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RESUMEN EJECUTIVO

Toda empresa sin importar su tamafio ni el sector al que este dirigido necesita la
elaboracion de un plan de marketing ya que este le permite conocer en donde se
encuentra y hacia donde puede llegar, CONDIMENSA CIA. LTDA., es una empresa
que se dedica a la produccion de alifio y especias, CONDIMENSA CIA. LTDA., ha
venido trabajando por libre iniciativa de sus socios sin establecer objetivos, metas y
politicas, desconociendo su entorno interno y externo, ademas sin una debida
planeacion, con la finalidad de mejorar el desempefio de la empresa se ve la necesidad
de implementar un plan de marketing, ya que un plan de marketing, ayudara a definir los
escenarios en que se va a desarrollar la empresa y asi incrementar la participacion en el
mercado de CONDIMENSA CIA. LTDA. La presente tesis tiene la finalidad de conocer
la situacion actual de la empresa, estar al corriente de sus fortalezas y debilidades tanto
internas como externas para establecer un plan que les ayude a luchar contra las
debilidades de la empresa, prepararse para posibles problemas futuros, mejorar la
participacion y el reconocimiento de la marca ya que a pesar de estar ubicada en el tercer

lugar de los cinco principales productores de alifios, no ocupa gran parte del mercado.

La presente tesis se realiza con la expectativa de que la empresa mejore sus ventas y
reconocimiento en el mercado con el objetivo de que los clientes reconozcan la marca
ademas que la misma se posicionarse en la mente de los consumidores, y que al comprar
productos de CONDIMENSA, estan comprando productos 100% naturales y de
excelente calidad, para lo cual es necesario realizar una publicidad mas agresiva e

incrementar sus puntos de venta en el sector centro y norte de la ciudad de Quito.

El primer capitulo se refiere al marco teorico, en el cual se detalla todos los conceptos
referentes al tema, plan de marketing y su elaboracion, investigacion de mercados y
empresas dedicadas a la elaboracion de alifios y especias, que son la base cientifica sobre

la cual se sustentd la presente tesis.
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En el segundo capitulo se realiza un Analisis situacional de CONDIMENSA CIA.
LTDA., tanto en relacion a los factores internos como la situacion actual, el perfil de la
compafiia su estructura, su filosofia, misidn, vision, objetivos actuales ya que este
diagnostico permito determinar las fortalezas y debilidades de la misma en cuanto a los
factores externos se analizo el entorno competitivo de la empresa asi como ayudo a
determinas cuales son sus principales competidores, donde estdn ubicados y que

productos ofertan este analisis permitié conoces sus oportunidades y amenazas.

El tercer capitulo se ejecuto la investigacion de mercados en el que se investigo al
mercado en donde se encuentra la empresa, analizando las preferencias de sus clientes
actuales y potenciales, la investigacion de mercados proporciono informacion muy
valiosa sobre la posicion de la empresa frente a los usuarios de condimentos, incluso
permitié determinar cudles son los productos méas utilizados por la mayoria de los

consumidores.

En el cuarto capitulo se desarrollo el disefio de la propuesta que es el plan de marketing
para CONDIMENSA CIA. LTDA., en donde se planten los objetivos la segmentacion
de mercados el analisis de la competencia y las estrategias que la empresa utilizara en el

futuro, incluyendo la evaluacion financiera, presupuesto y sistemas de evaluacion.

Para concluir el presente proyecto se formularon conclusiones y recomendaciones las

mismas que son una guia para futuras decisiones de la empresa.
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CAPITULO |
1. MARCO TEORICO

1.1 Conceptos generales del marketing
1.1.1 Marketing

En la actualidad el Marketing es indispensable para cualquier empresa que desee
sobrevivir en un mundo tan competitivo como el nuestro, como el marketing moderno

nos afecta tanto a consumidores como a empresarios, es necesario estudiarlo.

Se define al marketing como, “una filosofia de direccién de marketing segun la cual el
logro de las metas de la organizacion depende de la determinacién de las necesidades y
deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y

eficiente que los competidores.™

Entonces se dice que el marketing es el estudio o investigacion de la forma de satisfacer
mejor las necesidades de un grupo social a través del intercambio con beneficio para la
supervivencia de la empresa. Dentro de este contexto, es necesario considerar la

diferencia entre el concepto de venta y el concepto de marketing.

Venta: “adopta una perspectiva de adentro hacia afuera, por lo tanto, el punto de partida

es la fabrica y requiere de muchas ventas y promocién para obtener ventas rentables.”

Marketing: “adopta una perspectiva de afuera hacia adentro, por lo tanto, el punto de
partida es un mercado bien definido y el enfoque es hacia las necesidades del cliente.
Asi, bajo el concepto de marketing, la orientacion hacia el cliente y el valor son el

camino que lleva a las ventas y las utilidades.”

! KOTLER y ARMSTRONG, Fundamentos de Marketing, 6ta.Edicion, Prentice Hall, p. 20
2 |dem., p. 20
¥ Idem., p. 20



Con la finalidad de tener mas claro cudl es la diferencia entre lo que es venta y

marketing se ha considerado oportuna la realizacion de la siguiente tabla.

Tabla: N1
Diferencia entre venta y marketing
VENTA MARKETING
Interés por el producto Interés sobre los deseos del
consumidor
La empresa primero fabrica | Primero determina lo que el
el producto y luego calcula | consumidor desea y calcula
como venderlo. como producir con
utilidades
Orientacion interna hacia la | Orientacion hacia el
empresa mercado
Recalca las necesidades de | Recalca las necesidades del
la empresa mercado
Lo que quiere el consumidor | Darle el gusto
Cuando lo quiere En su fecha
Donde lo quiere Domicilio donde el
Consumidor indique
Como quiere comprarlo Facilidades
Quien realmente quiere Tipos de Consumidor
comprarlo
Cuanto quiere comprar y Cantidad de productos que
cuanto esta dispuesto a se ofrecen y estudio de
pagar por el precios
Porque quiere comprarlo Que es lo que atrae del
producto?
Oferta
-Publicidad
-Garantia
Ver la oportunidad y el
momento.

Fuente: http://www.mailxmail.com/curso-gestion-empresas/marketing
Elaborado por: La Autora


http://www.mailxmail.com/curso-gestion-empresas/marketing

1.1.2 Principios que rigen el marketing

1. Los clientes tienen necesidades que deben ser satisfechas.

2. No todos los clientes tienen las mismas necesidades.

3. Si no tienen las mismas necesidades, los tendremos que tratar de manera diferente.

4. Los clientes deben agruparse en segmentos diferentes.

5. Los clientes de un segmento, que son satisfechos por una empresa, favoreceran a la

empresa que les suministre.

6. Hay que establecer un sistema para investigar el mercado y perfilar estos segmentos

(como distribuirlos, quién debe ir en cada segmento, etc.).

1.1.3 Objetivos del marketing

Satisfacer las necesidades, deseos y preferencias de los consumidores o0 usuarios.

e Necesidad: Carencia o falta de algo.

e Deseo: Querer, poseer algo (tangible o intangible).

e Preferencia: Seleccionar o elegir una determinada alternativa.

e Consumidor: Aquel que consume un producto.

e Usuario: Aquel que utiliza un servicio.

e Comprador: Aquel que adquiere un determinado producto o servicio.

e Cliente: Aquel que adquiere un producto o servicio.

Durante mucho tiempo, el término marketing ha sido asociado, y muchas veces
confundido, con las actividades de publicidad y promocion, para otros, ademas de éstas,

incluye disefio de productos y técnica de ventas.
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Sin embargo, “la fuerte dindmica empresarial ha llevado al marketing a ser una
disciplina general, responsable del uso creativo de los recursos de una empresa para

alcanzar metas especificas de rentabilidad.”

1.1.4 Las 4 P's del marketing
Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza y Promocion

Producto

El producto “es el instrumento de marketing del que dispone la empresa para satisfacer
las necesidades del consumidor.” Un producto puede ser un bien tangible como un
auto, intangible como un servicio de limpieza a domicilio, una idea como la propuesta
de un partido politico, una persona un candidato a presidente o un lugar como un
museo.

Precio

El precio “es la cantidad de dinero que el consumidor paga para obtener el producto 0
servicio, ademés engloba todos los esfuerzos que lo supone adquirirlo.”® El precio
representa la variable del marketing mix que genera ingresos para la empresa ya que el
resto de variables generan egresos.

Plaza

La plaza “engloba todas las actividades que posibilitan el flujo de productos desde la
empresa que los fabrica o produce hasta el consumidor final.”’

Promocion

La promocién “engloba las actividades mediante las cuales la empresa informa que el
producto existe, a si como sus caracteristicas y de los beneficios que se derivan de su
consumo,”® el objeto de la promocion es, informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

* http://www.mailxmail.com/curso-gestion-empresas/marketing-pymes

> RODRIGUEZ, Inma, Principios y estrategias de marketing, 12 Edicion, Editorial UOC, Barcelona,
Espafia, 2006, p. 70.

® Idem., p.70.

" Idem., p.71.

¥ Idem., p.71.



1.2 Plan de Marketing

1.2.1 Concepto

El plan de marketing “es un documento escrito que relaciona los objetivos, estrategias, y
planes de accion con las variables de marketing mix, en este se recoge la manera que ha
elegido la organizacion para llevar a cabo sus actividades, buscando el equilibrio entre
la satisfaccion de las necesidades del consumidor y la obtencién de beneficios

empresariales.”

El plan de marketing es, un documento previo a una inversion, lanzamiento de un
producto o comienzo de un negocio, en el se detalla lo que se espera conseguir con ese
proyecto, este costara del tiempo y los recursos a utilizar para su consecucion, ademas
de un analisis detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines
propuestos. También puede abordar, aparte de los aspectos meramente econémicos, los

aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto.

1.2.2 Importancia

El plan de marketing en el presente es muy importante para todas las empresas que se
han propuesto conquistar nuevos mercados, permanecer en ellos, y sobre todo saber
interpretar, definir, poner en practica los planes de mercado éptimos para enfrentar los
grandes retos y oportunidades que se presentan en la actualidad.

El plan de marketing es muy importante ya que nos ayuda a analizar en qué nivel se
halla la empresa, a qué nivel se la quiere llevar, y como llegar alli, explicara las
estrategias a seguir y los costos en que incurrira, no hay que olvidar que el plan de
marketing es el instrumento central para dirigir y coordinar el esfuerzo de
mercadotecnia, la planeacién de la mercadotecnia intenta responder a las siguientes

preguntas:

® RODRIGUEZ, Inma. Op. Cit. p. 72.



¢ Cudles son los pasos principales a seguir para la administracion del marketing?
¢ Cuales son los principales componentes del plan de marketing?
¢Cuales son los principales aspectos que desvian los esfuerzos del marketing y que

afectan las ventas y utilidades de la empresa?

Un plan de marketing debe incluir nimeros, datos y objetivos, pero no debe ser
exclusivamente numérico, sino estratégico. Para disefiar un buen plan de marketing es

necesario seguir los siguientes pasos:
Definir el Producto

La primera parte de un plan de marketing es definir el producto o servicio, sus
caracteristicas principales, sus beneficios en detalle y mostrar como éste es diferente del
de la competencia. Mientras mas conciso y claro sea la descripcion del producto, mejor

serd la comunicacién con los clientes.

Los mercados y los productos se han vuelto extremadamente fragmentados, posicionar
nuestro producto requiere entender cabalmente qué tan fragmentados son los mercados.
No solo se debe ser capaz de describir los producto de la empresa, sino también los de
la competencia y demostrar el por qué el nuestro es mejor. “Posicionar el producto
requiere de dos pasos bésicos, el primero consiste en analizar las caracteristicas del
producto y decidir como se diferencia de la competencia, segundo, decidir qué tipo de
comprador es el que estarda mas inclinado a comprar el producto.”’® El precio y la
colocacion final de éste son variables criticas para lograr un posicionamiento
competitivo, en la cultura de mercadotecnia actual, el precio ya no puede estar separado

del producto.

19 http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/implanmer.htm
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Describir al Cliente-Meta

Se debe Desarrollar un perfil del consumidor-meta, se puede describir a los clientes en
términos demograficos o por su estilo de vida. Para ello es importante preguntarse.

“:;Son  nuestros  consumidores  conservadores 0  innovadores?  ¢Lideres?
¢Convencionales? ;Timidos o agresivos? ¢ Tradicionales 0 modernos? ¢ Introvertidos o
extrovertidos? ¢Que tan seguido van a comprar lo que le ofrecemos y por qué? ¢EXisten

épocas en las que compraran mas y/o menos?” *
Disefiar una Estrategia de Comunicacion

El cliente-meta no s6lo deberad saber que el producto existe, sino que debe tener una
buena impresién de sus ventajas y beneficios, la comunicacion debe incluir todo, desde
un logotipo de la empresa, hasta promociones en el area de publicidad y relaciones
publicas. Se debe descubrir qué leen y escuchan los consumidores potenciales, saber
como captar su atencion, ademas hay que considerar en dénde colocar el mensaje, y con
qué frecuencia se necesita comunicarlo, para llegar a este punto es necesario

preguntarse.

“; Qué buscamos alcanzar?
¢Queremos que la gente reconozca nuestra compafiia por su nombre?
¢Donde estamos ubicados? ¢Cuanto deberemos invertir?

¢ Qué medios hay disponibles y cuél funcionara mejor para nuestros objetivos?”*?

La gerencia de mercados debe estar pendiente sobre la eficacia de sus planes y
considerar que en el actual entorno empresarial, las estrategias de marketing mejor
disefiadas corren el riesgo de la obsolescencia de un dia para otro, todos los
mercaddlogos necesitan estar completamente familiarizados con las estrategias, tacticas

y técnicas mas avanzadas para transformar su producto en un éxito.

Y http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/implanmer.htm
12 http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/implanmer.htm
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1.2.3 Objetivos del Plan de Marketing

Un plan de marketing tiene diferentes objetivos entre los principales tenemos:

e Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion
tecnoldgica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles para la

empresa.

e Control de Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los
objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo
planificado y lo que realmente esta sucediendo.

e Alcance de los objetivos: La programacion del proyecto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuéles son sus

responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.

e Captacion de recursos: De hecho, es para lo que se usa el Plan de Marketing en

la mayoria de las ocasiones.

e Optimizar el empleo de recursos: Las investigaciones efectuadas para realizar
el Plan de Marketing y el andlisis de las alternativas estratégicas estimulan a
reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y
sobre los eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos

previos.

e Organizacion y temporalidad: En cualquier proyecto es fundamental el factor
tiempo, casi siempre existe una fecha de terminacion que debe ser respetada, por

esto es importante, programar las actividades de manera que puedan



aprovecharse todas las circunstancias previsibles para llevar a cabo el plan dentro

de los plazos fijados.

e Analizar los problemas y las oportunidades futuros: El andlisis detallado de
lo que se quiere hacer mostrara posibles problemas en los que no se habia
pensado al principio. Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion de
los problemas, asimismo permite descubrir oportunidades favorables que se

hayan escapado en un andlisis previo.



1.2.4 Estructura del Plan de Marketing

Un plan de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que sea facil
encontrar lo que se busca y no se omita informacion importante. EL Plan debe recoger
todas las posibles cuestiones y alternativas de una manera exhaustiva; asi, una

organizacion completa ayuda a no olvidar nada importante.

Grafico: N1
Estructura del plan de marketing

Sumario Ejecutivo

indice del Plan

Introduccion

Anilisis de la situacion

Andlisis del Mercado
Objetivo

Problemasy
Oportunidades

Objetivos y Metas

Desarrollo de las
Estrategias de Marketing

Desarrollo de las Tacticas
de Marketing

Presupuesto

Ejecucion y Control

Fuente: COHEN, William, el plan de marketing, Deusto, 2008, Bilbao, Espafia
Elaborado por: La Autora

A continuacion, se detalla las partes de las que consta un Plan de Marketing:
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Sumario Ejecutivo:

Es el resumen del conjunto del plan, este Incluye la definicién del producto que se
pretende comercializar, detallando la ventaja diferencial que se posee sobre otros
productos semejantes de la competencia y como se espera mantenerla; la inversion
necesaria, tanto al comienzo como a través del tiempo y los resultados esperados,
expresados en cifras de rendimiento de la inversion, ventas, beneficio, cuota de mercado,

etc.

indice del Plan:

El indice es importante aunque el plan conste de pocas paginas, pues es necesario que
quien analice el Plan pueda encontrar inmediatamente lo que busca. Si no lo hace

rapidamente, pensara que la informacion buscada no esta recogida en absoluto.

Introduccion:

Permite explicar las caracteristicas del proyecto, el objeto de la introduccidn es describir
a la empresa o al producto de modo tal que cualquier persona, conozca o0 no a la
empresa, comprensa perfectamente lo que se propone. Debe dejar lo suficientemente
claro en qué consiste el producto y qué se pretende hacer con él, viene a ser una

definicion mas o menos formal, del objeto del proyecto: el producto o servicio.

Andlisis de la situacion:

Suministra un conocimiento del entorno econémico en el que se desenvuelve la empresa
y la respuesta de los competidores. Permite, en una palabra, analizar objetivamente las

circunstancias que pueden afectar el proyecto.

Este analisis se ha diferenciado en tres partes diferenciadas: las condiciones generales,

las condiciones de la competencia y las condiciones de la propia empresa.
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e Condiciones generales: Son las que afectan a todo el sistema econémico 0 a
todo el sector en el que la empresa estd inmerso. Pueden ser tecnoldgicas,
econdmicas, sociales, del entorno, politicas, legales, culturales, etc. También hay
que incluir un analisis de la coyuntura econdémica, que tendré que ser examinada
brevemente. Las principales lineas de politica econémica a considerar son las
referidas al déficit publico y control de la inflacidn, concertacion social, presion
fiscal y desgravacion de inversiones, facilidades crediticias y fomento de las

exportaciones.

e Condiciones de la competencia: Su importancia deriva del hecho de ser los
unicos integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los
intereses de la empresa. Se presenta con detalle a los principales posibles
competidores, sus productos, sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de mercado
proveedores y estrategias y tacticas actuales y previsibles en el futuro.

e Condiciones de la propia empresa: Como para los competidores, describe los
productos actuales, experiencia, relaciones con los proveedores y agentes
financieros, para finalmente, agrupar toda esta informacién en una serie de

puntos fuertes y débiles.

Analisis del Mercado Objetivo:

Una vez considerado el entorno vy los factores externos que en el futuro pueden afectar
la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en analizar la situacion y
perspectivas del sector en el que la empresa se ubicara. Esto se consigue definiendo, al
cliente del producto a colocar en el mercado, donde compra, con qué frecuencia y por
qué, tanto para los consumidores finales, como para aquellos que utilizan el bien como

intermedio para producir, a partir de él, otros bienes.
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Es importante resaltar los motivos por los que el mercado objetivo seleccionado esta
dispuesto a comprar el producto de otros mercados. Para definir el mercado objetivo, se

utilizan criterios demogréficos, geograficos, psicologicos, y estilo de vida.

Problemas y Oportunidades:

Un Plan de marketing debe resaltar los problemas y determinar la mejor forma de actuar
ante ellos, ayudando de esta manera a poner en préctica el plan, asi mismo determinar

las oportunidades para aprovecharlas de la mejor manera.

Objetivos y Metas:

Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que se proponen alcanzar
con él, las metas son una descripcién mas precisa y explicita de estos objetivos, los

objetivos deben ser:

e Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no,

de un modo preciso.

e Deben tener un plazo de consecucion: Una fecha para saber si han sido
alcanzados, suele ser necesario, también, establecer varias metas intermedias,
acompariadas por sus fechas correspondientes, para saber si se va por buen
camino para la consecucion de los objetivos principales en el plazo previsto,

ademas ese plazo ha de ser adecuado.

e Deben ser realizables: Su consecucion en el plazo previsto debe ser posible,
pues en caso contrario se produce un abandono del proyecto, cuya consecuencia
es que lo realizado sea menos que lo que en condiciones normales se hubiese

conseguido.
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e Deben constituir un reto para la personas que participen en el plan: Si son
demasiado faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados perderan

motivacion y no se aprovechara bien el talento humano disponible.

Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber qué es exactamente lo
que se quiere lograr, donde se pretende llegar cuando puede conseguirse, planteandolo

de un forma a la vez, ambiciosa y razonable.

Desarrollo de las Estrategias de Marketing:

Las estrategias son las lineas maestras que hay que seguir para alcanzar los objetivos
propuestos, una definicion de estrategia en un entorno empresarial es: “es lo que debe

913

hacerse para lograr las metas y objetivos propuestos”=?, es decir, el conjunto de acciones

que la empresa pone en practica para asegurar una ventaja competitiva a largo plazo.

Desarrollo de las Tacticas de Marketing:

Son los métodos empleados para llevar a cabo las estrategias, muestran el modo de
ejecutar la estrategia definida en el punto anterior. Son descritas mediante el manejo de

las variables de marketing, es decir, producto, precio, promocion y plaza.

Presupuesto:

El presupuesto constituye la valoracion monetaria de los costos que supone el desarrollo

de las acciones contempladas en el plan.

Ejecucién y Control:

Hay que analizar todas las cifras importantes del proyecto a través del tiempo, con

objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucion y control del proyecto:

3COHEN, William, El plan de marketing, 2.2Eedicién, Editorial Deusto, Bilbao, Espafia, 2008, p. 26
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e EIl Potencial del Mercado: Lo que el mercado puede absorber del producto y de

productos semejantes del mismo sector.

e EIl Potencial de Ventas: Capacidad del mercado para absorber las ventas de la

empresa.

e Prevision de Ventas: Parte del potencial de ventas que se puede cubrir con la
produccién de la empresa. No siempre es posible cubrir todo lo que el mercado
demanda, incluso en muchos casos el intentarlo no es ni siquiera aconsejable

desde el punto de vista de obtener el méximo beneficio.

e Estados Economico — Financieros: Célculo de balances, cuentas de pérdidas y
ganancias, de prevision del flujo de efectivo y control del cuadro de mandos de la

empresa.

1.3 Investigacion de mercados

1.3.1 Mercado

El mercado “es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto
0 servicio. Estos compradores comparten una necesidad o deseo determinado que se

pueden satisfacer mediante relaciones de intercambio.”**

El conjunto de compradores reales y potenciales constituyen la demanda, y los
vendedores que ofrecen un determinado producto para satisfacer las necesidades y/o
deseos de los compradores mediante procesos de intercambio constituyen la oferta.

Ambos, la oferta y la demanda son las principales fuerzas que mueven el mercado.

Y KOTLER, Philp, Fundamentos de Mercadotecnia, Octava Edicién, México D.F., México, Prentice
Hall, 2008, p. 8.

15



Oferta

La oferta “es la combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias
ofrecidas a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo, las ofertas de mercado

no estan limitadas a productos fisicos ya que también incluyen servicios.”*

La oferta y la demanda son instrumentos esenciales para la determinacion de los precios,
los precios de mercado de los bienes y servicios se determinan por la interseccion de la
oferta y la demanda, esto quiere decir que cuando la oferta supera la demanda, los
productores deben reducir los precios para estimular las ventas; de forma equivalente,
cuando la demanda es superior a la oferta, los compradores presionan al alza el precio de

los productos y/o servicios.

Demanda

La demanda “es el conjunto de deseos y necesidades que se tiene de un determinado
producto y/o servicio, dado sus deseos y recursos, la gente demanda productos cuyos
beneficios le producen mayor satisfaccion. Estos deseos y necesidades estan respaldados

por la capacidad de pago que tiene las personas.”®

1.3.2 Segmentacion de mercados

Dividir un mercado en grupos definidos con necesidades, caracteristicas o
comportamientos distintos, los cuales podrian requerir productos o mezclas de marketing

distintos, la segmentacion de mercados se divide en:

e Segmentacién geografica: dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas ales como nacionales, regionales, estados, municipios, ciudades o

vecindarios.

B1dem., p. 7.
*KOTLER, Philp. Op. Cit p. 6.

16



Segmentacion demografica: dividir al mercado en grupos con base en variables
demogréficas tales como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar,

ingresos, ocupacion, educacion, religion, raza, y nacionalidad.

Segmentacion Psicografica: dividir un mercado en diferentes grupos con base

en la clase social, el estilo de vida, o las caracteristicas de personalidad.

Segmentacion Conductual: dividir un mercado en grupo con base en el
conocimiento, las actitudes, el uso o la respuesta de los consumidores a un

producto.
Segmentacion por ocasion: dividir el mercado en grupos segun las ocasiones en
que los compradores tienen la idea de comprar, realizan realmente su compra, 0

usan el articulo adquirido.

Segmentacion por beneficios: dividir al mercado en grupos de acuerdo con los

diferentes beneficios que el consumidor buscan obtener del producto.

1.3.3 Concepto e importancia de la investigacion de mercados

El marketing busca identificar y satisfacer las necesidades de los clientes, y para definir

sus necesidades e idear estrategias encaminadas a satisfacer estas necesidades se utiliza

la investigacion de mercados ya que esta es la que proporciona informacion, en otras

palabras la investigacion de mercados ayuda a proporcionar informacion oportuna y

exacta, entonces se define a la investigacion de mercados como:

“La identificacion, recopilacion, analisis y difusion de la informacion de manera

sistematica y objetiva, con el propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas

con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades de mercadotecnia”.

9 17

YMALHOTRA, Naresh, Investigacion de Mercados, cuarta edicién, México D.F., México, Prentice
Hall,2004,p . 8

17



La investigacion de mercados es sistematica y objetiva, esto quiere decir que una
investigacion de mercados requiere que en el aspecto metodologico, todos los pasos
sean correctos, y ademas debe proporcionar informacion precisa y real, esta

informacion debe manejarse de manera imparcial.

1.3.4 Clasificacion de la investigacion de mercados

En las organizaciones “la investigacion de mercados se realiza por dos razones, la

primera para identificar problemas de mercadotecnia y la segunda para resolver

95 18

problemas de mercadotecnia” ~°, como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla: N2
Clasificacion de la investigacion de mercados

INVESTIGACION DE MERCADOS

A 4 A 4

Investigacion para Investigacion para la
resolver problemas identificacion de problemas
A\ 4

-Investigacion del potencial del mercado -Investigacion de segmentacion
-Investigacion de la participacion en el mercado -Investigacion de producto
-Investigacion de la imagen -Investigacion de precios
-Investigacion de las caracteristicas del mercado -Investigacion de promocion
-Investigacion de las ventas -Investigacion de distribucion
-Investigacion de proyeccién
-Investigacion sobre las tendencias de la industria

Fuente: MALHOTRA, Naresh, Investigacion de Mercados, cuarta edicién, México
D.F., México, Prentice Hall, 2004,
Elaborado por: La Autora

¥ MALHOTRA, Naresh. Op. Cit. p. 10.
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1.3.5 Beneficios

La informacion obtenida a través de una investigacion cientifica de mercado suele ser

confiable y debe ser utilizada como guia para el desarrollo de las estrategias

empresariales.

Se tiene méas y mejor informacién para tomar decisiones acertadas, que

favorezcan el crecimiento de las empresas.

Proporciona informacion real y expresada en términos mas precisos, que ayudan
a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan en los

negocios.

Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de vender

0 introducir un nuevo producto.

Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse, con
base en las necesidades manifestadas por los consumidores, durante la

investigacion.

Determina el sistema de ventas méas adecuado, de acuerdo con lo que el mercado

esta demandando.
Define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer la
empresa, tales como: gustos, preferencias, habitos de compra, nivel de ingreso,

etcétera.

Ayuda a saber como cambian los gustos y preferencias de los clientes, para que

asi la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera del mercado.
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1.3.6 Clasificacion de la investigacion

Grafico: N2
Clasificacion de la investigacion

Investigacion
exploratoria

Se centraen la
naturaleza del
problema a estudiar

Investigacion
descriptiva

e . Investigacion casual
Clasificacion de la

investigacion

La investigacion

cualitativa
Por el tipo de
informacion a
obtener
La investigacion

cuantitativa

Fuente: MERINO, Maria, Introduccion a la investigacion de mercados, primera
edicion, Editorial Esic, Madrid, Espafia, 2010
Elaborado por: La Autora

Existen diferentes clasificaciones en funcion de las técnicas o funciones que deba
desempefar la investigacion, la investigacion mas conocida es la que se centra en la
naturaleza del problema a estudiar que considera a la investigacion como exploratoria,

descriptiva o casual.

Investigacion exploratoria

Es una investigacion inicial para definir con mas precisién el problema a analizar su
objetivo es suministrar al investigador una primera orientacién sobre la totalidad o una

parte sobre el tema que se va a estudiar. Por ejemplo una entrevista con el gerente de la

empresa para determinar la situacion actual de la empresa.
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Investigacion descriptiva

Permite analizar las caracteristicas de una poblacion o del tema a estudiar e intenta dar
respuestas a interrogantes como ¢Qué?, ¢(Quién?, ;Ddnde?, ;Cuando? y ;Como?, este
proceso de investigacion es mas formal y estructurado que el de la investigacion
exploratoria. Las muestras son amplias y representativas, los datos se analizan

cuantitativamente. Por ejemplo el estudio de uso de condimentos en la ciudad de Quito.

Investigacion casual

Este tipo de investigacion tara de trata de identificar la relacion causa — efecto entre
variables, determinando cudles son las causas y cuales los efectos y la naturaleza de la
relacion entre las variables causales y el efecto a predecir. Por ejemplo analizar el efecto

que tiene el marcado al cambiar el envase de un producto.

Si se clasifica a la investigacion por el tipo de informacion a obtener puede dividirse en

cualitativa y cuantitativa.

La investigacion cualitativa

Proporciona informacion de grupos reducidos por lo que no es posible realizar analisis
estadisticos. Se orienta a conocer y comprender el comportamiento dl consumidor, se
suele utilizar en las primeras fases de un estudio, las técnicas cualitativas mas conocidas
son: Focus grp o reuniones de grupo, la entrevista a profundidad, técnicas creativas,
técnicas proyectivas y la observacion. En la actualidad con el uso del internet al mismo
momento que surgen las nuevas tendencias que rigen al mundo de la moda, ocio, cultura
y consumo, es mas facil detectar estos valores relevantes para luego convertirlos en

tendencia de consumo.
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La investigacion cuantitativa

Este tipo de investigacion pretende obtener informacién que describa hechos
cuantificables mediante técnicas mas estructuradas que cualitativas, los datos admiten

algin tipo de medida y su andlisis se realiza con posterioridad a los tratamientos

estadisticos empleados, la técnica cuantitativa mas utilizada es la encuesta.

1.3.7 Proceso de la investigacién de mercados

El proceso de investigacion de mercados se conceptualiza como un conjunto de seis

pasos que son:

Tabla: N3
Proceso de la investigacion de mercados

Definicién del problema

Ka

Desarrollo de un planteamiento del problema

Ka

Formulacién de un disefio de investigacion

Ka

Trabajo de campo o recopilacién de datos

: K

Preparacion y andlisis de datos

Ka

Preparacidn y presentacidn de la informacién

Fuente: MALHOTRA, Naresh, Investigacion de Mercados, cuarta edicion, México D.F.,

México, Prentice Hall, 2004,
Elaborado por: La Autora
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Paso 1: Definicion del problema

El primer paso en cualquier proyecto de investigacion de mercados es definir el
problema. En la definicion del problema el investigador deberd tomaren cuenta el
proposito del estudio, los antecedentes de informacién relevante, que informacion es
necesaria y como se utilizara en la toma de decisiones. Una vez que el problema se
define con claridad y precision la investigacion puede disefiarse y conducirse con

propiedad.

Paso 2: Desarrollo de un planteamiento del problema

El desarrollo de un planteamiento del problema incluye formular un objetivo o
estructura teorica, preparar un modelo analitico, preguntas e hipétesis a investigar;

identificar caracteristicas o factores que puedan influir en el disefio de la investigacion.

Paso 3: Formulacion de un disefio de investigacion

Es el plano o la estructura de ejecucién que nos sirve para llevar a cabo el proyecto de
investigacion, detalla los procedimientos necesarios para obtener la informacion
requerida, su propoésito es disefiar un estudio que prueba la hipétesis que nos interesa,
determina las posibles respuestas a las preguntas que estan investigandose y provee la
informacion necesaria para la toma de decisiones. Establecer un disefio de investigacion

incluye los siguientes pasos:

Anadlisis de datos secundarios

Investigacion cualitativa métodos para la recoleccion cuantitativa de datos
Definicion de la informacién necesaria

Procedimientos de medicion y escalas

Disefio de cuestionario

Proceso de muestreo y tamario de la muestra

N o g bk~ wDd e

Planeacion y analisis de datos
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Paso 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos

La recopilacion de datos incluye una fuerza de trabajo o bien un staff que opere
indistintamente del campo como es el caso de los entrevistadores que hacen entrevistas
personales ( en los hogares, centros comerciales, etc.), desde una oficina por teléfono
( entrevistas telefonicas y cuestionarios asistidos por una linea telefénica), o atreves de
un correo ( correo tradicional) la seleccion, entrenamiento y evaluacién mas apropiados

de la fuente de trabajo, ayuda a reducir los errores en la recoleccién de datos.

Paso 5. Preparacion y anélisis de datos

La preparacion de los datos incluye su edicion, codificacion, transcripcion y
verificacion, cada cuestionario u observacion se revisa se edita y si es necesario se
corrige. Se asigna cddigos de numeros o letras para representar la respuesta a cada
pregunta del cuestionario. La verificacion asegura que los datos del cuestionario se

escriban con exactitud.

Paso 6: preparacion y presentacion de la informacion

Todo proyecto debe documentarse en un informe escrito que consigne de manera
especifica todas las preguntas que se identificaron durante la investigacion, la
recopilacién de datos y los procedimientos de analisis de datos adoptados; asi como la
representacion de los datos y los hallazgos méas importantes. Los hallazgos deben
presentarse en una manera comprensible afin de que estén listos para utilizarse en la

toma de decisiones.

24



1.4 Empresas productoras de condimentos en el Ecuador

Para el analisis de las empresas productoras de condimentos en el Ecuador es necesario

entender claramente que es una empresa, cuales son sus elementos y su finalidad.
141 Empresa

“Es una organizacion social que utiliza una gran variedad de recursos para alcanzar
determinados objetivos, es una organizacion social por ser una asociacion de personas
para la explotacion de un negocio y que tiene por fin un determinado objetivo, que

puede ser el lucro o la atencién de una necesidad social.”*®

1.4.2 Elementos de una empresa

Se consideran elementos de la empresa todos aquellos factores, tanto internos como
externos, que influyen directa o indirectamente en su funcionamiento, los principales

elementos de la empresa son los siguientes:

El empresario: Es la persona o conjunto de personas encargadas de gestionar y dirigir
tomando las decisiones necesarias para la buena marcha de la empresa. No siempre
coinciden la figura del empresario y la del propietario, puesto que se debe diferenciar el
director, que administra la empresa, de los accionistas y propietarios que han arriesgado

su dinero percibiendo por ello los beneficios.

Los trabajadores: Es el conjunto de personas que rinden su trabajo en la empresa, por

lo cual perciben un salario.

La tecnologia: Esta constituida por el conjunto de procesos productivos y técnicas

necesarias para poder fabricar (técnicas, procesos, maquinas, ordenadores, etc.).

9 CHIAVENATO, Idalberto, Iniciacién a la Organizacion y Técnica Comercial, Mc Graw Hill, México
D.F., México, 1993, p. 4.
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Los proveedores: Son personas 0 empresas que proporcionan las materias primas,
servicios, maquinaria, etc., necesarias para que las empresas puedan llevar a cabo su

actividad.

Los clientes: Constituyen el conjunto de personas o empresas que demandan los bienes

producidos o los servicios prestados por la empresa.

La competencia: Son las empresas que producen los mismos bienes o prestan los

mismos servicios y con las cuales se ha de luchar por atraer a los clientes.

Los organismos publicos: Tanto el Estado central como los Organismos Auténomos y
Ayuntamientos condicionan la actividad de la empresa a través de normativas laborales,

fiscales, sociales, etc.

1.4.3 Fines de las empresas

Desde el punto de vista econémico, el fin de la empresa privada es la obtencion del
maximo beneficio, los propietarios y accionistas desde el momento en que deciden
invertir en una determinada empresa estan asumiendo un riesgo, lo cual implica que
seran premiados con los beneficios que se produzcan, o bien, si la empresa tiene

pérdidas, perderian el capital que aportaron.

Existen empresas cuya finalidad no es la obtencidn de beneficios, sino que pretenden
conseguir fines sociales, como sucede con asociaciones y fundaciones deportivas,

culturales, recreativas, benéficas, politicas, politicas, sindicales, etc.

Existen también las empresas publicas, en las cuales el Estado u organismos puablicos
son sus propietarios o bien poseen parte del capital. Las empresas publicas tienen como
finalidad primordial el servicio a los ciudadanos; por ejemplo, sanidad, transportes

publicos, correos, servicios sociales, etc.
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1.4.4 Términos generales

El sector de los alimentos procesados en Ecuador se divide en once subsectores
principales: carnes y comida de mar, panaderia, ingredientes especializados, bebidas,
aceites comestibles, alimentos preparados, alifios y especias (condimentos), productos

lacteos, snacks, comidas preparadas y productos de confiteria.

Los subsectores de mayor participacion dentro del sector de alimentos preparados son
los ingredientes especializados (25%), panaderia (22%) la carne y el pescado (13%);
estos tres productos constituyen el 60% del total de la produccion del sector. El

subsector condimentos representa el 8%.

El comportamiento de esta categoria de productos varia segln sea el mercado de destino.
Por ejemplo: los condimentos, presentan una alta rotaciéon y por lo tanto se encuentra
muy bien ubicados en las estanterias de los supermercados; sin embargo, una parte muy
importante de estos, es destinada a satisfacer las necesidades de la industria alimenticia,
es importante resaltar este nicho puesto que dicho consumo es muy importante dentro
del total del producto nacional y extranjero, es importante destacar que estos productos
poseen una amplia demanda en la industria de snacks en términos industriales; y una
amplia acogida en los estratos medio y bajo, en términos del producto que se ofrece en

los principales supermercados y plazas de mercado.
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Grafico: N3
Composicion Sector de alimentos procesados

1%

2% 2%

B Ingredientes Especializados
B Panaderia
 Carney Pescado
M Bebidas
B Aceites Comestibles
M Condimentos
W Productos lacteos
® Snacks
Confites

M Otros

Fuente: Superintendencia de compafiias
Elaborado por: La Autora

1.4.5 Aspectos legales

Actividad empresarial

Es toda aquella en la que se organizan los factores de la produccion para producir bienes
0 servicios que se ofrecen en el mercado por un precio. En la actividad empresarial el

riesgo asume el empresario.
El RISE®®

El RISE (siglas de Régimen Impositivo Simplificado Ecuatoriano), es un sistema
impositivo cuyo objetivo es facilitar y simplificar el pago de impuestos de un
determinado sector de contribuyentes. EI RISE es un nuevo régimen de incorporacion
voluntaria, reemplaza el pago del IVA y del Impuesto a la Renta a través de cuotas

mensuales y tiene por objeto mejorar la cultura tributaria en el pais.

20 http://www.camaranacionalmicroempresas.org/asamblea.htm
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Beneficios del RISE

a) No se necesita hacer declaraciones, por lo tanto se evita los costos por compra de
formularios y por la contratacion de terceras personas, como tramitadores, para el

Ilenado de los mismos.
b) Se evita que le hagan retenciones de impuestos.

c) Entregar comprobantes de venta simplificados en los cuales solo se llenard fecha y

monto de venta.
d) No tendré obligacion de llevar contabilidad.

e) Por cada nuevo trabajador que incorpore a la némina y que sea afiliado en el IESS, se
podré descontar un 5% de su cuota, hasta llegar a un méximo del 50% de descuento.

Inscripcion en el RISE

Se pueden inscribir al RISE las personas naturales, cuyos ingresos no superen los USD

60,000 dentro de un periodo fiscal, es decir entre el 1 de enero hasta el 31 de diciembre.

Quienes pueden acogerse al RISE

Pequefios negocios con ventas al afio inferior a US $60.000 y con menos de 10
empleados. Pequefios negocios cuyos propietarios ademas, percibirdn ingresos en
relacion de dependencia anuales menores a la fraccion basica del Impuesto a la Renta
($8.910) y en conjunto con las ventas del negocio no superen los US $60.000 anuales.
Condiciones y requisitos que debe cumplir una persona que quiera acogerse al
RISE

Condiciones:
* Ser persona natural

* No tener ingresos mayores a USD 60,000 en el afio, o si se encuentra bajo relacion de

dependencia el ingreso por este concepto no supere la fraccion basica del Impuesto a la
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Renta gravada con tarifa cero por ciento (0%) para cada afo, para el afio 2010 equivale a
8910 USD

* No dedicarse a alguna de las actividades excluidas

* No haber sido agente de retencion durante los ultimos 3 afos.
Requisitos:

* Presentar el original y copia de la cédula de identidad o ciudadania
* Presentar el Gltimo certificado de votacion

* Presentar original y copia de una planilla de agua, luz o teléfono, o contrato de
arrendamiento, o comprobante de pago del impuesto predial, o estado de cuenta bancaria
0 de tarjeta de crédito (de los 3 Gltimos meses).

Tipo de comprobante

Un contribuyente RISE entregara comprobantes de venta simplificados, es decir notas de
venta o tiquete de maquina registradora autorizada por el SRI, para los requisitos de
Ilenado solo deberé registrarse la fecha de la transaccion y el monto total de la venta (no
se desglosara el 12% del IVA).

Los documentos emitidos sustentaran costos y gastos siempre que identifiquen al

consumidor y se detalle el bien y/o servicio transferido.

Un contribuyente inscrito en el RISE tiene la obligacion de emitir y entregar
comprobantes de venta por transacciones superiores a US$ 12,00, sin embargo a peticién

del comprador, estara en la obligacién de entregar el comprobante por cualquier valor.

Al final de las operaciones de cada dia, se deberad emitir una nota de venta resumen por
las transacciones realizadas por montos inferiores o iguales a US$ 12,00 por lo que no se

emitié un comprobante.
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Tabla: N4
Tasa de cuota del RISE

Actividades de Manufactura
Categoria Intervalos de Ingresos Intervalos de Ingresos Cuota
Anuales Mensuales Promedio Mensual
Inferior Superior Inferior Superior
1 0 5.000 0 417 2
2 5.001 10.000 417 833 10
3 10.001 20.000 833 1.667 19
4 20.001 30.000 1.667 2.500 35
5 30.001 40.000 2.500 3.333 49
6 40.001 50.000 3.333 4.167 63
7 50.001 60.000 4.167 5.000 90

Fuente: http://www.camaranacionalmicroempresas.org/asamblea/tablas.htm
Elaborado por: La Autora

Ruc?

Como primer paso, para identificar a los ciudadanos frente a la Administracion
Tributaria, se implement6 el Registro Unico de Contribuyentes (RUC), cuya funcion es
registrar e identificar a los contribuyentes con fines impositivos y proporcionar

informacion a la Administracion Tributaria.

El RUC corresponde a un nimero de identificacion para todas las personas naturales y
sociedades que realicen alguna actividad econdmica en el Ecuador, en forma permanente
u ocasional o que sean titulares de bienes o derechos por los cuales deban pagar
impuestos. El nimero de registro esta compuesto por trece nUmeros y su composicion

varia segun el Tipo de Contribuyente.

El RUC registra informacion relativa al contribuyente como por ejemplo: la direccion de
la matriz y sus establecimientos donde realiza la actividad econémica, la descripcién de
las actividades econdmicas que lleva a cabo, las obligaciones tributarias que se derivan

de aquellas, entre otras.

2! http://www.consep.ec/pdf/LEY99.pdf
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Las actividades econdmicas asignadas a un contribuyente se determinan conforme el

clasificador de actividades CI1U (Clasificador Internacional Industrial Unico).

Quiénes y cuando deben inscribirse en el RUC

Deben inscribirse todas las personas naturales, las instituciones publicas, las
organizaciones sin fines de lucro y demas sociedades, nacionales y extranjeras, dentro de
los treinta primeros dias de haber iniciado sus actividades econdémicas en el pais en
forma permanente u ocasional y que dispongan de bienes por los cuales deban pagar

impuestos.

Obtencion del RUC
Se puede obtener el RUC en cualquier oficina del Servicio de Rentas Internas a nivel

nacional.

Requisitos para inscribirse en el RUC
Para inscribir el RUC deberd acercarse a cualquier oficina del SRI portando los
requisitos que sustenten la informacion a ingresar o actualizar, segun el tipo de

contribuyente, de acuerdo a los documentos adjuntos.

RUC para Personas Naturales.

Las personas naturales son las personas fisicas, nacionales y extranjeras que realizan

actividades econémicas.

e Original y copia de la cédula de identidad o de ciudadania.

¢ Original y copia del pasaporte, con hojas de identificacion y tipo de visa vigente

e Presentacion del certificado de votacion del Gltimo proceso electoral

e Original y copia de cualquiera de los siguientes documentos:

o Planilla de servicio eléctrico, consumo telefonico, o consumo de agua potable a
nombre del contribuyente, de uno de los Ultimos tres meses anteriores a la fecha

de realizacion del trdmite. Pago del servicio de TV por cable, telefonia celular o
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estados de cuenta a nombre del contribuyente de uno de los ultimos tres meses
anteriores a la fecha de inscripcion. Comprobante del pago del impuesto predial
del afo actual o del afio inmediatamente anterior. Copia del contrato de
arrendamiento legalizado o con el sello del juzgado de inquilinato vigente a la
fecha de inscripcidn. Si el contribuyente no tuviese ninguno de los documentos
anteriores a nombre de él, se presentara como Ultima instancia una carta de
cesion gratuita del uso del bien inmueble, adjuntando copia la cédula del cedente

y el documento que certifique la ubicacion.

Obligaciones de los contribuyentes

Una vez obtenida la inscripcion en el Registro Unico de Contribuyentes, es

indispensable cumplir con las siguientes obligaciones:

Facturacion

Debe ordenarse a una de las imprentas autorizadas por el Servicio de Rentas Internas la
impresion de sus facturas, boletas de venta, notas de crédito y débito y liquidaciones de
compras de bienes o prestacidn de servicios; documentos en los cuales constara la razén

social del contribuyente y los demas requisitos previstos en el reglamento de facturacion.

Contabilidad

Estan obligadas a llevar contabilidad todas las sociedades: Las personas naturales que
realicen actividades empresariales y que operen con un capital propio que al 1 de Enero
de cada ejercicio impositivo supere los $ 24.000, o cuyos ingresos brutos anuales del
gjercicio anterior sean superiores a los $40.000, Sin embargo, las personas que no
cumplan estos requisitos estan obligadas al menos a llevar un registro de ingresos y

gastos.
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Retenciones

La persona natural obligada a llevar contabilidad debe tener en cuenta que esta obligado
a retener el 100% del IVA que le sea cobrado por la transferencia de bienes o la

prestacion de servicios de personas naturales.

IVA %

El Impuesto al Valor Agregado (IVA) grava al valor de la transferencia de dominio o a
la importacion de bienes muebles de naturaleza corporal, en todas sus etapas de
comercializacion, asi como a los derechos de autor, de propiedad industrial y derechos
conexos; Yy al valor de los servicios prestados. Existen basicamente dos tarifas para este
impuesto que son 12% y tarifa 0%.

Se entiende también como transferencia a la venta de bienes muebles de naturaleza
corporal, que hayan sido recibidos en consignacién y el arrendamiento de éstos con
opcion de compraventa, incluido el arrendamiento mercantil, bajo todas sus
modalidades; asi como al uso o consumo personal de los bienes muebles.

La base imponible de este impuesto corresponde al valor total de los bienes muebles de
naturaleza corporal que se transfieren o de los servicios que se presten, calculado sobre
la base de sus precios de venta o de prestacion del servicio, que incluyen impuestos,
tasas por servicios y demas gastos legalmente imputables al precio. Del precio asi
establecido s6lo podran deducirse los valores correspondientes a descuentos y
bonificaciones, al valor de los bienes y envases devueltos por el comprador y a los

intereses y las primas de seguros en las ventas a plazos.

La base imponible, en las importaciones, es el resultado de sumar al valor CIF los
impuestos, aranceles, tasas, derechos, recargos y otros gastos que figuren en la

declaracion de importacion y en los demas documentos pertinentes.

22 http://www.consep.ec/pdf/LEY99.pdf
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En los casos de permuta, de retiro de bienes para uso o consumo personal y de
donaciones, la base imponible serd el valor de los bienes, el cual se determinard en

relacién a los precios de mercado.

Este impuesto se declara de forma mensual si los bienes que se transfieren o los
servicios que se presten estdn gravados con tarifa 12%; y de manera semestral cuando
exclusivamente se transfieran bienes o se presten servicios gravados con tarifa cero o no
gravados, asi como aquellos que estén sujetos a la retencion total del IVA causado, a

menos que sea agente de retencion de IVA (cuya declaracion serd mensual).

Tabla: N5
Fechas de declaracién del IVA

Noveno Fecha maxima de Fecha maxima de declaracion
Digito declaracion (si es semestral)
(si es mensual) Primer semestre Segundo Semestre
1 10 del mes siguiente 10 de julio 10 de enero
2 12 del mes siguiente 12 de julio 12 de enero
3 14 del mes siguiente 14 de julio 14 de enero
4 16 del mes siguiente 16 de julio 16 de enero
5 18 del mes siguiente 18 de julio 18 de enero
6 20 del mes siguiente 20 de julio 20 de enero
7 22 del mes siguiente 22 de julio 22 de enero
8 24 del mes siguiente 24 de julio 24 de enero
9 26 del mes siguiente 26 de julio 26 de enero
28 del mes siguiente 28 de julio 28 de enero

Fuente: http://www.consep.ec/pdf/LEY99.pdf
Elaborado por: La Autora

En el caso de importaciones, la liquidacion del IVA se efectuard en la declaracién de

importacion y su pago se realizard previo al despacho de los bienes por parte de la

oficina de aduanas correspondiente.
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En el caso de importaciones de servicios, el IVA se liquidara y pagara en la declaracion
mensual que realice el sujeto pasivo. El adquirente del servicio importado esta obligado
a emitir la correspondiente liquidacion de compra de bienes y prestacion de servicios y a
efectuar la retencion del 100% del IVA generado. Se entenderd como importacion de
servicios a los que se presten por parte de una persona o sociedad no residente o
domiciliada en el Ecuador a favor de una persona o sociedad residente o domiciliada en
el Ecuador, cuya utilizacion o aprovechamiento tenga lugar integramente en el pais,

aunque la prestacion se realice en el extranjero.
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CAPITULO I
ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

2.1 CONDIMENSA CIA. LTDA.
2.1.1 Antecedentes

Para comprender de mejor manera el presente estudio es necesario empezar definiendo a
los condimentos como “todos aquellos productos o ingredientes que sirven para dar un
sabor particular, sazonar, mejorar o realzar el gusto de los alimentos, haciéndolos méas
apetitosos, para complementar o lograr un aroma entre todos los ingredientes de la
preparacion sin alterar el sabor natural de lo que se cocina.”*

Para usarlos con acierto, se debe conocer y distinguir los sabores y aromas de cada
condimento, y los que surgen al combinar varios de ellos. Los especialistas en
gastronomia, manifiestan que los condimentos deben proporcionar un contraste o un

aroma al plato, pero sin anular el sabor real del ingrediente principal.

Los condimentos contribuyen en buena parte a caracterizar lo que podemos denominar
"sabor nacional”, es decir, la sazén o gusto con el que cada pueblo se siente mas
satisfecho, mas a gusto. “Un condimento puede ser natural o de preparacion previa,
doméstica o industrial y asf ha sido desde la antigiiedad: el garum®* de los romanos, el
nuoc mam #de los vietnamitas, el curry”® de la India, el kéfir’" del Medio Oriente, el
dashi’® y la salsa de soya del Japén, el glutamato monosodico?® de la China vy, el

sofrito®® de Venezuela.”**

23 http://www.definicionabc.com/general/condimento.php

?* Garum: condimento del Imperio Romano, es una salsa milenaria se obtenia macerando unas visceras y
trozos de pescado en salmuera con hierbas aromaticas.

> Nouc mam: condimento vietnamita, es una salsa de pescado, para su preparacion se utilizan anchoas
colocadas en capas de sal yse les deja fermentar durante seis meses.

%Curry: Se trata de un polvo de composicién variable y esta formado principalmente por diferentes
especias y hierbas secas: cilantro, canela, jengibre, pimienta, clavo, nuez moscada y circuma. Este Gltimo
es uno de los ingredientes mas importantes y es el que le da el color amarillo que lo caracteriza.

27 Kéfir: condimento de la India, es un tipo de fermentacién de la leche.

%8 Dashi: bases de la comida japonesa, es un cubito que puede estar formado de una multitud de
ingredientes base, el caldo de gallina, pescado, sardinas, algas, champifiones.

37


http://www.definicionabc.com/general/condimento.php
http://www.definicionabc.com/general/condimento.php

2.1.2 Constitucion de la empresa

La compafiia "CONDIMENSA CIA. LTDA.", se constituy0 mediante escritura publica
nimero 2482 en la ciudad de San Francisco de Quito, Capital de la Republica del
Ecuador, el 12 de Mayo del 2000 ante el Notario décimo cuarto, Dr. Alfonso Freire

Zapata, y se inscribio en el registro mercantil de Quito el 28 de junio del 2001.

Fue aprobado por la Stper Intendencia de Compafiias el 24 de julio del 2000

e DOMICILIO: El domicilio de compafiia es la ciudad de Quito, Panamericana

Sur, Urb. Nueva Aurora calle J y L, Provincia de Pichincha.

e DURACION: El plazo de duracion es de 20 afios.

e CAPITAL: El capital social de compafiia es de $ 216.407,03 dolares.

e DENOMINACION: La Compaiiia se denominara "CONDIMENSA CIA.
LTDA." y se regira por las leyes de la Republica del Ecuador, especialmente por

la ley de Compafiias.

e ADMINISTRACION Y REPRESENTACION LEGAL: La compafiia es
gobernada por la junta general de socios y administrada por el Gerente y
Presidente. La representacion legal, juridica y extrajudicial de la compafiia lo

ejerce el gerente.

#Glutamato monosédico: es la sal de sodio y se obtiene a través de un proceso de fermentacion a partir
de algunos productos como la cafia de azlcar o cereales, luego pasa por un proceso de refinado hasta
obtener el Glutamato monosédico puro.

Se utiliza como aditivo saborizante o potenciador de aroma y ya tiene casi medio siglo de uso alimentario
%0 Sofrito: condimento venezolano se caracteriza por tener mucho sabor y utiliza un ingrediente llamado
"capsicum spp" que es un tipo aji dulce, cebolla, ajo, sal y pimienta.

31 http://www.condimentosyespecias.com
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Dicha compafiia podra realizar las actividades necesarias para el cumplimiento de su fin
social, entre ellas compra, venta, transformacion, produccion, importacion, exportacion,
distribucion y comercializaciéon a nivel Nacional e Internacional de toda clase
condimentos, tales como alifios, especerias, adobos, aderezos, para la condimentacion,

alimentacion, destinadas al consumo humano.

2.1.3 Perfiles de la compafiia

CONDIMENSA CIA. LTDA., comenzd junto con Condimentos Amazonas, el sefior
Walter Fajardo y Lauro Fajardo su padre son los primeros en emigrar a la ciudad de
Quito para trabajar junto a Carlos Fajardo duefio de Condimentos Amazonas, se
independiza a los 5 afios como marca a cargo del Sr. Walter Fajardo y Familia abriendo
un nuevo mercado en la ciudad de Quito y poniendo su propia mano de obra e ideas para
expandirse, con el tiempo se han incrementando mas productos, registros sanitarios y
todo lo que se requeria para llevar la empresa adelante, el éxito de crecer en el mercado

ha sido la constante innovacion y la completa satisfaccion al cliente.

El producto lider o estrella fue inventado hace 40 afios en Guayaquil por el tio abuelo de
los propietarios actualmente, llamandolo "Alifio en Pasta” el cual fue tomado como
producto lider de los condimentos en todos los empresarios condimentemos de la
familia, actualmente existe Pacifico Mel, India Sabor, Condimentos Amazonas, Yy
CONDIMENSA CIA LTDA., que han logrado posesionarse muy bien en el mercado

nacional gracias a este producto.

La materia prima son, la cebolla, ajo, comino, pimienta, orégano y sal, siendo esta su
unico preservarte natural, sin usar quimicos y obteniendo un producto 100% natural, la
fecha de duracion base es de un afio, a este producto estrella le siguen los otros
productos mas importantes también como: el mani en pasta, chimichurri, achiote en

pasta, achiote en aceite, apanadura y todas las especias aptas para el consumo humano.

39



2.1.4 Formacion del Capital

Se encuentra detallado de la siguiente manera:

Tabla: N6
Integracion del capital social
SOCIOS APORTACIONES
Walter Antonio Fajardo Chacon 90%
Fanny Karen Fajardo Chacon 3%
Nathaly Margoth Fajardo Chacon 3%
Washington Lorenzo Fajardo Chacon 4%
TOTAL 100%

2.1.5 Objetivos de la Empresa

Objetivo General:

La Compafiia tiene por objetivo la transformacion, produccion, comercializacion,
distribucion, importacion y exportaciones de las diferentes ramas de la industria
alimenticia, produciendo condimentos de calidad, que cumplan con las normas para el
consumo humano, garantizando de esta manera la salud y la satisfaccion de los
consumidores, utilizando materias primas de calidad, para elevar los niveles de
competitividad, con el compromiso de los trabajadores y accionistas, para el bienestar de

la empresa.
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Objetivos Especificos:

1. Generar satisfaccion para los clientes a través de productos de calidad, niveles de
cobertura, nivel de precios y publicidad, en la ciudad de Quito y en el pais.

2. Promover la satisfaccion del personal en los aspectos de ambiente laboral y
capacitacion.

3. Implementar el sistema de costos y presupuestos adecuados a las necesidades de
la compaiiia.

4. Reducir los desperdicios de produccion por area, para mejorar la eficiencia de los
procesos.

5. Entregar indicadores de gestion de produccion: Rendimiento, Volumen de

Produccion y Productividad Semanales.
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2.1.6 Estructura organizacional

Grafico: N4
Organigrama
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Fuente: CONDIMENSA. CIA. LTDA.

Elaborado por: La Autora

Como se puede apreciar en el organigrama CONDIMENSA CIA. LTDA. Tiene

alrededor de 60 empleados constituidos en cuatro departamentos que son de

administracion, produccién, financiero y ventas, esta representado por el gerente de la

compafiia el Sr. Walter Fajardo. El principal departamento de la empresa que es de

produccion, alrededor actualmente procesa alrededor de 10 toneladas de mani en pasta,

10 toneladas de achiote en pasta y unas 30 toneladas de entre los productos restantes al

mes.
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2.1.7 Andlisis de la situacion

El analisis de la situacion consiste en relacionar a la empresa con su entorno. Este
analisis ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las
oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo, este contempla
un analisis interno y externo este analisis es la base sobre la que se disefiard las

estrategias.

2.1.7.1 Analisis del entorno Interno
Es importante conocer el entorno interno de CONDIMENSA para notar las fortalezas y
debilidades que afectara en lo relacionado con el desempefio de la misma, en este
andlisis se revisaran las capacidades administrativas, talento humano, capacidades

econdmicas, competitividad.

Capacidades administrativas

Conocimiento cliente — producto

¢ Quién?

CONDIMENSA. CIA. LTDA, para una mayor cobertura ha segmentado su mercado en
dos grandes grupos, como son: clientes mayoristas y clientes minoristas.

Entre sus clientes mayoristas se encuentran supermercados, bodegas distribuidoras al por
mayor y menor, cadenas de restaurantes, y entre los clientes minoristas estan tiendas de

barrio, y restaurantes.

¢Queé?
CONDIMENSA. CIA. LTDA. Se dedica a la elaboracion y transformacion de
condimentos; cubriendo de esta manera la necesidad culinaria de sus clientes, de

preparar diversos alimentos con sabor nacional y de calidad.
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¢Clmo?
La compafiia cuenta con:
e Materia prima de calidad 100%
e Mano de obra calificada
e Maquinaria en perfecto estado
e Personal comprometido con la organizacion
e Ubicacion estratégica

e Control de calidad

Descripciéon del producto

Tabla: N7
Especificaciones del producto
PRODUCTO MATERIA PRIMA

Alifio en pasta Cebolla, ajo, pimienta, sal, comino,
orégano

Achiote en pasta Achiote, aceite, manteca

Mani en pasta Mani

Especierias en general Pimienta, comino, ajinomoto, apafadura,
aji en polvo, canela, anis estrellado, clavo
de olor, etc.

Fuente: CONDIMENSA. CIA. LTDA.
Elaborado por: La Autora
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Tabla: N8
Aspectos generales CONDIMENSA. CIA. LTDA.

. Fecha de
Expediente: 91190 RUC: 1791775406001 o 28/06/2001
Constitucion:
Plazo Tipode | RESPONSABILIDAD
28/06/2021 Nacionalidad: [ ECUADOR
Social: Compaifiia: LIMITADA
Oficina de Situacion Correo
QUITO INACTIVA )
Control: Legal: Electronico:
Provincia: PICHINCHA Canton: QUITO Ciudad: QUITO
PANAMERICANA CALLEJY
Calle: NUmero: 11135 Interseccion:
SUR
URB.
Piso: Edificio: Barrio: NUEVA
AURORA
Teléfono: 2690658 Fax: 2975831
Capital Capital Valor x
) 400.00 ) 0.00 ) 1.00
Suscrito: Autorizado: Accion:

procesamiento de condimentos y especerias, procesamiento y
Objeto comercializacion de productos nacionales o extranjeros, tales

Cl1U: D1549.2.00 ] n ] »
Social: |como alifios, adobos, aderezos, condimentacion,

salpimientacion, salazon, aceites, vinagres, etc.

Fuente: http://www.supercias.gov.ec/consultas/inicio.html
Elaborado por: La Autora
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Tabla: N9
Productos de CONDIMENSA. CIA. LTDA.

LISTADO DE PRODUCTOS DE CONDIMENSA

e Alifio en pasta

e Ajienpolvo

e Anis espafiol

e Anis estrellado

e  Apafadura

e Achiote en aceite
e Achiote en pasta
e Achiote en grano
e Canela

e Clavo de olor

e Comino en grano
e  Comino molido
e Cloro granulado
e  Glutamato monosoédico
e Grageas

e Linaza

e  Mani en pasta

e Nuez en cascara
e Nuez pelada

e Orégano

e Pasas

e  Pasas ciruelas

e Pimienta de olor
e Pimienta negra

e Pimienta blanca
e Polvo de ornear
e Tamarindo

Fuente: CONDIMENSA. CIA. LTDA.
Elaborado por: La Autora
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Talento humano

Para complementar el ambiente interno de la empresa es necesario tomar en cuenta lo

siguiente:

e Personas altamente motivadas.

e Mantenimiento de clientes.

e Lainnovacion constante.

e Crear un ambiente con personas trabajando en equipo que alcancen con
eficiencia, metas y objetivos especificados.

e Establecer estandares de competencia.

e Investigar las habilidades que el personal debe tener para ser competitivo.

e Ayudar al personal a detectar sus deficiencias.

e Propiciar que la compafiia reaccione mas rapido que la competencia.

e Aprender y ensefiar a trabajar bajo presion.

Valores

Lealtad

Respeto al cliente

Excelencia

Orden

Justicia y equidad

Confianza

Integridad

Trabajo arduo

Calidad

Higiene, conservacion y proteccion del medio ambiente

Respeto y Honestidad
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Competitividad

Analisis de las importaciones y exportaciones

Por otra parte, es importante destacar que las principales importaciones de condimentos
estan representadas por productos que son dirigidos a la industria alimenticia y quimica,
lo que demuestra que los condimentos son utilizados en especial para el desarrollo de la
actividad productiva de estos sectores; sin embargo, también se encuentra un importante
componente de importaciones de productos de consumo masivo, que son importados por
los principales distribuidores y supermercados de Ecuador con el fin de complementar y
proveer al mercado interno un amplio portafolio de productos.

Los principales origenes de los productos de la categoria de condimentos en el sector en
el afio 2006 fueron: Colombia, el cual representd el 32% de las compras registradas en
este periodo; seguido de Estados Unidos con el 31%, y México con 13%, También se

registran importaciones de Pert 9% y Austria 4% entre los mas importantes origenes.

Grafico: N5
Principales paises de origen de las importaciones de condimentos en Ecuador.

PERU AUSTRIA
9% 4%

LOS DEMAS
11%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: La Autora
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Cabe mencionar que los principales importadores de condimentos en Ecuador durante el
afio 2006 fueron: Sumesa 33,45%, Frito Lay 21%, Americana de Comercio 15,35%, e
Inalecsa 6,87%%; los demas importadores concentraron el 23,33% restante.

Con respecto al comportamiento de las exportaciones en el Ecuador las exportaciones
estuvieron concentradas fundamentalmente en Estados Unidos, que participd con el
63,8% del total exportado, seguido de Panama con el 30%, Espafia 3%, Perl 2%,

Colombia, 1%, los demés 0,03%.

Grafico: N6
Principales paises de destino de las exportaciones de condimentos

3% 2% 0% __1%

m ESTADOS UNIDOS
B PANAMA

= ESPANA

m PERU

m LOS DEMAS

® COLOMBIA

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: La Autora

Capacidades econémicas.

La empresa se encuentra econémicamente estable, es una empresa firme y reconocida en
el mercado y lo ha logrado con esfuerzo a lo largo de sus afios de trabajo, para
corroborar esto, se basara en los estados financieros, ANEXO 10, ANEXO 11.
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2.1.7.2 Andlisis del entorno Externo

El anélisis del entorno externo nos ayudara a determinar las oportunidades y amenazas
de CONDIMENSA, dentro del analisis del entorno externo se toma en cuenta el macro y

microambiente.

Andlisis Macroambiental
Se identificaran los factores externos que pueden influir directa o indirectamente el
crecimiento de CONDIMENSA, dentro de este se encuentran las variables sociales,

politicas, econdmicas, ambientales.

Anadlisis general del mercado

Es importante destacar que Ecuador es productor de una gran cantidad de condimentos
naturales, como alifios, pastas de achiote, orégano, pimienta, ajo, tomillo, laurel,
pimiento, color, comino, curry y algunas especies molidas, esta produccion satisface

parte del mercado nacional y un porcentaje muy bajo es dirigido al mercado externo.

Dentro del mercado existen varias empresas dedicadas a la industria de los condimentos,
la competencia de condimentos se encuentra entre productos nacionales y extranjeros.
La produccion nacional se encuentra caracterizada por tener una amplia gama de

productos, ser productos 100 % naturales, calidad, marca y posicionamiento

En cuanto a la produccién extranjera, dirigida en especial a los estratos medios y altos,
ofrece los productos en frascos a diferencia de los nacionales que tienen los condimentos
en sobre, e incluso tiene una moderada gama de productos. Existe ademas el producto
que se ofrece en el mercado informal este se caracteriza por ser ofertado en bultos y el
consumidor es quien decide la cantidad a demandar, de éste producto y se caracteriza
por poseer una produccion muy incipiente pues sélo se produce para vender en el puesto
de trabajo y alli mismo se muele, procesa y empaca el producto para la venta, sin

embargo en algunos casos excepcionales se distribuye a algunas tiendas cercanas.
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Andlisis social

En el mundo desarrollado, el motor de la economia son las empresas y la direccion de
los asuntos econdémicos esta a cargo de los empresarios. Los jOvenes que son
emprendedores para los negocios crean su propia empresa y se hacen empresarios,
ayudando al resto de personas con un empleo ya que en la actualidad la tasa de
desocupacion ocupa un lugar muy alto en la sociedad, debido al cierre de empresas que

han decido trasladarse a otros paises.

En cuanto a la parte socioecondmica, se puede decir que en Quito reside un grupo
humano con alto poder adquisitivo que proviene de los sectores politicos y
gubernamentales; y de los altos dirigentes de multinacionales y grandes empresas del
pais. De cada cien quitefios activos 23 trabajan en transporte, artes graficas, tratamiento
de madera, fabricacién de alimentos y bebidas, tabaco, carton, papel y textiles; 15 como
profesionales y técnicos; 13 en comercio y ventas al por mayor y menor; 11 como
zapateros, ebanistas, mecanicos, electricistas, relojeros y operadores de radio y

television y el resto como empleados piblicos y bancarios *

Andlisis politico

El gobierno ecuatoriano en la actualidad estd apoyando a los sectores industriales del
pais, empezando asi una campafa que incentiva al consumidor a elegir lo nuestro, dando
apertura a los empresarios ecuatorianos a ser mas competitivos e innovadores, y asi los
productores ecuatorianos tienen la posibilidad de incrementen sus ventas y sean fuentes
de trabajo. Uno de los retos de CONDIMENSA es aumentar las ventas nacionales y
exportar sus productos a otros paises basandose en sus productos de calidad y 100%

naturales

%2 Municipio del distrito metropolitano de Quito
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Andlisis econdmico

Tabla: N10
Indicadores econdémicos
Indicador Valor Unidad
Empleo adecuado (marzo 2011) 42,2 %
Desempleo (marzo 2011) 7 %
Subempleo (marzo 2011) 50 %
Inflacion anual (mayo 2011) 4,23 %
Inflacion mensual (mayo 2011) 0,35 %
Inflacion acumulada (mayo 2011) 2,77 %
Canasta Vital Familiar (mayo 2011) 401,03 US$

Canasta Basica Familiar (mayo 2011) 557,43 US$

Fuente: INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos)
Elaborado por: La Autora

La canasta familiar, la inflacion® son parte de la economia del pais, ya que a fin de
analizar a la poblacién en su conjunto, es necesario hacer la canasta familiar basica y
canasta familiar vital. Al analizar conjuntamente estas dos canastas, es posible
determinar la restriccién de los hogares en el consumo.

Los articulos que conforman estas canastas analiticas, se considera que son
imprescindibles para satisfacer las necesidades bésicas del hogar considerado en:

alimentos y bebidas; vivienda; y vestimenta.

La Canasta Basica Familiar, definida en mayo del 2011, alcanza un costo de $557,43
con este presupuesto familiar los Hogares Urbanos de Ingresos Bajos no pudieron
adquirir la Canasta Familiar Basica, pues el poder adquisitivo del ingreso familiar
disponible fue insuficiente, para esto se ha creado la Canasta Familiar Vital que alcanza

un costo de $401.03, como se puede apreciar en el cuadro anterior

3 Inflacion: se define como un aumento persistente y sostenido del nivel general de precios a través del
tiempo. “Banco Central del Ecuador”.
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Salario basico unificado mensual

En el Suplemento del Registro Oficial N0.358, del sabado 08 de enero de 2011, se
publicod el Acuerdo Ministerial N0.00249, emitido por el Ministro de relaciones
laborales, mediante el cual se fija en US$264 mensuales el salario basico unificado,
vigente a partir de enero 1 de 2011.

Este salario estd compuesto por el decimo tercer sueldo®, decimo cuarto sueldo® y
fondos de reserva®. Adicionalmente el empleador debe aportar con el 12,15% del
salario, correspondiente al aporte patronal en el IESS 11,15%, y el 0,5% tanto para el
aporte al IECE como al Consejo Nacional de Capacitacion y Formacion Profesional.

Anélisis ambiental

El cuidado del medio ambiente ha tomado mayor fuerza no solo en el Ecuador sino en
todo el mundo, debido a los cambios climaticos que existe a causa del calentamiento
global, en el caso del presente estudio es un aspecto muy importante ya que los desastres
naturales afectan directamente la agricultura, y el costo de la materia prima puede subir

0 existir una escases de la misma.

%% Décimo Tercer Sueldo: corresponde a una remuneracién mensual adicional que deberé ser pagada en
diciembre de cada afio

% Décimo Cuarto Sueldo: consiste en una remuneracion bésica minima unificada que se paga hasta el 15
de abril de cada afio en la regidn costa e insular y hasta el 15 de septiembre en las regiones sierra y oriente
% Fondos de Reserva: equivalente a la suma de un mes de sueldo o salario pagado por el empleador a
partir del segundo afios de servicio
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Anadlisis del microambiente

Anadlisis de los clientes

Tabla: N11
Clientes
NOMBRE CIUDAD SECTOR
MEGA SANTA MARIA Quito Norte, Centro y Sur
ALMACENES TIA Quito Norte, Centro y Sur
COMISARIATO DEL EJERCITO Quito Norte
SUPERMERCADO DON GATO Quito Sur
BODEGA LA UNIVERSAL Quito Sur
BODEGA SAN ANDRES Quito Sur
COMISARIATO AHORRA MAS Quito Sur
MEGA BODEGAS JP Quito Sur
TIENDAS, RESTAURANTES Quito Sur

Fuente: CONDIMENSA. CIA. LTDA.
Elaborado por: La Autora
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Andlisis de los proveedores

Tabla: N12
Proveedores
NOMBRE CIUDAD PRODUCTO
Canela, comino, ajo, pimienta,
BBASESURCORP Guayaquil clavo de olor, anis
AGHEMOR Quito Cebollay ajo
AGRICOMINSA Quito Envases plasticos
VICTORIA LOPEZ Quito Especias en general
NEYPLEX Quito Fundas de embalaje
COREPTEC Guayaquil Magquinaria
MAQUINARIAS ENRIQUEZ Quito Magquinarias
VASA LEDET Quito Selladoras
INDUSTRIAL DANEC Quito Manteca y aceite
LOS COCOS Quito Sal
PANADERIA ARENAS Quito Apafadura
ALMACENES ESPINOSA Quito Gavetas y recipientes plasticos
PACO Quito Material de oficina
KLEBER PANDI Ambato Cebolla ajo
PEDRO MENDOZA Guayaquil Mani

Fuente: CONDIMENSA. CIA. LTDA.

Elaborado por: La Autora
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Andlisis de la competencia

El desarrollo que ha mostrado la industria alimenticia ecuatoriana la ha llevado a
constituirse en una importante fuente industrial ya que la industria que se dedica a la
produccion y comercializacién de condimentos y especias han aprovechado la ventaja
comparativa de poseer una fuente rica en recursos naturales y han logrado un nivel que
les permite competir con calidad en el mercado interno y externo, permitiendo integrar y

desarrollar mayores negocios en esta actividad.

A pesar de la gran variedad de empresas competidoras en el mercado para la elaboracién
del presente estudio solamente tomaremos en cuenta tres empresas ya que estas son la
competencia més fuerte de CONDIMENSA:

Dentro del mercado existen varias empresas dedicadas a la industria de los condimentos,
pero son en realidad muy pocos los que van logrado una representatividad y aceptacién
del mercado nacional. CONDIMENSA se ubica entre las cuatro primeras empresas de
Condimentos del pais, siendo su principal competidor ILE (Industria Lojana de

Especieria).

56



Dentro de la lista se ubican las siguientes empresas:

ILE (Loja - Ecuador)

Lojana de Especierias, es una empresa que hace 35 afios se ha preocupado del cuidado y

la salud de sus clientes. “Al dedicarse a la fabricacion; de condimentos a base de una
estricta seleccion de materia prima, con implementacién de alta tecnologia y el
cumplimiento de las normas y estandares de calidad nacional e internacional, le ha

permitido ofrecer productos de primera calidad para Ecuador.”’

Filosofia

La filosofia de ILE desde su nacimiento es la entrega de productos 100% naturales, esto
quiere decir que para su elaboracion no emplea productos artificiales como son:

saborizantes, colorantes, potenciadores del sabor y conservantes.

37 http://www.ile.com.ec
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Tabla: N13
Listado de productos ILE

LISTADO DE PRODUCTOS ILE

Pimienta
Comino

Achiote

Aji para seco

Aji Picante

Ajo

Alifio Doiw pack
Anis

Apanadura
Canela
Chimichurri
Curry

Jengibre frasco
Laurel

Orégano

Pasta de Mani frasco
Sazonador

Vinagre

Fuente: http://www.ile.com.ec/info_productos

Elaborado por: La Autora
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Tabla: N 14
Anélisis profundo de ILE

ILE

Que productos ofrecen - Condimentos en polvo
- Condimentos en pasta
- Salsas

- Hiervas aromaéticas

- Café

- Dulces

- Atln

- Varios

Donde estan ubicados La planta industrial se encuentra ubicada en la
ciudad de Loja, en la actualidad ILE C.A.
cuanta con comercializadoras propias, las
mismas que tienen oficinas en 20 ciudades del
pais con las que se llega a cubrir todo el
territorio Nacional las, se visitan 60.000 puntos
de venta con compra permanente y regular

cada mes.

Quienes son sus clientes - Supermercados
- Tiendas de Populares

- Mercados

Porque le compran - Ofrece los productos novedosos al mercado.
- Facilidad de reconocimiento del nombra
(marca).
- EIl tiempo que la marca se encuentra en el
mercado

Aceptacion de los clientes minoristas.

59




Que piensa sus clientes de sus

productos

- Son productos de calidad superior a los de la
competencia.

- Tiene una amplia gama de productos.

- Tiene productos que los competidores no
tienen.

- Tiene precios bajos.

- Sus productos son de facil accesibilidad

geografica.

Cuéles son sus tacticas y formas de

publicidad

Las técticas y formas de publicidad que
maneja lle son:

- Publicidad de respuesta directa, esta se
realiza por medio de radio y television, con la
cual llega a la mente de los consumidores de
manera masiva.

- Publicidad visual, por medio de vallas
publicitarias dentro y fuera de la ciudad.

- Publicidad rodante, vallas publicitarias en
transporte urbano

- Imagen de marca, con esto se distingue entre
los competidores.

- Publicidad en el producto, esta da

informacidn acerca del producto.

Cuales son sus formas de distribucion

- Productor- cliente-
- Productor- Detallista- cliente

- Productor- mayorista- detallista- cliente

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: La Autora
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McCornick (Estados Unidos)

Fundada en 1889, McCormick es la compafiia, en lo que al mercado de especias se
refiere; mas importante en el mundo. “Esta empresa también produce sazonadores,
saborizantes y otros productos que enriquecen el sabor de la industria alimenticia en
general, desde restaurantes y empresas de procesamiento de alimentos hasta tiendas de
autoservicio.”®

McCormick tiene una amplia variedad de productos como mayonesas, mostaza,
mermelada, salsas, aderezo para ensalada, te, sopas, especias y condimentos, ya que es
una empresa que se encuentra establecida a nivel mundial, para la elaboracion y
distribucion de sus productos esta se enfoca en la cultura y costumbres gastronémicas de
cada pais, en el caso de Ecuador McCormick distribuye los siguientes productos:

Tabla: N 15
Productos MCCORMICK

LISTADO DE PRODUCTOS MCCORMICK

Sazonador Carne de Pollo

Sazonador Carne de res
Sazonador Asado en Cacerola
Turkey Gravy Mix

Marinador de Carnes
Pimienta negra molida
Pimienta negra molido grueso
Pimienta blanca

Pimienta dulce molida

Pimenta roja molida

Curry en polvo

Fuente: http://www.mccormick.com.mx/html
Elaborado por: La Autora

% http://www.mccormick.com.mx/html
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Tabla: N 16
Analisis profundo McCornick

McCormick

Que productos ofrecen -Hiervas y especias

-Aderezos

-Extractos y colores de alimentos
-Parrilla mates

-Aderezo para mariscos

-Coleccion gourmet

Donde estan ubicados La empresa esta ubicada en Baltimore, Estados
Unidos, y tiene filiales en todos los

continentes.

Quienes son sus clientes -Supermercados
-Micro mercados
-Tiendas de Populares
-Hogares

-Empresas dedicadas a dar servicios culinarios

Porque le compran Lo compran las personas que necesitan

productos exclusivos para comida gourmet.

Que piensa sus clientes de sus productos Son productos refinados, exclusivos y de

altisima calidad.

62



Cuales son sus tacticas y formas de
publicidad

Tomando en cuenta que el producto esta
dirigido a un estrato ato, no maneja una
publicidad tradicional (radio y televisidn), ya
gue sus productos no estan dirigidos a todo el
mercado.

La empresa publicita sus productos en revistas

de sociedad y en supermercados exclusivos.

Cuales son sus formas de distribucion

Productor- mayorista- detallista- cliente

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: La Autora
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Condimentos El Sabor (Guayaquil - Ecuador)

La empresa nacio en la ciudad de Guayaquil el 5 de febrero de 1982 alquilando un local
en el centro de la ciudad, tiempo después se alquilo un terreno en el cual actualmente
funcionan las oficinas y despacho de la mercaderia, la planta esta ubicada en las afueras
de la ciudad, esta posee una infraestructura de 15000 metros cuadrados, incluye 7
galpones, maquinaria de alta tecnologia y personal altamente capacitado que dia a dia
brinda a sus clientes productos de alta calidad y pureza, la cual ha sido la caracteristica
principal en sus 23 afios de trayectoria.

Gracias a la gran aceptacion y demanda de de diversos productos, hoy en dia alimentos
el sabor cuanta con una amplia variedad de lineas como son los granos, productos de

reposteria, salsas, conservas y agua el edén.
La materia prima es importada de diversas partes del mundo, también ofrece la

exportacion de sus productos a Europa debido a que muchos inmigrantes ecuatorianos

consumen los productos
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Achote

Aji para secos

Aji sazonador
Ajonjoli

Anis espariol

Anis estrellado
Azafran

Canela molida

Canela roma

Clavo de olor grano
Clavo de olor molido
Comino en grano
Comido molido

Curry

Hongos

Hoja de laurel

Laurel molido
Orégano hoja

Orégano molido
Pimienta de olor grano
Pimienta de olor molida
Pimienta picante grano
Pimienta picante molida
Sazona

SUper sazonador

Tabla: N17
Productos El Sabor

Fuente: http://www.elsabor.com.ec

Elaborado por: La Autora
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Tabla: N18
Andlisis profundo El Sabor

- Agua

Que productos ofrecen - Condimentos y especies

- Conservas y Condimentos Procesados
- Reposteria

- Granos

- Salsas

- Frutos Secos

- Cereales

- Linaza

- Pulpa de Frutas

Donde estan ubicados La planta industrial se encuentra ubicada
en el Km. 19.5 via a la costa, Recinto
Nueva Esperanza , Guayaquil, Guayas,
desde la cual distribuye todos sus
productos hacia el resto de pais y hacia el

exterior

- Supermercados

Quienes son sus clientes - Micro mercados

- Tiendas de Populares

- Hogares

-Empresas dedicadas a dar servicios

culinarios

Existen dos factores principales de
Porque le compran compra, el primero es la calidad que
presenta el producto en cuanto a
elaboracién y sabor, el segundo factor
hace hincapié en que esta es una industria

ecuatoriana y que lo nuestro es mejor.
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Que piensa sus clientes de sus productos

Los clientes tienen una percepcion de los
productos que ofrece el sabor, como
aquellos que son de bajo costo, de
excelente calidad, de elaboracion 100%

natural y de manufactura ecuatoriana.

Cuédles son sus tacticas y formas de
publicidad

La principal estrategia que utiliza la

empresa el sabor son comerciales

televisivos y radiales, es decir una
publicidad de respuesta directa, con la cual
llegan a la mente del consumidor de
manera masiva.

Otra estrategia que utiliza la empresa es la
Imagen de Marca, con cual se da a
conocer entre los consumidores, y se
distingue entre sus competidores
Promociones y Show rooms

La empresa utiliza promociones como 2x1
y descuentos en productos seleccionados,
asi también realiza eventos culinarios para

promocionar los productos

Cudles son sus formas de distribucion

Las formas de distribucion que utiliza la
empresa el sabor son:
Productor- Detallista- cliente

Productor- mayorista- detallista- cliente

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: La Autora
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Ubicacion regional de las empresas

Las empresas presentes en el mercado ecuatoriano tienen sus oficinas principales en las
ciudades de Quito y Guayaquil, desde alli dirigen todas las actividades referentes al
mercadeo. Su operacion incluye actividades administrativas, productivas y logisticas. La
razon de su ubicacion, es la concentracion en estas dos ciudades, al igual que alli es
donde las empresas y el consumidor demandan mayoritariamente estos productos,
especialmente supermercados, cigarrerias y comercializadoras, asi como de los canales

distribuidores y a donde pueden acceder los consumidores.

Quito y Guayaquil son las regiones mas desarrolladas y con mayor poblacion en el pais,
concentrando en ellas la mayoria del mercado de condimentos y esencias, convirtiéndose
por consiguiente en los centros de distribucion y comercializacion, mas importantes del

pais y que confirmar la tendencia importadora de las diferentes subcategorias.

Estrategias de mercadeo y publicidad

En cuanto al manejo publicitario de este tipo de productos, se puede decir que es muy
poco, en realidad la mayoria de las marcas tanto extranjeras como nacionales, tienen un
buen posicionamiento y recordacion de marca. Las empresas procuran que sus productos
salgan en las separatas de los supermercados en donde se ofrece el producto a precios
mas bajos.

Sin embargo, el ingreso de un producto nuevo debe estar respaldado por la calidad y una
buena campafia de lanzamiento, para esto es necesario tener el respaldo de un buen
importador o distribuidor que tenga los suficientes contactos y fuerza de ventas para

codificar el producto.
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Matriz de evaluacion de factores internos ( EFI) 3319405

Es un instrumento para formular estrategias resume y evalla las fuerzas y debilidades

mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base

para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

Matriz: N1
Matriz EFI
3 ) ) TOTAL
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO |CALIFICACION | PONDERADO
FORTALEZAS
Posee experiencia en la industria nacional de condimentos
ya que lleva méas de 10 afios en el mercado. 0,1 4 0,4
Tiene gran aceptacion en el mercado nacional ya que sus
productos son distribuidos por la mayoria de las provincias
del pais. 0,1 4 0,4
Tiene productos de bajo costo, lo cual llama la atencion
tanto a clientes mayoristas y minoristas. 0,12 4 0,48
Utiliza materia prima 100 % naturales y de calidad superior
para la elaboracion de sus condimentos. 0,08 4 0,32
Cuenta con una amplia variedad de productos que
satisfacen las necesidades de los consumidores. 0,05 2 0,1
Sus productos son de facil accesibilidad ya que se pueden
encontrar en supermercados, tiendas, y mercados. 0,05 0,1
Tiene convenios con supermercados del pais. 0,1 3 0,3
DEBILIDADES

No esta bien posicionada en la mente de los consumidores,
existe un desconocimiento de la variedad de productos que
ofrece CONDIMENSA. 0,1 4 0,4
Se limita a distribuir sus productos en ciertos barrios del
sur de la ciudad de Quito. 0,08 3 0,24
Carece de estrategias publicitarias y promocion. 0,08 4 0,32
No posee canales de distribucion definidos. 0,04 3 0,12
Desconoce las necesidades del mercado. 0,1 4 0,4

TOTAL 1 3,58

Elaborado por: La Autora

El total ponderado es de 3,58 lo que indica que CONDIMENSA tiene una posicién

interna fuerte.
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Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

Matriz: N2

Matriz EFE

) ) TOTAL

FACTORES DETERMINANTES DEL EXITO PESO |CALIFICACION |PONDERADO
OPORTUNIDADES
El uso de condimentos preparados tiene una gran
aceptacion 0,12 4 0,48
Es una marca reconocida en el sector sur de la ciudad de
Quito 0,09
Los condimentos son productos que se consumen a diario. 0,12 4 0,48
Son productos que se pueden vender en diversos lugares no
necesita una seccion geogréafica especifica para su venta 0,12 3 0,36
Tiene un mercado local altamente potencial. 0,1 4 0,4
AMENAZAS
Tiene grandes competidores en el mercado 0,12 4 0,48
Venta de productos genéricos (sin marca) vendidos al por
mayor y a precios bajos 0,11 3 0,33
posible entrada de nuevos competidores al mercado 0,09 2 0,18
Inestabilidad politica y econ6mica del pais. 0,05 2 0,10
Posibles desastres naturales. 0,08 2 0,16
TOTAL 1 2,97

Elaborado por: La Autora
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FODA

FORTALEZAS

Posee experiencia en la industria nacional de condimentos ya que lleva méas de
10 afios en el mercado.

Tiene gran aceptacion en el mercado nacional ya que sus productos son
distribuidos por la mayoria de las provincias del pais.

Tiene productos de bajo costo, lo cual Ilama la atencion tanto a clientes
mayoristas y minoristas.

Utiliza materia prima 100 % naturales y de calidad superior para la elaboracion
de sus condimentos.

Cuenta con una amplia variedad de productos que satisfacen las necesidades de
los consumidores.

Sus productos son de facil accesibilidad ya que se pueden encontrar en
supermercados, tiendas, y mercados.

Tiene convenios con supermercados del pais.

OPORTUNIDADES

El uso de condimentos preparados tiene una gran aceptacion

Es una marca reconocida en el sector sur de la ciudad de Quito

Los condimentos son productos que se consumen a diario.

Son productos que se pueden vender en diversos lugares no necesita una seccion
geografica especifica para su venta

Tiene un mercado local altamente potencial.
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DEBILIDADES

e No esta bien posicionada en la mente de los consumidores, existe un
desconocimiento de la variedad de productos que ofrece CONDIMENSA.

e Se limita a distribuir sus productos en ciertos barrios del sur de la ciudad de
Quito.

e Carece de estrategias publicitarias y promocion.

¢ No posee canales de distribucion definidos.

e Desconoce las necesidades del mercado.

AMENAZAS

e Tiene grandes competidores en el mercado

e Venta de productos genéricos (sin marca) vendidos al por mayor y a precios
bajos posible entrada de nuevos competidores al mercado

e Inestabilidad politica y econémica del pais.

e Posibles desastres naturales.
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CAPITULO 111

3.1 Desarrollo de la investigacion de mercado

El objetivo de realizar la investigacion de mercados es conocer el comportamiento de los
consumidores para definir cudles son sus expectativas y con ello ofrecer productos que

satisfagan sus necesidades.

3.1.1 Segmentacion y andlisis del mercado

Como se dijo en el capitulo uno el mercado esta compuesto por vendedores y
compradores que giran en torno a un producto concreto, para el presente estudio es

necesario analizara la oferta y demanda de CONDIMENSA:

3.1.1.1 Andlisis de la oferta

La competencia de condimentos se encuentra dividida entre los productos nacionales y
los extranjeros, la produccion nacional se encuentra caracterizada por la calidad, marca y
posicionamiento de los productos, al igual que una amplia variedad. En cuanto a la
produccién extranjera, dirigida en especial a los estratos medios y altos, ofrece los
productos en frascos a diferencia de los nacionales que en mayoria tienen los

condimentos en sobre.

Preferir una marca a otra depende totalmente del gusto del consumidor, éste elige de
acuerdo con su preferencia de marca o tipo de producto. No es que no haya fidelidad a
las marcas, es que en éste segmento se observa una tendencia de preferencia de acuerdo

con el sabor de cada producto por encima de la marca.

En el caso de los condimentos la produccion nacional compite con el producto
extranjero ambos tienen muy buen posicionamiento, por una parte, el producto

importado y el de produccion generado por grandes empresas, se destaca por ser un
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producto empacado debidamente en frascos o envase apto para su comercializacion. Por
el contrario, los condimentos que son fabricados por la microempresa se destacan por ser
empacados en envases flexibles con su debida etiqueta, existe ademas el producto que se
ofrece en el mercado informal este se caracteriza por ser ofertado en bultos y el
consumidor es quien decide la cantidad a demandar, de éste producto y se caracteriza
por poseer una produccion muy incipiente pues sélo se produce para vender en el puesto
de trabajo y alli mismo se muele, procesa y empaca el producto para la venta, sin

embargo en algunos casos excepcionales se distribuye a algunas tiendas cercanas.

Tabla: N19
Oferta de condimentos de origen nacional en Ecuador
EMPRESA MARCA ORIGEN
Alimec La Granja Ecuador
Granos del Campo Alifio Ecuador
Aroma Natural Aroma Natural Ecuador
Criolsa Don Yaka Ecuador
Proconsumo Doiia Petra Ecuador
Alimensabor El Sabor Ecuador
Lojana de especerias lle Ecuador
Lingesa La Cena Ecuador
Lojana de especerias Lojana Ecuador
Lojana de especerias Sabora Ecuador
Supermaxi Alimec Ecuador
Proaji Proaji Ecuador

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: La Autora
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Tabla: N20
Oferta de Condimentos de Origen Extranjero en Ecuador

EMPRESA MARCA ORIGEN
Alimec McCormick Estados Unidos
Badia Badia Estados Unidos
Carmencita Carmencita Espafia
Superlobos Superlobos Chile
Gourmet Gourmet Chile

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: La Autora

3.1.1.2 Andlisis de la demanda

Productos como los condimentos son consumidos por todos los hogares sin tener en
cuenta su poder adquisitivo; sin embargo, a la hora de elegir el producto, los
consumidores se inclinan, de acuerdo al ingreso, por los mas econémicos, sin embargo,
existe en el pais un segmento poblacional con poder adquisitivo suficiente que prefiere

la calidad antes que el precio.

El consumo de los condimentos, no estd sujeto al género, es decir, no existen
preferencias de consumo especificas para hombres y mujeres; sin embargo, es
importante tener en cuenta que las compras son realizadas en su mayoria por mujeres, en

las cuales recaen las decisiones de compra.

En el pais existen varios segmentos de mercado, la clase media baja, clase media, clase
media alta y clase alta, con respecto al segmento medio bajo y clase media, estos suelen
realizar sus compras en las plazas de mercado, tiendas y bodegas cercanas a sus hogares
este mercado a pesar de mover productos con poco margen, es un mercado que resulta
atractivo a nivel de volumen. El segmento medio alto y alto tienen mayor poder

adquisitivo y se caracterizan por realizar sus compras en almacenes especializados de
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hogar y centros comerciales, donde es posible conseguir articulos importados o una gran
variedad de marcas que les permita a ellos escoger de acuerdo a sus necesidades, gustos
y preferencias, en la actualidad la sociedad ha presentado cambios debido al papel de la
mujer en la sociedad, y las caracteristicas de la jornada laboral, que contribuyen al

incremento de la demanda de alimentos procesados por su facil consumo.

Como en todos los paises los gustos gastrondmicos varian de acuerdo a las costumbres y
regiones, la siguiente informacion tiene como fin dar a conocer las preferencias del
consumidor ecuatoriano. La poblacion de nuestro pais tiene una gran preferencia por las
menestras (frijol, lentejas, garbanzo, arvejas ceca), el arroz, mote, canguil, choclo,

platano verde, y toda la comida de mar en especial los mariscos y el pescado.

Platos Tipicos:

e Caldo de Pata: Sopa preparada con patas de chancho y mote.

e Llapingachos: pequefias tortillas de papa con achiote rellenas con queso.

e Locro: Sopa de papas, queso Y leche.

e Fritada: Chancho frito en su propia grasa con mote

e Churrasco: Arroz, carne, huevos, aguacate, papas fritas

e Apanado: arroz, carne apanada, limon, ensalada

e Ceviche: plato de marisco

e Encebollado: sopa hecha de Atun aleta amarilla, Albacora y yuca.

e Carpacho relleno: Carapacho de Cangrejo de Mangle relleno con carne y grasa
de cangrejo.

e Bollo de pescado: platano verde, mani y pescado, envuelto en una hoja de
banano.

e Cazuela: platanos verdes, mani y pescado (0 mariscos).

e Bolon de Verde: Una bola hecho con verde aplastado y chicharron o queso.

e Caldo de bola de verde: Caldo de carne con Bolas de verde rellenas de carne y
mani.

e Fanesca: Plato tradicional de Semana Santa en la Sierra, es un guisado hecho con

muchos granos y con Bacalao.
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Centros de consumo

Los principales centros de consumo del pais para los condimentos y especias, son las
ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, las cuales concentran la mayor parte de la
poblacion del pais, a la vez que ofrecen la mayor infraestructura comercial para la venta
y distribucion de los productos estudiados, nos basaremos en la ciudad de Quito ya que

es donde se realiza el presente estudio.
Quito

Quito hace parte de la Provincia de Pichincha junto con otros cantones como Cayambe,
Mejia, Pedro Moncayo, Rumifiahui, San Miguel de los Bancos. Quito es la ciudad
capital, pero no es la de mayor poblacion dentro del pais, alli converge toda la zona de
Sierra ecuatoriana. La ciudad se encuentra dividida de manera muy marcada en norte,
centro y sur. En el norte habitan la clase media, media alta y alta, mientras en el sector
del centro y el sur alberga las clases mas populares. Como resultado de esta division, en
la parte norte se encuentran ubicados los principales centros comerciales y turisticos,
aunque el centro comercial mas visitado esta ubicado en el sur de la ciudad. (Centro
comercial el recreo).

Grafico: N7
Ciudad de Quito
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Por ser la capital de la Republica y una de las ciudades mas importantes de pais, Quito
es el centro del comercio del pais, almacenes de cadena como Supermaxi, Megamaxi,
Santa Maria y los principales importadores y distribuidores tienen ademas de una red de
distribucion sus oficinas principales en esta ciudad. Al igual que la parte de tramites
como autorizaciones y registros son procesados en la ciudad. Quito es también la sede
del gobierno y de la mayoria de los negocios del pais, es por esto que el poder
adquisitivo de los habitantes de Quito hace que esta sea una de las principales plazas

para la introduccion de condimentos y especias.

El consumidor quitefio de condimentos, es una persona que tiene las posibilidades de
elegir entre una gran diversidad de productos, marcas y precios, por lo tanto es un

consumidor exigente.

Grafico: N8
Mercado
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3.1.2 Segmentacion de mercados

En el presente trabajo de investigacion, el mercado comprende a la zona geografica y
poblacién del sector sur de la ciudad de Quito. Teniendo en cuenta el perfil de los
consumidores de condimentos, los ecuatorianos varian sus habitos de consumo de
acuerdo con el sexo, ubicacion, edad, capacidad econémica y cultura, entre otras
variables, la descripcion del mercado se realiza a partir de una clara segmentacion de la

poblacién objetivo.
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Tabla: N21
Segmentacion de mercados

Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Pichincha
Ciudad Quito
Canton Quito
Zona Urbana Sur

Edad 15 - 75

Genero Masculino — Femenino
Nivel Socioeconomico NI

Origen étnico NI

Ocupacion NI

Raza NI

Estilo de vida NI
Valores NI
Personalidad NI
Estilo de vida NI

Beneficios Deseados Satisfacer la necesidad de
alimentacion
Tasa de Uso Todos los dias

Elaborado por: La Autora



3.1.3 Planeacion de la investigacion de mercados

Contar con la informacion viable y actual es fundamental en la toma de decisiones,
mediante el proceso de planeacion, buscaremos informacion que permita conocer y
entender la situacion de CONDIMENSA. CIA. LTDA. , es decir que se busca un

conocimiento mayor con el fin de minimizar el riesgo en la toma de mejores decisiones.

Objetivo general de la planeacion

Identificar el nivel de aceptacién por parte del mercado de los productos que
CONDIMENSA produce vy distribuye en el sector sur de la ciudad de Quito, con la
finalidad conocer cuéles son las preferencias de los consumidores, cuales son las marcas
mas reconocidas por los consumidores, frecuencia de uso, frecuencia de compra, y con

esta informacion poder crear estrategias de cambio.

Objetivos especificos

e Determinar cuél es el mercado de CONDIMENSA.
e Conocer cudles son las preferencias de los consumidores.
e Conocer especificamente los principales competidores de CONDIMENSA.

e Contar con la informacién necesaria para la planeacion estratégica de marketing.
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3.1.4 Disefio de la investigacion y fuentes de los datos

Las fuentes de datos para la elaboracién de este estudio son:

Datos primarios:

El método de recoleccion de datos es una encuesta, en la cual se detallan una serie de preguntas
relacionadas con el mercado al que va dirigido la investigacion.

Datos secundarios:

INEC (datos estadisticos de la poblacién del Ecuador)

Encuesta

Formato de encuesta (ANEXO 1)

Datos del INEC

Tabla: 22
Poblacion Ecuatoriana
TOTAL DE LA POBLACION
ECUATORIANA
POBLACION TOTAL 2011
TOTAL PAIS 14.306.876
PICHINCHA 2.758.629
QUITO 2.466.245
URBANA 1.960.931
RURAL 797.698
SUR DE QUITO 648.268
Fuente: INEC

Elaborado por: La Autora
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3.1.5 Determinacién del tamafo de la muestra

Donde:

Z°pgN

n=
E*(N -1) + pgZ?

n = Tamano de la muestra

Z = Nivel de confianza 1.96
p = probabilidad de éxito 0.90%
q = probabilidad de fracaso 0.10%
N = Poblacién objetivo 648.268
E = error admisible de la muestra 3%

1962(0,9)(0,1)648268

B (0,03)*(648268-1) +(0,9)(0,1)1,96°

[ _ 22413477
~ 58379

n=383.93=> 384
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Ejecucion de la investigacion

¢ Clmo?

La investigacion se realizo por medio de 384 encuesta que consta de 9 preguntas, con la
finalidad conocer cuéles son las preferencias de los consumidores, que es lo que les
impulsa a comprar los productos, cuales son las marcas mas reconocidas por los
consumidores, frecuencia de uso, frecuencia de compra, y con esta informacion poder

crear estrategias de cambio.

¢Cuando?
Las encuestas se realizaron los dias, sabados y domingos ya que son los dias de mayor

afluencia.

¢En dénde?

Para la obtencién de informacion se realizaron las encuestas dentro de los principales
supermercados ubicados en el sector sur de la ciudad de Quito (Santa Maria, AKI,
Supermaxi, Tia), asi también en el mercado mayorista y bodegas mayoristas ubicadas en

el sector sur de la ciudad.

¢A quién?
Las encuestas se aplicaron a hombres y mujeres en su mayoria mujeres ya que estan mas
familiarizadas con los productos de consumo del hogar, en un rango de edad de 25 a 55

afios debido a que existe un gran porcentaje de compradores dentro del rango.
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3.1.6 Tabulacion y anélisis de resultados

1.- ¢Compra usted condimentos preelaborados,

alimentos?

para la elaboracion de sus

INDICADOR |NUMERO %
Sl 365 95%

NO 19 5%
384 100%

Numero de consumidores

m S| NO

El (95%) de los encuestados utilizan condimentos preelaborados para la preparacion de

sus alimentos, este resultado es esperado ya que el uso de condimentos es comun en los

hogares ecuatorianos.

Mientras que el 5% respondi6 que no consume condimentos preelaborado, sin embargo

esto no quiere decir que no los consuman, sino que ellos preparan sus propios

condimentos.
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2.- ¢Al momento de comprar un condimento que es lo que usted toma en cuenta,
seflale en una escala del 1 al 4, siendo 1 el mas importante y 4 el de menor

importancia?

Primer lugar en importancia al momento de la compra.

PERSONAS %
PRECIO 111 30%
CALIDAD 153 42%
CANTIDAD 44 12%
MARCA 57 16%
365 100%

Primer lugar en importancia

mPRECIO m CALIDAD CANTIDAD ® MARCA

Tomado en cuenta las posiciones establecidas, de las 365 personas encuestadas, 153
personas (42%) respondieron que al momento de compra lo mas importante es la

calidad, ubicando a la calidad en primer lugar de preferencia al momento de compra.
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Segundo lugar de importancia al momento de la compra.

NUMERO %
PRECIO 123 34%
CALIDAD 79 22%
CANTIDAD 100 27%
MARCA 63 17%
365 100%

Segundo lugar en importancia

mPRECIO mCALIDAD = CANTIDAD m MARCA

De las 365 personas encuestadas, 123 personas (34%) dijeron que luego de la calidad
les importa el precio ubicando al precio en segundo lugar de preferencia al momento de

compra.

87



Tercer lugar de importancia al momento de la compra.

NUMERO %
PRECIO 78 21%
CALIDAD 75 21%
CANTIDAD 125 34%
MARCA 87 24%
365 100%

Tercer lugar de importancia

B PRECIO mCALIDAD m CANTIDAD m MARCA

De las 365 personas encuestadas, 125 personas (34%) dijeron que luego del precio les
importa la cantidad, ubicando a la cantidad en el tercer lugar de importancia al momento

de la compra.
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Cuarto lugar importancia al momento de la compra.

NUMERO %
PRECIO 53 15%
CALIDAD 58 16%
CANTIDAD 96 26%
MARCA 158 43%
365 100%

Cuarto lugar importancia

HPRECIO mCALIDAD m CANTIDAD m MARCA

De las 365 personas encuestadas, 158 personas (43%) dijeron que luego del precio les

importa la marca, ubicando a la marca en cuarto lugar de preferencia al momento de

compra.
En base a los resultados anteriores podemos establecer la siguiente posicion de

preferencia al momento de compra.

CALIDAD 1 LUGAR
PRECIO 2 LUGAR
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3.- ¢En qué lugares suele adquirir sus condimentos?

INDICADOR NUMERO | PORCENTAJE
SUPERMERCADOS 212 58%
TIENDAS DEL BARRIO 124 34%
MERCADOS 29 8%

365 100%
LUGARES MAS POPULARES

B SUPERMERCADOS  mTIENDAS DE BARRIO  m MERCADOS

El 58 % de los encuestados adquieren sus condimentos en supermercados, mientras que

el 34 % los adquiere en tiendas del barrio y una 8% en mercados populares
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4.- ¢Seiale cual de las siguientes marcas reconoce?

INDICADOR PERSONAS %
ILE
@ 197 53.97%
CONDIMENSA
A5
P~ T”_.—,,
174 47.67%
EL SABOR
_ E 94 25.75%
McCORMICK
)
s 64 17,53%
MARCAS RECONOCIDAS
W ILE B CONDIMENSA ™ EL SABOR B McCORMICK
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http://www.mccormick.com/

De las 365 personas que dijeron que consumian condimentos preparados, 197 personas
(53.97%) dijeron que reconocen la marca ILE, siguiéndole la marca CONDIMENSA
con 174 personas (47.67%) que dijeron g la reconocen, 94 personas (25.75%) dijeron
que reconocen la marca EL SABOR, y 64 personas (17.53%) dijeron que reconocen la

marca McCORMICK ubicando a esta en ultimo lugar.

OTRAS MARCAS

INDICADOR PERSONAS %
MAGGI 181 49.6%
AJINOMOTO 18 4.93%
RANCHERO 13 3.56%
AMAZONAS 7 1.92%
DONA CRIOLLITA 3 0.82%
LOJANITA 2 0.54%

OTRAS MARCAS

= MAGGI mAJINOMOTO mRANCHERO mAMAZONAS m DORNA CRIOLLITA ® LOJANITA
1.92%_0-82% _0.54%

3.6%

4.93%
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Entre las marcas que reconocieron los encuestados esta, ocupando el primer ligugar
MAGGI con 181 personas (49.6%), esta es la marca mas popular entre los habitantes del
sur de la ciudad de Quito.

Aqui se debe hacer una observacion MAGGI es una marca muy reconocida en el
mercado a pasar de ser una empresa que no se dedica exclusivamente a la elaboracién de
condimentos, en este caso se podria decir que MAGGI se ha convertido en una marca
reconocida y familiar para los ecuatorianos.

En segundo lugar el AJINOMOTO con 18 personas (4.93%), RANCHERO con el 13
personas (3.6%), AMAZONAS con 7 personas (1.92%), DONA CRIOLLITA con el 3
personas (0.82%), y LOJANITA con el 2 personas (0.54%)
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5.- ¢Que marca de condimentos utiliza?

INDICADOR PERSONAS %
ILE 140 38.35%
MAGGI 137 37.53%
CONDIMENSA 133 36.43%
EL SABOR 41 11.2%
INDIFERENTE 35 9.6%
McCORMICK 25 6.84%
RANCHERO 19 5.2%
AJINOMOTO 15 4.1%
AMAZONAS 5 1.3%
DONA CRIOLLITA 3 0.83%
LOJANITA 2 0.54%
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Del las 365 personas que dijeron que utilizaban condimentos preelaborados para la
preparacion de sus alimentos 140 (38.35%) dijeron que utilizan productos de la marca
ILE, siendo esta la marca de condimentos mas utilizada por los habitantes del sector sur
de la ciudad de Quito, seguida de MAGGI con 137 (37.53) personas, siendo la que
ocupa el segundo lugar, y CONDIMENSA obtuvo 133 (36.43%) ocupando el tercer
lugar, estas tres marcas son las mas utilizadas, incluso se podria decir que tienen el
mismo uso ya que la diferencia entre estas es minima.

En cuarto lugar se encuentra EL SABOR con 41 (11.2%), en quinto lugar 35 personas
(9.6%) respondieron INDIFERENTE, esto quiere decir que solo les importa el tipo de
condimento mas no a la marca que estos pertenecen, en sexto lugar McCORMICK con
25(6.84), sequida de RANCHERO, AJINOMOTO, AMAZONAS, DONA CRIOLLITA
y LOJANITA, con 19(5.2%), 15(4.1%), 5(1.3%), 3(0.83%), y 2(0.54%) personas

respectivamente, ubicdndolas en los ultimos lugares.
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6.- ¢Con que frecuencia usa condimentos para la preparacion de sus alimentos?

INDICADOR |NUMERO %
DIARIO 269 74%
SEMANAL 67 18%
QUINCENAL 16 4%
MENSUAL 13 4%
365 100%

FRECUENCIA DE USO

mDIARIO mSEMANAL = QUINCENAL m MENSUAL

4% 4%

La mayor parte de las personas encuestadas (74%), dijeron que usan a diario
condimentos preparados para la preparacion de sus alimentos, el (18%) dijo que usan

cada semana condimentos para la preparacion de sus alimentoa , mientras que el (4%)

dijo que usaba condimentos quincenalmente y mensualmente.
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7.- ¢Con que frecuencia compra condimentos?

INDICADOR [NUMERO| %
DIARIO 57 16%
SEMANAL 111 30%
QUINCENAL 107 29%
MENSUAL 90 25%
365 100%
FRECUENCIA DE COMPRA

m DIARIO m SEMANAL QUINCENAL m MENSUAL

La mayor parte de las personas encuestadas (30%), compran condimentos cada semana,
el (29%) dijeron que compran condimentos cada cada quince dias, mientras que el
(25%) respondio que compran condimentos cada mes, y el (16%) respondio que
compran condimentos a dairio, como podemos observar la diferencia es minima ya que

las personas sule comprar condimentos deacuerdo a sus necesidades diarias.
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8.- ¢Qué tipo de condimentos utiliza?

INDICADOR PERSONAS %
ALINO PREPARADO 192 52.6%
AJO 186 50.1%
COMINO 126 34.5%
MAGGI 75 20.54%
SABORA 50 13.7%
PIMIENTA 48 13.25%
OREGANO 18 4.9%
AJINOMOTO 17 4.7%
CHIMICHURRI 8 2.2%
RANCHERO 7 1.9%
SABORA 6 1.64%
OTROS 4 1.1%
SAZONADOR 3 0.82%
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En primer lugar tenemos al alifio preparado con 192 personas (52.6%), el ajo ocupa el
segundo lugar con 186 personas (50.1%) respuestas afirmativas, en tercer lugar esta el
comino con 126 personas (34.5%), en cuarto lugar el cubito maggi con 75 personas
(20.54%), en quinto lugar la sabora, con 50 personas (13.7%) respuestas afirmativas y
en sexto lugar la pimienta con 48 personas (13.25%), estos son los condimentos mas
utilizados por los habitantes del sur de Quito seguidos por el ajinomoto con 17 (4.7%),
orégano 18 (4.9%) , chimichurri con 8 personas (2.2), polvito de gallina ranchero con 7
personas (1.9%), curri con 6 personas (1.64%), sazonador con 4 personas (1.1%) , y

otros con 5 personas (0.82%) , ocupando los altimos lugares.
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9.- ¢En cudl de las siguientes comidas, usted utiliza condimentos?

INDICADOR [NUMERO| %

CARNES 340 95.61%

SOPAS 239 65.47%

ENSALADAS 3 0.82%
COMIDAS

B CARNES mSOPAS m ENSALADAS

0.82%

En primer lugar tenemos a las carnes con el (95.61%), en segundo lugar estan las sopas

(65.47%), y en altimo lugar las ensaladas con un (0.82%).
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3.1.7 Andlisis general de resultados

Todos los habitantes del sur de la ciudad de Quito consumen condimentos ya sean
preelaborados o caseros, de acuerdo al presente estudio el 95% de los encuestados
consumen condimentos preelaborados lo cual le da una gran apertura a las empresas

productoras de condimentos en estas esta incluida CONDIMENSA.

Al momento de comprar condimentos las personas dijeron que lo primero que ven al
momento de comprar es la calidad, esto nos demuestra que siempre la calidad es
fundamental para la venta de un producto. Con respecto al lugar de compra, existe una
gran mayoria de personas que prefieren adquirir sus condimentos en supermercados

(53%), ya que los compran cuando realizan las compras generales para el hogar.

Las marcas mas reconocidas por los habitantes del sector sur de la ciudad de Quito son
ILE, MAGGI, CONDIMENSA, y EL SABOR. ILE es la primera ya que ILE es la
empresa productora de condimentos mas grande del pais, esta empresa es el competidor
mas grande y fuerte de CONDIMENSA, le sigue MAGGI, a pesar de ser una empresa
que no se dedica a la elaboracion de condimentos se ubica en segundo lugar en la mente
de los consumidores por su producto mas conocido EL CUBITO MAGGI, a pesar de
ocupar el segundo lugar no es competencia directa para CONDIMENSA ya que no

cuenta con la variedad de condimentos que CONDIMENSA ofrece.

En tercer lugar se ubica CONDIMENSA, que a pesar de no ser la méas grande del pais se
encuentre en vias de expansion ocupa el tercer lugar en reconocimiento entre los
habitantes del sur de la ciudad en, pero a pesar de ocupar un tercer lugar no quiere decir
que no sea reconocido en el sur de la ciudad ya que la diferencia de respuestas
afirmativas es minima, a CONDIMENSA le sigue EL SABOR, con una gran diferencia

de puntos pero es igual de importante ya que es una empresa reconocida en el pais.

La frecuencia de uso de condimentos para la preparacion de alimentos es diario (74%) y
la frecuencia de compra es semanal (30%) y quincenal (29%), esto se debe a que las
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personas cocinan todos los dias y suelen realizar las compras semanalmente cuando

realizan las compras generales para el hogar.

Los condimentos mas utilizados son el alifio preparado con (26%), el ajo con (25%) y
el comino con (17%) estos condimentos son los mas populares entre los habitantes del
sur de la cuidad de quito ya que los tres sirven tanto para sazonar carnes y sopas, COmo
se puede observar aqui no se encuentra MAGGI ya que es un condimento exclusivo para

las sopas pero no indispensable para preparalas.

Con los datos obtenidos por la investigacion podemos realizar un analisis FODA el cual

permitira reconocer con mayor facilidad las estrategias y planes de accion.
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CAPITULO IV
DISENO DE LA PROPUESTA

OBJETIVOS Y DISENO ESTRATEGICO DEL PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos de la propuesta

El presente plan de marketing se realizara con la finalidad de conocer la situacion actual
de la empresa CONDIMENSA CIA. LTDA., estar al corriente de fortalezas y
debilidades para establecer un plan que les ayude a luchar contra las debilidades de la
empresa, prepararse para posibles problemas futuros, mejorar la participacion y el
reconocimiento de la marca ya que a pesar de ser una marca reconocida en el sector sur
de Quito, no se ha ubicado en el centro y norte de la cuidad, este plan ayudaria al

crecimiento y futuro éxito de la empresa.

Se realizo el presente plan con la expectativa de que de que la empresa mejore sus
ventas y reconocimiento en el mercado con el objetivo de que los clientes reconozcan
que al comprar productos de CONDIMENSA, estan comprando productos 100%

naturales y de excelente calidad.

4.1.1 Objetivo general
Elaborar un plan de marketing para CONDIMENSA CIA. LTDA., el cual permita
conocer la situacion actual de la empresa, asimismo tener una herramienta de apoyo que

permita conocer estrategias, que le permitan luchar contra sus debilidades y tener un

plan de accién que ayude al crecimiento de la misma.
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4.1.2 Objetivos especificos:

Desarrollar el plan de marketing, claro y de facil manejo para uso de la empresa,
el cual contenga objetivos, estrategias, andlisis del mercado, publicidad y los
programas de accion pertinentes para el crecimiento de la empresa.

Analizar la situacional actual de la empresa y determinar sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas con respecto al ambiente que la rodea.
Establecer estrategias que impulsen el crecimiento de la empresa, permitan un
correcto desempefio de la administracion de la empresa y corregir posibles
desviaciones que perjudiquen el rendimiento de la misma

Crear un plan accion con su presupuesto y evaluacion de las acciones propuestas.
Incrementar la participacion en el mercado de CONDIMENSA

Incrementar el volumen de ventas

Posicionar a CONDIMENSA en la mente de los consumidores.
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4.2 Analisis FODA

Después de hacer un analisis de CONDIMENSA, que se expone en capitulos anteriores
se determinara el analisis FODA, el cual es la base para la formulacion de estrategias.
Las estrategias son muy importantes para CONDIMENSA ya que estas muestran el
camino que la empresa debe seguir para alcanzar sus objetivos, a continuacion se detalla

la matriz

FODA

FORTALEZAS

Posee experiencia en la industria nacional de condimentos ya que
F1 |lleva méas de 10 afios en el mercado.

Tiene gran aceptacion en el mercado nacional ya que sus productos
F2 |son distribuidos por la mayoria de las provincias del pais.

Tiene productos de bajo costo, lo cual llama la atencion tanto a
F3 |clientes mayoristas y minoristas.

Utiliza materia prima 100 % naturales y de calidad superior para la
F4 |elaboracidn de sus condimentos.

Cuenta con una amplia variedad de productos que satisfacen las
F5 |necesidades de los consumidores.

Sus productos son de fécil accesibilidad ya que se pueden
F6 |encontrar en supermercados, tiendas, y mercados.

F7 | Tiene convenios con supermercados del pais.

OPORTUNIDADES
O1 |El uso de condimentos preparados tiene una gran aceptacion
02 |Esunamarca reconocida en el sector sur de la ciudad de Quito
O3 | Los condimentos son productos que se consumen a diario.

Son productos que se pueden vender en diversos lugares no
O4 | necesita una seccion geografica especifica para su venta

O5 | Tiene un mercado local altamente potencial.
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DEBILIDADES

D1

No esta bien posicionada en la mente de los consumidores, existe
un desconocimiento de la variedad de productos que ofrece
CONDIMENSA.

D2

Se limita a distribuir sus productos en ciertos barrios del sur de la
ciudad de Quito.

D3

Carece de estrategias publicitarias y promocion.

D4

No posee canales de distribucion definidos.

D5

Desconoce las necesidades del mercado.

AMENAZAS

Al

Tiene grandes competidores en el mercado

A2

Venta de productos genéricos (sin marca) vendidos al por mayor y
a precios bajos

A3

Posible entrada de nuevos competidores al mercado

A4

Inestabilidad politica y econémica del pais.

A5

Posibles desastres naturales.

Elaborado por: La Autora
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4.2.1 Anadlisis de matriz FODA

Matriz: N3
Matriz FODA
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CONDIMENSA. CIA. LTDA. OPORTUNIDADES FO AMENAZAS FA
01 02 03 04 05 Al A2 A3 A4 A5

FORTALEZAS

estrategia fo

estrategia fa

Posee experiencia en la industria
nacional de condimentos ya que
lleva mas de 10 afios en el

Aprovechar la experiencia que posee
CONDIMENSA para entrar a los nichos de

Aprovechar la experiencia que tiene la empresa
para incrementar su participacién en el mercado y
expandir hacia otros sectores de la ciudad

mercado. F1 mercados no explotados (F1,01,02,03,04,05) (F1,A1,A2,A3)

Tiene gran aceptacion en el

mercado nacional ya que sus Realizar publicidad para familiarizar a los Incentivar mediante el marketing a la poblacion a
productos son distribuidos por la consumidores con la marca y asi la hagan su usar productos nacionales (F2,A1,A3,A4)
mayoria de las provincias del favorita. (F2,01,02,03,04,05)

pais. F2

Tiene productos de bajo costo, lo Aprovechar los precios bajos para entrar a los Realizar un plan de promociones especiales para
cual llama la atencién tanto a nichos de mercados no explotados y mantener los despuntar entre todos nuestros competidores
clientes mayoristas y minoristas. | F3 mercados actuales (F3,02,04,05) actuales y potenciales (F3,A2,A4,A5)
Utiliza materia prima 100 % Establecer una diferenciacion de los productos de
naturales y de calidad superior Utilizar la calidad de los productos para mejorar la CONDIMENSA con los de la competencia en
para la elaboracion de sus imagen de CONDIMENSA base a los estandares de elaboracion del los
condimentos. F4 (F4,01,02,03,04,05) productos.(F4,A1,A2,A3)
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Cuenta con una amplia variedad
de productos que satisfacen las
necesidades de los
consumidores.

F5

Exteriorizar la gama de productos que tiene la
empresa hacia nuevos nichos de mercado.
(F5,02,03,04,05)

Utilizar la amplia gama de productos de alta
calidad como una barrera de entrada para los
competidores, mediante la diversificacion de los
productos (F5,A1,A2,A5)

Sus productos son de facil
accesibilidad ya que se pueden
encontrar en  supermercados,

Ubicar los productos en todos los puntos de venta
habido y por haber mediante una estrategia de
distribucion intensiva. establecer un canal de

distribucién del fabricante al detallista y asi
reducir los costos de distribucion

Incentivar mediante el marketing a la poblacion a
usar productos nacionales (F6,A1,A2,A3,A4)

tiendas, y mercados. F6 (F6,01,02,03,04,05)

Tiene convenios con Crear convenios con nuevos supermercados, Mantener los convenios ya existentes para
supermercados del pais. F7 comisariatos, etc. (F7,01,02,03,04) convertirlos en clientes fijos.(F7,A1,A2,A3,A4)
DEBILIDADES ESTRATEGIA DO ESTRATEGIA DA

No esta bien posicionada en la
mente de los consumidores,
existe un desconocimiento de la
variedad de productos que ofrece
CONDIMENSA.

D1

Establecer una estrategia de publicidad mediante
los siguientes métodos, anuncios en diarios,
revistas o Internet, crear boletines tradicionales o
electrénicos, participar en ferias.
(01,02,04,05,D1)

Realizar show rooms con platillos elaborados con
productos CONDIMENSA (D1, A1,A2,A3)

Se limita a distribuir sus
productos en ciertos barrios del
sur de la ciudad de Quito.

D2

Expandir la distribucién de los productos hacia el
sector centro y norte de la ciudad de Quito
(01,03,05,D2)

Realizar convenios con supermercados y cadenas
de restaurantes para incrementar las ventas de los
productos de CONDIMENSA (D2,A1,A2,A3)

Carece de estrategias
publicitarias y promocion.

D3

Implementar publicidad en tiendas de barrios y
supermercados para que la marca sea mas
atractiva al momento de decision de la compra
(01,02,04,05,D3)

Crear un plan de publicidad y promocion para
penetrar al mercado altamente
potencial(D3,A1,A2,A3,A4)

No posee canales de distribucion

Redefinir estratégicamente los canales de
distribucién de acuerdo a los mercados actuales y

Establecer canales de distribucion directos e
indirectos, de acuerdo a las necesidades de los

definidos. D4 futuros (04,05,D4) nichos de mercados establecidos (D4, A1,A3,A4)
Diferenciar la marca CONDIMENSA de las otras Realizar promociones de precios bajos y ofertas

Desconoce las necesidades del existentes, en base a los atributos y beneficios (D4, A1,A2,A3)

mercado. D5 creando asi un valor agregado (01,02,04,D5)

Elaborado por: La Autora
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4.3 Planes de accién

Plan de accién

El plan de accion comprende una descripcion detallada de las acciones que se deben

emprender consecuentemente de las estrategias realizadas, para la consecucion de las

estrategias anteriormente planteadas, el presente Plan de marketing propone realizar las

siguientes acciones:

Tabla: N23
Plan de accién

ESTRATEGIA |NOMENCLATURA ACCIONES
Realizar reuniones para estudiar la posibilidad de cambiar
la imagen de los productos, incluyendo nuevos atributos a
los productos, para que de esta manera sean mas atractivos
AC1 para el consumidor.
Proponer un nuevo envase para la comercializacion de los
AC2 productos
Producto Realizar reuniones para determinar la posibilidad de
AC3 ampliar la linea de productos.
Realizar un cronograma con los supermercados y bodegas
mayoristas para asignarles puestos de degustacién de
AC4 acuerdo a las necesidades de cada uno.
Establecer programas especiales para ventas estacionales o
AC5 para liquidar inventarios.
Realizar un plan de precios especiales para competir con
AC6 nuestros competidores actuales y potenciales.
Precio
Disefiar un modelo de precios exclusivos para clientes
AC7 mayoristas
Estudiar la posibilidad de agregar mayoristas en el sector
centro y norte de la ciudad y asi mismo determinar los
Plaza AC8 canales de distribucion de la empresa.
Establecer nuevos canales de distribucion.
AC9
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Realizar reuniones para establecer puntos de venta a nivel

AC10 regional.
Realizar visitas a los canales de televisidn gque incentiven el
consumo de productos nacionales, para pedir la realizacion
AC11 de un publirreportaje a la empresa.
Identificar los clientes mayoristas y ofrecerles descuentos
AC12 por cantidad o por temporadas.
Realizar una reestructura de asignacion de recursos para la
AC13 promocion y publicidad.
Ofrecer nuestros productos via Internet, en:
www.quito.olx.com.ec,www.deliciaslatina.es,
www.anuncios.com.ec, www.facebook.com
AC14
Promocion
Realizar reuniones para establecer nuevas ofertas para los
AC15 clientes, tales como 2x1, estuches promocionales (combos)
u obsequios por la compra de productos.
Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa,
AC16 0 en vehiculos de transporte publico.
Auspiciar eventos, instituciones, etc.
ACl7
AC18 Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.
Crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o
AC19 calendarios publicitarios.
Informar a los clientes que se mantendran los precios bajos
gue tiene la empresa para ciertos productos mediante
AC20 publicidad.

Elaborado por: La Autora
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http://www.quito.olx.com.ec/
http://www.deliciaslatina.es/
http://www.anuncios.com.ec/
http://www.facebook.com/

4.3.1 Evaluacién financiera

El presupuesto nos ayudara a determinar cuanto se puede gastar y en qué, ademas

ayudaraa maximizar la eficacia de las actividades expuestas en el plan de accion.

Costos del plan de marketing

Para efectos de este plan se detalla a continuacion los costos que permiten determinar los
recursos necesarios para obtener el total del costo de las actividades a realizarse. En la

tabla 10 se especifica el costo por cada actividad a realizarse en el afio.

Tabla: N24
Costos del plan de marketing
COSTO POR COSTO
ESTRATEGIA | NOMENCLATURA ACCIONES ACTIVIDAD | DiAS | MESES | ANUAL | RECURSOS
Realizar reuniones para estudiar la
posibilidad de cambiar la imagen de los lr.lsumos de ’
productos, incluyendo nuevos atributos a 20 3 1 60 | oficina Papeleria
los productos, para que de esta manera Alimentacién
ACI sean mas atractivos para ¢l consumidor.
Proponer un nuevo envase para la 80 | 80 Especialista
AC2 comercializacién de los productos
Realizar reuniones para determinar la Eigomnos de
Producto posibilidad de smpliar la linea de| 20 3 ' il b g
AC3 productos. Alsugninin
Realizar un cronograma con los
supermercados y bodegas mayoristas St
para asignarles puestos de degustacion 10 1 4 40 ; "
: oficina Papeleria
de acuerdo a las necesidades de cada
AC4 uno.
Establecer programas especiales para lr.lsumos de 3
ventas estacionales o para liquidar 20 3 - 120 oﬁcn‘na Papcvlf:na
ACS inventarios. Alimentacion
Insumos de
Realizar un plan de precios especiales 20 5 2 200 | oficina Pape‘lyen’a
Precio para competir con nuestros Alimentaci6n
AC6 competidores actuales y potenciales.
Disefiar un modelo de precios exclusivos Insumos de
> z 20 2 4 160 : :
AC7 para clientes mayoristas oficina Papeleria
Alimentacion
Estudi?r la posibilidad de agregar tnsumos de
Plaza mayoristas en e[ sector centro y norte de 20 5 4 400 | oficina Papeleria
la ciudad y asi mismo determinar los Alimentacién
ACS8 canales de distribucion de la empresa.
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Insumos de oficina
20 1 100 Papeleria
ACY Establecer nuevos canales de distribucion. Alimentacion
Insumos de oficina
Realizar reuniones para establecer puntos de 20 4 160 Papeleria
ACI0 venta a nivel regional. Alimentacion
Realizar visitas a los canales de television que P
incentiven el consumo de productos Combustible
ACI11 nacionales, para pedir la realizacion de un 15 1 45 I"SUH‘?S de
publirreportaje a la empresa. Oficina
Insumos de oficina
Identificar los clientes mayoristas y ofrecerles 20 2 80 ].’apeleri?’
ACI2 descuentos por cantidad o por temporadas. Alimentacion
Insumos de oficina
Realizar una reestructura de asignacion de 20 1 100 Papeleria
ACI13 recursos para la promocion y publicidad. Alimentacion
Insumos de oficina
Ofrecer nuestros productos via Internet. 20 ! 20 Papeleria
ACl4 Alimentacion
Realizar reuniones para establecer nuevas Insumos de oficina
ofertas para los clientes, tales como 2xI, 20 2 80 Papeleria
estuches promocionales (combos) u obsequios Alimentacion
por la compra de productos.
ACI5
Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de s
la empresa, o en vehiculos de transporte 290 12 3480 | Anuncios doble lado
AC16 piblico.
Insumos de oficina
Auspiciar eventos, instituciones, etc. 20 | 20 Papeleria
AC17 Alimentacion
500 12 6000 Anuncios
ACI8 Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.
Crea afiches, carteles, volantes, paneles, 300 12 3600 | Afiches, carteles,
AC19 folletos o calendarios publicitarios. volantes, etc.
Informar a los clientes que se mantendran los
precios bajos que tiene la empresa para ciertos 200 4 800 Afiches, volantes.
AC20 productos mediante publicidad.
TOTAL 15645

Elaborado por: La Autora

Los costos de las actividades pueden variar de acuerdo a los requerimientos de la

empresa.
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COSTO

NOMENCLATURA ACCIONES ANUAL

Realizar reuniones para estudiar la posibilidad de cambiar la

imagen de los productos, incluyendo nuevos atributos a los 60

productos, para que de esta manera sean mas atractivos para el
AC1 consumidor.

Proponer un nuevo envase para la comercializacion de los 80
AC2 productos

Realizar reuniones para determinar la posibilidad de ampliar la| 14q
AC3 linea de productos.

Realizar un cronograma con los supermercados y bodegas

mayoristas para asignarles puestos de degustacién de acuerdo a 40
AC4 las necesidades de cada uno.

Establecer programas especiales para ventas estacionales o para 120
AC5 liquidar inventarios.

Realizar un plan de precios especiales para competir con| oqg
AC6 nuestros competidores actuales y potenciales.

Disefiar un modelo de precios exclusivos para clientes 160
AC7 mayoristas

Estudiar la posibilidad de agregar mayoristas en el sector centro

y norte de la ciudad y asi mismo determinar los canales de| 400
AC8 distribucion de la empresa.
AC9 Establecer nuevos canales de distribucion. 100

Realizar reuniones para establecer puntos de venta a nivel 160
AC10 regional.

Realizar visitas a los canales de television que incentiven el

consumo de productos nacionales, para pedir la realizacién de un 45

publirreportaje a la empresa.
AC11

Identificar los clientes mayoristas y ofrecerles descuentos por 80
AC12 cantidad o por temporadas.

Realizar una reestructura de asignacion de recursos para la| 1qg
AC13 promocion y publicidad.
AC14 Ofrecer nuestros productos via Internet. 20

Realizar reuniones para establecer nuevas ofertas para los

clientes, tales como 2x1, estuches promocionales (combos) u 80
AC15 obsequios por la compra de productos.

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, 0 en| 349,
AC16 vehiculos de transporte pablico.
AC17 Auspiciar eventos, instituciones, etc. 20
AC18 Poner anuncios en diarios, revistas o Internet. 6000

Crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios 3600
AC19 publicitarios.

Informar a los clientes que se mantendran los precios bajos que 800
AC20 tiene la empresa para ciertos productos mediante publicidad.

TOTAL 15645

Elaborado por: La Autora
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4.3.2 Sistema de evaluacién

Tabla: 25
Sistema de evaluacién
NOMENCLATURA ACCIONES EVALUACION | RESPONSABLE
Realizar  reuniones para estudiar la
broductos, ncluyendo nuevos arioutos a og | Evaluar e
uctos, incluy uevi ibu L
productos, para que de esta manera sean mas cumpllmlgnto de Gerente
AC1 atractivos para el consumidor. las reuniones
Disefio del Departamento de
Proponer un nuevo envase para la quct Marketi
AC2 comercializacion de los productos producto arketing
Evaluar el
Realizar reuniones para determinar la | CUMplimiento de Gerente
AC3 posibilidad de ampliar la linea de productos. las reuniones
Realizar  un  cronograma con  los
supermercados y bodegas mayoristas para | Cronograma de Departamento de
asignarles puestos de degustacion de acuerdo actividades Ventas
AC4 a las necesidades de cada uno.
Departamento de
Establecer programas especiales para ventas Programas Ventas
AC5 estacionales o para liquidar inventarios.
Realizar un plan de precios especiales para ] ]
competir con nuestros competidores actuales | PTecios bajos en Gerente
AC6 y potenciales. el mercado
D!senar un modelo de precios exclusivos para Plan de precios Gerente
AC7 clientes mayoristas
Estudiar la posibilidad de agregar mayoristas Modelo de Departamento de
en el sector ce_ntro y norte de la C|_uda_d y asi precios Ventas
mismo determinar los canales de distribucion
AC8 de la empresa.
Evaluar el
Establecer nuevos canales de distribucion. cumpllmlgnto de Gerente
AC9 las reuniones
Realizar reuniones para establecer puntos de Canales de
AC10 venta a nivel regional. distribucion Subgerente
Realizar visitas a los canales de televisién Evaluar el
que incentiven el consumo de productos cumplimiento de Gerente
nacionales, para pedir la realizacién de un .
publirreportaje a la empresa. las reuniones
AC11
Identificar los clientes mayoristas y Visita a los DePartame_mo de
AC12 ofrecerles descuentos por cantidad o por canales de marketing
temporadas. television
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Clientes

Realizar una reestructura de asignacion de mayoristas Departamento de
AC13 recursos para la promocién y publicidad. detectados Ventas
Ofrecer nuestros productos via Internet, en:
www.quito.olx.com.ec,www.deliciaslatina.es, PrESUpues_tE) para Departamento
www.anuncios.com.ec, www.facebook.com promocion y Financiero
AC14 publicidad
Realizar reuniones para establecer nuevas Departamento de
ofertas para los cI_ientes, tales como 2x1, Seguimiento marketing
estuches  promocionales  (combos) u
AC15 obsequios por la compra de productos.
. o ] Evaluar el
Colocar anuncios publicitarios en vehiculos limi q G
de la empresa, o en vehiculos de transporte cump 'm'_ento e erente
AC16 pablico. las reuniones
Departamento de
Reconocimiento marketing
AC17 Auspiciar eventos, instituciones, etc. de la marca
Departamento de
AC18 Poner anuncios en diarios, revistas o Internet. Eventos marketing
Crea afiches, carteles, volantes, paneles, | Réconocimiento | Departamento de
AC19 folletos o calendarios publicitarios. de la marca marketing
Informar a los clientes que se mantendran los Departamento de
p_recios bajos que t_iene la empresa para Informacion marketing
AC20 ciertos productos mediante publicidad.

Elaborado por: La Autora
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Plan de accién

RECURSOS NIVEL DE .
NOMENCLATURA ACCIONES TIEMPO RESPONSABLE MATERIALES | FINANCIAMIENTO EVALUACION
Realizar reuniones para estudiar la posibilidad
de cambiar la imagen de los productos, Trimestral Insumos de oficina Evaluar el cumplimiento
incluyendo nuevos atributos a los productos, | Julio - septiembre Gerente Papeleria 100% de las reuniones
para que de esta manera sean mas atractivos 2011 Alimentacion
AC1 para el consumidor.
Una vez Departamento de
Proponer un nuevo envase para la Julio Marketin Disefiador Grafico 100% Disefio del producto
AC2 comercializacion de los productos 2011 9
Insumos de oficina Evaluar el cumplimiento
. . . Anual Gerente Papeleria 100% '
Realizar reuniones para determinar la Alimentacion de las reuniones
AC3 posibilidad de ampliar la linea de productos.
Realizar ~ un  cronograma  con  los Trimestral Departamento de | Insumos de oficina Cronograma de
supermercados y bodegas mayoristas para | Julio - septiembre Ventas Papeleria 100% actividades
asignarles puestos de degustacion de acuerdo a 2011
AC4 las necesidades de cada uno.
Anual Departamento de Insumos de oficina
. Diciembre Papeleria 100% Programas
Establecer programas especiales para ventas 2011 Ventas Alimentacion
ACH estacionales o para liquidar inventarios.
Realiza_r un plan de precios_ especiales para Permanente Gerente 100% Precios bajos en el
competir con nuestros competidores actuales y mercado
AC6 potenciales.
Semestral Insumos de oficina
Disefiar un modelo de precios exclusivos para | Julio — Diciembre Gerente Papeleria 100% Plan de precios
AC7 clientes mayoristas 2011 Alimentacion
Estudiar la posibilidad de agregar_mayorista§ Semestral Insumos de oficina
en el sector centro y norte de la C"_Jda_d Y 8 3ylio — Diciembre Departamento de Papeleria 100% Modelo de precios
mismo determinar los canales de distribucion 2011 Ventas Alimentacion
AC8 de la empresa.

117




Insumos de oficina

Evaluar el cumplimiento

L Permanente Gerente Papeleria 100% '
Establecer nuevos canales de distribucion. Alimentacion de las reuniones
AC9
Seqin Insumos de oficina
Realizar reuniones para establecer puntos de Re uer?mientos Subgerente Papeleria 100% Canales de distribucion
AC10 venta a nivel regional. g Alimentacion
Realizar visitas a los canales de television que
incentiven el consumo Qe _productos Segn Insumos de gflcma Evaluar el cumplimiento
nacionales, para pedir la realizacion de un 0 Gerente Papeleria 100% :
- X Requerimientos . ., de las reuniones
publirreportaje a la empresa. Alimentacion
AC11
Identificar los clientes mayoristas y ofrecerles Segur_l Departame_nto de Combustlbl_e_ 100% visita a los _cgpales de
AC12 : Requerimientos marketing Insumos de Oficina television
descuentos por cantidad o por temporadas.
Semestral Insumos de oficina . .
. . Departamento de . Clientes mayoristas
. . ., Julio — Diciembre Papeleria 100%
Realizar una reestructura de asignacion de Ventas . y detectados
S LS 2011 Alimentacion
AC13 recursos para la promocion y publicidad.
Ofrecer nuestros productos via Internet, en: -
. L . Semestral Insumos de oficina
www.quito.olx.com.ec,www.deliciaslatina.es, . g, Departamento . presupuesto para
: Julio — Diciembre : : Papeleria 100% ) -
www.anuncios.com.ec, www.facebook.com Financiero . s promocion y publicidad
2011 Alimentacion
AC14
Realizar reuniones para establecer nuevas -
! Semestral Insumos de oficina
ofertas para los clientes, tales como 2x1, . . Departamento de . -
. . Julio — Diciembre : Papeleria 100% Seguimiento
estuches promocionales (combos) u obsequios marketing . o
2011 Alimentacion
AC15 por la compra de productos.
Semestral Insumos de oficina Evaluar el cumolimiento
Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de | Julio — Diciembre Gerente Papeleria 100% de las reun?ones
la empresa, o en vehiculos de transporte 2011 Alimentacion
AC16 publico.
Segun Departamento de Insur;gsedlgr(i);lcma 100% Reconocimiento de la
Auspiciar eventos, instituciones, etc. Requerimientos marketing ~ap - marca
ACL7 Alimentacion
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Departamento de

Insumos de oficina

Permanente marketin Papeleria 100% Eventos
AC18 Poner anuncios en diarios, revistas o Internet. g Alimentacion
Crea afiches, carteles, volantes, paneles, Permanente Depg;trakn; ﬁrr]]to de Anuncios 100% Reconoag:::to de la
AC19 folletos o calendarios publicitarios. g
Informar a los clientes que se mantendran los Departamento de ) . Reconocimiento de la
precios bajos que tiene la empresa para ciertos Permanente marketing Afiches, volantes. 100% marca
AC20 productos mediante publicidad.

Elaborado por: La Autora
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4.3.3 Presupuesto

La elaboracion del presente presupuesto resulta clave para la elaboracion del plan de
marketing, esta herramienta nos permite detallar los ingresos y egresos de
CONDIMENSA CIA. LTDA, el presente presupuesto se elabora con la finalidad de
conocer el valor real de los gastos que implica el desarrollo del plan y para conocer con

la capacidad financiera con la que cuenta la empresa.

Tabla: N26
Total de ventas
PRODUCTQOS CANTIDADES PRECIOS TOTAL
Alifio en pasta 1.150.722 0,43 494.810,46
Mani en pasta 338.869 0,63 213.487,47
Achiote en pasta 117.151 0,93 108.950,43
Especias en general 561.563 1,03 578.409,89
TOTALES 1.395.658,25

Fuente: CONDIMENSA. CIA. LTDA.
Elaborado por: La Autora
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Tabla: N27

Presupuesto
INGRESOS
Vetas 1.395.658,25
TOTAL INGRESOS 1.395.658,25
EGRESOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Gastos Sueldos 88.591,69
Sueldos 85.950,23
Gastos profesionales 2.648,00
Gastos Beneficios Sociales 20.448,30
Decimo tercero 5.830,88
Decimo cuarto 3.600,00
Vacaciones 3.945,00
Extras 536,00
Rol de pagos empleador 6.536,42
Gastos Servicios basicos 10.035,44
Teléfono 1.848,00
Internet 337,32
Luz 1.394,76
Agua 1.455,36
Varios 5.000,00
Gastos Depreciacion 3.998,36
Dep y Mant vehiculos 1.699,16
Dep y Mant maquinaria 2.299,20
Gastos Varios 10.797,90
Costos por entregas 1.892,40
Cheques devueltos 36,00
Utiles de oficina 584,10
Alquiler de vehiculo 6.840,40
Comisiones 1.445,00
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 133.871,69
GASTOS DE MARKETING 15.977,50
Gastos plan de marketing 15.645,00
Imprevistos 10% 1.564,50
TOTAL EGRESOS 151.081,19
DIFERENCIA 1.244.577,06

Fuente: CONDIMENSA. CIA. LTDA.
Elaborado por: La Autora
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Tabla: N28
Proyeccién a 5 afios

PROYECCION A 5 ANOS

2010* 2011** 2012** 2013** 2014** 2015**
INGRESOS
Vetas 1.395.658,25| 1.395.658,25 | 1395.658,25| 1.395.658,25 | 1.395.658,25| 1.395.658,25
TOTAL INGRESOS 1.395.658,25| 1.535.224,07 | 1.688.746,48 | 1.857.621,13 | 2.043.383,24 | 2.247.721,56
EGRESOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Gastos Sueldos 88.591,69 97450,85| 107.195,94| 117.915,53| 129.707,09( 142.677,80
Gastos Beneficios Sociales 20.448,30 22.493,13 24.742 .44 27.216,68 29.938,35 32.932,19
Gastos Servicios basicos 10.035,44 11.038,98 12.142,88 13.357,17 14.692,88 16.162,17
Gastos Depreciacion 3.998,36 4.398,19 4.838,01 5.321,81 5.853,99 6.439,39
Gastos Varios 10.797,90 11.877,69 13.065,45 14.372,00 15.809,20 17.390,12
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 133.871,69( 147.258,85| 161.984,74| 178.183,21| 196.001,54| 215.601,69
GASTOS DE MARKETING 17.209,50 18.930,45 20.823,49 22.905,84 25.196,42 27.716,07
TOTAL EGRESOS 151.081,19( 166.189,30| 182.808,23| 201.089,06| 221.197,97| 243.317,76
DIFERENCIA 1.244.577,06 | 1.369.034,76 | 1.505.938,24 | 1.656.532,06 | 1.822.185,27 | 2.004.403,80

* Fuente: CONDIMENSA. CIA. LTDA.

** Porcentaje obtenido de acuerdo a estudios anteriores

Elaborado por: La Autora
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

» EIl presente estudio permitio conocer la situacion actual de la empresa,
determinar el mercado, competidores, condiciones economicas, situacion
tecnoldgica, Yy los recursos disponibles de la empresa, asimismo tener una
herramienta de apoyo que permite tener a la mano estrategias, y poseer un plan

de accion que ayude al crecimiento de la misma.

» Se ha establecido acciones Y estrategias esto ayudara a que la empresa se dirija
por un camino claro y demas le ayudara a luchar contra las debilidades de la
empresa, prepararse para posibles problemas futuros, mejorar la participacion en

el mercado y el reconocimiento de la marca.

» CONDIMENSA CIA. LTDA. es considerada hasta la actualidad como una
empresa familiar, aunque en un principio no tenia mucho capital, esta
organizacion ha ido creciendo hasta convertirse en una de las empresas mas
consolidadas en el ambito de los condimentos, por lo cual CONDIMENSA CIA.
LTDA., considera que es la etapa correcta para aplicar un Plan de Marketing y

de esta manera introducirse a otros sectores de la ciudad.

» La competencia es muy diversa pero CONDIMENSA CIA. LTDA., produce
varias lineas de productos los cuales compiten con diversas empresas nacionales

e internacionales.

» Actualmente el mercado de condimentos en la ciudad de Quito se ha
incrementado debido a las personas que lo producen artesanalmente, este
problema se ha convertido en un problema para las empresas ya posicionadas en
el mercado debido a que a pesar de no ser competidores fuertes son capaces de

quitar un cierto grupo de mercado.
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No existe un producto que pueda sustituir a los condimentos, definitivamente, es
un producto de consumo masivo, ya que es costumbre de los ecuatorianos
condimentar casi todas las comidas que se sirven en el dia a dia, sin embargo se
puede considerar como sustitutos a ciertos tipos de especias y productos

elaborados manualmente.

La calidad y variabilidad de sus productos se toma encuentra por tamafio sabor y

contextura, ademas de ofrecer productos 100% naturales.

Se han establecido estrategias de marketing que permiten un correcto
desempefio de la administracion de la Empresa y corregir posibles desviaciones

que perjudiquen el rendimiento de la misma

Econdmicamente la empresa se encuentra estable, lo cual permite la ejecucion de

las propuestas del presente plan de marketing.

Se debe implementar con agilidad el plan de accion propuesto ya que segun el
estudio de mercado las marcas mas reconocidas por los habitantes del sector sur
de la ciudad de Quito son ILE, MAGGI, CONDIMENSA, y EL SABOR, en ese

orden, y al implementar el plan le permitira a la empresa ascender escalones.
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Recomendaciones

» Es necesario aplicar el presente plan de marketing con la mayor prontitud y

tomar ventaja competitiva sobre la empresa.

» Mantener una relacion estable con sus clientes, especialmente con los més

importantes que son los supermercados.

» Es importante mejorar las relaciones con los clientes mayoristas y minoristas a

través de ofertas especiales, descuentos, obsequios, etc.

» Se debe informar al personal sobre las acciones que se van a tomar, con la
finalidad de que todos conozcan hacia donde va la empresa y asi lograr que el
personal haga un esfuerzo para desarrollar mejor sus gestiones ya que los seres

humanos se superan cuando residen retos y responsabilidades.

» CONDIMENSA CIA. LTDA., debe estar pendiente de los nuevos productos que
se han lanzado al mercado de este modo estard a la par con la competencia.

» Mantener la tendencia de crecimiento de la empresa y aprovechar que su

industria es constante respetando las sugerencias presentadas en el plan de
marketing.
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UNIYERSIDAD POLITECHICA ANEXO 1

SALESIANA ,
UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Estimado sefior(a) agradezco de antemano su colaboracién al contestar las
preguntas de la presente encuesta, cuyo resultado ayudara al desarrollo de esta
investigacion, pido a la vez contestar las preguntas con la mayor honestidad
posible.

Encuesta para conocer y determinar la preferencia y la familiaridad que tienen las
personas del sur de la ciudad de Quito, sobre ciertas marcas de condimentos y

especias.

Marque la respuesta de su preferencia
1.- ¢Usa usted condimentos preparados para la preparacion de sus comidas?
Si ... No .......
2.- ¢ Al momento de comprar un condimento o especia que es lo que usted toma en
cuenta, sefiale en una escala del 1 al 4, siendo 1 el més importante y 4 el de menor

importancia?

El Precio
La Calidad
La Cantidad

La Marca

3.- ¢En qué lugares suele adquirir sus condimentos o especias?

Supermercados Tiendas del barrio ...... Mercados  ......
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4.- ¢Sefale cual de las siguientes marcas reconoce?

lle El sabor .....

()

McCormick

Condimensa

Otras (especifique) .......ooviiiiii i

5.- ¢Que marca de condimentos o especia utiliza?
6.- ¢Con que frecuencia usa condimentos o especia para la preparacion de sus
alimentos?
Diario ....  Semanal .... Quincenal .... Mensual ....
7.- ¢Con qué frecuencia compra condimentos o especia?
Diario ....  Semanal .... Quincenal .... Mensual ....
8.- ¢Qué tipo de condimentos o especia utiliza
9.- ¢En cudl de las siguientes comidas, usted utiliza condimentos o especia ?

Carnes .... Sopas..... Ensaladas ....
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ANEXO 2

PRODUCTOS DE CONDIMENSA CIA. LTDA.

Alifio preparado presentacion botella

[
GCONDIMENSHE
Alino

d0 7 it
-

!
!

i

Alifio preparado presentacion funda Achiote en esencia(pasta)
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Conpimensil

Chimichirri Achiote en aceite

Pasta de mani presentacion en envase Pasta de mani presentacion funda
de vidrio
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Nueces

100%
Natural

Apaiadura
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ANEXO 3

PRESENTACION DE LOS PRODUCTOS EN SUPERMERCADOS, BODEGAS
Y TIENDAS
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ANEXO 4

MAQUINARIA DE PRODUCCION
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ANEXO 5
MATERIA PRIMA

=
/[/,’!

F
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ANEXO 6

BODEGA
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ANEXO 7
EMBALAJE

Yy
/A

Jabas
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Cajas

139



ANEXO 8
CONDIMENSA CIA. LTDA.
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ANEXO 9
Estado de resultados

CONDIMENSA CIA. LTDA.
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 01-01-2010 AL 12-31-2010
Ventas Brutas
(-) Descuento en Ventas
(-)Transporte en Ventas
(=)ventas netas

(-)Costo de Ventas

Inventario inicial 152.987,43
(+)Compras Brutas 922.356,28

(-)Descuento en compras 5.441,90

(=)Compras Netas 916.914,38
Mercaderia disponible para la venta 1.069.901,81
(-)Inventario final 106.926,05
(=)Utilidad bruta en ventas

(-)Gastos operacionales

Gastos administrativos y ventas 172.248,46
Depreciaciones 17.496,42

Utilidad antes de participacion trabajadores
(-) Participacién 15 %

Utilidad antes de impuestos
(-)impuestos 25%

Utilidad antes de reservas
(-) reserva legal 5%

Utilidad neta del ejercicio

1.395.658,25
19.260,09
5.722,2

1.370.675,96

962.975,76

407.700,20
189.744,88

217.955,32
32.693,29

185.262,02

46.315,50

138.946,51

6.947,32

131.999,19

Datos: CONDIMENSA. CIA. LTDA.
Elaborado por: La Autora
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ANEXO 10

CONDIMENSA CIA. LTDA.

BALANCE GENERAL AL 12-31-2010

Activos

Activo circulante
Dinero disponible
Clientes
Cuentas por cobrar
Inventario
Activos Fijos
Vehiculos
Construcciones y mejoras
Equipos de oficina
Equipo para fabrica
Activos Diferidos
TOTAL ACTIVOS
Pasivos
Pasivo Circulante
Tarjetas de crédito
Cuentas por pagar proveedores
Servicios basicos por pagar
Utilidades por pagar
Impuestos por pagar
Rol de pagos por pagar
Pasivo no circundante
Deudas bancarias
TOTAL PASIVOS

PATRIMONIO
TOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO

Datos: CONDIMENSA. CIA. LTDA.
Elaborado por: La Autora
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23.650,50
158.950,05
2.126,80
106.997,31

81.179,96
204.000,00
2.118,11
46.361,66

5.303,57
81.766,24
689,08
32.693,41
52.315,67
6.880,27

106.700,87

291.724,66

333.659,73

3.377,92

628.762,31

179.648,24

106.700,87

286.349,11

342.413,2
628.762,31
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