necesidades del publico tiene un peso importante, por tal razon debe ser
adaptable a la cocina de los hogares, esto tiene mucha relacién con el precio
puesto que tienen que combinarse en el peso que se va a vender y la

presentacion del empaque que se desea poner a disposicion del publico.
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6. ¢ En qué lugar por lo general realiza la comprad e la salsa barbacoa?

Tabla 13
Lugar que compra Salsa Barbacoa
Alternativas Mujeres Hombres Suman Frecuencia
Tiendas 6 0 6 1.71%
rmer
Supermercados 189 155 344 98.29%
Total
195 155 350 100.00%
120.00%
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00%
0.00%
Tiendas Supermercados
1.71% 98.29%

Figura 10. Lugar que compra Salsa Barbacoa

En las respuestas encontradas el 98% busca salsa barbacoa en los

supermercados, esta pregunta también expusieron las personas que

compran la salsa cuando se realizan asados o comidas y que esperan poder

encontrar en el mismo lugar donde realizan la compra de carnes para aliviar

la busqueda.
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7. ¢ Quién normalmente realiza la compra de salsa ba

Tabla 14

Quien realiza las compras de salsa

Alternativas

Esposa

Esposo
Mama
Papa
Hijos
Otros
Total

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

Esposa

% 30.57%

Encuestados %
107 30.57%
61 17.43%
87 24.86%
55 15.71%
32 9.14%
8 2.29%
350 100.00%
Esposo Mama Papa
17.43% 24.86% 15.71%

Figura 11. Quien realiza las compras de salsa

rbacoa?
Hijos Otros
9.14% 2.29%

Los resultados indican que las mujeres son las que tienen la mayor

decision de compra, puesto que tanto esposa como mama entre las

opciones dadas son las que se posicionan con mas puntaje que las de

€sSposo Yy papa.

Estas respuestas se consideran en

relacion a la familia que

conforman puesto que pueden ser hijos o padres de familia por eso las

respuestas son variadas.
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8. ¢ Cudl es la frecuencia que usted compra salsa ba rbacoa?

Tabla 15
Frecuencia que compra salsa barbacoa

Alternativas Mujeres  Hombres Suman  Frecuencia
Semanal 7 0 7 2.00%
Quincenal 89 77 166 47.43%
Mensual 99 78 177 50.57%

Total 195 155 350 100.00%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%

Semanal Quincenal Mensual

2.00% 47.43% 50.57%

Figura 12. Frecuencia que compra salsa barbacoa

Se desea conocer con esta pregunta cual es la frecuencia de compra
de salsa barbacoa y el publico respondid con mayor porcentaje que lo
realizan de forma mensual con el 50% seguido muy de cerca la frecuencia
quincena, de acuerdo con lo comentado el tiempo esta definido por varias
situaciones como los ingresos, la organizaciéon en sus hogares, movilizacion,
entre otros. Por las compras en general para el hogar, también indicaron que
no es de uso diario la salsa barbacoa por tal razén la frecuencia no es a

menudo.
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9. ¢ Qué cantidad acostumbra a comprar?

Tabla 16
Cantidad de compra

Alternativas Mujeres Hombres Suman Frecuencia
1 unidad 181 135 316 90.29%
2 unidades 14 19 33 9.43%
mas de 2 und 0 1 1 0.29%
Total 195 155 350 100.00%
100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
1 unidad 2 unidades mas de 2 und
90.29% 9.43% 0.29%

Figura 13. Cantidad de compra

Al establecer esta pregunta es importante conocer cuantas unidades
compran en los puntos de ventas en la que el publico se manifesto con el
90% que compran una unidad, la de mayor posicién tanto para hombres
como para mujeres, ésta respuesta es en concordancia con la pregunta
anterior, pues indican que no es un producto de consumo continto en el

hogar sino cuando existe alguna ocasion en especial.
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10. ¢;Dénde utiliza salsa barbacoa con mas frecuenci  a?

Tabla 17
Donde se usa con mas frecuencia

Alternativas Mujeres Hombres Suman Frecuencia
Carnes 67 61 128 36.57%
Costilla 12 36 48 13.71%
Alitas 45 15 60 17.14%
Nuggets 30 <) 33 9.43%
Mariscos 16 11 27 7.71%
Ensaladas 13 4 17 4.86%
Hamburguesas 12 25 37 10.57%
Total 195 155 350 100.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%
Carnes Costilla Alitas Nuggets Mariscos Ensaladas Harg:;rgu
Seriesl 36.57% 13.71% 17.14% 9.43% 7.71% 4.86% 10.57%

Figura 14. Donde se usa con mas frecuencia

Las alternativas propuestas son variadas en la que el publico escogio
con mayor puntaje las carnes que representan el 36.57%, seguido de alitas
con el 17.14% y las costillas con el 13.71%. Tanto hombres como mujeres

prefieren degustarlo como acompafante en las carnes.
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11. ;Le interesaria consumir Salsa Barbacoa con sabor de cacao?

Tabla 18
Interés en salsa BBQ de cacao

Alternativas Mujeres  Hombres Suman Frecuencia
Sl 195 155 350 100.00%
NO 0 0 0 0.00%
Total 195 155 350 100.00%
400
350
300
250
200
150
100
50
0
Sl NO
Suman 350 0

Figura 15 . Interés en salsa BBQ de cacao

Ante la pregunta propuesta sobre el interés de compra para consumir
salsa barbacoa de sabor de cacao, manifestaron con el 100% que si es de
su agrado debido a que es de un sabor agridulce y al combinarlo con cacao
puede dar un toque especial y diferente para acompafiar sus asados.

Tanto las mujeres como los hombres entrevistados indicaron que les
parece una propuesta interesante poder adquirir salsa barbacoa de sabor de
cacao de esta manera se diversifica al producto que actualmente encuentran

en las perchas y llamaria su atencion poder comprar y probar.
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12. ;Cudl es el peso adecuado para comprar salsa ba

Tabla 19
Peso de preferencia
Alternativas Encuestados
2509 171
330g 34
3709 120
4009 25
Total 350
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
250g 330g
Hombres 48.86% 9.71%

Figura 16. Peso de preferencia

%
48.86%
9.71%
34.29%
7.14%

100.00%

370g
34.29%

rbacoa de cacao?

400g
7.14%

Esta pregunta es variada por las necesidades que pueden tener los

consumidores, sin embargo los encuestados indicaron que la de 2509 es la

mas adecuada para consumirla, esto debido a que es mas facil manipularlo

en la mesa, o0 en las manos de los consumidores. El siguiente peso es de

34% que corresponde a 370kg, seguido del meso de 330g.
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13. ¢ Cual es el precio que estaria interesado en ad  quirir salsa barbacoa
BBQ? (aproximadamente de 250Q)

Tabla 20
Precio de interés
Alternativas Encuestados %
2509 - $0,95 186 53,14%
330g - $1,03 17 4,86%
3709 - $2,05 117 33,43%
4009 - $2,50 30 8,57%
Total 350 100,00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
250g - $0,95 330g - $1,03 370g - $2,05 400g - $2,50
Hombres 53.14% 4.86% 33.43% 8.57%

Figura 17. Precio de interés

Esta pregunta va en relacién con la anterior, puesto que de acuerdo
con el peso que se necesita para las comidas, es el precio que deben de
pagar es decir el de menor peso se ubica a $0,95 que también tiene el
mayor peso de las respuestas con el 53%, le continua el precio de $2,05 con
370kg.

Se puede observar en esta pregunta que el publico prefiere
presentaciones de poco contenido para una ocasion, y aquellos que
consideraron el peso de 370g, manifestaron la importancia que tiene la fecha
de caducidad que es en promedio de seis meses lo cual le permite

almacenarla para futuros usos.
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14. En cuanto a la preferencia de envases para la s alsa barbacoa de

cacao, ¢ Como prefiere?

Tabla 21
Preferencia de envase
Alternativas Mujeres Hombres Suman Frecuencia
Vidrio 28 3 31 8,86%
Plastico 131 116 247 70,57%
Doypack 36 36 72 20,57%
Total 195 155 350 100,00%
50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%
Vidrio Plastico Doypack
Hombres 24.64% 44.70% 30.66%

Figura 18. Preferencia de envase

Los frascos de plasticos y los empaques de Doypack son manuales y
de facil uso, con respecto a los de vidrio algunas personas manifestaron que
los frascos tienen las tapas muy duras y otras personas indicaron que los
frascos de vidrio son muy pesados y menos adaptables a las necesidades

con el peligro que se rompan.

Los envases de plastico con el 70%% son los que prefieren las

personas, son mas baratos, mas faciles de usar y ocupan menos espacio.
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15. Con relacion a la promocion ¢Cual es el medio a decuado para
informarse?

Tabla 22
Promocion de salsa barbacoa

Alternativas Encuestados %
Local - presencial 147 42,00%
web cocinas 105 30,00%
Programas tv 63 18,00%
Revistas 35 10,00%
Total 350 100,00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%
Local - presencial web cocinas Programas tv Revistas
Hombres 42.00% 30.00% 18.00% 10.00%

Figura 19. Promocion de salsa barbacoa

La promocién deseada es en el local de comida, o punto de venta
donde van a comprar que corresponde al 42% vy le sigue con paginas web de
cocinas con el 30%. De esta manera se define los dos lugares que tienen

mas acogida de las personas para adquirir la salsa barbacoa.
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Pregunta para propietarios de restaurantes:

1. ¢En  su restaurante distribuye salsa

acompafnamiento de las comidas?

Tabla 23.

Alternativa de salsa barbacoa como acompafante

Alternativas Cantidad %
SI 15 100%
NO 0 0
Total 15 100%

barbacoa com 0]

El 100% de los restaurantes encuestados manifestaron que entre las

salsas que ofrecen al publico para acompafar las comidas se encuentra la

Salsa Barbacoa, que ultimamente se ha vuelto costumbre que los clientes la

solicitan.

2. Sus clientes prefieren acompafiar las comidas con

Tabla 24

Preferencia para acompaiar comidas

Alternativas Cantidad %
Mayonesa 5 33%
Salsa barbacoa 3 20%
Salsa de tomate 3 20%
Salsa de Queso 3 20%

Ninguna 1 7%
Total 15 100%

Una de las salsas preferidas es la mayonesa con el 33%, seguido de

una puntuacién similar entre salsa de tomate, queso y barbacoa con el 20%,

es decir se encuentra en el mismo nivel de preferencia del publico.
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40%
30%

-Uann.

Mayonesa Salsa Salsa de Salsa de Ninguna
barbacoa tomate Queso

Figura 1. Preferencia para acompafnar comidas

3. ¢Con qué frecuencia compra Salsa Barbacoa a su dist  ribuidor?

Tabla 25

Frecuencia que compra Salsa Barbacoa

Alternativas Cantidad %
Semanal 2 13%
Quincenal 12 80%
Mensual 1 7%
Total 15 100%

80%
60%
40%

0,
20% H T g

0%

Semanal Quincenal Mensual

Figura 2. Frecuencia que compra Salsa Barbacoa

Los propietarios encuestados indicaron que suelen abastecerse de
salsa barbacoa cada quincena, por lo general piden entre 2 y 3 galones que
son distribuidos en pequefias canecas para el publico, solo cuando la

solicitan.
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2.5. Andlisis e interpretacion de los resultados

Los datos de la encuesta fueron obtenidos de las personas a las
cuales se entrevistaron en diferentes puntos de la ciudad de Guayaquil en el
sector norte. Los resultados indican que no todas las personas gustan de
los sabores agridulces para combinar en sus comidas y los que realizan este
consumos prefieren la salsa barbacoa clasica, con ingredientes tradicionales
pero que prefieren comprarlas que hacerlas en casa, esto se orienta por la
necesidad de ahorrar tiempo ademas que muy pocos conocen como se

elaboran.

En la ciudad de Guayaquil se encuentran varias marca y en los puntos
de ventas visitados en la investigacion se encontraron al menos de 5 a 7
marcas en las perchas, asi como también de la misma marca en diferente
presentacion y peso, por lo que se evidencia que la demanda de la salsa
barbacoa es alta pero desean captar su atencion y eleccion por medio de

variedad de precio y presentacion para satisfacer la necesidad.

Con relacién a las marcas preferidas las que tienen mayor aceptacion
es Gustadina y Chef Daniel’s la primera reconocida en el mercado por su
nombre y trayectoria por ofrecer productos para la cocina, y la segunda en
especial uso para el publico definido de hoteles, escuelas de chef, entre
otros. En esta preferencia de salsa barbacoa ademas de la marca el publico
también se manifestd que la presentacion y el precio son importantes al

momento de decidir su compra.

En los hogares la decision de compra lo tienen las amas de casa ya
sean esposas 0 madres ya que pueden ser matrimonio con o sin hijos y
cuyas compras se realizan de forma mensual entre uno o dos unidades
depende del peso, ademas que no es un producto de uso diario sino para
fechas determinadas.
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Para concluir el analisis el publico se manifesté en la respuesta que
se encuentra totalmente de acuerdo en probar salsa barbacoa de sabor de
cacao para experimentar nuevos sabores pues va a aportar para el agridulce
que brinda esta salsa y de forma muy contundente solicitaron que sea su
presentacion en plastico ya que le permite facil uso para la aplicacion,
adicionalmente que algunas personas expusieron que deberian vender al

publico en sachets.

2.6. Analisis externo
2.6.1. Anélisis P.E.S.T.A.

De acuerdo con la Organizacion Internacional de Trabajo OIT, (2005,
p.32) Es un marco utilizado para examinar el macro entorno estratégico
externo en el que trabaja una organizacion, los factores que se analizan son
los siguientes:

» Factor politico
* Factor econémico
* Factor social

» Factor tecnolégico

Tabla 26
Anéalisis PESTA - Salsa Mindo Chocolate

«Privilegios para productores nacionales de cacao

Politico » Promocion del Gobierno para fomentar la produccion
nacional.

*Produccién, comercializacién y consumo de cacao.

Econdmico «Exportacion y consumo nacional del cacao
ecuatoriano.

«Estilos de vida y preferencias del cacao.

ial i 9
Socia *Programas saludables con intervencion del cacao.

. «Investigacion de nuevas tendencias y presentacién
Tecnoldgico del cacao.
*Cacao CCN-51

«Cddigo de conducta en criterios sociales y

Ambiental ambientales en el proceso de produccion.
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Factor Politico

El Privilegio para productores nacionales, por medio del MAGAP
Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca a través de la
Direccion Provincial Agropecuaria, reciben el apoyo a los propietarios de
plantaciones que producen cacao de diversas fincas a nivel nacional, para

lograr su productividad y la competitividad en el mercado.

El MAGAP se encarga de evaluar a los productores de café y cacao, y
las fincas para prevenir enfermedades como la monilla que afectan a la
produccion y reducen la calidad del producto, asi como la contaminacién en
amplios terrenos, para contrarrestar este malestar entregan Kits para el
cuidado y prevenciéon cuyo aporte lo realiza el gobierno para eliminar las
plagas en las plantaciones y fortalecer el agro. Es importante indicar que
ademas de brindar instrumentos para cuidar la siembra, también se brinda

asesoria técnica a los agricultores para el cuidado de la misma.

El sector de cacao en el Ecuador es de mucha importancia, porque ha
generado grandes expectativas privado como publica, el gobierno le apuesta
a este sector de manera seria y efectiva, puesto que este producto forma
parte de los principales de exportacion por la oferta del cacao fino de aroma,
calidad y sabor. De acuerdo con Revista Lideres (2015):

Las plantaciones recibieron atencion dentro del Proyecto de
Rehabilitacion de Cacao, que emprendido tanto el Banco Nacional de
Fomento (créditos) como el MAGAP (asesoramiento técnico) hace dos afos.
Los resultados se reflejan en la obtencién de rendimientos mayores. En
consecuencia, el volumen de produccion registré un crecimiento de 119%,

cuatro puntos porcentuales por arriba de lo que crecio el afio anterior (7%).

Ecuador produce el mejor cacao, la produccion de este producto se lo
realiza principalmente en la costa y la amazonia del pais, los proveedores de

El Quetzal de Mindo se encuentran en Vinces que es un lugar privilegiado de
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cosecha. El mantener practicas ancestrales para el cultivo orgéanica y con el
50% y hasta el 100% de concentracién de cacao fino lo ha convertido al
Ecuador en un importante exportador de caco por décadas, el sabor y el
aroma del cacao nacional son reconocidos a nivel mundial, porque el 12%
de su produccion se transforma localmente en chocolate fino elaborado por

ecuatorianos.

El procesamiento de productos primarios hace que se triplique su
precio, y que el gobierno apoya a los productores con la importacion de
equipos para este fin, debido a que el chocolate ecuatoriano se exporta a
mas de 50 paises, han obtenido premios internacionales los productores
ecuatorianos motivandolos asi en la transformacion de calidad y excelencia.
El gobierno promueve la industria de productos que generen valor agregado
para la matriz productiva del pais, de esta manera genera mas empleo y

oportunidades para los ecuatorianos.

Factor Econémico

Revista El Agro, (2015, s/p) El cacao ecuatoriano actualmente
contribuye con el 4,5% de la poblacion econdémicamente activa, PEA,

nacional y el 13.5% de la PEA agricola.

De acuerdo con el dltimo censo nacional agropecuario la produccion
del cacao abarca 434mil hectareas entre cultivo solo y asociado, que
significa en un promedio de 6 quintales por hectareas, la produccion del
cacao es cambiante en el pais, esto es debido a la influencia de los cambios
climaticos como lluvia, humedad, sequia entre otros y el mas conocido como
el fendmeno del nifio, dichos factores tienen gran influencia para este
productor. La comercializacion del cacao en el mercado interno, se presenta
en diversas formas ya sea en pepa, crudo, tostado e industrializado, esto es
en pasta, grasa, manteca, aceite, polvo y demas presentaciones que se
demande en el mercado local. Por otra parte la comercializacion en el

mercado externo se lo realiza mediante las cuatro siguientes presentaciones:
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Tabla 27
Tipo y composicion del Cacao

Siglas Nombre Composicion
51% fermentado, 25% violeta maximo,
ASE Arriba Superior Epoca  18% pizarroso maximo, 6% defectuoso
maximo.

52% fermentado, 25% violeta, 18%

pizarroso y 5% defectuoso
0, 0, 1 0,

ASS Arriba Superior Selecto 65% fgrmentado, 20% violeta, 12%
pizarroso, 3% defectuoso.

Arriba Superior Summer 85% fermentado, 10% violeta, 5%

ASSPS y :

Plantacion Selecta pizarroso, 0% defectuoso

ASN Arriba Superior Navidad

Ecuador Costa Aventura

El indice de precio al consumidor, mide los precios de los bienes
producidos para el mercado interno, captura el precio de productos de
acuerdo con el patron de consumo y el gasto de familia en un periodo
determinado. En este contexto de los precios involucra a los agricultores,
productores y consumidores.

El cultivo del cacao se adapta al comportamiento de la naturaleza,
porque hay épocas de abundancia y otra de escases, por lo que el precio
sube o baja en el mercado. Lo que para los productores como El Quetzal de
Mindo que adquiere la materia prima para procesarla, se encuentra
dependiente del precio que los proveedores les ofrecen. En la siguiente
tabla se encuentra la evolucion del precio por tonelada.

Tabla 28
Precio por Tonelada de Cacao - afio 2015
Mes Precio Tasa_de
cambio 3,7
dic. 2010]  3.047,06 470%)| | 5.,
dic. 2011 2.200,61| -12,93%| @ =
dic. 2012 2.431,82 -1,87% E sk
dic. 2013| _ 2.824,54 2,52%| | 3 2
dic. 2014| _2.946,95 130%| L.
ene. 2015]  2.915,60 -1,06%| | 1
feb. 2015] 2.961,94 1,59%] | ¢ ¥
mar. 2015 2.878,03 -2,83% 5 1,97k
abr. 2015|  2.868,27 -0,34%| | ¥ ;o
may. 2015]  3.096,00 7,94%| | i
jun. 2015  3.239,88 4,65% 1
jul. 2015]  3.325,96 2,66%| | g i
ago. 2015|  3.154,02|  -517% .
sep. 2015 3.278,45 3,95%
oct. 2015| 3.197,34|  -2,47%
nov. 2015]  3.360,84 5,11%
dic. 2015| 3.346,25]  -0,43%
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La produccion artesanal del producto es el siguiente precio que se
debe considerar para que al final se defina el que se otorga al consumidor,
con el que los productos derivados de cacao de Quetzal del Mindo los pone

a disposicion del mercado.

Dentro de los 159 productos que se consideran para la canasta basica
los derivados de cacao se encuentra en el grupo alimenticio en el subgrupo
de otros productos alimenticios, en la tabla siguiente se encuentra la
variacion de la inflacion de la provincia del Guayas en la que se aprecia la
injerencia en la inflacién del pais. Este dato influye en el proyecto por la
evolucion del consumo de carne y preparacion en la que tiene una posicion
considerable en la canasta familiar, en que se evidencia una oportunidad
para brindar salsa barbacoa para que acompafien en la preparacion y
degustacion.

Tabla 29

Inflacién de grupo Alimenticio del Guayas - Dic. 21 05

Restriccion en el consumo
No. Encarecimiento | Costo Actual en | Distribucién del
Grupos y Subgrupos de Consumo , ;
Orden Mensual Ddlares ingreso actual En Délares % del Costo
2 ALIMENTOS Y BEBIDAS -0,73 229,93 230,82 -0,90 -0,14
3 Cereales yderivados -6,25 48,13 48,15 -0,01 0,00
4 Carne y preparaciones 0,45 45,43 45,47 -0,04 -0,01
5 Pescados y mariscos 3,70 9,44 9,50 -0,06 -0,01
6  Grasas yaceites comestibles -0,47 10,66 10,68 -0,02 0,00
7 Leche, productos l4dcteos y huevos 1,13 32,26 32,31 -0,04 -0,01
8 Verduras frescas 0,76 15,38 15,65 -0,27 -0,04
9 Tubérculos yderivados -0,16 14,64 14,65 -0,01 0,00
10 Leguminosas yderivados 6,21 5,60 5,78 -0,18 -0,03
11  Frutas frescas 3,09 10,87 11,08 -0,20 -0,03
12 Azucar, sal ycondimentos 0,70 11,02 11,02 0,00 0,00
13 Café, té ybebidas gaseosas -0,27 6,45 6,48 -0,03 0,00
14  Otros productos alimenticios -11,24 1,12 1,13 -0,02 0,00
15 Alim.ybeb. consumidas fuera del hogar 0,00 18,92 18,93 -0,01 0,00
INEC, 2015

Factor Social

El estilo de vida de las personas que gustan del cacao se encuentran
orientados hacia: gustos, salud y experiencia, en la que este producto
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interviene en el consumo, pues brindan resultados diferentes de acuerdo con
la necesidad de que es buscado. Segun Herdoiza (2014, p.36):

De acuerdo con El Comercio (2016) en los ultimos cinco afos, mas de
una veintena de marcas pelean un espacio en los supermercados del pais.
Todas son nacionales y buscan destacar en un nicho en el que antes solo
prevalecia el producto importado, este mercado se ha dinamizado y ha

llegado a mover cerca de $ 5.000 millones.

MAGAP, (2014, p.38) en los ultimos afios existe un cambio en los
habitos de los consumidores, prefieren alimentos seguros, sanos, organicos,

étnicos y productos de especialidad.

En este contexto también acota Whali (2016), presidente de la
Asociacion de Alimentos y Bebidas, esta dada no solo por la nueva demanda
del consumidor, que motiva a las empresas a ampliar su abanico de
productos y ventas, sino por una necesidad de innovar para sostenerse en
tiempos dificiles. “En una situacion asi las empresas no tienen otra salida

gue innovar para reanimar un mercado contraido”, dice Whali.

Marcas tradicionales como McCormick, Los Andes, Olé o Terrafertil
marcan tendencia con nuevos tipos de salsa en sus perchas, pero en ese
nicho surge también la apuesta de nuevas firmas como Don Joaquin,

Friveco, La Cordobesa, Chef Daniel y Alessandro.

Factor Tecnoldgico

La tecnologia e innovacion para este sector radica en la busqueda de
optimizar las técnicas para buscar nuevas combinaciones para innovar

productos combinados con el cacao.

Por otra parte la tecnologia también tiene relacién con la aplicacion de
cambios que se aplican al cacao como saborizantes, colorantes, texturas

entre otros que ayudan en especial a las actividades de pastelerias.
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También se combina el chocolate con frutas en sus presentaciones que
requieren mucho de la habilidad de los decoradores, pero con el uso del
chocolate de calidad y resistente para la transformacién y aplicacion al

combinarse con frutas.

Para Proecuador, (2011, p.26)

La salsa de barbacoa de cacao ofrece una combinacion con sus
ingredientes adicionales como el tomate, ajo, entre otros, y quimicos
persevantes, brinda la oportunidad de mas tiempo de uso de maximo 18
meses, dentro o fuera del refrigerador siempre y cuando se encuentre en un

ambiente de hasta 20 grados como minimo.

Su uso es inmediato y no merece de preparaciéon adicional, al ser su
sabor agridulce permite que en los asados una vez salidos de la parrilla se
penetre sin necesidad de ser alineados previamente, se disuelve en su

superficie y le dara un sabor natural sin cuajarse ni granulos.

Factor Ambiental

De acuerdo con la Constitucion de la Republica en el Articulo 13,
sefala: “que las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro
y permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos, preferentemente
producidos a nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y

tradiciones culturales”.

Con esta definicion general, en que el estado promueve la produccién
nacional, la empresa Quetzal de Mindo se ha dedicado a la fabricacién y
comercializacion de productos provenientes de la transformacion del cacao,
toma en consideracion las normativas y sefialamientos para que sean bajo

estricto control de calidad y cuidado ambiental.

Por tratarse de un producto alimenticio se considera que el personal

debe llevar la indumentaria adecuada manifestado en el Articulo 32 y 33 de
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la Guia de buenas préacticas para el tratamiento del cacao Resolucién
Técnica No. 183, asi como también el seguir los procesos de acuerdo con
los manuales internos establecidos, por medio de un cédigo de conducta.

Las que tienen relacion con el cuidado ambiental se detallan a continuacion:

» Salud: evaluacion del recurso humano que trabaja en la planta.

e Seguridad: indumentaria para proteccion personal en especial en el
manejo de maquinas.

e Produccion: estandar de produccion por nivel de proceso y de
desechos.

* Proteccion: tratamiento de los desechos para ser empacados en
saquillos y transportados.

Como parte de las buenas practicas para el cuidado ambiental la
empresa Quetzal de Mindo mantiene la fabrica y las bodegas de materia
prima con proteccion para evitar contaminacion o inundacién, de tal manera
que el producto permanezca fresco, asi como también para su limpieza y
cuidado estan regidas bajo las normas de desinfeccién a fin de reducir al
minimo la contaminacion ambiental. Conforme lo indica Guia de buenas
practicas para el tratamiento del cacao, que se mencionan los siguientes

puntos en el Articulo 26.

1. Las superficies de las paredes y suelos deben ser de material
impermeable y que no generen efectos toxicos.

Las paredes deben ser de una superficie lisa.

Manejo de desechos indicados en la legislacion ambiental.

Disponer sitios exclusivos para la basura y material reciclado.

o~ 0N

Mantener limpias las instalaciones
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A continuacion se presenta la ponderacion del PESTA conforme a los
puntos desarrollados:

MN: Muy Negativo (3)
NE: Negativo (2)
IN: Indiferente (1)
PO: Positivo (2)
MP: Muy Positivo (3)
VALORACION
VARIABLES M N | P M OPORTUNIDAD AMENAZA
N E NO P

POLITICOS

Privilegios para

productores nacionales 3 3

de cacao

Promocion del Gobierno

para fomentar la 2 2

produccion nacional.

ECONOMICO

Produccion,

comercializacion y 2 2

consumo de cacao.

Exportacién y consumo

nacional del cacao 1 1
ecuatoriano.

SOCIAL

Estilos de vida y
preferencias del cacao.
Programas saludables
con intervencién del 2 2
cacao

TECNOLOGICO

Investigacion de nuevas

tendencias y presentacion 3 3
del cacao.

Cacao CCN-51 3 3

AMBIENTAL

Cddigo de conducta en
criterios sociales y
ambientales en el proceso
de produccion

Yy 002 8 9 17 2

En base a la cuantificacién del PESTA se obtiene como resultado que
existen mas oportunidades que amenazas en sectores como el tecnolégico
en el cual se marcan las nuevas tendencias del producto que se desea
incursionar en Guayaquil, con la salsa de barbacoa. Los factores politicos
también obtienen un puntaje especial debido a los privilegios que el sector
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cacaotero recibe actualmente, por lo tanto se define que Quetzal de Mindo

tiene factores positivos en su entorno para llegar a mas mercado.

2.6.2. Estudio del sector y dimension del mercado

El sector de produccién de cacao se encuentra en un periodo de
reformas y modificacion de tal manera que beneficie a toda la cadena
productiva de este producto, desde los agricultores, procesadores,
productores y exportadores. Para tal efecto el gobierno desea impulsar este
sector por medio del MAGAP y el proyecto Reactivaciéon de Café y Cacao
Nacional Fino Aroma, cuyo objetivo es brindar asesoramiento, créditos,
investigacion, entre otros, debido a la importancia que la produccién nacional

en base al cacao se ha generado en el pais.

Quetzal de Mindo se encuentra ubicado en la cadena de produccion y
comercializacion que desea participar del beneficio que hoy en dia se

entregan a empresas transformadoras de materia prima.

Posicion de la empresa:

Quetzal de Mindo desea contribuir en el crecimiento del pais con
productos transformados en su fabrica, como es la salsa de barbacoa, a un
mercado competitivo que es Guayaquil en donde la competencia que son
marcas tradicionales ya han incursionado con este producto, pero la
diferencia de la empresa es el sabor de cacao que tiene este producto, que

le brinda una combinacion diferente al acompafiado de sus comidas.
Competidores directos de la empresa:
El sabor es el tradicional que ofrecen estas marcas, ademas de la

presentacion que entregan es en empaque doypack y botellas. Los

competidores directos en la ciudad de Guayaquil, son los siguientes:
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» Gustadina

* Maggi

* Chef Daniel
* Mc Cormick
o Aki

Opciones de posicionamien to:

De acuerdo con la investigacion realizada en la observacion y en la
encuesta la competencia directa que serd de salsa barbacoa de Mindo
Chocolate son: Gustadina, Chef Daniel’'s y Maggi, en algunos aspectos
relevantes como la calidad, precio empaque, costumbre del publico para
escoger por el nombre que se encuentra, la calidad que se percibe esto
producto del aspecto de su envase y sin duda alguna el sabor cuenta como
un criterio importante en el momento de la decision del cliente. Cuando el
cliente compara las caracteristicas entre uno y otro producto, se pueden

definir con estos aspectos como los principales.

Tabla 30
Criterios de posicionamiento de la competencia
Competencia
Chef Mc
Criterios Daniel's Cormick Aki Maggui Gustadina

Calidad 5 4 3 4 5
Precio 4 4 5 4 5
Presentacion 5 4 4 5 5
Empaque 5 4 4 5 5
Nombre 5 5 5 5 5
Calidad percibida 5 4 4 5 5
Sabor 5 4 4 5 5
Semaéaforo de salud 5 5 5 5 5
Componentes 5 4 4 5 Y 5
Total g 38 38 43 15

Muy Mala 1

Mala 2

Regular 3

Buena 4

Muy buena 5
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2.6.3. Competencia - Andlisis de las Fuerzas de Por ter

Este modelo es util para determinar el grado de competencia de la
empresa, amenaza y oportunidades en el mercado y desarrollar estrategias

para superarlas. A continuacion se describen las cinco fuerzas de forma

ampliada:

Amenaza de los
nuevos competidores:
(Alta)

Barreras
Tratamiento artesanal
Sabor novedoso

Produccion de receta
particular

Poder de
negociacion de los
proveedores: (Alta)

* Confrato
* Semi procesada

Rivalidad entre los
competidores
existentes: (Alta)

IMarcas posicionadas

Poder de
negociacion de los
clientes: (Alto)

* Sabor de cacao
" Precio

Amenaza de
productos y servicios
sustitutos: (Baja)
"BBQ Casera
*BBQ de marca
fradicional

Figura 20. Fuerzas Porter - Salsa Mindo Chocolate

Amenaza de nuevos competidores:

Las amenazas de que ingresen nuevos competidores en el mercado
seleccionado que es la ciudad de Guayaquil, se la determina como alta,
debido a que la comercializacion de salsas es muy diversa, ademas de que
“el mercado actual es asiduo de ahorrar tiempo, esfuerzo y dinero” El
Comercio, (2014) por tal razon la variedad de salsas que se encuentren es
diversa en varios aspectos como precio, sabores y calidad, entre los que se

puede mencionar que son los de mayor relevancia.
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A pesar de lo indicado, la Salsa Barbacoa de Mindo Chocolate tiene
un factor diferenciador que es el componente que se le va a brindar al
publico con el cacao, ya que en el proceso de la elaboracion de la salsa se
mezcla con esta fruta para que al final se obtenga el sabor agridulce

caracteristico de la salsa barbacoa.

Con este contexto, se van a definir las barreras de entrada para los
posibles competidores en base al sabor, calidad y precio, por lo tanto se

indican las siguientes:

» Diferenciacion del producto: Por ser novedoso y exclusivo en el sabor
de cacao.

* Proveedores: La empresa Quetzal de Mindo cuenta con proveedores
directos, con contratos pre establecidos para la recepcién del

producto.

Poder de negociacion de los clientes:

Los requerimientos de los clientes tienen poder alto, por varios
motivos entre ellos es que la salsa barbacoa no es un producto de consumo
general sino que cierto publico seleccionado gusta de esta clase de salsa.
Por otra parte el mercado ofrece variedad de la salsa tradicional sin
aderezos o sabores variables, por lo tanto su seleccion se orienta por el

precio o por el nombre comun del mercado.

De lo que se aprecia en el mercado, pocas son las personas que
saben de los ingredientes que componen la salsa barbacoa, pero les agrada
el sabor que brinda al acompafar sus carnes, por este motivo es que el
publico realiza las compras, algunas veces por costumbre y otras por

curiosidad.
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Amenaza de productos sustitutos:

En esta amenaza se determina que sea baja, porque existen salsas
que se preparan en casa que son mucho mas baratas y que pueden suplir
facilmente a la barbacoa, como puede ser la de queso, apio, chimichurri que

son las que tradicionalmente el publico suele preparar en casa.

Sin embargo, el publico de paladar exquisito y que gusta de la
variacion de sabores, va a buscar salsas que les brinde un sabor especial
como es el caso de la Salsa Barbacoa, Alabama, entre otras.

Poder de negociacion de los proveedores:

Los proveedores cumplen un papel fundamental, por lo tanto se define
su poder como alto. Los proveedores de Quetzal de Mindo se encuentran
en Puerto Quito: Asociacion Agroartesanal Nueva Esperanza y en la ciudad

de Vinces: ApoVinces, que brindan la materia prima que es el cacao.

De acuerdo con la Revista Lideres (20104, p.2) “El Quetzal de Mindo
les compra 500 libras de cacao en baba a la semana, aunque cuando sube

la demanda pueden adquirir tres veces esa cantidad, cada siete dias”.

Por parte en los proveedores actuales, no existe una integracion hacia
atras debido a que algunos de ellos son agricultores, de los cuales solo viven
de sus tierras y la comercializacion del cacao, por otra parte las empresas
gue proveen del cacao a Quetzal de Mindo, su negocio es la produccién del
producto asi como también de semi procesar el cacao se ofrece un plus

adicional a los clientes finales.

En este aspecto, ApoVinces y Nueva Esperanza tienen contratos
directos con Quetzal de Mindo para entregar el producto en pepa o semi de
acuerdo con las necesidades que se requiera porque en el Quetzal de Mindo

se elaboran varios productos, como mermeladas, dulces, entre otros.
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Rivalid ad entre los competidores existentes:

Si bien es cierto que las empresas compiten para saber cual es la
mejor, muchas veces utilizan métodos para ganar mercado y clientes, asi
como la innovacion de sus productos y novedades adicionales que ofrecen,
es vital para las empresas no dejar perder la presencia de la marca y el

mercado ganado.

En este momento existe competencia directa con Gustadina y Chef
Daniels, para analizar el entorno con relacion a la competencia se presentan

los siguientes cuadros para mejor apreciacion:

Tabla 31
Analisis competidor - Gustadina

Fortaleza Mayor

GUSTADINA Fortaleza Menor
Debilidad Mayor

R N W s

Debilidad Menor i
CALIFICACIO PONDERAD

GUSTADINA PESO N o

FORTALEZA 50%
El nombr_e es de prgstlglo y 2504 4 1.00
trayectoria en el pais.
Buena relacion con 15% 4 0.60
proveedores.
La produccmn cuenta con 10% 3 0.30
equipos de alta tecnologia.

DEBILIDADES 50%
Operaciones centralizadas 15% 1 0.15
en Quito.
Carece de publicidad la 10% > 0.20
salsa barbacoa.
Falta de experiencia en la
industria de derivados de 25% 2 0.50
cacao.

F-D 100% 16 2.75
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La salsa de marca Gustadina presenta una calificacion global de 2.75
por lo que se evidencia que la empresa cuenta con fortalezas adecuadas en

especial la de nombre de prestigio y trayectoria que tiene en el pais.

Tabla 32

Andlisis competidor - Chef Daniel’s

Factores
internos Chef Daniel’s
T . Fortaleza
Chefl ’)(Jﬂlf.’[ . M ayor 4
o, Fortaleza
SLCRLIC] : Debilidad
Mayor 2
Debilidad
Menor 1
CHEF DANIEL'S PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZA 50%
Ingredientes seleccionados. 25% 4 1,00
Merca_do exclusivo con chef 20% 4 0.80
profesionales.
Actitud conservadora en el 506 3 0.15
mercado.
DEBILIDADES 50%
No es muy conocida en el 2504 2 0.50
mercado.
Poca mano de obra. 10% 1 0,10
Baja produccién. 15% 2 0,30
F-D 150% 16 2,85

Por otra parte la ponderacién de la salsa Chef Daniel’s es de 2,85,
cuyas fortalezas adecuadas que la hacen especial es por medio de los
ingredientes seleccionados, no tiene mucha produccion porque su enfoque

exclusivo es para los chef profesionales y escuelas de los mismos.
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2.90

2.85
2.85
2.80
2.75
2.75
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Figura 21. Ponderacion de la competencia de Salsa Mindo Choco  late

Se evidencia mediante el grafico que la salsa barbacoa de Chef

Daniel’s tiene de fortalezas especiales frente al competidor Gustadina.

2.6.4. Estimacion de mercado potencial y demanda gl obal

Para comercializar la salsa barbacoa en el norte de la ciudad de
Guayaquil, se establecen parametros para determinar la demanda real del
mercado que se va a llegar, pues no solo basta realizar una encuesta para
saber qué es lo que necesitan los posibles clientes, sino determinar la
cantidad de individuos que estan realmente dispuestos a adquirir la salsa

barbacoa de Mindo Chocolate.

De los datos obtenidos de la encuesta y del mercado meta, se
establecen las inquietudes de la cantidad de mercado que se va a satisfacer
en el sector norte de la ciudad de Guayaquil, datos obtenidos del INEC tal

como se indico en el tema de poblacién y muestra.

Mercado Potencial Maximo Tedérico MPMT = 689.270

Corresponde a la poblacién de Guayaquil del norte de la ciudad, en
edad comprendida de 20 a 60 afios, que de acuerdo con las encuestas
realizadas la edad de mayor posicidon se encuentra en edad de 20 a 60 que

mas individuos tienen la curiosidad de probar la salsa barbacoa de cacao.
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Mercado Potencial Maximo Realizado MPMR = 450.507

Se toma en consideracion el MPMT y mediante la consulta cuél es la
cantidad que se presume muestra mas interés hacia la salsa de barbacoa en
la que se manifestaron con el 90,29%, por lo tanto esta totalidad se
multiplica con el porcentaje del interés y se reduce el mercado objetivo.

Mercado Potencial Maximo Actual MPMA = 406.763

El mercado real se reduce aun mas, cuando se busca la tasa de
difusidbn que corresponden a las caracteristicas basicas necesarias de los
clientes al momento de decidir la compra de salsa barbacoa que las
encuestas indicaron que son: Precio, Presentaciéon y por Costumbre

representado con el 73.43%.

Demanda Global = 298.686

Tabla 33

Detalle de demanda potencial

MPMT = Total de clientes actuales 689,270

689.270 x 0,6536 (Tasa de desarrollo personas

MPMR = : y
que muestran interés en el consumo)

450,507

450.507 x 0,9029 (Tasa de difusion corresponde
MPMA = a las caracteristicas que buscan los clientes en 406,763
salsa barbacoa)

Demanda 406.763 x 0,7343 (Tasa de realizacion es la

global =  difusién del producto) 298,686

En la explicacion del cuadro se establecen los resultados por medio

de un resumen detallado de cada segmentacion del mercado potencial hasta
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llegar a la demanda global de 298.686 habitantes como posibles
compradores de salsa barbacoa.

Demanda global= 689.270

MPMA= 450.507

MPMR= 406.763

MPMT= 298.686

Figura 22. Demanda Global - Salsa Mindo Chocolate
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Figura 23. Instalacion de maquinaria en Quetzal de Mindo , 2016

La seccion de la fabrica en donde se realiza el tratamiento y
transformaciéon del cacao se encuentra en los terrenos de Quetzal de Mindo.
Como se indicé anteriormente, la empresa adquiri6 maquina semi industrial
en la que facilita el trabajo de los operarios que laboran, de tal manera que la
manipulacion se realiza bajo estrictos cuidados de limpieza, control y

organizacion debido a que las maquinas tienen capacidad y tiempo.
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Tabla 34
Potencia maquinaria Quetzal de Mindo

MODELO POTENCIA KGR/HORA

MAQUINA HP
Tostador Calentador PC -200 1 50
Descascarilladora PC -200 1 20
Separadora SC -7 1 20
Premolino MM 3 3 50
Molino de pines MM 5 3 50
Mezcladora MT 50 1 50
Tanque de almacenamiento MT 100 2 50

Por lo anterior, ademas de contar con el area de procesamiento y
transformacién del cacao, también cuenta con otras éareas que se
encuentran al interior de esta seccion que también forman parte del proceso.

En la instalacion de la fabrica laboran 4 operarios, 1 bodeguero y 1

supervisor.
Tabla 35
Distribuciéon administrativa de oficinas Quetzal de Mindo
AREAS Cantidad M2 TOTALES
Oficina 1 25
Fabrica - Procesadora 1 90
Bodega 2 8
Bafnos 2 10
Corredores 4 5
TOTAL 178

La fabrica procesadora trabaja cinco dias a la semana desde las
08h00 hasta las 17h00, la bodega esta abierta hasta el sabado desde 9h00
hasta 16h00.

Tabla 36
Dias laborables area operativa
Cargo Cantidad Dias laborables
Operativos 5 lunes a viernes

4
Bodeguero 1 6 lunes a sabado
Supervisor 1 6 lunes a sabado
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Tabla 37
Dias descanso area operativa

Cargo Cantidad Dias Descanso
Operativos 4 15 dias de corrido. Un operario a la vez.
Bodeguero 1 15 dias distribuidos en dos veces por afio.
Supervisor 1 15 dias distribuidos en dos veces por afo.
Tabla 38

Dias descanso nacional
Dias de descanso

Mes Dia
Enero 1
Febrero Carnaval 2 dias
Abril Viernes Santo 1 dia
Mayo 24
Agosto 10
Noviembre 2y3
Diciembre 25y 31
Total dias descanso 10

En la fabrica trabajan 4 operativos con jornada de trabajo diario de 8
horas que completa en la semana 40 horas, adicionalmente se considera
qgue en el mes promedio existen 22 dias laborables que al mes se convierten

en 176 horas.

Tiempo de Operacion diario = 8h
Tiempo de Operacion mes = 22 dias laborables mes x 8hrs =»176h

Al afio se deben descontar los dias festivos para que el calculo sea

mas exacto sobre los verdaderos dias laborables.

Dias laborables al afio = 365 -10 dias festivos — 52 domingos — 52 sabados

Total = 251 dias al afno.

Tiempo de Operacion afio = 251 dias al afio x 8 horas =» 2008h.
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Las horas laborables se reducen de 2112 horas a 2008 horas, que
corresponden a 104 horas que no son productivas por ser dias festivos.
Adicionalmente a este tiempo se debe estimar el tiempo real de actividad

laboral, desarrollado de la siguiente manera:

Tabla 39
Tiempo improductivo &rea operativa

Tiempo improductivo

Almuerzo 50 minutos
Imprevistos 10 minutos
Necesidades fisioldgicas 20 minutos
Tomar agua / café 10 minutos
Total tiempo improductivo 90 minutos diarios

Tiempo productivo = 60 minutos * 8 horas al dia = 480
480 — 90 minutos de tiempo improductivo = 390 minutos

Tiempo productivo real = 420 minutos por dia

Tabla 40

Total de horas productivas

Detalle Céalculo Minutos
Tiempo Operativo afio 2008 horas x 60 120,480
minutos
Tiempo improductivo 90 mlnu'fos dlar|~os x 251 22,590
dias al afio
Total t|empo_r,eal de En minutos 97,890
produccion
En horas 1,632

En la fabrica de transformacién se encuentran 4 operativos, los
mismos que de acuerdo con el procesamiento de los productos y la mano de

obra son los siguientes:
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Tabla 41
Exigencias de tiempo para Operarios

Exigencia para Operarios

Proceso Proceso Proceso

Maquinaria Potencia KG 1 5 3
Tostador Calentador 50 1.50
Descascarilladora 20 2.00
Separadora 20 1.00
Premolino 50 3.00
Molino de pines 50 2.50
Mezcladora 50 2.50 3.00
Tanque de 50
almacenamiento 2.00
Tabla 42
Elaboracion de producto por dia
Producto Produccion diaria
Salsa Barbacoa 290 kg
250 gramos 40
330 gramos 13
370 gramos 10
400 gramos 10
1000 gramos 180
Capacidad maquinaria 290 kg
Produccion real 202 kg

Produccion real - gramos por

presentacion 201.990 gramos

Cantidad de productos diarios 253

Produccion = 253 productos x 251 dias del afio = 63.503 productos

elaborados por afo

Capacidad instalada = Produccion por afio / demanda mercado
Capacidad instalada = 63.503 / 298.686 = 25.26%

2.6.5. Mercado meta

El mercado meta es en el norte de la ciudad Guayaquil en donde se
desea posicionar el producto salsa barbacoa con la marca Chocolate Mindo.
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En esta ciudad la mayor parte de la poblacion se encuentra en el sector

norte de la ciudad definida en las parroquias Tarqui y Pascuales.
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Figura 24. Mercado Meta de Guayaquil

Sectores parroquia Tarqui
* Atarazana
* Alborada
* Guayacanes
* Samanes
* Garzota

¢ Urdesa

Sectores parroquia Pascuales
* Mucho Lote
e Orquideas

* Villa Espafia

2.6.6. Perfil del consumidor

Las personas que consumen productos derivados de cacao se
encuentran motivadas por los multiples usos, entre ellos el que induce la
sensacion de bienestar primero por su sabor producido por varias sustancias

guimicas formadas al tostar el cacao.
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Segun manifiesta el profesor Peter Rogers, (2014)

El cacao transformado en chocolate u otros derivados, es considerado
como alimento ya que promueve en el consumidor estimulos asertivos, y
cuya adquisicion y consumo lo realizan de forma consciente e inconsciente
ya que alberga recuerdos de momentos agradables, ya sea de infancia,

adolescencia y hasta la adultez.

De acuerdo con el estudio de mercado realizado, se toman en
consideracion los aspectos mas relevantes para establecer el perfil del

consumidor en el norte de Guayaquil.

Tabla 43

Estudio del tipo de cliente

Conclusiones y

Tipo de cliente Perfil Comportamiento )
acciones
o De 20 a 40 afios
Practico gue prefiere Combinan el precio .
) e Destacar el precio
ahorrar tiempo en con la presentacion

. con el producto.

91,15% preparacion de del producto.
Elaborada salsas.

Establecen un

Frecuencia de Realizan rubro de su Por costumbre y
compra Mensual compras habitos alimenticios
presupuesto para
programadas que se consumen.
aderezos.
43,11%
Padres de familia
Jefes de familia ~ Y/0 Jefes de - N _
hogar que Practicidad del Definir un disefio
realizan la producto. adecuado.
88,57% compra para el
hogar.

Una vez definido el perfil del consumidor que se desea introducir en
norte de la ciudad de Guayaquil, a continuacion se presentan de manera

detallada varios aspectos de ellos con relacion al mercado, ya que sus
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costumbres, habitos, preferencias, edades, etc. Permite definir de manera
acertada el consumidor con su entorno, la informacion fue tomada y

observada durante la realizacion de la encuesta.

Tabla 44

Micro segmentacién del consumidor

Geograficas
Pais
Regién
Provincia
Canton
Sector
Demogréficas
Edad
Sexo
Hogar
Nacionalidad
Socioeconémica

Ingreso
Instruccion
Ocupacion

Psicograficos

Clase social

Estilos de vida y valores

Personalidad

Conductuales

Beneficios buscados

Tasa de uso

Nivel de lealtad

Datos
Ecuador
Costa
Guayas
Guayaquil
Norte
Datos
De preferencia de 20 a 60 afos
Indiferente
Jefes de familia
Nacionales y extranjeros
Datos
Clase media
Superior
Actividades de cocina
Datos
Clase media
Combinar con asados de carnes.
Investigativo
Datos
Degustar y consumir producto nacional
Mensual

Se espera que el cliente repita la compra.
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2.7. Andlisis interno
2.7.1 Cadena de valor

De acuerdo con Medina, (2005, p.287) la cadena distingue entre las
actividades primarias, aquellas que estan implicadas directamente en la
transformacién de los insumos y productos, tales como: produccion,
mercadotecnia, ventas y servicios y las actividades de soporte, son las que

apoyan a las actividades primarias.

Por medio de este esquema se describen los pasos de las actividades
que realiza la empresa y la participacion de cada area. De esta manera se
aprecia mejor la gestion que incurre en cada paso del funcionamiento de la
fabrica artesanal del Quetzal de Mindo para la elaboracién de los productos
propuestos.

Al conocer el esquema actual de la cadena de valor, determina los
eslabones que son necesarios para el proceso de ahi la eficiencia que debe
tener cada area con nuevos esguemas que permita generar ahorro para la
empresa y en consecuencia disminuir el precio de venta al consumidor, lo

cual genera una ventaja competitiva.
Por lo pronto El Quetzal de Mindo comprende las actividades
primarias y de soporte que se encuentran descritas en el grafico a

continuacion. Mediante este estudio se llega a determinar

Lo que se hace muy bien = Proceso artesanal
Lo que se hace muy mal = Baja presencia en el mercado nacional
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Tabla 45

Cadena de valor — Salsa Barbacoa Mindo Chocolate

Actividades primarias

Materia prima
Proveedores

U

Produccion
Artesanal

Directamente

eo [l co il co S

Servicios
Promaciones
Publicidad

[ (e

Chocoie Anaral

Actividades de soporte

D\ /T D /T i mil
@-g Infraestructura @-é Tencologfa @-é

Actividades primarias:

Tienen que ver directamente con la producciéon y comercializaciéon de los

productos derivados de cacao que se realiza desde Mindo para el consumo

nacional.

» Logistica interior, corresponde a la gestion de conseguir la materia
prima que es el cacao que se necesita para fabricar los diversos
productos. Dicho proceso se lo provee desde Vinces donde se

encuentran los proveedores de cacao.

» Operaciones, es el procesamiento de la materia prima (cacao) para

transformar en la salsa barbacoa que comercializa Quetzal de Mindo,

bajo la marca Mindo Chocolate.
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Gestion de
Recursos
Humanos
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e Distribucién, en cuanto el producto esté terminado es necesario
almacenarlo para luego ser entregado a los consumidores finales, asi
gue ademas de mantenerlo con los cuidados adecuados en las
bodegas, también incluye los medios logisticos para que sea

distribuido fuera de las instalaciones de la hacienda.

* Marketing y ventas, son las actividades que se da a conocer los
productos que elabora El Quetzal de Mindo, se menciona los servicios
que ofrecen de forma personalizada a los clientes en la hacienda, la
publicidad que es vital para comunicar en la ciudad de Guayaquil
sobre las bondades de los productos y las promociones que se

pueden aplicar para atraerlos.

Actividades de Soporte:

No estan directamente relacionadas con las actividades de produccion y
comercializacion pero son imprescindibles ya que sin ellas no se pueden

llevar a cabo las primeras, estas aportan valor al producto en la cadena.

* Abastecimiento, corresponde al bodegaje de la materia prima y
terminada con los cuidados necesarios para mantener los productos
frescos.

« Infraestructura de Quetzal de Mindo, son las actividades que prestan
apoyo a toda la empresa como la planificacién, contabilidad,
administracion entre otros.

» Tecnologia, tiene que ver con las investigaciones que realizan los
ingenieros al interior de la fabrica para destacar la pureza del cacao,
asi como también los sistemas utilizados en que se desarrollan las
demas areas.

» Gestion de Recursos Humanos, es la busqueda, contratacion y
entrenamiento del personal que trabaja bajo dependencia en El
Quetzal de Mindo.
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| Ejecutivo / Vendedor | |_Quetzal de Mindo |

Pedido R Recibe pedido _— Procesa pedido
\ 4
Disponible en inventario Programa embarque
Reupe el Verifica crédito Documento de embarque
pedido
‘ l i
Programa produccién Embarque del pedido

Figura 23. Ciclo de Diagrama del Pedido

2.7.2. Benchmarking

Tabla 46

Benchmarking de competencia

Aspectos Gustadina Chef Daniel’s

Presencia en el mercado 100% 50%
Reconocimiento por nombre y marca 100% 60%

Proveedores directos 100% 100%

Precios adecuados 100% 100%
Experiencia en la industria de cacao. 0% 0%
Publicidad en medios 0% 0%

Ingredientes seleccionados 100% 100%
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Mediante esta comparacion entre los productos de mejor aceptacion
en el mercado, se identifican los puntos mas relevantes con el 100% de los
cuales Quetzal de Mindo desea captar los mejores aspectos, para optimizar

su comercializacion. Se describen las posturas a tomar:

Tabla 47

Aspectos adoptar en Mindo Chocolate - Salsa Barbaco a

Aspectos Aspectos por adoptar Mejor Préactica

Presencia en el mercado Mejorar Envase diferenciador

Reconocimiento por
nombre y marca

Proveedores directos

Marca propia de

Incursionar 2 .
produccion Nacional

Precios adecuados Si posee Quetzal de Mindo

Experiencia en la industria
de cacao.

Relaciones Publicas y

Publicidad en medios Incursionar - i
Campania en radio

Si posee Quetzal de

Ingredientes seleccionados .
9 Mindo

2.8. Diagnostico
2.8.1. Andlisis DAFO

De acuerdo con Manso, (2003, p.17) Debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades, no es una estrategia sino un procedimiento
bastante simple, utilizado para chequear y evaluar el posicionamiento
estratégico de una empresa, no tanto referido al presente sino respecto a las
expectativas del futuro. Se estudia la situacidon competitiva de la empresa,
estd compuesto por dos factores el interno y el externo. En el primero se
definen las debilidades y fortalezas y en el externo las oportunidades y

amenazas.
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Debilidades: Factor interno
» Falta de experiencia para vender en otras ciudades.
* Necesidad de especializacion en la distribucion comercial a nivel
nacional.

« Falta de publicidad de “Mindo chocolate”

Amenazas: Factor externo
» Crisis econdmica que llegue a limitar la frecuencia del consumo.
» Varios competidores en el mercado.
» Falta de motivacion para el consumo.
« Normativa sectorial que haga aumentar el precio del producto.

» Tradiciones y costumbres del publico exclusivo.

Fortalezas: Factor interno

* Innovacion de variacion de productos derivados de cacao.

» Diferenciacion de productos.

» Personal especializado en la fabricacion artesanal de productos de
cacao.

« Excelente calidad en sabor, textura y olor de los productos Chocolate
Mindo.

» Diferenciacion de la competencia.

+ Conocimiento en elaboracion de salsa barbacoa.

Oportunidades: Factor externo
* Grupo de clientes exclusivos que gustan combinar sus comidas con

salsas.
» Establecer alianzas con puntos de ventas en Guayaquil.

» Disponibilidad de la materia prima por ser un pais cacaotero.
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FACTORES INTERNOS
DEBILIDADES FORTALEZAS

10 o 8 7 6 5 4 3 2 1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Falta de experiencia para vender en otras ciudades.
Necesidad de especializacion en la distribucidn comercial a nivel nacional

Falta de publicidad de “Mindo chocolate”

InNnovacion de variacion de productos derivados de cacao.
Diferenciacion de productos.
Personal especializado en la fabricacion artesanal de productos de cacao.
Excelente calidad en sabor, textura y olor de los productos Chocolate Mindo.
Diferenciacion de la competencia.

Conocimiento de reposteria.

Figura 25. Detalle factores internos

FACTORES EXTERNOS
AMENAZA OPORTUNIDAD
i0 9 8 7 6 5 4 3 2 1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Crisis econdmica que llegue a limitar la frecuencia del consumo.

Varios competidores en el mercado.
Falta de motivacion para el consumo.
Normativa sectorial que haga aumentar el precio del producto.

Tradiciones y costumbres del publico exclusivo.

Grupo de clientes exclusivos que gustan combinar sus comidas con salsas.
Establecer alianzas con puntos de ventas en Guayaquiil.

Disponibilidad de la materia prima por ser un pais cacaotero.

Figura 26. Detalle factores externos

Se procede a calificar en peso den cada uno de los factores: internos
y externos, con la finalidad de ponderar los valores y determinar la ubicacién
de EIl Quetzal de Mindo con su producto Mindo Chocolate en el mercado y

las probabilidades de éxito al incursionar en la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 48
Ponderaciéon matriz EFI

Debilidad
> menor 1
= Debilidad
: Mayor 2
P T e Fortaleza
> T Sl Rl ot BEUN menor 3
Fortaleza
Mayor 4
MATRIZ EFI PESO CALIFICACION PONDERADO

Innovacién de variacién de productos

0,
derivados de cacao. 15% 4 0,60
Diferenciacion de productos. 5% 3 0,15

Personal especializado en la fabricacion o
artesanal de productos de cacao. 15% 4 0,60

Excelente calidad en sabor, textura y olor o
de los productos Chocolate Mindo. 5% 4 0,20
Diferenciacién de la competencia. 5% 4 0,20
Conocimiento de reposteria. 5% 3 0,15

Falta de experiencia para vender en otras

0,
ciudades. 15% 2 0.30
_Ne_ces@ad de esp_euallgacmn en la 15% 2 0.30
distribucion comercial a nivel nacional.
Falta de publicidad de “Mindo chocolate” 20% 1 0,20

El resultado obtenido de los factores internos es de 2,70 demuestra
que se encuentra en condiciones de afrontar sus debilidades con las
fortalezas que dispone. La ponderacién se encuentra en fortaleza menor,
debido a que la innovacion de combinacién de sabores y la experiencia local
que han tenido le dan la fortaleza para afrontar debilidades como la parte

comercial en otros puntos del pais.



Tabla 49
Ponderacién matriz EFE

rd o 73 = ) OO Nada
—HOCOLATE Importante 1
. chocoiate . . Poco
> CE Do oo = Importante 2
AT S [ BN
Importante 3
Muy Importante 4
MATRIZ EFE PESO CALIFICACION PONDERADO
Grupo dg clientes exc_:luswos que gustan 6% 3 018
combinar sus comidas con salsas.
Establecer alianzas con ppntos de ventas 2204 4 0.88
en Guayaquil.
Disponibilidad de la materia prima por ser 2904 3 0.66

un pais cacaotero.

Crisis econdémica que llegue a limitar la

! 10% 4 0,40
frecuencia del consumo.
Varios competidores en el mercado. 20% 4 0,80
Falta de motivacion para el consumo. 10% 3 0,30
Normativa sectorial que haga aumentar el o
precio del producto. 5% 3 0,15
Tradiciones y costumbres del publico 5% 3 015

exclusivo.

El resultado de la matriz de factores externos es de 3,52 demuestra
que cuenta con oportunidades en el mercado con lo que pueda afrentar las
amenazas que se presenten. La ponderacién se ubica en muy importante,
por lo que los factores externos se encuentran favorables esto es entre
clientes, proveedores y motivaciones, por lo que genera una ventaja frente a
la competencia al ofrecer una nueva tendencia de sabor de salsa barbacoa.

2.8.2. Analisis CAME

Segun Romero, (2010, p.177) Matriz CAME - Corregir, Afrontar,
Mantener, Explotar. Es una herramienta para identificar estrategias. Es una
de las herramientas mas simples y a la vez mas practica para formular

estrategias.



Tabla 50
Analisis CAME

FORTALEZAS "F" DEBILIDADES "D"

Innovacion de variacién de
productos derivados de cacao.

Falta de experiencia para
vender en otras ciudades.
Necesidad de especializacion
en la distribucién comercial a
nivel nacional.

Falta de publicidad de “Mindo
chocolate”

Diferenciacién de productos.

Personal especializado en la
fabricacion artesanal de productos
de cacao.

Excelente calidad en sabor,
textura y olor de los productos
Chocolate Mindo.

Diferenciacion de la competencia.

Conocimiento en elaboracion de
salsa barbacoa.
OPORTUNIDADES eorpATEGIA OFENSIVA (F+O)

||O||

ESTRATEGIA DE
REORIENTACION (D+0)

Grupo de clientes
exclusivos que gustan
combinar sus comidas

con salsas.
Establecer alianzas
con puntos de ventas
en Guayaquil.
Disponibilidad de la
materia prima por ser
un pais cacaotero.

AMENAZAS " A"

Crisis econdmica que
llegue a limitar la
frecuencia del
consumo.
Varios competidores
en el mercado.
Falta de motivacion
para el consumo.
Normativa sectorial
gue haga aumentar el
precio del producto.
Tradiciones y
costumbres del
publico exclusivo.

Aprovechar los recursos que
dispone para innovar los productos
y sabores que se demandan en el

mercado.

Generar diferenciacion entre
Mindo Chocolate y la competencia
en textura y sabor.
Explotar el uso del cacao como
identificacion nacional para captar
al publico.

ESTRATEGIA DEFENSIVA (F+A)

Mantener buenas relaciones con
los proveedores actuales de cacao
y demas materia prima.

Conservar los precios actuales
para los dos primeros afios del
lanzamiento del producto.

Preparar camparias de
promocion de Mindo
Chocolate

Estructurar al grupo de

clientes que se desea captar.

Organizar la logistica para
despacho del producto a

Guayaquil.
ESTRATEGIA DE

SUPERVIVENCIA (D+A)

Considerar entregar un plus
como parte de la introduccion
de la salsa barbacoa a los

puntos de ventas
seleccionados.

Realizar visitas constantes
por parte del Supervisor para

reforzar la presencia de

Quetzal de Mindo en las

perchas.
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Fortaleza + Oportunidad: Estrategias de ataque

FO1: Aprovechar los recursos que dispone para innovar los productos y
sabores que se demandan en el mercado.

FO2: Generar diferenciacién entre Mindo Chocolate y la competencia en
textura y sabor.

FO3: Explotar el uso del cacao como identificacion nacional para captar al

publico.

Debilidad + Oportunidad: Estrategia de reorientacié6  n

DO1: Preparar campafas de promocion de Mindo Chocolate
DO2: Estructurar al grupo de clientes que se desea captar.
DO3: Organizar la logistica para despacho del producto a Guayaquil.

Fortaleza + Amenaza: Estrategia defensiva

FALl: Mantener buenas relaciones con los proveedores actuales de cacao y
demas materia prima.
FA2: Conservar los precios actuales para los dos primeros afios del

lanzamiento del producto.

Debilidad + Amenaza: Estrategia de supervivencia

DAL: Considerar entregar un plus como parte de la introduccion de la salsa
barbacoa a los puntos de ventas seleccionados.

DA2: Realizar visitas constantes por parte del Supervisor para reforzar la

presencia de Quetzal de Mindo en las perchas.
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2.8.3. Matriz de crecimiento de Ansoff

Tabla 51
Matriz Ansoff - Salsa Mindo Chocolate

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS

n
w
Z:' Penetracion de Desarrollo de
P Mercado productos
(@)

3| <

Q

<

®)

@

w | »

= | O
ﬁ Diversificacion
)
4
N TRODUCCRON CRECIAENTO MADURET OCCUNACIKON

/'—\q

_/‘ Ventas

Figura 28. Ciclo de vida del producto — Quetzal de Mindo

Estrategia de desarrollo de mercado

Comprende el analizar de forma detallada el mercado potencial al que

se desea llegar, puesto que se tiene el conocimiento del perfil del
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consumidor de la ciudad de Guayaquil del sector norte, sin embargo
actualmente desconoce la marca Mindo Chocolate, por lo tanto se deben
definir estrategias para que primero dar a conocer el producto y segundo

para que su compra se mantenga.

Figura 27. Envase salsa Barbacoa

» Disefio del producto: que sea un frasco que llame la atencion del puablico

por lo manual y facil uso que ofrezca al cliente.

* Innovacion del producto: la salsa barbacoa de sabor de cacao representa

la creacion nueva en el mercado.

» Servicio al cliente: Buscar la fidelidad del cliente, por medio de que el

sabor sea de completa satisfaccion del cliente final.
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2.8.4. Mapa estratégico de objetivos

Introducir y comercializar salsa barbacoa Mindo Cho colate en el sector

norte de la ciudad de Guayaquil.

Incrementar Aumentar la Determinar los
FINANZAS 20% de ventas cobertura de costos para
mercado. incursionar.
Determinar las Ar‘gﬁ[]cggil Definir las
CLIENTE - caracteristicas (E,)Iiente ara necesidades de
SERVICIO de los clientes e rurfbe la los clientes
potenciales. que pr finales.
calidad.
Estudiar la Establecer el
PROCESOS  potencialidad de o
INTERNOS DEL  la produccion Optimizar el proceso para
NEGOCIO de salsa proceso. comermahzgr en
barbacoa. Guayaquil.
Especializar al Control de la
APREN\? = Jgg{g;:gtgél personal en productividad para
CRECIMIENTO ersonal nuevas entregar bonos de
P ' tendencias. incentivos.
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Finanzas: EIl propdsito es incrementar el 20% de las ventas que actualmente
realiza Quetzal de Mindo con los productos que fabrica y distribuye, para tal
efecto es preciso aumentar la cobertura de mercado que se considera el
norte de la Ciudad de Guayaquil como el punto determinado para ubicar el

producto.

Cliente — Servicio: En el estudio del mercado realizado el publico se
encuentra interesado en adquirir la salsa barbacoa de cacao, cuyas
caracteristicas son de hombres y mujeres jefes de familia en edades de 20 a
60 afios que realizan las compras de la comida con frecuencia mensual. Las
necesidades a cubrir es la salsa elaborada con sabor agridulce para

acompainiar las comidas.

Procesos internos del negocio:  La fédbrica cuenta con la potencializacion
de poder abastecer el 5% del mercado, por lo que es preciso actualizar
manuales de procedimientos para la comercializacion en Guayaquil, ya que

en la cadena de valor involucra la distribucién.

Aprendizaje y crecimiento: En la fabrica de Quetzal de Mindo la mano de
obra de produccion debe incrementar las destrezas en la operativa, pero
también se requiere de contratar personal nuevo que sea residente en
Guayaquil para que comercialice la salsa barbacoa Mindo Chocolate, asi
como también supervisar la distribucion y entrega del producto en los

diversos puntos de la ciudad.

2.8.5. Conclusiones

En este capitulo se ha revisado lo que el mercado necesita con
relacion al producto que se ofrece, al realizar el estudio como primer paso
por medio de las encuestas se determind las necesidades que se desean
satisfacer con relacion al consumo de salsa barbacoa. Las encuestas son

una base para conocer el mercado, porque ademas de este analisis
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cualitativo y cuantitativo también se revisé el entorno para determinar la

cantidad del publico potencial que se dirige el proyecto.

En relacion a los factores se encontré que la empresa cuenta con una
valoracion aceptable en sus fortalezas para afrontar el mercado que va a
competir con marcas como Gustadina y Chef Daniel’s, cada uno con un
nicho especializado, el primero por marca y el segundo para chef
profesionales, a pesar de ello la Salsa barbacoa Mindo Chocolate tiene un
agregado especial que no existe en la ciudad, lo cual es una ventaja frente a
la competencia acompafado del precio acorde al mercado.

Por otra parte la salsa barbacoa ingresa a Guayaquil como producto
existente en mercado nuevo por lo que sus estrategias se veran reflejadas
en el desarrollo del mercado, para lo cual se requiere contratar un personal
de la misma localidad que ademas de comercializar la salsa barbacoa,
también sera el encargado de levantar informacion de las necesidades del
mercado, realizar el seguimiento sobre el consumo y preferencias que tienen

los consumidores.
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CAPITULO Il
PLAN ESTRATEGICO

3.1. Objetivos Comerciales

Introducir la marca Chocolate Mindo, con su producto de salsa barbacoa en
el norte de la ciudad de Guayaquil con la finalidad de incrementar las ventas
en 20% para el afio 2017.

Objetivos especificos:

» Ubicar la salsa barbacoa en los puntos de ventas y tiendas en el norte
de la ciudad.

e Tener posicionado el producto en la mente del consumidor en el

primer semestre del afio 2017.

e Las ventas de mayor alcance sea por medio de los puntos de ventas.

3.2. Plan comercial y de marketing

3.2.1. Estrategias de ventas

« Contratar a un asesor especializado que se encargue de

comercializar la salsa barbacoa.

» Establecer rutas para acercamiento del producto y cliente en el primer

semestre.

* Realizar recorridos en el norte de la ciudad y tener 70% de ventas
exitosas.

* Posicionar la salsa especialmente en negocios particulares de comida
rapida y parrilladas del norte de la ciudad.

* Realizar campafas de promocion del producto en puntos de venta
para degustacion de la salsa barbacoa.

* Visitar semanalmente a 15 locales particulares.
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» Supervisar que el producto se expenda en los puntos de venta.

3.3. Funcion de la Direcciéon de Ventas

El Quetzal de Mindo es una empresa ubicada en la sierra del
Ecuador, que a partir del siguiente afio desea incursionar en la ciudad de
Guayaquil especificamente en el sector norte de la ciudad como primer
punto para posicionar la marca Mindo Chocolate. Las oficinas principales se
encuentran en Mindo y su area comercial se encuentra liderado por el Jefe
Comercial, quien tiene asignado en su presupuesto para el afo 2017
incrementar las ventas de la empresa mediante la captacion del nuevo

mercado del norte de la ciudad de Guayaquil.

Para cumplir con los objetivos su posicion de lider del area comercial
se desarrolla en los siguientes puntos que le va a permitir administrar y
controlar de mejor manera desde Quito la gestion que se realice en

Guayaquil.

* Definir el objetivo comercial de
incrementar las ventas.

Planificacién « Definir los planes para alcanzarlos.

» Programacion de penetracion en el norte
de la ciudad de Guayaquil.

» Determinar el recurso humano necesario.
Organizacion « Definir funcién y cumplimiento.
* Asignar responsabilidades.

* Indicar el fin que se persigue en la ciudad.

Direccion « Motivar a la fuerza de ventas en el
cumplimiento del objetivo.

* Establecer parametros de desempenio.

Control  Revisar y analizar resultados para definir
correciones.

Figura 28. Detalle de Direccién comercial
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3.4. Organizacion de la Estructura de Ventas

En el organigrama actual el Jefe Comercial lidera la fuerza de ventas,
existe un asistente directo que hace las veces de secretaria. El Jefe
Comercial tiene a su cargo al vendedor de Quito y Ejecutivo de cuenta que
se encargan de la comercializacion de los productos de Quetzal de Mindo y
en el norte de la Sierra. Para el Ejecutivo de cuenta se le asigna al vendedor
nuevo que se va a contratar para que refuerce las ventas proyectadas en el

norte de Guayaquil.

Jefe
Comercial

Asistente

Vendedores Ejecutivo de
Quito cuenta

L Vendedor

Figura 29. Organigrama comercial
Ejecutivo de cuenta

Se encarga de coordinar junto con el vendedor de organizar y
distribuir los recorridos en el norte de la ciudad de Guayaquil, supervisa la
cantidad de establecimientos y refuerza de ser el caso con clientes

especiales que requieran mayor atencion y mejores estrategias comerciales.

Funciones:
* Proyectar = Programar y planificar el trabajo del dia.

» Dirigir = Delegacion de autoridad y tomar decisiones.
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» Desarrollar = Mejorar sus capacidades constantemente.
» Controlar =» Supervisar el cumplimiento del plan.
Vendedor

Tiene con funcién principal el de buscar nuevos clientes y puntos de
ventas para comercializar la salsa barbacoa, comprende los diversos

negocios medianos y pequefos.

e Comunicar = Informacion sobre los productos a los clientes.
» Asesorar = a los clientes sobre la variedad propuesta.
» Retroalimentar =» Sobre la situacion del mercado e inquietudes de los

clientes.

3.5. Previsiones y cuotas de venta

3.5.1. Potencial de mercado, de ventas y clases de  previsiones

Para concretar las ventas que el area comercial debe cumplir en el
norte de la ciudad de Guayaquil se estableci6 como meta que deben
incrementar las ventas en un 20%, en base a lo que histéricamente El

Quetzal de Mindo ha generado como resultado hasta el afio anterior.

Sin embargo para determinar el nimero de cantidad de unidades que
se estima crecer se debe conocer cuantas son las ventas actualmente, su
capacidad instalada y el nivel de oferta que esta dispuesto a brindar al

merado para cubrir la demanda.
« Las ventas actuales que realiza son de 247.000 unidades en

promedio 300kg de Salsa de Barbacoa.
» Capacidad instalada es de 450.000 kg.
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Se describe a continuacién las ventas que generan la empresa y el
pronéstico de venta de unidades que son por 61.350 unidades que
representan $176.777.

Tabla 52

Previsiones de Ventas - Guayaquil

VENTAS VENTAS

YEITAS ACTURLES POTENCIALES PRONOSTICADAS

61.350

/ 298.686

M Pichincha
Resultado B g
tomado del Guayaquil
Mercado
. Esmeraldas
Potencial

3.5.2. Procedimiento para las previsiones

En la programacion de ventas de 61.350 unidades se basa en el
estudio del entorno con los datos recogidos en el capitulo anterior en la
determinacién del mercado potencial y sobre los lineamientos que se prevé
cumplir, esto comprende las 61.350 unidades y que llegue como minimo a

cumplir el 70%, por lo tanto el Jefe comercial enfocara su andlisis en:

» Presentar el producto, sus beneficios y cualidades.

* Anadlisis del mercado y de la competencia para determinar que el

precio se encuentre acorde al mercado.
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» Estudiar las promociones que se deben realizar en cada punto de
venta, en fechas y cantidades a efectuar.
» Revisar la tendencia del mercado sobre la aceptacion de la salsa de

barbacoa con sabor de cacao.

En base a las ventas actuales que realiza Quetzal de Mindo en la
provincia del Pichincha, Ibarra y Esmeraldas tiene un total de 247mil
unidades que expende actualmente, por lo que al realizar el prondéstico de
ventas para Guayaquil se tom6 en consideracion las ventas minimas que

histéricamente ha tenido la empresa en estas provincias.

3.5.3. Métodos de prevision de ventas

Se considera que sea la de “intencion de compra”, basado en la
encuesta de mercado sobre la intencion de compra de salsa de barbacoa en
la pregunta No. 11 en la que se manifestd con el 100% que se encuentra

dispuesto para adquirir el producto.

Se puede interpretar basados en la encuesta que el 100% del
mercado potencial estaria dispuesto a comprar salsa barbacoa, sin embargo
para la perspectiva de compra en la ciudad de Guayaquil, se estima que sea
61.350 productos que se logren vender en el primer afio, basados en los
reportes histéricos de la empresa y estudia la demanda potencial de la zona

norte de Guayaquil.

3.5.4. Cuotas de venta

Las cuotas de ventas estan basadas en el total de unidades que se
desean comercializar distribuidas en los puntos de ventas en donde se
desea incursionar en la ciudad de Guayaquil en la zona norte. Para lo cual
suman 155 establecimientos, entre los supermercados, restaurantes,

parrilladas y comidas rapidas.
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Tabla 53
Cuota de ventas por puntos de ventas

Total Total Unidades
Puntos de ventas Suman Unidades de de ventas
ventas Mensual
Supermercados 20 12,270 1,023
Tiendas 35 12,724 1,060
Restaurantes 50 18,178 1,515
Comida réapido 50 18,178 1,515
Total 155 61,350 5,113

La distribucién de ventas se la pondera de acuerdo con el peso de la
cantidad de puntos de ventas, con 61.350 unidades al afio, se considera que
en los supermercados se le asignara el 20% y el saldo distribuido entre los

otros puntos de ventas.

3.5.5. Método de Krisp

Por medio del método Krisp se realiza una proyeccion en base a las
cuotas asignadas, sirve para programar numéricamente el volumen de
venta, para poder coordinar las rutas y clientes con la fuerza de ventas que

cuenta Quetzal de Mindo.

Tabla 54

Método Krisp - Cuotas

Incre mento Diferencia cuota 1 -

anual 20% cuota 2 2172

ZoNA CEOTA VENTAS PAR  EFICacia CYOTA CUOTA CUOTA

EN % 1 2 3

A 23,00% 12.270 14.111 0,87 16.933 15.239 15.739
B 29,00% 19.788 17.792 1,11 21.350 22.417 23.047
C 21,00% 11.541 12.884 0,90 15.460 13.914 14.370
D 27,00% 17.752 16.565 1,07 19.877 19.877 20.464

TOTAL 100,00% 61.350 61.350 1,00 73.620 71.448 73.620
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3.5.6. Presupuestos de Ventas

Se presenta a continuacion las cantidades por afio que se estima
vender de la salsa de barbacoa en las diferentes presentaciones, debido a
gue en el mercado se encuentran de diferente peso para uso del publico en
general y la de galones para los restaurantes, parrilladas y comidas rapidas.

Se considera la variacion de 3,38% que corresponde a la inflacion
anual del cierre del 2015, se considera que no se tiene un antecedente de
variacion de ventas en este sector se ha determinado que el precio se

mantenga pero en cantidades se incremente en base a este parametro.

Tabla 55

Presupuesto de Ventas - Salsa Barbacoa

CANTIDAD - PRODUCTO 2017 2018 2019 2020 2021

Presentacion 250 gramos 9.988 10.326 10.675 11.035 11.408
Presentacion 330 gramos 3.242 3.352 3.465 3.582 3.703
Presentacion 370 gramos 1.621 1.676 1.732 1.791 1.852
Presentacion 400 gramos 1.621 1.676 1.732 1.791 1.852
Presentacion 1000 gramos 44.878 46.395 47.963 49.584 51.260
TOTALES 61.350 63.424 65.567 67.784 70.075
2017 2018 2019 2020 2021

Presentacion 250 gramos $ 8989 $ 9293 $ 9607 $ 9932 $ 10.268
Presentacion 330 gramos $ 3339 % 3452 % 3569 $ 3.689 $ 3.814
Presentacién 370 gramos $ 3323 $ 3435 $ 3551 $ 3672 $ 3.796
Presentacion 400 gramos $ 4.053 $ 4189 $ 4331 $ 4477 $ 4.629
Presentacion 1000 gramos $ 269.268 $ 278.369 $ 287.778 $ 297.505 $ 307.561
TOTALES $ 288.972 $ 298.739 $ 308.837 $ 319.275 $ 330.067
2017 2018 2019 2020 2021

Supermercados $ 19524 $ 20184 $ 20866 $ 21571 $ 22.301
Restaurantes $ 77328 $ 79942 $ 82644 $ 85437 $ 88.325
Parrilladas $ 52920 $ 54709 $ 56558 $ 58470 $ 60.446
Comidas rapidas $ 139.200 $ 143.905 $ 148.769 $ 153.797 $ 158.996
TOTALES $ 288.972 $ 298.739 $ 308.837 $ 319.275 $ 330.067
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3.6 Organizacion del territorio y de las rutas
3.6.1. Establecimiento de los territorios

Una vez concretado el nivel de ventas que hay que alcanzar para
cumplir con la cuota establecida en la zona norte de la ciudad de Guayaquil
se precisa asignar los territorios y responsables para que ejecute esta
actividad:

* Los clientes grandes como supermercados estan a cargo del ejecutivo de
cuenta.

* Los clientes pequefios como tiendas, restaurantes y comidas rapidas,
van a estar a cargo del vendedor que se debe contratar para que realice

la gestion de campo en la captacion de este segmento del mercado.

Tabla 56

Determinacion de territorio de venta en Guayaquil

Puntos de ventas Suman Asignado
Supermercados 20 Ejecutivo
Tiendas 35 Vendedor
Restaurantes 50 I\E/jgﬁgg\é(;r/
Comida rapido 50 Vendedor
Total 155

3.6.2. Gestion rentable y revision de los territori  0s

Se utiliza la herramienta de apoyo para distribuir las visitas de manera
programada de forma semanal y mensual, se determina en cada punto de

venta la estimacion de acercamiento a estos lugares.
La distribucion comprende en asignar tanto para el ejecutivo como
para el vendedor la cantidad de lugares que deben asistir, se considera que

la coordinacién de ventas del ejecutivo lo puede realizar desde Quito en
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donde se encuentra ubicado y viajar a la ciudad de Guayaquil 2 dias cada

semana para realizar visitas pactadas previamente.

Tabla 57

Visitas proyectadas distribuidas

Visitas Proyectadas Visitas EXxitosas

U e Asignado Semanal Mensual Semanal Mensual

ventas
Supermercados  Ejecutivo 5 20 4 14
Tiendas Vendedor 9 35 6 25
Restaurantes Ejecutivo / 12 50 8 35
Vendedor
Comida rapido  Vendedor 12 50 8 35
Total 38 155 26 109
Ciudadela Supermercados Tiendas Restaurantes Cgmlda
rapida

Atarazana 1 3 6 7

Alborada 3 5 9 7

Tarqui Guayacanes 4 4 6 9

Samanes 2 4 6 9

Garzota 3 4 6 4

Urdesa 4 4 9 5

Mucho Lote 1 4 4 3

Orquideas 1 4 2 3

Villa
Pascuales Espafia 1 3 2 3
Total 20 35 50 50

La gestion de venta del Ejecutivo corresponde para los clientes
grandes por lo que su gestion de venta no es de puerta a puerta sino que

son mas directos los acercamientos.
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La distribucién de las visitas para el vendedor, se ha considerado que
las tiendas y restaurantes sin embargo por la cantidad de puntos por visitar
se toma en consideracion que sea solo el 25% de la cantidad que se visite
por cada mes, con una probabilidad de éxito del 70% de que acepten los

establecimientos adquirir la salsa de barbacoa de cacao.

3.6.3. Construccion de rutas

Se considera del punto anterior, sobre la asignacion de visitas, y se
distribuye por semanas, con un objetivo maximo y minimo de visitas que se
deben realizar, con la finalidad de cubrir los siguientes puntos:

* Presentar el producto.

» Captar clientes nuevos.

» Lograr llamar la atencion entre los posibles clientes.

» Conseguir concretar pedidos entre los 155 establecimientos por lo

menos el 70%.

Tabla 58
Construccién de rutas de Ejecutivo y Vendedor

OBJETIVO MAXIMO

Frecuencia Ejecutivo Vendedor
Semana 1 11 28
Semana 2 11 28
Semana 3 11 28
Semana 4 11 28

Total 45 110

OBJETIVO MINIMO

Frecuencia Ejecutivo Vendedor
Semana 1 8 19
Semana 2 8 19
Semana 3 8 19
Semana 4 8 19

Total 32 77
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Para la construccion de rutas se tiene contemplado que el Ejecutivo
de cuenta venga a Guayaquil para que se encargue de la presentacion de la
salsa barbacoa en puntos de ventas grandes. El vendedor realizara las
visitas en los negocios mas pequefios particulares.

Tabla 59

AIDA en la construccion de rutas

Puntos de Venta Salsa Barbacoa /ﬂ' §= 1 minuto llamar atencion
Tiempo: minutos (m) —
Traslado 10m
Antesala glil 1 minuto para crear interés
(Gestion de venta 15m
Imprevistos am
Total dia 35 minutos ~—= 8 minutos Despertar confianza

5 minutos Concretarla venta

3.6.4. Métodos y tiempos: Productividad en ruta

En la actividad de visita de los posibles clientes que va a realizar el
ejecutivo de cuenta y el vendedor que se contrate, se describen las
actividades a gestionar, asi como el tiempo en minutos en cada punto. En
esta primera fase las visitas que realizan es para presentar el producto por lo
gue se ha disefiado el tiempo que se estima se demoran en la asistencia, es
asi que para supermercados y restaurantes es de 35 minutos, y las
parrilladas y comidas rapidas es de 25 minutos.

Se utilizé la herramienta AIDA para describir el tiempo en minutos
sobre la gestidon de venta para atraer a los clientes y se llegue a concretar

las ventas.
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Tabla 60

Determinacion de productividad de tiempo

Visita Ejecutivo y Vendedor
Tiempo en minutos

Actividad Supermercados Restaurantes Parrilladas C‘?”."das
rapidas
Movilizacion 10 10 5 5
Espera 5 5 5 5
Gestion de venta 15 15 10 10
Imprevistos 5 5 5 5
Total dia 35 35 25 25
Gestion de venta
A 1 1 1 1
I 1 1 1 1
D 8 8 5 5
A 5 5 3 3

Una vez conocido el tiempo comercial que se utiliza para la
presentacion del producto se puede establecer cual es el tiempo productivo

e improductivo de la fuerza de venta. Con 45 minutos de tiempo

improductivo y de 435 minutos productivos al dia.

Tabla 61

Tiempo productivo e improductivo de Ventas

Tiempo improductivo

Tomar agua / Café 5 minutos
Necesidades fisicas 10 minutos
Almuerzo 30 minutos

Tiempo productivo

Movilizacion 10 minutos
Espera 5 minutos

Gestion de venta 165 minutos
Imprevistos 5 minutos
Trabajo oficina 90 minutos
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3.7. Realizacion de las Estrategias de Venta
3.7.1. Reclutamiento de vendedores: localizacion, se leccion e

incorporacion

En esta actividad de incursionar la salsa barbacoa a un nuevo
segmento de mercado y realizar continuamente visitas a los clientes
potenciales en la zona norte de la ciudad de Guayaquil, se requiere de una
persona de planta que este en la ciudad para realizar la visita de campo en

puntos de ventas definidos.

Para determinar las personas requeridas se debe conocer el tiempo
necesario de trabajo por lo cual se contrata a la fuerza de ventas, y se
compara con el tiempo requerido con la funcién comercial y de oficina que
debe realizar. El resultado fue de dos personas, que se encuentran
distribuidos entre el ejecutivo y el vendedor, hay que tomar en consideracion
gue ambos realizan actividades administrativas, sin embargo el vendedor
contratado tiene como funcién principal el recorrido para adquirir nuevos
clientes, y el ejecutivo de ventas viajara dos veces por semana para visitas

puntuales con los clientes asignados.

Tabla 62
Determinacion de personal requerido
Tiempo Necesario

Horas de trabajo 8 horas / 480 minutos
Improductivo 55 minutos
Actividad laboral 425 minutos
Al mes 9.350 minutos
Puntos de ventas 155
Gestion de venta 35 minutos visita
Total Tiempo requerido 18.935 minutos

Personas para realizar gestion comercial

Tiempo requerido 18.935
Tiempo Necesario 9.350
Total Necesario 2
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FORMATO DE PERFIL DE CARGO

FECHA: & de junio de 2016 SEDE: Guayaquil - Mueva agencia

[1. IDENTIFICACION DEL CARGO

Wendedor CcODIGO:  PO001

Reporta a: Ejecutive de Cuenta ASIGHACION SALARIAL 3 400

Tipo de contrato: Fijo

2. OBJETO GEMERAL DEL CARGO

Realizar la gestidn de captar clientes. realizar visitas para los clientes actuales. brindar informacicn
a los clientes potenciales sobre los beneficios de los clientes

[3- REQUISITOS MINIMOS

3.1 FORMACION ACADEMICA

Cursando o terminando Ingenieria en Ventas, o carreras

3.2 EXPERIENCIA LABORAL
a. Venta de productos alimenticios
b. Gestidn de senvicios al cliente

[4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

COMPETEMNCIAS

FUNCIONES Generales Técnicas Tipo de F. | Periocidad
Servicio v atencidn al clientes X E D
Gestidn de ventas en clientes actuales y potenciales X E D
Realizar reportes comerciales v cumplimiento X C D
Actualizar informacidn estadistica en sistema X C D
Programacidn de visitas X E S
Reportes de cumplimiento de ventas X C D
Convenciones TIPO DE FUNCION | Ejecucion (g} | Andliziz (a) | Direccion (d} | Control (c) |

PERIODICIDAD | Semanalis) | Diaria(dy | Mensualim) | Trimsstral ) |

3.8. Remuneracion de los vendedores
3.8.1. Sueldo fijo, comisiones e incentivos

Tabla 63
Sueldo y comision de la fuerza de ventas

Nomina Sueldo

Ejecutivo $ 800
Vendedor $ 366
Comision
<500 1%
501 a 1000 2%
1001 a 3000 3%
> 3001 4%
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3.8.2. Primas y otros incentivos similares

No aplica para Quetzal de Mindo.

3.8.3. Sistemas mixtos

No aplica para Quetzal de Mindo.

3.8.4. Sistemas colectivos

No aplica para Quetzal de Mindo.

3.8.5. Gastos de viaje

El ejecutivo de cuenta tiene asignado los restaurantes y se encuentra
ubicado en Quito, se traslada a Guayaquil para realizar la visita a crear
presencia de la marca Quetzal de Mindo para clientes especiales. En cada
viaje se le entrega viaticos y movilizacion de $80, debe presentar facturas de
uso y devolucion de sobrante.
3.8.6. Delimitacion de los gastos del vendedor

Movilizacion para el vendedor es de $100.

3.9. Control de ventas y de vendedores
3.9.1. Control del volumen de ventas

Se va a calificar por las actividades que realicen:

+ Clientes nuevos

* Visitas exitosas
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* Volumen de ventas por puntos

* Volumen de ventas por cantidad

* Volumen de venta por presentacion
* Volumen de venta en délares

e Cumplimiento de cuota asignada

3.9.2. Control de otras dimensiones de la venta

El Jefe Comercial tiene a su cargo revisar la planeacion original del
proyecto, evalla el cumplimiento de las consignas para lo cual se
establecen el control de otras dimensiones del area, debido al cuidado y
supervision que se debe tener desde Mindo sobre el cumplimiento del

vendedor en la ciudad.

Tabla 64

Cumplimiento de indicadores de objetivos

Objetivos de control Indicadores Cumplir Meta
Contratar a un asesor
especializado que se 1 Vendedor que
encargue de comercializar  realice recorrido en 100%
la salsa barbacoa. la ciudad.

Realizar recorridos en el
norte de la ciudad y tener el

. Volumen de ventas 100%
70% de ventas exitosas. °
Realizar camparfas de
promocioén del producto en
puntos d.e, ventas para Nivel de pedidos 3 primeros meses
degustacion de la salsa
barbacoa.
Superwfar Sl prodtucto en Presencia en el Cantidad de puntos
puntos de ventas. mercado recorridos

Establecer rutas para
acercamiento del producto y . -
; . Numero de visitas
cliente en el primer
semestre.

100%
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3.9.3. Evaluacion de vendedores

Con la finalidad de controlar la gestion de ventas que realice el
personal que se contrata en la ciudad de Guayaquil, se han establecido
niveles 6ptimos de control sobre los cuales se va a medir su cumplimiento y

pago de comision y beneficios.

El control propuesto se divide en dos: Con relacion a la gestion
comercial y con relacion al cumplimiento de actividades administrativas que
son las normas y politicas internas por seguir, con la finalidad de evaluar su

rendimiento en la actividad contratada y con las normas internas.

Tabla 65

items de evaluacion de vendedor

Niveles Optimos a regir

Gestion de ventas Cantidad Cumplimiento
Numero de pedidos 200 100%
Nuevos clientes 135 100%
Ventas en cantidad 228 70%
Ventas en délares $ 1.278 70%
Recorridos realizados 286 80%
Gestion de oficinas Cumplimiento

Reportes de

cumplimiento 100%

Politicas

organizacionales 100%

3.9.4. Cuadro de mando del Director de Ventas

Constituye una herramienta para el Jefe Comercial que se encuentra
en las oficinas principales de Quetzal de Mindo, debido a que, dispone de
informacion condensada, rapida, en linea sobre la correcta gestion comercial
gue se realiza en los puntos asi como de la evaluacion del cumplimiento de

metas dispuestas.
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Tabla 66

Cuadro de mando de Jefe Comercial

Canalizatdn de ventas Percentaje lograde comparado con objetvos Chentes potendiales por arigen
Crpetivos sctiwas de M grega oarra o perad: = s ey pRlncaics e

B (vedc] N inencs BN Fens comarnsl

Digr primenos chentes

El cuadro de mando se encuentra enlazado con el sistema por medio
de la cual la oficina de Guayaquil brindara informacién, por medio de datos

gue debe ingresar de forma diaria como parte de su actividad ejecutiva.

3.10. Ventas especiales

Se realizara campafias de ventas especiales para las fiestas de la ciudad
como:
» Ferias gastrondmicas en Julio y Octubre

» Fiestas de Navidad y Fin de afio

3.11. Marketing mix
3.11.1. Producto

De acuerdo a Maqueda, (1995, p.67)

Un producto es algo que se considera capaz de satisfacer una
necesidad o un deseo. Un producto puede ser un objeto, un servicio, una
actividad, una persona, un lugar, una organizacion o una idea. Si el término
producto parece poco natural a veces, podemos sustituirlo por el de recurso,

oferta o satisfactoria.
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Tabla 67

Producto - Salsa Barbacoa

Registro Sanitario

3.819.782.016

Caducidad
Almacenamiento
Ingredientes

18 meses
20 a 25 grados
Tomate, AzUcar

Vinagre, Sal
Almidon de maiz
Conservadores
Cacao
Botella
Liquido viscoso
Gramos
250
330
370
400
1000

Tipo de envase
Caracteristica fisica
Contenido neto

3.11.2. Precio

De acuerdo con Parrefio, (2008, p.76)

Una relacion formal que indica la cantidad de dinero (o bienes y
servicios) que el consumidor esta dispuesto a sacrificar o que le es
necesario emplear para adquirir un producto que le cubrird alguna necesidad

insatisfecha o le reportara ciertos beneficios.

Tabla 68

Precio - Salsa Barbacoa

Gramos Precio
250 $ 0,90
330 $ 1,03
370 $ 2,05
400 $ 2,50

1000 $ 6,00
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3.11.3 Plaza / Distribucion

De acuerdo Ruiz, (2011, p.54)
Es la via que utliza el fabricante para llevar sus productos al
consumidor es el canal de distribucion. Se define entonces como el camino

que recorren los productos hasta llegar al usuario final.

Tabla 69

Plaza - Salsa barbacoa

Zona norte de Guayaquil

Entrega directa desde la fabrica de Quetzal de

Canal de Mindo a

Distribucion: )
Guayaquil.

Ubicacioén de locales: Mindo

1 Jefe Comercial, 1 Ejecutivo de cuenta, 1

Fuerza de ventas: Vendedor.

Bodegas en Quetzal de Mindo
Almacenamiento:

La ubicacion de las bodegas en Mindo

Logistica: Camiones de Quetzal de Mindo.

3.11.4. Promocién

De acuerdo con Rivera, (2002, p.65)
La promocion se refiere al conjunto de estimulos que, de una forma
no permanente y a menudo de forma localizada, refuerzan en un periodo

corto de tiempo la accion de la publicidad y/o la fuerza de ventas.
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Tabla 70

Promocién - Salsa barbacoa

Publicidad:

Medios de promocion de

Ventas:

Obsequios:

Relaciones Publicas para
lanzamiento.

Campafia por Radio.

Ferias gastronémicas.

Ferias de Cacao en Centro de
Convenciones.

Ferias de emprendimiento en
Centro de Convenciones.

Gorras, Llaveros, Vasos

Presupuesto de Marketing

Tabla 71

Presupuesto de Marketing

DETALLE MES VALOR
Relaciones Publicas Ene 500
Publicidad: Campafia por Radio Feb-Mar-Abr-
panap ' May 4.800
Ferias gastronomicas. Alquiler 1.000
. . stand,
Medios de Ferias de Cacao en
. . modelos y
promocion de Centro de Convenciones. muestras 1.000
Ventas: Ferias de emprendimiento :
gratis / May-
en Centro de Jun-Jul-Oct
Convenciones. 1.000
Gorras 1.750
Obsequios: Llaveros Jul-Oct-Dic 750
Vasos 1.500
TOTAL PRESUPUESTO MARKETING 12.300
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Tabla 72

Programacién Presupuesto Marketing

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Relaciones Publicas
Campafa por Radio.
Ferias
gastronémicas.
Ferias C.C.

Gorras

Llaveros

Vasos
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipotesis de partida
4.1.1 Capital inicial

Para el proyecto de comercializacion de la Salsa Barbacoa de Quetzal
de Mindo debe realizar una inversiéon de $2.120 que comprende los activos
fijos para equipar la oficina del vendedor que se va a contratar. Sin
embargo, adicionalmente se debe considerar otros gastos inmersos para el
funcionamiento como son los pres operacionales, descritos en publicidad,

utiles y arriendo anticipado con un total de $13.065

Tabla 73

Inversién inicial

CUENTA VALOR
Edificios e instalaciones
Adecuacion oficina nueva 500
Total Edificios e Instalaciones 500
Equipos y maquinarias
Archivador 350
Escritorio 150
Silla 70
Total Equipos y maquinarias 570
Equipo de computacién
Computador 700
Impresora 350
Total Equipo de computacion 1.050
Pre-operacionales
Publicidad 12.300
Utiles 15
Anticipo arriendo 750
Total Pre-operacionales 13.065
Total 15.185
Total sin Pre-Operacionales 2.120
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4.1.2 Politica de financiamiento

La empresa Quetzal de Mindo va a financiar con el 100% la inversion
de la instalacion de las oficinas en la ciudad de Guayaquil y los gastos que
se incurren para la comercializacion y lanzamiento del producto Salsa

Barbacoa.

4.1.3 Costo de Capital

El costo de capital calculado se describe bajo la formula CPPC =
costo de plazo promedio de capital, considerando para este calculo la tasa
de oportunidad que esperan ganar los accionistas, es decir una estimacion
del ROE al finalizar la puesta en marcha del proyecto, que para fines del
proyecto es de 35.10%. Adicionalmente se considera en forma porcentual el
capital aportado de los accionistas que es del 100%, no tiene financiacion
con bancos por lo tanto es 0% y tampoco aplica la tasa, y por ultimo se
describe el impuesto a la renta como parte del gasto anual que tiene la

empresa que reportar.

Al aplicar la formula el costo de capital es de =» 35.10%

Tabla 74
Costo de Capital

FORMULA

CPPC= Kex(CalCa+Cd)+Kd(1-t)xCd/(Cd(Ca+Cd)

Ke = Tasa de costo de oportunidad de los accionistas, se

puede obtener de la estimacion del ROE 35.10%
Ca = Capital aportado por los accionistas 100,00%
Cd = Capital aportado por la deuda financiera 0,00%
Kd = Tasa de costo de la deuda financiera 0,00%
t = Tasa de impuesto a la renta. 22,00%
CPPC = 35,10%
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4.1.4 Impuestos
Los impuestos que incurre la empresa Quetzal de Mindo son:

22% de Impuesto a la renta
14% IVA Por cobrar y Por pagar
1% de Retencion a la fuente para las empresas grandes que distribuye y

negocios medianos que estan obligados a llevar contabilidad.

4.2 Presupuesto de Ingresos

4.2.1 Volimenes

En el volumen de venta se describe la cantidad de Salsas Barbacoas
en las diferentes presentaciones va a comercializar durante los cinco afos

del proyecto, tiene una variacion anual del 5% de incremento.

Tabla 75

Volumen de ventas - Salsa Barbacoa

CANTIDAD -
PRODUCTO 2017 2018 2019 2020 2021

Presentacion 9,988 10,487 11,012 11,562 12,140
250 gramos

Presentacion
330 gramos
Presentacion
370 gramos
Presentacion
400 gramos
PlESE T 44,878 47,122 49,478 51,952 54,549
1000 gramos

TOTALES 61,350 64,418 67,638 71,020 74,571

3,242 3,404 3,574 3,753 3,941
1,621 1,702 1,787 1,877 1,970

1,621 1,702 1,787 1,877 1,970

4.2.2 Precios

Los precios no sufren variacion y se mantienen durante los cinco afios

de estudio.
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Tabla 76
Precios Salsa Barbacoa

PRODUCTO PRECIO
Presentacion 250 gramos $0.95
Presentacién 330 gramos $1.03
Presentacion 370 gramos $2.05
Presentacion 400 gramos $2.50
Presentacién 1000 gramos $6.00
4.2.3 Ventas esperadas
Tabla 77
Ventas esperadas afio 1 - cantidad
Gramos 250 330 370 400  1.000 1.000 250  1.000  ToTAL
$ $ $ $ $ $ $ $
precio 0,90 1,03 2,05 250 6,00 6,00 0,90 6,00 UNIDADES
Ene 799 266 133 133  1.054 721 15 1.895 5.015
Feb 818 270 135 135 1.076 736 15 1.934 5.119
Mar 799 266 133 133  1.054 721 20 1.895 5.020
Abr 818 270 135 135 1.076 736 15 1.934 5.119
May 818 270 135 135 1.076 736 15 1.934 5.119
Jun 818 270 135 135 1.076 736 20 1.934 5.124
Jul 818 270 135 135 1.076 736 20 1.934 5.124
Ago 799 266 133 133  1.054 721 15 1.895 5.015
Sep 799 266 133 133  1.054 721 15 1.895 5.015
Oct 818 270 135 135 1.076 736 15 1.934 5.119
Nov 834 276 138 138  1.098 752 15 1.974 5.225
Dic 850 282 141 141  1.120 768 20 2.014 5.336
Total 9.788 3.242 1.621 1.621 12.888  8.820 200  23.170  61.350
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Tabla 78

Ventas esperadas afo 1 - dolares

Gramos 250 330 370 400 1,000 1,000 250 1,000 TOTAL
$ $ $
precio 0.90 1.03 $2.05 250 $6.00 $6.00 $0.90 $6.00 DOLARES
Ene $719 $274 $273 $333 $6,321 $4,326 $14 $ 11,367 $ 23,626
Feb $736 $278 $277 $338 $6,456 $4,416 $14 $ 11,604 $ 24,118
Mar $719 $274 $273 $333 $6,321 $4,326 $18 $ 11,367 $ 23,630
Abr $736 $278 $277 $338 $6,456 $4,416 $14 $ 11,604 $ 24,118
May $736 $278 $277 $338 $6,456 $4,416 $14 $ 11,604 $ 24,118
Jun $736 $278 $277 $338 $6,456 $4,416 $18 $ 11,604 $ 24,123
Jul $736 $278 $277 $338 $6,456 $4,416 $18 $ 11,604 $ 24,123
Ago $719 $274 $273 $333 $6,321 $4,326 $14 $ 11,367 $ 23,626
Sep $719 $274 $273 $333 $6,321 $4,326 $14 $ 11,367 $ 23,626
Oct $736 $278 $277 $338 $6,456 $4,416 $14 $ 11,604 $ 24,118
Nov $751 $284 $283 $345 $6,588 $4,512 $14 $ 11,844 $ 24,620
Dic $765 $290 $289 $353 $6,720 $4,608 $18 $ 12,084 $ 25,127
$ $ $ $ $ $

Total 8,809 3,339 3,323 4,053 77,328 52,920 $180 $139,020 $ 288,972
Tabla 79

Proyeccion cinco afios ventas esperadas

DOLARES -
PRODUCTO 2017 2018 2019 2020 2021

Presentacion

250 gramos $ 8,989 $9,439 $9,911 $10,406 $ 10,926
Presentacion

330 gramos $ 3,339 $ 3,506 $ 3,682 $ 3,866 $ 4,059
Presentacion

370 gramos $ 3,323 $ 3,489 $ 3,664 $ 3,847 $ 4,039
Presentacion

400 gramos $ 4,053 $ 4,255 $ 4,468 $ 4,691 $ 4,926
Presentacion

1000 gramos $ 269,268 $282,731 $296,868 $311,711 $ 327,297
TOTALES $ 288,972 $303,421 $318,592 $ 334,521 $ 351,247

Para la proyeccion de ventas se consideré un incremento anual de

ventas del 5%, porgue se espera que cada vez sean mas puntos adheridos

al portafolio de clientes.
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Tabla 80

Proyeccion de venta cinco afos por establecimiento

PUNTOS DE

VRN 2017 2018 2019 2020 2021

Supermercados  $ 19,524 $20,500 $21,525 $22,601 $ 23,732
Restaurantes $77,328 $81,194 $85,254 $89,517 $ 93,993
Parrilladas $52,920 $55566 $58344 $61,262 $ 64,325
%m'gss $139,200 $ 146,160 $153,468 $161,141  $ 169,198
TOTALES $ 288,972 $303,421 $318,592 $ 334,521 $ 351,247

4.3 Presupuesto de Costos
4.3.1 Materia Prima

La materia prima para la produccion de la Salsa Barbacoa de Quetzal

de Mindo comprende el principal ingrediente que es el cacao, la mano de

obra que se aplica para su produccion y los demas ingredientes que se

utilizan en base a la férmula de los propietarios.

Tabla 81
Costo de Venta de Salsa Barbacoa

COSTO DE VENTA

Productos 2017 2018 2019 2020 2021
Presentacion 250 7.810 8.200 8.610 9,041 9,493
gramos
Presentacion 330 30,931 32478 34,102 35807 37,597
gramos
Presentacion 370 21168 22226 23338 24505 25730
gramos
Presentacion 400 55680 58464 61,387 64457 67,679
gramos
Presentacion 1000 115599 121368 127437 133,808 140,499
gramos

Total 231,178 242,736 254,873 267,617 280,998
DISTRIBUCION DEL COSTO
Compra de Cacao 45%
Mano de obra 25%
Ingredientes 30%
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4.3.2 Mano de Obra Directa

La mano de obra directa del proyecto es el vendedor de planta que se
va a contratar en Guayaquil, el soporte de la comercializacion es el ejecutivo

de Mindo que se acerca eventualmente y a quien se debe reportar.

Tabla 82
Gastos de Mano de obra directa
VENDEDOR 2017 2018 2019 2020 2021
Sueldo al afio 6.600 6.600 6.600 6.674 6.749
Décimo tercero 550 550 550 556 562
Décimo cuarto 375 375 375 375 375
Vacaciones 275 275 275 278 281
Fondo de Reserva 0 550 550 556 562
Aporte patronal 736 736 736 744 752
Total anual 8.536 9.086 9.086 9.183 9.282
total mensual 711 757 757 765 774

4.3.3 Costos Indirectos de Fabricaciéon

Los costos indirectos de fabricacion, corresponden a los gastos
administrativos y de ventas que incurre la empresa, con la finalidad de que la
Salsa Barbacoa se encuentra a disposicion del publico en la ciudad de
Guayaquil, por lo tanto existen gastos inmersos en la produccion, pero que

se reflejan numéricamente en otros rubros de la empresa.
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Tabla 83
Costos indirectos de fabricacion Salsa Barbacoa

COSTOS
INDIRECTOS 2017 2018 2019 2020 2021

Administrativos 4 506 4 557 4.608 4.659 4711
Mantenimiento y 665 672 680 687 695
reparaciones

Servicios basicos 56 56 57 58 58
Seguridad 156 157 159 161 163
Arriendos 3,000 3,034 3,068 3,102 3,137
Utiles oficina 90 91 92 03 94
Internet 540 546 552 558 565
Comerciales 13,030 1,730 1,730 1,730 1,730
Publicidad 12,300 1,000 1,000 1,000 1,000
Gastos varios 250 250 250 250 250
vendedor

Almuerzo vendedor 300 300 300 300 300
Telefonia celular 180 180 180 180 180
TOTAL 17,536 6,287 6,338 6,389 6,441

4.3.4 Costos esperados
Es la relacion entre la cantidad de Salsa Barbacoa que estima vender

sobre los costos directos e indirectos que incurre la empresa, con la finalidad

de obtener el costo esperado por cada presentacion del producto.
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Tabla 84

Costo esperado por presentacion Salsa Barbacoa

CANTIDAD 2017 2018 2019 2020 2021
Presentacion 250 9,088 10,487 11,012 11,562 12,140
gramos
Presentacion 330 3,242 3.404 3,574 3,753 3,941
gramos
Presentacion 370 1,621 1,702 1,787 1,877 1,970
gramos
Presentacion 400 1,621 1,702 1,787 1,877 1,970
gramos
Presentacion 1000 14878 47,122 49478 51,952 54,549
gramos

COSTO 2017 2018 2019 2020 2021
Presentacion 250 7.810 8.200 8,610 9,041 9,493
gramos
Presentacion 330 30931 32478 34102 35807 37,507
gramos
Presentacion 370 21168 22.226 23,338 24,505 25,730
gramos
SIBEREETEN 400 55680 58464 61,387 64457 67,679
gramos
Presentacion 1000 115589 121,368 127,437 133,808 140,499
gramos

COSTO

ESPERADO 2017 2018 2019 2020 2021
Presentacion 250 0.78 0.78 0.78 0.78 0.78
gramos
Presentacion 330 9.54 9.54 9.54 9.54 9.54
gramos
Presentacion 370 13.06 13.06 13.06 13.06 13.06
gramos
Presentacion 400 34.35 34.35 34.35 34.35 34.35
gramos
Presentacion 1000 258 258 258 258 2.58

gramos
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4.4 Andlisis de Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es un indicador que ayuda a establecer la
cantidad de productos que son necesarios vender para que se recupere la

inversion efectuada.

Tabla 85

Célculo de punto de equilibrio

COSTOS
FIJOS 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021

TOTALES
250 gramos 2,019 1,292 1,297 1,286 1,299
330 gramos 7,998 5,116 5,137 5,093 5,143
370 gramos 5,474 3,501 3,515 3,485 3,520
400 gramos 14,398 9,209 9,246 9,168 9,258

1000 gramos 29,889 19,117 19,195 19,031 19,220

PRECIO
UNITARIO 2,017 2,018 2,019 2,020 2,021

250 gramos 0.95 0.95 0.95 0.95 0.95
330 gramos 1.03 1.03 1.03 1.03 1.03
370 gramos 2.05 2.05 2.05 2.05 2.05
400 gramos 2.50 2.50 2.50 2.50 2.50
1000 gramos ~ 6.00 6.00 6.00 6.00 6.00
2,017 2,018 2,019 2,020 2,021
250 gramos 3,672 2,348 2,358 2,338 2,361
330 gramos 12,696 8,120 8,153 8,084 8,164
370 gramos 3,317 2,122 2,130 2,112 2,133
400 gramos 6,856 4,385 4,403 4,365 4,409
1000 gramos 5,337 3,414 3,428 3,398 3,432
2,017 2,018 2,019 2,020 2,021
250 gramos 3,488 2,231 2,240 2,221 2,243
330 gramos 13,076 8,364 8,398 8,326 8,409
370 gramos 6,801 4,350 4,367 4,330 4,373

400 gramos 17,140 10,963 11,008 10,914 11,022
1000 gramos 32,024 20,482 20,566 20,391 20,592
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4.5 Presupuesto de Gastos

Son los gastos que Quetzal de Mindo tiene que asumir como parte de
la funcionalidad de su negocio, como lo son en el area administrativa los
gatos por depreciacion, y por el area de ventas los sueldos, comision y
servicio logistico para entregar la salsa Barbacoa.

Tabla 86
Gastos de la empresa

GASTOSDELA .. 2018 2019 2020 2021

EMPRESA
Gastos de 457 457 457 107 107

Administracion
Depreciacion 457 457 457 107 107

Gastos de Ventas 11,896 12,373 12,400 12,535 12,671

Vendedor 8,536 9,086 9,086 9,183 9,282
Servicio logistico 960 860 860 870 880
Comision 2,400 2,427 2,454 2,482 2,509
TOTAL 12,353 12,830 12,857 12,642 12,778

4.6 Factibilidad financiera

4.6.1 Analisis de ratios

Las razones financieras sirven como indicador para evaluar el
comportamiento de la empresa, comparando lo real con lo proyectado, de
esta manera se pueden tomar nuevas estrategias si existe alguna desviacion

en los resultados esperados.
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Tabla 87

Ratios financieros

RATIOS FORMULA 2017 2018 2019 2020 2021
CAPITAL DE Activo corriente -
TRABAJO Pasivo corriente 18,958 46,974 76,950 108,797 142,737

NIVEL PATRIMONIAL

MARGEN NETO

RAZON CIRCULANTE

RAZON ACIDA

ROA (RETORNO
SOBRE ACTIVOS)
ROE (RETORNO
SOBRE CAPITAL)

Patrimonio /
Activo 68.68% 77.47% 83.81% 87.15% 89.28%
Utilidad Neta /
Ingresos Totales
=% 6.40% 9.08% 9.27% 9.49% 9.63%
Activo corriente /
Pasivo corriente 3.02 4.35 6.13 7.74 9.30
Activo corriente -
Pasivo Corriente/
Pasivo corriente 2.02 3.35 5.13 6.74 8.30
Utilidad Neta /
Activo Total =% 61.62% 44.32% 31.84% 25.28% 21.08%
Utilidad Neta /
Capital = % 89.72% 57.20% 37.99% 29.00% 23.61%

4.6.2. Valoracion del plan de Negocio

Tabla 88

Valoracion plan de negocio

Ventas

Costo variable

Costo fijo

Depreciacidn

Utilidad antes de impuestos
{-llmpuesto a la renta
Utilidad Neta

Ao 0 2017 2018 2019 2020 201

5288972 §303421 5318892 5334521  §351.247
(5231178) (5242.736) (5254.873) (5267.617) (5 280.998)
(529432) (518.660) (518738 (318.924)  (519.113)

(5 457) ($914)  (51.371)  (51478) (5 1.585)
523720 §35332 §37T.845 540692 543375
(55218)  (57.773)  (38326)  (58.0952) (50543

$ 18,501 $ 27,559 $ 29,519 $ 31,740 $ 33,833

Flujo de caja libre Afio 0 2017 2018 2019 2020 201
NOFAT §15.501 527,559 §29.519 531,740 §33.833
{+) Depreciacidn 5457 5914 51,311 51478 51,585
{-}Inversion AF (5 2.120)
(-ICapital de trabajo (5 38,530) (5 22155) (5 3.034) (5 3.186) (5 3.345)
{(+)Recuperacion cap. De trabajo 570249
{(=)Flujo de caja libre (5 40,650) (5 3,196) § 25439 527,704 $29873 5105667
Afio 0 2017 2018 2019 2020 2021
Flujos de caja (5 40.650) (5 3,196) 525439 527,704 §29873 5105667
Flujo de caja acumulado (5 43,846) 5 18.407) $9.297 539170 5144 837
Walor de Salvamento 570249
Flujo de caja acumulado + Valor de (540650) (543846) (518407)  §9297  §$39170 215086
Salvamento ! ! !
Tasa de Descuento 35%
VAN 14,602
TIR 46%
Afio de recuperacién 2.5 anos
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4.6.3 Anélisis de sensibilidad

Para sensibilizar el proyecto se consideran tres escenarios, el normal
con ventas realistas de acuerdo con la propuesta del negocio es de
incrementar anualmente el 5%, sin embargo en el peor de los casos las
ventas no suban mas del 2% se considera pesimista y aquellas que superan

lo proyectado se considera optimista.

Tabla 89
Escenarios de evaluacion

Pesimista Normal Optimista
Tasa de Descuento 35% 35% 35%
VAN 7.279 14,602 20.073
TIR 40% 42% 46%
Afio de recuperacion 2.9 afios 2.5 afios 2.1 afios
Incremento de ventas 2% 5% 20%

4.7. Sistema de control

4.7.1. Cuadro de mando integral

En base al andlisis Scorecard se resumen en cuatro factores los
controles internos que se van a realizar, una vez puesta en marcha el

proyecto de comercializar salsa barbacoa en la zona norte de la ciudad de

Guayaquil.
Tabla 90
Cuadro de mando integral
ECONOMICO FINANCIERO CLIENTE
Incrementar las ventas en 20% Fidelizacion de los clientes
Cubrir 155 puntos de la ciudad de 155 puntos de ventas

Guayaquil - Norte

CRECIMIENTO Y

APRENDIZAJE
Logistica Cultura de la empresa
Producto

Servicio

PROCESO INTERNOS

Experiencia nuevo mercado
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4.7.2. Planes de contingencia

Se ha disefiado las siguientes pautas:

1. De no lograr el interés en los 155 puntos propuestos, se descartan los
de menos apertura y se incorporan a la cartera de clientes la misma
cantidad.

2. De no logra fidelizacién de los puntos de ventas, se trabajara entre
marketing y fuerza de ventas nuevas alternativas de interés sobre
crédito, producto o servicio.

3. De no lograr optimizacién en los procesos internos, se evaluara el
rendimiento y precautelara el cumplimiento en los procesos de
produccion y logisticos.

4. De no lograr crecimiento y aprendizaje, se evaluard a los
colaboradores especialmente en la elaboracion de productos,

procesos y manipulacion de los equipos de produccion.
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CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1. Base Legal

Registro Sanitario.

El Ecuador como la mayoria de los paises posee reglamentos
sanitarios que comprenden a productos industrializados, farmaceéuticos,
productos de tocador y demas que se fabriquen y comercialicen dentro del

pais

El registro sanitario es una certificacion otorgada por la Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) y por el
Instituto Nacional de Investigacion de Salud Publica (INSPI), mediante el
cual se garantiza que el producto es apto para el consumo humano, evitando

de esta manera productos contaminados, falsos y de origen desconocido.

Generalmente las empresas que fabrican productos para consumo
humano no poseen éste registro, debido basicamente por el proceso largo,
costoso y burocratico que las entidades gubernamentales encargadas de

proporcionarlos se toman.

Semaforo Nutricional de Alimentos Procesados

Dado el incremento de enfermedades cronicas a nivel mundial, hace
gue el conocimiento de los beneficios que proporciona el consumo de ciertos
alimentos y el aporte a un estilo de vida saludable, tienen el motivo principal

para la implementacién de semaforo nutricional.

El etiquetado nutricional de alimentos proporciona informacion en

relacion a las propiedades nutricionales y el aporte a la salud el consumo de
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los alimentos La informacion que otorga el etiquetado facilita la comprensién
de los componentes que posee el producto a los consumidores finales,
quienes pueden conocer el nivel de grasa, sal y azucar que contiene el

producto procesado.

5.2. Medio Ambiente

Para la elaboracion de productos se debe considerar las Buenas
Practicas de Manufactura emitido por el Ministerio de Salud, cuya aplicacién
permite confirmar que los productos fabricados son aptos para el consumo
humano, debido que en la misma verifica que los procedimientos para la
produccion cumplen con los principios basicos de sanidad, ademas del

impacto minimo de contaminacién al medio ambiente.

5.3. Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al Plan del Buen

Vivir

Para el presente proyecto se considera el objetivo 10: Impulsar la
transformaciéon de la matriz productiva. Siendo el sub-objetivo 10.1 el cual
se refiere a la Diversificar y generar mayor valor agregado en la produccion

nacional. Basado principalmente en:

» Promover la produccion de las industrias chocolateras industrializadas
y manufactureras.

» Diversificacion de productos de la matriz productiva para generacion
de divisas.

* Incentivar el consumo de productos fabricados localmente.

« Mejorar la cadena productiva para productos de mayor calidad

terminados para ser exportados.

Beneficiarios directos: Productores y fabricantes a nivel nacional

Beneficiarios indirectos: Consumidor final
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5.4. Politica de responsabilidad corporativa

La salud y bienestar de los ciudadanos es una parte fundamental de
la responsabilidad que mantiene la empresa hacia la sociedad, por lo que el
conocimiento y el fiel cumplimiento de las politicas y reglamentos
determinados por los organismos de control son aplicados en los procesos

de fabricacion del producto.

Por lo cual el reglamento técnico ecuatoriano 106, emitido en agosto
de 2014, el cual se basa en la prevencion de riesgos y precautelar la vida
para los productos sea fabricado, importado y comercializado dentro del
territorio ecuatoriano, cuyo elemento basico seca el chocolate. Asi mismo,
se confirma el compromiso de los demas organismos gubernamentales para

garantizar el consumo de productos de alta calidad.
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CONCLUSIONES

Al realizar la investigacion en las instalaciones de Quetzal de Mindo,
se evidencio el desarrollo, organizacion y predisposicidbn que tienen las
empresas nacionales para crecer, mediante la administracion correcta de los

recursos.

La necesidad que tienen de ir creciendo a nivel nacional, los motivd a
escoger a Guayaquil, como la primera ciudad para expandirse hacia nuevos
mercados, que mediante un estudio del entorno interno y externo, se
visualizo las oportunidades que tiene para incorporar su marca en la costa

del pais.

En la realizacion del estudio de mercado, se realizoé hacia los clientes
y hacia los propietarios de negocios particulares, puesto que son los dos, los
principales clientes. Los primeros los que degustan el producto y los
segundos son los que ponen a disposicion en sus locales la salsa de

barbacoa.

Los resultados obtenidos de la investigacion fueron favorables, debido
a que se refleja que la sociedad siempre busca innovacién y nuevos sabores
para degustar, en lo que ha comida se refiere. Ademas de que Guayaquil es
una ciudad que adopta rapidamente cambios del entorno, en este caso los

relacionados a comida y sabores.

La salsa barbacoa tiene un componente especial que es el chocolate
de las plantaciones de la costa del Ecuador, en donde se cosechan el cacao
mas fino, del cual se tienen contratos con dos proveedores directos de la
materia prima hacia Quetzal de Mindo, siendo esto, una fortaleza

La principal competencia se encuentra en la salsa barbacoa de

Gustadina, porgue es una marca tradicional, adicionalmente de llevar el
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respaldo de Pronaca. Por otra parte se encuentra la salsa Chef Daniels, que
es consumida de forma mas exclusiva para restaurantes y hoteles. La
primera también ha incursionado con sabor de chocolate, y la segunda es

una salsa barbacoa tradicional que no tiene sabores combinados.

En este primer plan de introduccion del producto, se ha escogido 155
puntos de ventas, entre supermercados, tiendas, restaurantes y comidas
rapidas, en el norte del ciudad abarcando las ciudadelas mas reconocidas en
la parroquia Tarqui y nuevas ciudadelas que emergen en la ciudad en la
parroquia Pascuales.

Las oficinas de Quetzal de Mindo se encuentran al norte del pais, por
lo que se evidencié la necesidad de contratar un nuevo ejecutivo que se
encargue de la comercializacion en los puntos antes mencionados, quien

tendra el respaldo del supervisor que lo dirigira desde Mindo.

La estrategia comercial del proyecto es incrementar las ventas en un
20%, para tal efecto existe un volumen de ventas que en délares representa
$24.000 aproximadamente de forma mensual en las diversas
presentaciones, tiene recorridos programados y promociones por efecto de
introduccién. Los resultados de la valuacién financiera fueron favorables, se
obtuvo una TIR del 42% con una VAN de $9.597 en el transcurso de los

cinco anos.
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GLOSARIO

Acético
Del vinagre o sus derivados. Se aplica al acido incoloro que se produce por
oxidacion del alcohol y que se usa en perfumeria, tintoreria, imprenta, entre

otros.

Artificial
Se refiere a la persona, accion, sentimiento que muestra artificio o poca

naturalidad.

Fermentado
Es un proceso catabdlico de oxidacion incompleta, que no requiere oxigeno,
siendo el producto final un compuesto organico. Estos productos finales son

los que caracterizan los diversos tipos de fermentaciones.

Impurezas
Es una sustancia dentro de un limitado volumen de liquido, gas o solido, que

difieren de la composicion quimica de los materiales 0 compuestos quimicos.
Logistica

Conjunto de los medios necesarios para llevar a cabo un fin determinado de

un proceso complicado.

144



ANEXO

a. Anexo carta de autorizacion

1 Quetzal

Mindo, 21 de febrero del 2017
AUTORIZACION

Estimados sefior

Edmundo Larrea M.

Estimado Edmundo confirmado, su proyecto de tesis Con nuestra empresa.
Que gusto saber que haya tomado en cuenta nuestro negocio para su proyecto de

tesis de la Universidad.

Queda aprobado su proyecto de tesis con El Quetzal de Mindo, esperando poder
trabajar juntos y con esto nos ayude al mejoramiento de nuestro negocio.

Atentamente

Car
ADMINISTRADORA
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