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RESUMEN

El presente plan de negocios analizoé la factibilidad de implementar una
empresa dedicada a la Elaboracion y Comercializacion de Nuez de Macadamia

Procesada para consumo en la ciudad de Quito.

El plan de negocios inicié con la investigacion y el analisis del entorno y sus
variables sociales, econdmicas, politicas y tecnologicas; incluyendo los
antecedentes, situacion actual, perspectivas del sector y la industria; ademas
se presentd el estudio de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter.

Posteriormente se investigo y analizé el mercado y los posibles consumidores
de Nuez de Macadamia Procesada en la ciudad de Quito, se recolectd

informacion, con herramientas cualitativas y cuantitativas.

Del estudio se concluy6 que el 92,5% de la muestra consume nuez o alguna
variedad de esta, la Nuez de Macadamia con el 25 % es una de las menos
conocidas dentro del mercado de las nueces lo que se constituye en debilidad
para la creacion de la empresa y que se transformara en una fortaleza con las

agresivas estrategias de marketing utilizadas para el producto.

Verificada la oportunidad de negocio se establecio la estructura organizacional
de la empresa Maca-Nuts, se realiz6 el direccionamiento estratégico, en el cual
se incluyeron la misién, la vision, asi como, los valores corporativos, objetivos,
estrategias y politicas por area, enmarcados en la escala estratégica y cadena

de valor propias de la empresa, en un horizonte de cinco afios.

Para el posicionamiento y lanzamiento de la Nuez de Macadamia enlatada de
la empresa Maca-Nuts, se cre6 un plan de marketing, con estrategias acordes

al mercado que la empresa sirve.
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Para entrar en el mercado Maca-Nuts se aplicara la estrategia denominada del
seguidor, se utilizara el benchmarketing, ademas por ser un seguidor y sobre
todo una nueva empresa, se estara en la capacidad de obtener la ultima

tecnologia.

Posteriormente se establecieron supuestos para la evaluacion financiera del
plan de negocios con proyeccion a cinco afos en tres escenarios economicos;
pesimista, esperado y optimista, y con 2 estructuras con apalancamiento y sin

apalancamiento.

Obteniendo los siguientes resultados:

TIR VAN TIR VAN TIR VAN

39% | 74,692.53 | 51% | 118,513.31 | 27% | 31,471.99

57% | 79,457.73 | 79% | 123,278.51 | 35% | 36,237.20

Fuente: Capitulo 6, Andlisis Financiero
Elaboraciéon: Autores

Finalmente, se concluye que el plan de negocios debe ser puesto en accion,

porque es rentable en todos los escenarios.
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SUMMARY

This business plan analyzed the feasibility of implementing a company
dedicated to the Processing and Marketing of Processed Macadamia Nut

consumption in the city of Quito.

The business plan began with the research and analysis of the environment
variables and their social, economic, political and technological, including the
background, current situation and prospects and industry sector, also presented
the study of the five competitive forces of Michael Porter.

Subsequently investigated and analyzed the market and potential consumers of
Processed Macadamia Nut in the city of Quito, information was collected with
qualitative and quantitative tools.

The study concluded that 92.5% of the sample consumed nut, Macadamia Nut
one of the least known the 20% in the market for nuts what constitutes a
strength and opportunity for the creation of the company.

Once verified the business opportunity, the organizational structure of the
company Maca-Nuts was established and the strategics were done, which
included the mission, vision and the objectives, strategies and policies by area,
surrounded by the scale value chain strategy and company's own, over a period

of five years.

For the positioning and launch of the canned Macadamia Nut Company Maca-
Nuts, created a marketing plan with strategies according to the environment and
service the company provides. To enter the market apply Maca-Nuts called
follower strategy, through which will take advantage of positioning errors,
service and marketing of major competitors in addition to being a fan and

especially a new company, it will the ability to get the latest technology.



Assumptions were later established for the financial evaluation of the business

plan projected for five years on three economic environments; pessimistic,

expected and optimistic in two stages, with leverage and no leverage.

TIR VAN TIR VAN

39% | 74,692.53 | 51%

118,513.31

27%

31,471.99

57% | 79,457.73 | 79%

123,278.51

35%

36,237.20

Source: Chapter 6, Financial Analysis
Prepared by: Authors

We conclude that the business plan should be put into action, because it is

profitable in all scenaries.
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1. CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1 INTRODUCCION

La tendencia a lo sano y natural ha desarrollado en el Ecuador una moda para
el consumo de alimentos con un alto valor nutricional. La tendencia actual de
no consumir grasas y preferir este tipo de alimentos ha hecho que la demanda
de estos productos crezca; oportunidad para que varias empresas nacionales

incursionen en esta actividad.

Por este motivo se ha decidido lanzar al mercado “Maca Nuts”, una marca de
nuez diferente a las existentes actualmente, que resalta lo natural dentro de

una cultura que tiende a reducir alimentos grasos.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocios para la creacion de una empresa dedicada a la
elaboracion y comercializacién de Nuez de Macadamia Procesada, dirigido a

personas que prefieran el consumo de productos sanos y naturales.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar los factores econdmicos, politicos, sociales, culturales y legales
que afectan directamente al negocio.

2. Investigar todos los requerimientos que debe cumplir el negocio antes de
iniciar las operaciones.

3. Investigar la competencia y el comportamiento de la industria de

alimentos y bebidas.
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Conocer los gustos y preferencias de los consumidores y las tendencias
actuales en lo que se refiere al sector manufacturero y la industria de
alimentos y bebidas.

Investigar el proceso mas adecuado para la elaboracion de Nuez de
Macadamia Procesada.

Determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del
negocio.

Determinar los dias, horarios y medios de comunicacion mas apropiados
para promocionar el producto.

Analizar los canales de distribucion mas adecuados para la Nuez de
Macadamia enlatada procesada “Maca Nuts”.

Determinar la factibilidad financiera del proyecto.

Definir planes de contingencia adecuados para viabilizar el proyecto en

caso de suscitarse inconvenientes dentro o fuera de la empresa.



2. CAPITULO Il

MACRO ENTORNO
Cuadro No. 2.1 SECTOR-INDUSTRIA-NEGOCIO

SECTOR
Sector Manufacturero
D1

INDUSTRIA
Industria de Alimentos Elaborados
D15

NEGOCIO
Elaboracion y
Comercializacién de Nuez
de Macadamia procesada
D1543.19

Elaborado por: Autores

2.1 SECTOR MANUFACTURERO

2.1.1 ANTECEDENTES DEL SECTOR

Dentro del sector manufacturero se encuentran empresas dedicadas a la
elaboracién de alimentos y bebidas entre otras.
El promedio de crecimiento de los dltimos 7 afios del sector ha sido de

alrededor del 6% como se muestra en el Grafico No.1.



Grafico No. 2.1 PIB SECTOR MANUFACTURERO
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Tabla No 2.1 Porcentaje de crecimiento del sector manufacturero

9% 3% 9% 7% 5% 5% 3% 4% 6%

Elaborado por: Autores
Fuente: Ecuador en Cifras / Banco Central del Ecuador

2.1.2 SITUACION ACTUAL

Segun las estadisticas del Banco Central en el afio 2009, el sector
manufacturero aporta con un promedio del 14%? a la actividad econémica del
pais (excluyendo la refinaciébn de petréleo). En el afio 2009 el PIB de este
sector fue de 3317.19 millones de délares (incrementé el 36%° en relacion al
afio 2003), lo que nos muestra la creciente demanda de los bienes dentro de

este sector.

! http://www.ecuadorencifras.com/cifras-inec/economicas3D.html#tpi=1

2 Aporte del Sector Manufacturero al PIB = [( (PIB MAN 2009* 100)/ PIB TOTAL 2009]= 14%

® Crecimiento PIB maufacturero = [(PIB MAN 2009/PIB MAN 2003) - 1] * 100 =
[(3317.19/2440.43) - 1] * 100 = 35.90%



2.1.3 PROYECCION DEL SECTOR

Para saber las proyecciones del sector manufacturero, se utilizaron datos
estadisticos del Banco Central desde el afio 2003 al 2009. Con estas
proyecciones (Grafico No. 2) se puede reafirmar el crecimiento del sector para

los préximos cinco afos.

Grafico No. 2.2 PROYECCION PIB SECTOR MANUFACTURERO

PROYECCION PIB SECTOR
MANUFACTURERO
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MSeriesl| 3317.19 | 351522 | 3950.83 | 2946.24 | 4187.88 | 4439.14

Tabla No 2.2 Porcentaje de crecimiento de la proyeccion manufacturero

9% 9% 8% 13% 7% 9% 9%

Elaborado por: Autores
Fuente: Ecuador en cifras /Banco Central del Ecuador

Dado el continuo crecimiento del mercado se proyecta al sector manufacturero

como un potencial en el mediano plazo.

2.2 INDUSTRIA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
2.2.1 ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA

De acuerdo a las estadisticas del Banco Central del Ecuador, la industria de
alimentos ha estado en crecimiento desde el afio 2003, registrando un
crecimiento promedio del 10% cada afio como se muestra en el Grafico No. 3.



Grafico No. 2.3 PROYECCION INDUSTRIA ALIMENTOS
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Tabla No 2.3 Porcentaje de crecimiento de la Industria de alimentos.

9% 3% 16% 10% 10% 9% 10% 10%

Elaborado por: Autores

Fuente: Banco Central del Ecuador

2.2.2 SITUACION ACTUAL

La industria de alimentos en el afio 2009 es la de mayor aporte (7,83% del
PIB). Ademas tiene especial importancia dentro del sector manufacturero pues
contribuye con el 55,9% de su valor agregado. EIl valor agregado de la
industria de alimentos y bebidas en términos constantes fue de 1729, 2
millones de doélares*. Los alimentos han sido siempre uno de los principales
rubros del gasto dentro de la canasta de consumo mensual de las familias,
27.3%, lo que significa un nivel mensual de 280 millones de dblares

aproximadamente®.

* www.inec.gov.ec
® Revista Ekos (2009)



Grafico No. 2.4 VALOR AGREGADO BRUTO

Valor Agregado Bruto de la Industria de
Alimentos al PIB
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Elaborado por: Autores
Fuente: Banco Central del Ecuador/Cuentas Nacionales

2.2.3 PROYECCION DE LA INDUSTRIA
Para estimar el comportamiento de la industria de alimentos y bebidas, se tomé
en cuenta el crecimiento promedio de los ultimos 6 afios (2003-2009) que es

del 6% para obtener los datos mostrados en el Grafico No. 5.

Grafico No. 2.5 PROYECCION INDUSTRIA DE ALIMENTOS
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Tabla No 2.5 Porcentaje de crecimiento de la Industria de alimentos.

10% 11% 11% 10% 11% 10% 10.5%

Elaborado por: Autores
Fuente: Banco Central del Ecuador



2.3 EL NEGOCIO

2.3.1 ANTECEDENTES

La tendencia de la comida en la actualidad esta cada vez mas orientada a lo
sano y natural, las personas prefieren consumir comida baja en grasa. Estos
productos son de preferencia ya que brindan un rico sabor al momento de ser
consumidos.

La comida sana esta en creciente demanda, y el negocio resulta atractivo ya
gue se puede aprovechar el consumo y preferencia por este tipo de productos.
Ademas, se lo puede exportar a paises donde hay gran demanda de productos
sanos y naturales del Ecuador.

Esta nuez tiene un contenido “naturalmente bajo en grasa saturada”, sobre el
80% de su contenido corresponde a grasa monoinsaturada, llamada la “buena
grasa’”, este nivel es aun mayor al 75% presente en el aceite de oliva.

Se ha demostrado que la buena grasa disminuye el colesterol en la sangre, con
un posible efecto limpiador en las arterias, consecuentemente reduciendo el

riesgo de enfermedades del corazén.

Cuadro No. 2.2 COMPOSICION NUTRICIONAL

Composicion nutricional de la macadamia
. Contenido de 100 g de Valores diarios
Componentes . recomendados (basado en
parte comestible hna dieta de 2000 calorias)
Calorias 702
Agua 2.88 g
Carbohidratos 13.73 ¢ 300 g
Ceniza 1.36 g
Fibra 5.28 g 25 g
Lipidos totales 73.72 g
Proteina (N x 5.30) 8.30 g
Riboflavina 0.11 g 1.7 mg
lAcido ascorbico 0 mg| 60 mg
Calcio 70 mgj 162 mg
Cobre 0.29 mg]
F6sforo 136 mg 125 mg
Hierro 2.41 mg] 18 mg
Magnesio 116 mg] 100 mg
INiacina 2.140 mg 20 mg
Potasio 368 mg 3 500 mg
Sodio 5 mg| 2 400 mg
Tiamina 0.35 mg|
Zinc 1.71 mg| 15 mg

Elaborado por: Autores
Fuente: USDA Composition of foods and seed products, Niumero 8 — 18



2.3.2 DEFINICION DEL NEGOCIO

El negocio consiste en elaborar y comercializar Nuez de Macadamia procesada
lista para el consumo en la ciudad de Quito, se ofertara al mercado la Nuez de
Macadamia enfocada al consumo humano, de origen natural con bajo
contenido en grasa saturada.

Este producto tiene el factor diferenciador de ofrecer la nuez ya procesada sea
tostada o salada lista para el consumo.

Las personas que tienen un ritmo de vida acelerado y buscan productos sanos
y naturales tienen la opcion de contar con un producto practico con nutrientes

gue benefician su salud.

2.4 FACTORES QUE INCIDEN EN EL NEGOCIO

2.4.1 FACTORES ECONOMICOS

2.4.1.1 PRODUCTO INTERNO BRUTO

El PIB muestra el crecimiento y produccion de las diferentes industrias
existentes en el pais. Para analizar el negocio es necesario analizar la industria
de alimentos listos para consumir, la cual aporta un promedio de 0.46% al PIB
total en los Ultimos 7 afios®. Sin embargo, esta industria ha estado en

crecimiento desde el afio 2000 como se puede observar en el Gréafico No. 7.

® Informacién estadistica mensual Septiembre 2009. Banco Central del Ecuador
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Grafico No. 2.6 PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB).

PIB
(otros productos alimenticios)
100,000
80,000
60,000
40,000
20,000

0

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

M milesde dolares | 74,052 | 81,473 | 80,825 | 86,329 | 86,456 | 87,801 | 89,146 | 90,491

Tabla No 2.5 Porcentaje de crecimiento de la Industria de alimentos.

11% 9% 10% 10% 10% 10% 9% 10%

Elaborado por: Autores
Fuente: Banco Central del Ecuador

2.4.2 FACTORES CULTURALES

2.4.2.1 TENDENCIAS DEL CONSUMO

Segun “El Comercio”’, las tendencias de consumo para el 2010 apuntan hacia
el consumo de lo sano y natural, alimentos bajos en grasas. Las personas en la
actualidad se encuentran interesadas en cuidar su salud y en adquirir alimentos

bajos en calorias.

La actualidad apunta hacia una mayor presencia de alimentos con vitaminas
como omega 3 y pro biodticos, la misma que jugos de frutas con una
concentracion del 100% que es uno de los componentes principales del

producto.

" http://www.elcomercio.com.ec/noticiaEC.asp?id_noticia=286350&id_seccion=8, (Redaccién Sociedad).



http://www.elcomercio.com.ec/noticiaEC.asp?id_noticia=286350&id_seccion=8
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2.4.2.2 ESTILO DE VIDA

Las personas en la actualidad que no tienen tiempo suficiente y viven de
manera acelerada tienen un estilo de vida orientado a la comida rapida
denominada “chatarra”, el producto pretende que sean estas personas las
principales consumidoras y cree una orientacion en sus hébitos alimenticios

hacia un producto rico, sano y natural.

El estilo de vida en la actualidad también se centra a la busqueda de lo sano y
natural debido a la cantidad de problemas de salud que se estan suscitando en

la actualidad segun lo afirma el Diario EI Comercio.

2.4.2.3 HABITOS DE COMPRA

Conforme lo afirma Markop® desde el afio 2008 los ecuatorianos estan
cambiando su habito de consumo y realizan compras de productos bajos en
grasas y calorias, con altas proteinas que permiten mejorar la alimentacion vy el

bienestar de las familias ecuatorianas.

2.4.3 FACTORES TECNOLOGICOS

La tecnologia que se necesita para fabricar la Nuez de Macadamia enlatada es
muy compleja y costosa. En el caso de la empresa se usara maguinaria
semiautomatica y manual, la misma que cubre toda la demanda y con la que

se logra agilizar los procesos, brindando un producto de calidad.
2.4.4 FACTORES LEGALES
Para poner en funcionamiento el negocio se necesita cumplir requisitos

importantes y basicos como el RUC, Patente Municipal, Permiso Sanitario de
Funcionamiento y el Registro Sanitario.

® Indice Estadisitico Markop, Afio 2008.
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El Registro Sanitario es el documento mas importante y més considerable de
conseguir, ya que se tiene que cumplir con una serie de requisitos
indispensables tanto en el lugar donde se fabrica el producto como en el
producto en si. Ademas, éste es el que garantiza la calidad al momento de

distribuirlo al cliente final.

2.4.4.1 REQUISITOS DE PROPIEDAD INTELECTUAL

La Nuez de Macadamia tendr4 una marca que debe ser registrada y ademas
se debera patentar el proceso de la elaboracién de la Nuez de Macadamia

enlatada.

El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) es el organismo

encargado de registrar las patentes y las marcas de los productos.

2.5 ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER

Cuadro No. 2.3 FUERZAS DE PORTER

Ingreso de
nuevos
competidores l

Poder de
Negociacion de T

Poder de
Negociacion de T
los Proveedores

Rivalidad de los
Competidores
existentes

Productos
Sustitutos

los Compradores

Elaborado por: Autores



13

2.5.1 INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

Las barreras de entrada para el posible negocio son bajas porque para
establecerlo se necesita de poca inversion para el procesamiento de la Nuez

de Macadamia.

Este es un mercado atractivo ya que la infraestructura y las técnicas no son

complejas lo que permite el facil acceso para los competidores.

2.5.2 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

La rivalidad entre competidores es baja por que no existe en el mercado
empresas dedicadas a la elaboracion de la nuez procesada, solo existen
productos en su estado natural.

Al momento la marca que se estan dando a conocer en el mercado del

producto ya procesado es Reybanpac y seria nuestra Unica competencia.

2.5.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El poder de negociacion de los proveedores es alto porque no existen muchos
proveedores en el pais y se tiene que negociar con los existentes, ademas que
la nuez estd en proceso de cultivo y en la actualidad se esta produciendo una

gran cantidad de Nuez de Macadamia.

Existen posibles proveedores en el mercado internacional que pueden
satisfacer la demanda de este producto, ya que existen grandes productores de
Macadamia en Brasil y Australia.

2.5.4 PRODUCTOS SUSTITUTOS

El poder de los productos sustitutos es alto. En el mercado actual existen

productos al estado natural pero aun no procesado.
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El consumidor tiene muchas opciones al momento de escoger un producto
iguales el caso de productos como mani, pistachos, almendras y otro tipo de

nueces.

2.5.5 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CONSUMIDORES

El poder de negociacion de los consumidores es alto, ya que tienen muchas

opciones al momento de realizar su compra.

En el mercado de alimentos para consumir existen gran cantidad de productos
diversificados, de alta calidad y precios diferentes; ademas el consumidor
cuenta con una diversidad de productos sustitutos, lo que hace mas alto su

poder de negociacion.

2.6 CONCLUSION

En este andlisis se pudo observar que se tiene 4 fuerzas negativas y 1
positivas para el posible negocio lo que se constituye de manera desfavorable
para este por lo que sera necesario contar con estrategias efectivas que
contrarresten estas amenazas y podamos reversar los efectos que en un inicio

se presentan como negativas.



3. CAPITULO Ill

INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADQOS
Cuadro No. 3.1

DEFINICION DEL PROBLEMA

J_L

ELABORACION DE UN METODO
PARA RESOLVER EL PROBLEMA

J_L

ELABORACION DEL DISENO DE LA
INVESTIGACION

ACOPIO DE DATOS

L

PREPARACION Y ANALISIS DE
DATOS

RESULTADOS Y CONCLUSIONES

Elaborado por: Autores

15



16

Cuadro No. 3.2

DISENO DE LA
INVESTIGACION

‘I INVESTIGACION ‘

INVESTIGACION
CONCLUYENTE

INVESTIGACION INVESTIGACION
DESCRIPTIVA CAUSAL
DISENO DISENO

TRANSACCIONAL LONGITUDINAL

DISENO DISENO
TRANSACCIONAL MULTITRANSACCIONAL

EXPLORATORIA

UNICO

Elaborado por: Autores
Se realizar4d un estudio Exploratorio-Cualitativo, para determinar habitos y
comportamiento de consumo del mercado, se busca indicios para conocer la
aceptacion de consumo, mediante el uso de herramientas como:
e Entrevista a Expertos
e Grupos Focales

e Observaciones
También se realizara el estudio Concluyente — Cuantitativo, de una muestra de
la poblacion, se generalizard los estudios de la poblacion. La herramienta que
se utilizara es la encuesta.

3.2 PROBLEMA GERENCIAL

¢, Qué hacer para posicionar y comercializar en la ciudad de Quito un producto
nuevo como la Nuez de Macadamia Procesada?
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3.3 PROBLEMAS DE INVESTIGACION

¢,Como lograr que crezca el consumo de un producto como la Nuez de

Macadamia Procesada para la poblacion de Quito?

¢, Cual es el segmento al que va dirigido la Nuez de Macadamia?

¢ Cudles son los beneficios de la Nuez de Macadamia que el cliente
potencial conoce?

¢, Cudles son los sabores que el posible consumidor preferiria?

¢, Quiénes son los posibles consumidores de Nuez de Macadamia en la
ciudad de Quito?

¢, Quién realiza la compra de alimentos listos para consumir?

¢ Qué factores influyen al momento de realizar la compra de Nuez de
Macadamia?

¢, Qué actitud tendra el consumidor hacia el producto?

¢, Qué canales de distribucion se considerarian para mayor accesibilidad
del producto?

¢, Qué precio estaria dispuesto a pagar el consumidor por la Nuez de

Macadamia?

3.4 HIPOTESIS

3.4.1 HIPOTESIS GENERAL DE LA INVESTIGACION

En la actualidad, el estilo de vida de los ecuatorianos ha cambiado por el

consumo de productos bajos en grasa, por lo que se presenta un incremento

en la demanda de Nuez de Macadamia procesada.

3.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICAS DE LA INVESTIGACION

Los consumidores se preocupan por el precio de la Nuez de Macadamia

procesada al momento de comprarla.
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e Los principales consumidores de la Nuez de Macadamia son las
personas que tienden a consumir lo sano y natural.

e El posible producto se va a vender en los Supermercados de la ciudad
de Quito.

e El posible consumidor estaria dispuesto a pagar un rango de USD 3.00 a
3.50 USD.

e El segmento meta que va dirigido la Nuez de Macadamia Procesada es
la clase media alta y alta en la ciudad de Quito.

¢ El consumo de Nuez de Macadamia Procesada disminuye el colesterol.

e El sabor de Nuez de Macadamia que mas prefiere el posible consumidor
es el de chocolate y salada tostada.

e La frecuencia de consumo de la Nuez de Macadamia es semanal.

3.5 OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Identificar el segmento al cual estard dirigido, la produccion de Nuez de
Macadamia Procesada y el grado de aceptacion del producto, en la ciudad de
Quito.

3.5.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Los consumidores se preocupan por el precio de la Nuez de Macadamia
procesada al momento de comprarla.

e Los principales consumidores de la Nuez de Macadamia son las
personas que tienden a consumir lo sano y natural.

e El posible producto se va a vender en los Supermercados de la ciudad
de Quito.

e El posible consumidor estaria dispuesto a pagar un rango de USD 3.00 a
3.50 USD.

¢ El segmento meta que va dirigido la Nuez de Macadamia Procesada es
la clase media alta y alta en la ciudad de Quito.

¢ El consumo de Nuez de Macadamia Procesada disminuye el colesterol.
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e El sabor de Nuez de Macadamia que mas prefiere el posible consumidor
es el de chocolate , tostada y salada.

e La frecuencia de consumo de la Nuez de Macadamia es semanal.
3.6 FUENTES DE INFORMACION

Para alcanzar los objetivos planteados, se utilizardn fuentes de informacién,

primarias y secundarias especializada.

Como informacion primaria se utilizaran métodos descriptivos cualitativos como
Entrevistas a Expertos y Focus Group y cuantitativos como encuestas.

Y dentro de las fuentes secundarias se encuentran documentos de
Organizaciones como el INEC, ANFAB (Asociacion Nacional de Fabricantes de

Alimentos y Bebidas), revistas y prensa escrita.
3.7 GRUPO FOCAL

El grupo focal proporciona datos importantes para resolver el problema de
investigacion, ya que es una discusion interactiva en donde se recaba
informacién espontanea de todos los integrantes®.

Las personas a las que se les realizo el grupo focal son de clase media, media
alta del norte de la ciudad de Quito, en edades comprendidas de 18 a 40 afios

de ambos géneros, sin preferencias alimenticias.

3.7.1 OBJETIVOS DEL GRUPO FOCAL

3.7.1.1 OBJETIVO GENERAL

Conocer la percepcion gue tienen los consumidores con relacién al producto y

saber las caracteristicas que mas valoran del mismo

% Ver formato de focus group en Anexo.
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3.7.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar los gustos y preferencias de los consumidores.

2. Conocer los habitos de consumo y preferencias por productos
procesados para consumir.

3. Analizar las recomendaciones que ellos harian para mejorar el
producto en cuanto a sabor, presentacion y utilizacion.

4. Conocer los lugares mas comunes en donde a las personas, les
gustaria encontrar este tipo de producto.

5. Conocer el tipo de empaque que el consumidor estaria dispuesto a
adquirir.

6. Conocer el precio que el consumidor estaria dispuesto a pagar.

3.7.1.3 CONCLUSIONES DE LOS GRUPOS FOCALES

» Los participantes de los grupos focales prefieren los productos Snacks
con bajo contenido en grasa.

* Lo que mas les disgusta de los Snacks bajos en grasa en el mercado
actualmente, es el sabor ya que no es muy atractivo para el consumidor.

= La marca Diamond’s es la mas conocida en el mercado en lo que se
refiere a Snacks nutritivos.

»= Los consumidores de este tipo de productos son personas que tienden a
lo sano natural y cuidan de su salud.

» Los lugares en donde mas compran Snacks nutritivos son los
supermercados y las tiendas.

» Eltipo de empaque que prefieren las personas del grupo focal es en una
lata de 100 gr.

= El precio que estan dispuesto a pagar es de 3.00 USD.
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3.7.1.3.1 DE LA NUEZ DE MACADAMIA PROCESADA

= Los participantes han probado Nuez de Macadamia en su estado
natural. Al degustar el producto ofrecido expresan su agrado por el
sabor.

= A los participantes les gustaria encontrar en el mercado Nuez de
Macadamia con aderezo de chocolate, salada y tostada, ya que en la
actualidad no la encuentran en el mercado.

= La marca mas reconocida de Nuez de Macadamia es Reybanpac.

= La percepcién de la mayoria de personas es que la Nuez de Macadamia
existente en el mercado contiene un gran valor nutritivo.

= Los integrantes prefieren el empaque mas accesible de lata de 100 gr.

con un disefo llamativo.

3.7.1.3.2 DEL PRODUCTO

La degustaciéon del producto se la hizo con una porcion de Nuez de
Macadamia de cada una de las tres presentaciones.
o Grupo focal de jévenes menores de 24 afios—Chocolate y Salada.
o Grupo focal de personas de 28 a 40 afios — Tostada y Salada
o Grupo focal de amas de casa de mas de 40 afios — Salada y
Tostada.
= Lo que mas les gustd del producto es el sabor en todos los casos
destacando el bajo contenido en grasa.
= |La cantidad de aderezos en todas las muestras de Nuez de Macadamia
fueron las correctas.
= Los participantes del grupo focal estarian dispuestos a ofrecer este
producto a sus hijos, ya que tiene un alto valor nutritivo.
= La Nuez de Macadamia que les gustaria encontrar en el mercado es la
nuez de muchos sabores.
= El mercado ecuatoriano tiene tendencia al consumo de alimentos

naturales siendo las mujeres quienes manifiestan mayor aceptacion.
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3.8 ENTREVISTA CON EXPERTOS

A través de estas entrevistas los expertos den su opinion acerca del negocio e

informacién acerca de la industria®.

3.8.1 OBJETIVOS DE LA ENTREVISTA

3.8.1.1 OBJETIVO GENERAL

Conocer, a través de la experiencia de los expertos su opinion acerca del

negocio de Nuez de Macadamia procesada a nivel global.

3.8.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Determinar las razones por las que fabrican alimentos listos para
consumir y procesados en general.

2. Analizar las razones por las cuales ofrecen cada uno de sus
productos.

3. Conocer la opinién de los expertos acerca de los posibles tipos de
Nuez de Macadamia Procesada.

4. Conocer las ventajas y desventajas de fabricar y comercializar este
tipo de productos en el mercado nacional.

5. Saber las razones por las que se decidieron incursionar en la
industria de alimentos listos para consumir.

6. Conocer su percepcién acerca de las proyecciones y comportamiento
futuro de esta industria.

7. Saber la opinion acerca de las nuevas marcas que estan

incursionando en el mercado de Macadamia o similares.

19 \/er formato de entrevistas en el Anexo.
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3.8.1.3 CONCLUSIONES ENTREVISTAS CON EXPERTOS

Se realizaron tres entrevistas con expertos para aclarar dudas de la industria y

la idea del negocio:

- Ingeniero Carlos Moreira, jefe de Produccion compafiia La Fabril, ciudad
Patricia Pilar, Provincia de Los Rios.

- Ingeniero Franklin Andrade, comercializador y exportador de Nuez de
Macadamia.

- Ingeniero Santiago Madrid, PHD en alimentos y director de produccion

de Nuez de Macadamia de Reybanpac.

Los tres expertos coincidieron con sus opiniones y percepciones, de las cuales

se sacaron las siguientes conclusiones:

3.8.1.3.1 DE LA INDUSTRIA

= Las personas hoy en dia tienen una gran expectativa acerca de los
alimentos sanos y naturales tienen al consumo light.

= En un futuro, los alimentos listos para consumir (principalmente los
shacks nutritivos) tendran mayor demanda.

» En los dltimos afios los snacks nutritivos han incrementado
notablemente sus ventas.

» La clase media alta son los que mas consumen snacks naturales,
mientras que la clase baja prefiere snacks mas grasos.

= La gente no conoce acerca de qué preservantes son o no dafiinos y se

dejan llevar por la imagen del negocio.

3.8.1.3.2 DEL NEGOCIO

» El negocio es interesante ya que en el pais cada vez hay mas personas

gue tienden a lo sano y natural.
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» El empaque en lata es el mejor envase ya que asegura la calidad del
producto y da una vida util mas larga al mismo.

» La lata adecuada para la Nuez Procesada debe ser una recubierta con
esmalte en su interior para evitar la proliferaciéon de microorganismos.

» Se debe informar a los consumidores acerca de los beneficios del snack
nutritivo al momento de comercializar el producto.

» Eltamario ideal para envasar las Nuez de Macadamia Procesada es una
lata de 100 gr.

3.9 POBLACION OBJETIVO

Las personas a las que irdn dirigidas las encuestas son personas de clase
media y media alta que tiendan a consumir sano y natural que se encuentren

entre 18-40 afios y vivan en la ciudad de Quito.

3.9.1 DEFINICION DE LA MUESTRA

Para definir la muestra se utilizaron datos estadisticos de un segmento objetivo
en la poblacién de 18 a 40 afios en tres barrios del Norte de la ciudad de Quito
y se obtuvo el valor a través de la formula estadistica para poblaciones finitas.
Formula para el calculo de la muestra en poblaciones finitas segun Laura
Fisher:

0*N*p*q

e?(N-1)+0°*p*q

En donde:

N= namero de elementos de la poblaciéon
n= numero de elementos de la muestra
p= probabilidad a favor

g= probabilidad en contra

e= error de estimacion



o= nivel de confianza

Datos:

Habitantes de las Parroquias del Norte la Ciudad Urbana de Quito

Cuadro No. 3.3

Parroquia Habitantes
IRaquito 40.492
Jipijapa 36.337

Rumipamba 29.501
Total Habitantes: 106.330

Elaborado por: Autores
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N= 106330*33.2%= 35301.56 habitantes mayores de 15 afios de clase media

alta — alta de las parroquias Jipijapa, Rumipamba e Ifiaquito (Norte de Quito)

p=0,5
g=0,5
e=0.05
0=1.65

1.65%* 35301.56 * 0,5 * 0,5

0.05%(35301.56 — 1) + 1.65°* 0,5 * 0,5

n= 270 personas a encuestar



26

3.9.1.1 OBJETIVOS DE LAS ENCUESTAS

3.9.1.1.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar los habitos de consumo y el grado de aceptacion del producto por

parte del segmento seleccionado.

3.9.1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar el estilo de alimentacion de los encuestados.

e Conocer las razones por las que consumen productos procesados.

e Determinar la frecuencia con la que consumen Nuez de Macadamia
Procesada.

e Conocer los tipos de Nuez de Macadamia Procesada que les gustaria
encontrar en el mercado.

e Conocer cuanto estarian dispuestos a pagar por este producto.

e Determinar las caracteristicas que les gustaria encontrar en un empaque

de Nuez de Macadamia Procesada.
3.9.1.1.3 CONCLUSIONES ENCUESTAS PERSONALES
Para cumplir con los objetivos planteados se realizaron 270 encuestas a

personas entre 18 y 40 afios dentro de la ciudad de Quito, los encuestados

fueron personas que trabajan, estudiantes y amas de casa.
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1. ¢Por qué consume alimentos de bajo contenido en grasa? Califique
del 1 al 5, siendo 1 el mas importante y 5 el menos importante.

5% 3%

M Bajo colesterol
H Noengorda

B Economico

m Salud

® No Consumiria

W Otros

De las personas encuestadas, el 35% consideran que los alimentos de bajo
contenido en grasas son importantes para su salud y un porcentaje significativo
del 30% se preocupa en su colesterol.

Lo que demuestra que la tendencia hacia los productos sanos esta presente en

la mente del consumidor.

2. ¢Con que frecuencia consume Mani, Nuez, Pistacho o Macadamia?

Frecuencia de Consumo

M Diario
W Semanal
Quincenal

B Mensual

B Nunca

En este gréfico se puede observar la frecuencia del consumo, siendo mani el
producto mas reconocido por el consumidor. A su vez la Macadamia no es muy
reconocida en el mercado nacional, por lo tanto es una oportunidad de negocio.
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3. ¢Quién decide la compra de Snacks Nutritivos con bajo contenido

en grasa?

Decision de Compra

B Mama
M Papa
Hijos
B Servicio Domestico

W Otros

De los encuestados, se obtuvo que quién decide la compra de Snacks
Nutritivos es la Mama en un 40%. Con porcentajes similares del 20% los Hijos

y el Servicio Domestico influyen en la compra y con un 15% los padres de

familia.

4. De su presupuesto mensual. ¢(Cuanto destinaria a la compra de

Snacks Nutritivos no grasos?

Presupuesto de Compra

m0-50
m50-100
100-200

En el grafico, se puede observar que los consumidores destinan en un 70% de
0 a 50 dolares, para la compra de Snacks Nutritivos, el 25% destina de su
presupuesto mensual 50-100 ddlares y un 5% destina de 100-200.
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5. ¢En qué es lo primero que se fija al comprar productos bajos en
grasa? Marque el méas importante. del 1 a 5; siendo 1 el més

importante y 5 el menos importante para su prioridad.

Variables de Compra

H Precio
W Variedad
H Calidad
M Sahor

M Presentacion

W Otros

En el grafico, se puede observar que el 25% de los consumidores en lo primero
que se fijan al comprar es la calidad del producto, seguido del 22% que
prefieren el sabor, el 18% se fija en el precio, el 17% busca variedad en el

producto y el 13% prefiere una presentacion novedosa.

6. ¢Qué marcas de Nuez conoce?

Marcas de Nuez

W Reybanpac
W Koala

W Diamond’s
H Ninguna

W Otros

La mayoria de las personas encuestadas indicaron que la marca mas conocida
de Nuez es Diamond’s, seguida de un porcentaje importante que no conoce

ninguna marca de Nuez.
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7. ¢Como le gustaria consumir la Nuez de Macadamia?

Sabor de la Nuez

W Salada
M Tostada
m Chocolate

m Otros

El 55% de los encuestados prefieren la Nuez de Macadamia Salada, con un
25% se encuentra la Nuez Tostada y un 15% la prefiere con chocolate. En un

minimo porcentaje los encuestados la consumirian en su estado natural.

8. ¢Como preferiria el envase para consumir la Nuez de Macadamia?
Empaque
H Vidrio
M Plastico

W Tetra Pack
W Lata

W Otros

El empaque que mayor aceptacion tiene para la muestra de nuestro segmento
es en lata con un 35%.
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9. ¢ Qué precio estaria dispuesto a pagar por una nuez procesada en
un empaque de 100 g?

Precio

m2,50-3,50USD
m3,50-4,50USD
4,50-5,50USD

El 68% de los encuestados estaria dispuestos a pagar por una Nuez

Procesada en un empaque de 100gr, un precio de 2,50 a 3,50 ddlares.

3.10 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

El negocio resulta atractivo, ya que la industria de alimentos “listos para
consumir’ es una industria en crecimiento ya que cada vez hay mas personas
gue consumen este tipo de poductos por la facilidad, variedad, comodidad,

sabor y calidad.

La industria de alimentos en el afio 2009 es la de mayor aporte (7,83% del
PIB). Ademas tiene especial importancia dentro del sector manufacturero pues
contribuye con el 55,9% de su valor agregado. El valor agregado de la industria
de alimentos y bebidas en términos constantes fue de 1729, 2 millones de
dolares. Los alimentos han sido siempre uno de los principales rubros del gasto
entro de la canasta de consumo mensual de las familias, 27.3%, lo que

significa un nivel mensual de 280 millones de délares aproximadamente.*

Los factores econdmicos del pais que afectan directamente al negocio no son

estables, como la inflacion pero esta tiene variacion minima en los ultimos dos

1 Ver Capitulo No.2, Grafico No. 4
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afios, lo que asegura que el precio de los ingredientes necesarios para la

elaboracion de la nuez de macadamia no varie mucho.

Los competidores son, tanto nacionales como extranjeros, sin embargo no
ofrecen mucha variedad en cuanto se refiere a Nuez de Macadamia Procesada
ofrecen un producto similar. En el pais existen dos empresas que comercializan
Nuez de Macadamia, la una es Reybanpac y otra es La Concordia. Estas
empresas tienen la capacidad de procesar la Nuez, pero lo hacen en su estado
natural unicamente, lo que nos hace diferenciarnos al ofrecer un snack

nutritivo con aderezos.

Dentro de la sub-industria de snacks nutritivos, la rivalidad entre competidores
es una oportunidad ya que no existen gran variedad de productos
diferenciados. El poder de negociacion de los proveedores es alto por que no

existen muchos productores en el pais y se debe negociar con los existentes.

Los factores culturales y los habitos de consumo de los ecuatorianos, indican
que el producto estd enfocado a personas que tienden hacia lo sano y natural;
al ser un snack nutritivo puede incluirse en el consumo diario de todas las

personas.

Este producto sea un snack nutritivo hace que tenga un valor agregado
superior a los productos similares que se venden en el mercado, hace que las
personas puedan incluir en su dieta diaria. A su vez la Nuez de Macadamia

posee un sabor exquisito y un gran contenido alimenticio.



Determinar qué factores
motiva a los consumidores
al momento de la compra

de la Nuez de Macadamia.

Los consumidores
determinan su compra por
el valor nutritivo de la
Nuez de Macadamia.
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¢ Cuales son los factores
que influyen al momento
de realizar la compra de
Nuez de Macadamia?

¢, Qué determina que los
consumidores realicen la
compra?

Determinar el posible
consumidor de la Nuez de
Macadamia.

Los principales
consumidores de la Nuez
de Macadamia son
personas que tiendan a
consumir sano y natural.

¢ Quiénes son los posibles
consumidores de la Nuez
de Macadamia en la
ciudad de Quito?

Determinar a qué
segmento se va a dirigir el
posible producto.

El producto se va a vender
en los Supermercados y
micro mercados de la
ciudad de Quito

¢, Cudl es el segmento al
que va dirigido el
producto?

¢,Cual es el mercado
potencial al que va dirigido
la Nuez de Macadamia?

Definir que canales de
distribucion serén
utilizados para el producto
e identificar los puntos de
venta.

El segmento al cual esta
enfocado el negocio son lo
nifios, jovenes y adultos;
de clase media y media
alta que tienen
caracteristicas similares
de consumo para este tipo
de producto.

¢, Qué canales de
distribucién se
considerarian para mayor
comercializacion del
producto?

¢ Cuales son los lugares
de preferencia para
acceder a la Nuez de
Macadamia?

¢En qué lugar la Nuez de
Macadamia tiene mayor
aceptacién de compra?

¢ Cual es el medio mas
adecuado para
promocionar el producto?
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Identificar las empresas que
seran competencia para la
Nuez de Macadamia.

Existen dos empresas que
comercializan Nuez de
Macadamia en su estado
natural.

¢,Cuadles son las
empresas que son
competencia directa de
la Nuez de Macadamia?
¢, Qué tan posicionadas
Se encuentran estas
empresas en el
mercado?

¢Cuales son las marcas
mas reconocidas de
Nueces para consumir?

Identificar la situacion de

oferta en el mercado actual de

Nuez de Macadamia.

La oferta esta dada por los
productores que se
encuentran en la zona
tropical del pais.

¢, Cuales son los
principales productores
de Nuez de
Macadamia?

¢,Cudl es la produccién
de Nuez de Macadamia
en el pais?

¢, Qué tiempo tarda la
Nuez de Macadamia en
ser cultivada?

Investigar gustos y
preferencias de los posibles
consumidores en cuanto a la
presentacion del producto.

El consumidor prefiere que
la Nuez de Macadamia
tenga un empaque en lata
de 250 mig.

¢, Qué tipo de empaque
sera atractivo para el
consumidor?

Determinar quién es la
persona que toma la decisiéon
de compra.

Las personas que toman la
decision de compra son
quienes tienen el poder
adquisitivo.

¢, Quién realiza la
compra de productos
procesados para el
consumo?

¢, Quién decide la
compra?

¢, Quién determina la
compra?

Investigar cual es el posible

precio a pagar por la Nuez de

Macadamia procesada,
comparada con la
competencia.

La Nuez de Macadamia se
comercializara con un
rango de $2.50 a 3.50
USD por empaque.

¢, Qué precio estaria
dispuesto a pagar?

Establecer el sabor de la
Nuez de Macadamia que
preferiria el posible
consumidor.

El sabor que prefiere el
posible consumidor es con
chocolate, tostada y
salada.

¢,Cudles son los sabores
gue el posible
consumidor preferiria?

Elaborado por: Autores
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4. CAPITULO IV

LA EMPRESA
4.1 MISION

“MACA-NUTS” es una empresa dedicada al procesamiento y comercializacion
de Nuez de Macadamia; que busca satisfacer los gustos y preferencias del

consumidor que demanda productos con bajo contenido de grasa.

Cuenta con talento humano comprometido a brindar al consumidor un producto
elaborado bajo estrictos estandares de calidad e higiene, cuidando el medio

ambiente, a un precio competitivo, con atractiva utilidad para sus accionistas.

4.2 VISION

Ser reconocida en 5 afios como la empresa lider en la comercializacion de
Nuez Procesada, con significativa participacion en el mercado nacional e

internacional.

4.3 VALORES

Respeto: Mutuo entre clientes internos y externos.

Responsabilidad: En los procesos designados.

Compromiso: Con los objetivos, misién y vision de la empresa.
Proactividad: En generar ideas de valor agregado de quienes conforman la
empresa.

Innovacion: En los procesos y productos con incentivos.

4.4 PRINCIPIOS

e Capacitar y motivar continuamente al equipo humano.
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e Desarrollar nuevas fortalezas para satisfacer las necesidades de los
clientes.

e Cumplir con metas y objetivos para mejorar la calidad del producto.

e Estar a la vanguardia en el negocio.

e Fomentar el trabajo en equipo.

4.5 OBJETIVO GENERAL

Ser reconocida en el mercado nacional e internacional por la calidad y sabor de

la Nuez de Macadamia Procesada.
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4.6 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y POLITICAS POR AREA

4.6.1 PRODUCCION
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4.6.2 MARKETING Y VENTAS
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4.6.3 FINANZAS
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4.6.4 RECURSOS HUMANOS
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4.7 AMBIENTE ORGANIZACIONAL

Grafico No. 4.1

CULTURA ESTRUCTURA

ESTRATEGIA

PERSONAL INCENTIVOS

Elaborado por: Autores
4.7.1 CULTURA

e Capacitar constantemente al personal con expertos en el area de
ingenieria en alimentos.

e Fomentar héabitos alineados con la vision y mision

e Desarrollar un ambiente informal de trabajo, haciendo que el personal se
integre. Se realizaran coffee breaks, se festejaran los cumpleafios y
fechas especiales.

e Utilizacion de uniformes por parte de todos los empleados de la
empresa, con el fin de identificar a cada uno y proyectar una buena

imagen.

4.7.2 ESTRUCTURA

e Se tendra una estructura simple, flexible y dinamica en los procesos..
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Gréafico No. 4.2

Gerencia
General

Marketingy
Ventas

Produccién

Elaborado por: Autores
4.7.3 INCENTIVOS

e Monetarios y no monetarios: en reconocimiento al trabajo, a la fidelidad
con la empresa.

e Promocién en base al buen rendimiento.

4.7.4 PERSONAL

e Procesos permanentes de seleccion, reclutamiento, capacitaciéon e
integracion del personal.

e Adaptar el perfil del empleado a las necesidades especificas de la
empresa en sus funciones.

o fomentar el desempefio dindmico, creativo y emprendedor.

e EI personal deberd cumplir las reglas de puntualidad, higiene y

produccion establecidas por la empresa.
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4.8 ESCALA ESTRATEGICA
Cuadro No. 4.5

Elaborado por: Autores
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4.8.1 ANO 1

En el primer afio la empresa empieza a operar dentro de la ciudad de Quito. La

misma se dedica a la elaboracion y comercializacion de Nuez de Macadamia

Procesada.

Para que se dé una distribucion exitosa del producto, se necesita:

Aprender acerca del negocio de la elaboracién y comercializacion de
Nuez de Macadamia Procesada.

Realizar una investigacion de mercados para conocer las tendencias,
habitos de consumo y preferencias de compra por parte de los
consumidores.

Investigar la competencia para saber qué tipo de productos se ofrecen
actualmente y a qué precio con el objetivo de tener una referencia y
tomar decisiones adecuadas.

Adquirir maquinaria adecuada para la elaboracion de la Nuez de
Macadamia, de la mas alta calidad y con sistemas de control e higiene
muy estrictos dentro de la fabrica.

Reclutar el personal necesario para la elaboracion y comercializacion del
producto.

Realizar un plan de marketing adecuado que cumpla con el objetivo

principal para el primer afio: dar a conocer el producto.

4.8.2 ANO 2

Para alcanzar una participacion del 5% en el mercado de Quito se necesita

cumplir con objetivos basicos, lo que ayudara a alcanzar la meta planteada:

Realizar camparfas publicitarias masivas para que el consumidor se
sienta identificado con el producto y lo compre.
La calidad y el buen sabor de la Nuez de Macadamia Procesada, hara

gue el cliente se sienta satisfecho y se identifique con la marca.



45

» Investigar y Desarrollar nuevos productos, con el objetivo de diversificar

la cartera de productos y tratar de satisfacer las necesidades del cliente.

» Realizar un inventario anual de la maquinaria dentro de la fabrica, para

conocer su estado y revisar su capacidad de produccién, que es el

principal objetivo del segundo afo.

=  Cumplir a tiempo con los pedidos realizados por parte de los canales de

distribucion (supermercados).

4.8.3 ANO 3

En el tercer afio se espera abrir mercado en ciudades importantes como

Guayaquil, Cuenca, Santo Domingo, Ambato e Ibarra, con el objetivo de dar a

conocer el producto. Para lograr esta meta se necesita:

Investigar el mercado meta, ya que cada mercado es diferente y los
consumidores en cada lugar tienen diferentes gustos.

Realizar degustaciones de Nuez con sus distintos sabores, con el
objetivo de que los consumidores conozcan el producto y se
relacionen con el mismo.

Utilizar material POP para que el cliente relacione a la marca y al
producto y se identifique con este.

Impulsar el producto en los puntos de venta, para informar de mejor
manera al consumidor sobre los beneficios de la Nuez.

Investigar la manera mas segura y comoda de transportar el producto
desde la fabrica hasta los supermercados en otra ciudad. El
transporte debe cumplir con varios requisitos los mismos que
deberan ser investigados con anterioridad.

Manejar un control de calidad permanente para asegurar la inocuidad

del producto y la calidad del mismo antes de ser distribuido.
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4.8.4 ANO 4

En el cuarto ano la marca se ubicara entre las mas reconocidas a nivel nacional

por sus altos estandares de calidad y el sabor de sus productos:

Para saber la aceptacion del cliente por la marca “Maca-Nuts” se
realizara una investigacion de las ventas y la participacion de la
competencia en el mercado local. También se realizara un analisis
interno para saber las fortalezas y debilidades de la empresa en el
cuarto afio de funcionamiento.

Investigar las nuevas tendencias de consumo, para diversificar la
gama de productos.

Invertir en publicidad y promocion con el objetivo de mantener la

marca posicionada dentro de la mente de los consumidores.

4.8.5 ANO 5

En el quinto afio se llegar4 a los mercados internacionales, siendo Australia y

Brasil los principales paises, ya que en estos la Nuez de Macadamia tiene gran

aceptacion y su consumo es considerable.

Investigar el mercado internacional con el objetivo de conocer la
situaciéon de los principales paises consumidores como Japdn,
Estados Unidos y Europa, tomando en cuenta los requerimientos que
se necesitan para ingresar con un producto como la Nuez de
Macadamia Procesada, los productos existentes en el mercado
internacional y conocer los gustos y preferencias del futuro
consumidor.

Realizar publicidad masiva y degustaciones en ferias vy
supermercados en los que se va a distribuir el producto.

Investigar la manera mas segura y comoda de transportar el producto

al exterior. El transporte debe cumplir con varios requisitos, los
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mismos que deberan ser investigados con anterioridad para no tener

problemas.
Investigar los canales de distribucion mas adecuados para la

comercializacién de productos “Maca-Nuts”



4.9 CADENA DE VALOR
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Elaborado por: Autores
Fuente: Procesos Estratégicos, Michael Porter.
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5. CAPITULO V
PLAN DE MARKETING

Maca Nuts requiere de un plan de marketing para dar a conocer sus productos

y satisfacer las preferencias del mercado.

5.1 OPORTUNIDAD

Este es un plan de marketing para el lanzamiento de Nuez de Macadamia
Procesada enlatada en la ciudad de Quito, dirigido a la poblacion objetivo de
clase socio econdmica media alta y alta, que tienden al consumo de productos

bajos en grasa.

5.1.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

5.1.1.1 OBJETIVO GENERAL

Posicionar a Maca Nuts en la mente de los consumidores y lograr la aceptacion

de los potenciales clientes en la ciudad de Quito.

5.1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Alcanzar un 25% de participacion del mercado de Quito en 5 afios.

» Posicionar en la mente del consumidor, el buen sabor y los beneficios
para la salud que tiene la Nuez en un 90%.

= Aumentar las ventas en un 5 % con respecto al afio pasado.

* Incursionar en nuevos mercados nacionales a partir del tercer afio y

exportar el producto a partir del quinto afio.
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5.2 MARKETING ESTRATEGICO
5.2.1 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

La Nuez de Macadamia de la empresa Maca- Nuts se encuentra en la fase de
introduccibn por lo que se debe realizar campafias publicitarias y
promocionales intensivas.

En el siguiente grafico se puede observar el ciclo de vida de la Nuez de
Macadamia, en el primer afio el producto se encontrara en la etapa de
crecimiento y a partir del segundo afio las ventas llegaran a un nivel mas
estable, lo que permitird llegar a un nivel de madurez en el quinto afio y se

diversificaran con nuevos sabores.
Grafico No. 5.1 Ciclo de Vida del Producto

Ventas $

/\

Ventas
Tiempo (Afos)
Introduccion Crecimiento Madurez  Declive
0 1 2 3

Elaborado por: Autores
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En cada etapa del ciclo de vida de Maca Nuts se consideraran las siguientes

estrategias:

Etapa de Introduccion:

Dentro de la organizacion se realizard un seguimiento intensivo de todo el
proceso, estimulos e incentivos hacia los empleados, y un plan de
contingencia para corregir o superar inconvenientes o problemas en el
lanzamiento e introduccion.

Para los consumidores y compradores se aplicard una estrategia de
campafia publicitaria de expectativa durante un mes, posteriormente se
realizara una campafia publicitaria de lanzamiento, la misma que duraré tres
meses Yy en la que se utilizard comunicacion agresiva que va a posicionar al
producto, ademdas se pretende ingresar al mercado con un precio
competitivo intentando una rapida penetracion y mayor participacion.

Etapa de Crecimiento:

Acciones correctivas de sugerencias y/o reclamos de los consumidores para
mejorar el producto.

Ampliar nuevos puntos de venta en tiendas y supermercados.

En el caso de los consumidores se utilizara una campafia publicitaria de
mantenimiento que se realizard durante un afio, sosteniendo el crecimiento
del mercado para entrar a huevos segmentos.

Etapa de Madurez:

En esta etapa Maca-Nuts se enfocara en la innovacion, creando nuevas
lineas de productos y diversificando estos, para satisfacer las necesidades
de los consumidores. Para lograr la fidelizacion de los clientes se realizaran
campanfas de publicidad, descuentos, promociones, etc.

Se ampliara la linea del producto con variedad de sabores, se desarrollaran
nuevas posibilidades de distribucion, puntos de venta y se exploraran

nuevos nichos de mercado a nivel nacional.


http://www.monografias.com/trabajos6/moem/moem.shtml?interlink
http://www.monografias.com/trabajos15/calidad-serv/calidad-serv.shtml#PLANT?interlink
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5.2.2 CONSUMIDOR
5.2.2.1 PERFIL

El consumidor al que esta dirigido el producto son personas entre 18 y 40 afios,
de clase media alta y alta, que buscan incluir en sus héabitos de consumo

productos nutritivos, de buen sabor, buena presentacion y bajos en grasa.
5.2.2.2 DESEOS Y NECESIDADES

En la investigacion de mercados se pudo observar que los consumidores estan
dispuestos a consumir Nuez de Macadamia, por su valor nutricional, por su

sabor y su precio.
5.2.2.3 HABITOS DE USO, ACTITUDES Y PAPELES COMPRA

Los consumidores tienen varias opciones a la hora de la compra de snacks, ya
gue cada persona tiene la oportunidad de escoger en un supermercado. Los
habitos en la actualidad estdn cambiando, ya que los consumidores prefieren
cuidar su salud, por lo tanto buscan alimentarse con productos sanos y con alto

valor nutritivo.

5.2.3 MERCADO

5.2.3.1 TAMANO DE MERCADO

El 40% de los hogares tienden a consumir sano y natural lo cual muestra una
tendencia positiva al consumo de este tipo de alimentos®®. Ademas, la
aceptacion de las personas por este tipo de productos se puede ver en las
ventas de Reybanpac, que ocupa el 20% de la demanda actual del mercado.

12 Revista Ekos, 2009
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5.2.3.2 ESTACIONALIDAD

Maca-Nuts tendra una comercializacion durante todo el afno de Nuez de

Macadamia Procesada.

5.2.3.3 COMPETIDORES

Actualmente en el Ecuador existen empresas que han incursionado en la rama
de alimentos listos para consumir. Grandes empresas ecuatorianas como
Reybanpac, con su producto Nuez de Macadamia, estd ofreciendo una gran

variedad de alimentos.

5.2.4 IMPACTO DE LA TECNOLOGIA

Para la elaboracion de Nuez de Macadamia Procesada se utilizara maquinaria
semiautomatica, la misma que agilita los procesos, estandariza y garantiza la

calidad del producto.

5.2.5 COMPETIDORES

En el mercado local existen 3 marcas nacionales posicionadas y varias
extranjeras que ofrecen Nuez en su estado natural y tienen buena aceptacion a
pesar de no ofrecer gran variedad de este producto.

Cuadro No. 5.1 LA COMPETENCIA

I
Reybanpac Macadamia natural.
La Concordia Macadamia natural.
Diamond Nuez
Fisher Nueces
Planters Nueces

Elaborado por: Autores
Fuente: Supermaxi
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Tanto las marcas nacionales como las extranjeras son distribuidas en los
principales supermercados de la ciudad de Quito, y segun la investigacion de
mercados realizada en el capitulo 2, las nacionales son mas consumidas por el

precio y la marca, mientras que las extranjeras son preferidas por la calidad.

En el mercado local tambien existen productos sustitutos como el mani,

pistacho, almendra entre otros que tienen aceptacion por los consumidores.

5.2.6 PARTICIPACION DE MERCADO - PRINCIPALES MARCAS

Segun datos obtenidos en la investigacion de mercados, las marcas nacionales
(Reybanpac, Concordia y Diamond) tienen un posicionamiento del 70% en el
mercado Quitefio. La marca con mayor participacién en la ciudad de Quito es
Reybanpac, ya que tiene una participacion de 30%, en relacién a las otras

marcas.

5.2.7 SEGMENTACION

Cuadro No. 5.2 SEGMENTACION GEOGRAFICA

Ecuador

Distrito Metropolitano de Quito

Urbana

Templado

18 anos en adelante

Masculino y femenino

Solteros, casados, divorciados, union libre, viudos
$500 en adelante

Profesionales, empleados, estudiantes, amas de casa

Salud, sensacién de autoestima

Extrovertida, introvertida, agresivos, quejumbrosos,
novedosos, dogmaticos.

Bajo riesgo, riesgo moderado, gran involucramiento
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Alta participacion

Actitud positiva

Medio alto — alto

Personas que cuidan de la salud, ingieren alimentos bajos en

grasas Yy calorias

Buscan alimentos sanos.

Ecuatoriana, influencia occidental y estadounidense.

Todas las religiones.
Media Alta y Alta

Solteros, casados con hijos /sin hijos, recién casados,

divorciados y nifos.

Usuarios intensos, usuarios medianos, usuarios ocasionales

y Nno usuarios

No conscientes, conscientes, interesados, entusiastas

Ninguna o alguna.

Agitado, Libre, de trabajo, matutino, y vespertino.

Uso personal o familiar

Hogar, trabajo, escuela y colegios

Para si mismo, familia y amigos

Segmentaciéon Por Beneficios

Salud, comodidad, valor a cambio del dinero pagado y durabilidad.

Elaborado por: Autores

5.2.8 POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

5.2.8.1 POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA

Las marcas de Nuez de Macadamia existentes se dieron a conocer en el

mercado quitefio por:
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Cuadro No. 5.3 POSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA

Macadamia natural Marca y trayectoria de la Soloh
(Reybanpac) empresa '
Macadamia Natural »

) Innovacion y marca $2.53
(La Concordia)

) Marca y trayectoria de la
Nueces (Diamond) $2.15
empresa

Nueces (Fisher) Nutricién, sabor y calidad $10.83

Elaborado por: Autores
Fuente: Supermaxi

5.2.8.2 POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA

La empresa tiene como objetivo posicionarse en la mente del consumidor como
un snack nutritivo, es por esto que se utilizara el slogan “Nuez que te nutre” en
las campafas publicitarias de todos los medios. Ademas se lanzara el producto

con un precio competitivo de $3.00 cada lata de nuez.

5.2.9 CODIGO DE DEFENSA AL CONSUMIDOR

De acuerdo a la ley organica de defensa del consumidor se tomaran en cuenta

los siguientes aspectos:

e Regulacion de la Publicidad y su Contenido
Segun el articulo 6 de esta ley esta prohibido realizar publicidad engafiosa o
abusiva, o que provoque error en la eleccion del bien o servicio afectando los
intereses y derechos del consumidor.
Se aplicaran infracciones publicitarias al proveedor de acuerdo al articulo 7 a
causa de algun mensaje que induzca al engafio con respecto a:
1. Pais de origen
2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien y precio.

3. Las caracteristicas del bien, tales como: componentes, ingredientes,
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dimensién, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien.

4. Los reconocimientos tales como: medallas, premios, trofeos o diplomas.

e Informacion Basica Comercial

De acuerdo con el articulo 9 los productos deberan exhibir: precios, peso y
medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto, ademés del precio total se
deberan poner los valores correspondientes a impuestos y otros recargos, de
tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.

La informacion en etiquetas, envases, empaques asi como la publicidad, se
expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades
de medida de aplicacién general en el pais. La informacion expuesta sera
susceptible de comprobacion.

Segun el articulo 14 el Rotulado de Alimentos deberan contener la siguiente

informacion:

a) Nombre del producto;

b) Marca comercial;

c) Identificacion del lote;

d) Razon social de la empresa,;

e) Contenido neto;

f) Numero de registro sanitario;

g) Valor nutricional;

h) Fecha de expiracion o tiempo méaximo de consumo;

i) Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones;
j) Precio de venta al publico;

k) Pais de origen; y,

[) Indicacion si se trata de alimento artificial, irradiado o genéticamente

modificado.
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Se consideran practicas abusivas y prohibidas de mercado segun el articulo 55,

las siguientes:

1. Condicionar la venta de un bien a la compra de otro, salvo que por
disposicion legal el consumidor deba cumplir con algun requisito;

2. Rehusar atender a los consumidores cuando su stock lo permita;

3. Enviar al consumidor cualquier servicio o producto sin que éste lo haya

solicitado. En tal hipotesis, se entendera como muestras gratis los bienes y/o

servicios enviados;

4. Aprovecharse engafiosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad del

consumidor para venderle determinado bien.

5.2.10 POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

Se busca posicionar como un producto saludable y de buen sabor desde el
inicio de funcionamiento de la empresa brindandole al consumidor una nueva

alternativa de consumo.

Las estrategias que se llevardn a cabo para conseguir el posicionamiento del

producto en la mente del consumidor, son las siguientes:

5.2.10.1 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION DEL PRODUCTO

Se puede posicionar como un producto diferenciado siempre y cuando los
consumidores perciban las importantes caracteristicas que lo distinguen de los

otros productos.

La empresa se diferenciara de la competencia por tener un producto con
propiedades importantes para la salud y ademas su consumo no es

contraindicado para ninguna persona.
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5.2.10.2 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION EN PUBLICIDAD

Se busca que los clientes recuerden el producto al momento de realizar las
compras, por lo que el slogan y la publicidad en revistas, vallas publicitarias,
radio, television y prensa son de notable importancia por la recordacién que

generan la etiqueta en la mente del consumidor.

5.3 MARKETING TACTICO

5.3.1 PRODUCTO

Se ofrecerd una variedad de Nuez de Macadamia Procesada, la misma que se

caracteriza por el buen sabor y su valor nutricional.

Los tipos de Nuez que se ofrecera inicialmente son: nuez de chocolate, salada

y tostada; y la presentacion del producto seré en latas, de 100 gramos.

5.3.1.1 CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

Maca-Nuts introducird al mercado la Nuez de Macadamia Procesada con
sabores como: salada, tostada y chocolate, la misma que sera distribuida en su
lanzamiento Unicamente en el Distrito de Metropolitano de Quito, pero
posteriormente se lanzara a las demas parroquias de Quito, a fin de lograr

posicionarse en la mente del consumidor.

e |deales para nutrir nuestro sistema nervioso y mejorar la concentracion
gracias a su buen aporte de omega-3.

e Proporcionan flavonoides polifenélicos de accion antioxidante.

e Las nueces de Macadamia son ricas en grasas cardiosaludables, por lo
pueden ayudarnos a que disminuya nuestros los niveles de triglicéridos y

colesterol en sangre.
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e Por su gran aporte de calorias su consumo se recomienda a las
personas que realizan grandes esfuerzos fisicos.
e La materia prima de la nuez de Macadamia es fundamental dentro del

mercado gourmet y reposteria.

5.3.1.2 MATERIA PRIMA PARA LA ELABORACION DEL PRODUCTO

Dentro de las principales materias primas se encuentra la Nuez, la cual se
produce en mayor cantidad en la provincia de Santo Domingo.

Las materias primas utilizadas son: Chocolate en polvo, azlcar, sal y una Lata
de 100gr.

5.3.1.2.1 HERRAMIENTAS Y EQUIPOS

Para la elaboracién de la Nuez de Macadamia se necesita: Un sistema de
cuchillas fijas y movibles, o rollos que comprimen la nuez sobre un plato base.

Esto para romper la segunda cascara que es la mas dura.

5.3.2 PROVEEDORES

Las plantaciones en produccion se localizan en las zonas humedas tropicales
de la Costa y de la Regién Amazoénica: Quinindé, Santo Domingo, La Mana, La
Concordia; otras areas potenciales son San Lorenzo, Francisco de Orellana (El
Coca), Tena, Lago Agrio.

5.3.3 DESCRIPCION DEL PROCESO

Pelado:

Luego de recogida la fruta, (dentro de 24 horas de la cosecha para reducir la
respiracion en calor y facilitar el secado) se quita mecanicamente la primera
cascara, que es verde y suave. Los desechos de esta cascara se utilizan como

abono organico.
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Secado:

Se secan las nueces en silos durante 10 dias (hasta tres semanas). Durante
este proceso la humedad de la nuez se reduce al 0.5 - 1.5 %. La nuez se
encoge y se separa del casco, permitiendo que estos se rompan para retirar la

nuez sin que sea lastimada.

Este es un paso critico en el proceso de Macadamia, no s6lo porque puede
causar altos volimenes de nuez rechazada, sino que de su manejo adecuado

depende la maximizacion de la vida en percha del producto final.

“Cracking”: rompimiento del casco:

Se procede a quitar, también mecanicamente, la segunda cascara, que es café
y dura. La maquinaria utilizada esta disefiada para proteger la nuez dentro del
casco. Se utlizan sistemas de cuchillas fijas y movibles, o rollos que

comprimen la nuez sobre un plato base.

5.3.4 DISENO DE LA MARCA PARA LA NUEZ DE MACADAMIA

Grafico No. 5.2 DISENO MACA-NUTS

Elaborado por: Autores
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5.3.5 CAMPANA DE PRODUCTO

o Resaltar, tanto los beneficios para la salud como la variedad, sabor y
naturalidad del producto, comparado con la competencia.

5.3.6 CAMPANA DE SERVICIO

e Ofrecer un servicio de post-venta donde se reciban sugerencias y
reclamos por parte de los consumidores.
e Estar en contacto con el cliente para saber las nuevas tendencias y los

nuevos tipos de Nuez que les gustaria encontrar en el mercado.
5.3.7 MARCA
La marca para la Nuez de Macadamia Procesada enlatada es “Maca-Nuts”. Se
escogié este nombre ya que es atractivo para su comercializacion; define la
abreviacion de Macadamia y Nuez con sus siglas en inglés.
5.3.7.1 DISENO DE EMPAQUES Y ETIQUETAS

Grafico No. 5.4 DISENO DE EMPAQUES Y ETIQUETAS MACA-NUTS

100g ‘

Nuez que l'e
t e..0

Nuez de Macadamia
con Chocolate

Elaborado por: Autores
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5.3.8 FORMAS DE USOS Y CUIDADOS

e Conservar en un ambiente adecuado.

5.4 PUNTO DE VENTA

5.4.1 CANALES DE DISTRIBUCION

Para la distribucion de la Nuez de Macadamia Procesada enlatada se usara un
canal de distribucion corto y convencional, ya que el producto ira directamente
de la fabrica al detallista (supermercados), el mismo que se encargard de

ofrecer el producto al consumidor final.
Cuadro No. 5.4 CANAL DE DISTRIBUCION

Planta “Maca-Nuts”

|

Supermercados

!

Consumidor Final

Elaborado por: Autores

5.4.2 CAMPANA DE DISTRIBUCION

Mantener una distribucion selectiva, ya que la Nuez sera distribuida en los 17
Supermaxis, 4 Megamaxis y otros supermercados como: Mi Comisariato y
Santa Maria, dentro de la ciudad de Quito.

5.4.3 PROMOCION
Se realizara publicidad en los principales medios de comunicacion dentro de la

ciudad de Quito, en la misma que se resaltara el buen sabor, la calidad y el

valor nutritivo del producto.
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Al mismo tiempo se colocaran vallas publicitarias en puntos estratégicos de la
ciudad y se impulsara el producto en ferias, eventos y puntos de venta.

5.4.3.1 MATERIAL DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

= Dar a conocer al consumidor acerca de los beneficios del producto (buen
sabor, calidad y variedad).

= Enfocarnos en camparfias informativas acerca del valor nutricional de la
Nuez de Macadamia.

= Ofrecer degustaciones en ferias, eventos y puntos de venta dentro de la
ciudad de Quito.

= Destacar la ventaja competitiva que genera valor agregado sobre
nuestros competidores.

= Invertir en publicidad y promocién para destacar al producto de los de la
competencia.

= Estar en contacto directo con las necesidades del consumidor.

= Dar descuentos e incentivos a los distribuidores para generar compra
interna y acelerar la rotacion de venta al consumidor final.

» Crear alianzas estratégicas con otras empresas que tengan afinidad
para su compra, por ejemplo combinarla para consumo con algun tipo de
vino o0 bebida que incremente la compra de Maca-Nuts y asi posicionar

la marca en un target de clase alta.

5.4.4 PRECIO

El precio de la Nuez de Macadamia Procesada sera competitivo en relacion a
las que ofrece la competencia, ya que se manejara una estrategia de
asignacion de precios de penetracién en el mercado, con el objetivo de ingresar

al mercado local a través de economias de escala.
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Cuadro No. 5.5 PRECIO MACA-NUTS

Chocolate $3.00
Tostada $3.00
Salada $3.00

Elaborado por: Autores

El precio del producto se fija en funcion al precio que ofrece la competencia y al
rango de precios que el consumidor esta dispuesto a pagar por una lata de
Nuez de Macadamia Procesada y que proporcione un margen de utilidad

atractivo para la empresa.

El rango entre $2.50 y $3.50 se lo obtuvo de la investigacion de mercados,

siendo aceptado por el 68% de la poblacion encuestada.

5.4.4.1 CAMPANA DE PRECIO

Penetrar en el mercado con un precio de lanzamiento competitivo con relacion

a la competencia.

5.5 ACCION Y CONTROL

5.5.1 PROYECCION DE VENTAS

Para las proyecciones de venta se realizaron tres escenarios: optimista,

esperado y pesimista (Ver en el Cuadro No. 5.6).

Se tomaron en cuenta los datos de la investigacion de mercados, los mismos
gue muestran la preferencia del consumo de Nuez de Macadamia por parte de
las personas: Macadamia Salada tiene una aceptacién del 55%, Tostada 25% y
Chocolate 15%.
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También se tomaron en cuenta los objetivos planteados por los departamentos
de produccién, ya que se desea producir 180,000 latas de Nuez de Macadamia
con un rechazo menor o igual al 1% del total; y los objetivos planteados del

departamento de marketing y ventas.

La tasa de crecimiento utilizada para los tres escenarios fue de 5%.
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Cuadro No. 5.6 PROYECCION DE VENTAS

Escenario Optimista Escenario Pesimista

6ETO8Y S'¢ 950¢6T 950¢6T oveT 966€6T 99191 6€S
06v9EY S'C 96SV/LT 96SV/LT voLT 09€9.L1 L6971 06v
8STYOY S'¢ €9919T €99191 €€91 96¢€9T 809€T 124514
(V44743 S'¢ 889611 889611 [4%]" 00CTST 009¢T ocy
00¥79S€ S'¢ 09S¢t 09S¢t ovvT (0[0]0j7472 000c¢T 00v

opelads3 olleusadsy

/7009 S'¢C 0£00t¢ 0£00t¢ ST4744 Seveve 80¢0¢ VL9
€T95YS S'¢ Sv8T¢C S144:174 70¢¢ 0Sv0¢c TLEBT 19
L6TS0S S'¢C 6/£0¢0¢ 6£0¢0¢ Tr0¢ 0¢Tr0c 0TO0LT £9S
SLLL9Y S'¢C OTT/8T OTT/8T 068T 00068T 0S/ST S¢S
00SSvy S¢C 00¢8.LT 00¢8.LT 008T 00008T 000ST 00S
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70T09¢€ S'¢ [44044" [440474" SSP1 L6VSPT SCTCT 14014
89€/CE S'¢ LV60€ET LY60€ET 14" 0LCCET [4491%" [L9€
8TTE0E S'C IAZ4T4" LYCTCT Sccl [4A444" 90¢0T ove
§9908¢ S'¢ 99¢CTT 99¢CTT VETT 00vETT 0Sv6 STE
00€/49¢ S'¢ 0¢690T 0¢690T 080T 00080T 0006 00€

Elaborado por: Autores
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Cuadro No. 5.7 PRESUPUESTO

ECUAVISA
Comercial "Contacto Directo" (L-V) 624 15 9360
Comercial "Televistazo" (L-V) 1200 12 14400
Comercial "La Television" (Dom.) 1000 15 15000
TELEAMAZONAS
Comercial en "30 minutos" (Martes) 700 12 8400
Comercial "No te aburras" (Dom.) 990 15 14850
TOTAL comerciales television 62010
Publicidad en revistas
Lideres 394 18 7092
Familia 842 12 10104
Gestion 1,232 6 7392
Vistazo 1,500 6 9000
TOTAL publicidad en revistas 33588
Vallas 5250 2 10500
TOTAL vallas 10500
TOTAL 106098

Elaborado por: Autores
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5.6 PROGRAMACION Y CONTROL

5.6.1 PLAN DE ACCION

Indica las acciones que se deben tomar durante el afio con el fin de lograr el

cumplimento de los objetivos trazados en el plan de marketing.

El plan de accion para el afio 2011 se desarrollara de la siguiente manera:

e Se realizaran campafas de publicidad de mantenimiento cada 3 meses
con el fin de alcanzar las ventas esperadas y aumentar la participacion
del mercado. Se publicaran anuncios en revistas relacionadas con
deportes, economia y familia; diario EI Comercio, ademas vallas
publicitarias y radio.

e Periddicamente se obtendra informacion de los medios que tengan

mayor sintonia.

5.6.2 ESTRATEGIA DE CONTROL

El jefe de comercializacion y produccion de Maca - Nuts aplicara la estrategia
de control interno quien reportara al Jefe de Administracion y Finanzas el
cumplimiento del presupuesto de Marketing, los objetivos de la organizacién y

la evolucion de las ventas.

5.6.2.1 ETAPAS

5.6.2.1.1 DETERMINACION DE PARAMETROS

Los parametros a considerar para la evaluacién de las acciones de mercadeo
seran los siguientes:
e Tener un posicionamiento de la marca en la mente del consumidor como

un producto saludable desde el inicio.
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5.6.2.1.2 MEDICION DE RESULTADOS

Se realizara evaluando el rendimiento obtenido por la empresa y el rendimiento
esperado tomando en cuenta indicadores como: tasas de crecimiento de la
industria, indices de consumo, recordacion de la marca y resultados obtenidos
en encuestas de la percepcion del producto.

5.6.2.1.3 COMPARACION

Maca — Nuts analizara los objetivos obtenidos cada semestre con la ayuda de
los pardmetros establecidos, si estos no se cumplen se tomaran acciones

correctivas.

5.6.2.1.4 ADOPCION DE MEDIDAS

En el caso de que no se hayan alcanzado los objetivos se deberan replantear
los parametros, evaluarlos y corregir acciones.

Para evaluar el cumplimiento de los objetivos se realizaran auditorias internas
para identificar errores y corregirlos ademas se identificaran aciertos en los

procesos y se dara continuidad.

5.6.2.1.5 TIPO DE CONTROL

Se utilizara un control proactivo que permitira estar preparados a los cambios
del mercado, a través de la utilizacion del sistema de control en tiempo real, el
mismo que con la ayuda de computadoras se enlaza con cada supermercado e
indica la cantidad de unidades vendidas al dia con el fin de conocer el
comportamiento de ventas del producto y realizar una mejor planeacion en la

produccion.
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6. CAPITULO VI

EVALUACION FINANCIERA
6.1 SUPUESTOS FINANCIEROS

e El andlisis financiero se realiz6 a 5 afios.

e Para el analisis del proyecto no se considera la inflacion en los calculos
de los tres escenarios, ya que se utilizaron precios constantes (afio base
2010).

¢ El modelo de la dolarizacién continGa para toda la vida del proyecto.

e EIl proyecto consta de tres escenarios: optimista 6% de participacion en
el mercado, esperado 5% Yy pesimista 4%, los mismos que dependen de
las ventas.

e La capacidad instalada para el escenario optimista es de 91,666 latas
por afio, para el escenario esperado es de 83,333 latas y para el

escenario pesimista es de 75,000 latas por afio.

Cuadro No. 6.1 VENTAS PROYECTADAS

92,219 83,835 75,452

Elaborado por: Autores

e El proyecto contempla dos alternativas: una con apalancamiento y otra
sin apalancamiento.

e Se realiza inversion de maquinaria y equipos en el tercero afo, la misma
gue no varia en cada escenario.

e Los gastos de constitucion se consideran iguales para los tres
escenarios.

e El valor del capital de trabajo es igual para los tres escenarios.
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e Se consideré una inversion inicial de maquinaria, equipos y muebles
para los tres escenarios.

e Para el célculo de depreciacion de los activos fijos se emplea el método
de linea recta.

e Los costos fijos son igual en los 3 escenarios.

e A partir del segundo afio los salarios tendran un alza del 6%, el mismo
que considera la tendencia del salario minimo vital.

e Los célculos de los flujos apalancados para los tres escenarios suponen
la
adquisicién de un préstamo que sera pagado en cinco afios.

Cuadro No. 6.2 APALANCAMIENTO

Escenario optimista 30% 70%
Escenario esperado 30% 70%
Escenario pesimista 30% 70%

Elaborado por: Autores

Cuadro No. 6.3 PRESTAMO

Escenario optimista 55,000
Escenario esperado 55,000
Escenario pesimista 55,000

Elaborado por: Autores

6.2 EVALUACION FINANCIERA

De acuerdo a los supuestos mencionados anteriormente, se realizaron los

respectivos flujos de caja, de los cuales se obtuvieron los siguientes resultados:



- TIR VAN TIR VAN TIR VAN
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Cuadro No. 6.4 ESCENARIOS APALACANDOS Y NO APALANCADOS

- 30% | 7469253
- 57% | 79,457.73

51%

118,513.31

27%

31,471.99

79%

123,278.51

35%

36,237.20

Elaborado por: Autores

Una vez hecho el andlisis financiero, se concluyé que el proyecto es

atractivo, ya que la tasa interna de retorno de todos los escenarios es

mayor al costo de oportunidad (17%). Se puede notar que con un

apalancamiento de 30%, el rendimiento esperado por los accionistas y el

valor actual neto, aumentan dado los escudos fiscales de la depreciacion

y el interés; ademas el valor actual neto, es en los tres escenarios mayor

a cero, lo cual es positivo para el accionista ya que le asegura beneficio.

Grafico de TIR y VAN

Los flujos de fondos se encuentran en los Anexos desde el A42 al A47.
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/7. CAPITULO VII
PLAN DE CONTINGENCIA

7.1 INTRODUCCION

Dado el andlisis del entorno en el capitulo 2 se detallan a continuacion los
problemas que afectarian directamente al negocio y los respectivos planes de
contingencia que ayudaran a la empresa a estar preparada.

7.2 ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

Posible Riesgo
e Ambiente organizacional inadecuado.
Contingencia
e Capacitar e incentivar a los empleados, para que se sientan
comprometidos con su trabajo y la empresa.
e Realizar eventos periodicos de socializacion y motivacién con el recurso

humano de la empresa.

7.3 ADMINISTRACION DEL SISTEMA DE PRODUCCION

Posible Riesgo
e Escases de repuestos: inexistencia de repuestos mercado local.
Contingencia
= Contar con un plan de mantenimiento preventivo y predictivo de la
maquinaria.

» Un stock basico de repuestos.

7.4 INCENDIOS

Posible Riesgo
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e Posibles incendios
Contingencia
e Adaptar un sistema contra incendios dentro de la fabrica e instruir a los
trabajadores en su correcto uso.

e Contratar un seguro contra incendios.

7.5 REDUCCION DE LAS VENTAS

Posible Riesgo
e Reduccion de las ventas
Contingencia
» Realizar promociones y campafias de responsabilidad social para

fidelizar a los consumidores.

7.6 AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

Posible Riesgo
e Nuevos entrantes.
Contingencia
= Ofrecer promociones y descuentos del producto menos demandado.
» Lanzar al mercado un nuevo tipo de Nuez de Macadamia que se adapte

a la conducta por parte del consumidor y sus nuevas tendencias.

7.7 INCUMPLIMIENTO DE ENTREGAS POR PARTE DEL PROVEEDOR

Posible Riesgo
e EI proveedor de Nuez de Macadamia no cumpla con el contrato
establecido.
Contingencia
= Contar con un sistema de control de inventario con dos o mas
proveedores

» Tener varios proveedores que tengan capacidad de entrega inmediata.
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7.8 INCUMPLIMIENTO DEL PROVEEDOR MONOPOLICO DE LATAS

Posible Riesgo
e Puede ser que el proveedor de latas (FADESA) decida no distribuir las
latas o no satisfaga la cantidad demandada de latas por la empresa.
Contingencia
= Contactar al broker que sirva de respaldo para conseguir las latas en

Colombia.
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8. CAPITULO VIl
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

e El negocio se encuentra dentro de la industria de alimentos, la misma
gue ha estado en crecimiento del 10% durante los ultimos afios y aporta
con el 7,83% del PIB del pais.

e El negocio de la Nuez de Macadamia Procesada se adapta a las nuevas
tendencias del consumidor ya que, en la actualidad, las personas cuidan
su salud, y prefieren consumir productos bajos en grasa y con alto nivel
nutritivo. De esta manera los Snacks nutritivos cambiaran el estilo de
vida de los consumidores.

e Las personas entre 18 y 40 afios, de clase media — media alta que
representan al 67% de los encuestados, estan acostumbrados a realizar
sus compras en los diferentes Supermercados de la ciudad de Quito, por
lo cual se utilizaran éstos como principales canales de distribucion.

¢ El mejor envase es el enlatado ya que asegura la calidad del producto y
da una vida util mas larga al mismo.

e La empresa Maca-Nuts S.A tendra una estructura simple ya que agilita
los procesos Yy es de bajo costo con amplia estructuracion en todos los
niveles.

e El producto tiene un alto nivel de diversificacion y produccion, ya que se

pueden hacer mas sabores de Nuez de Macadamia.

e La Macadamia es un producto bajo en grasas, con alto poder nutritivo y
con cero colesterol, esta ventaja competitiva sera la base de las
campanas publicitarias.

e Los medios de comunicacion a utilizar para promocionar el producto son:

television, vallas publicitarias y revistas de negocios y actualidad.
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El proyecto es atractivo, ya que la TIR es mayor al costo de oportunidad
y el VAN es positivo en todos los escenarios, es mas rentable con

apalancamiento.
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8.2 RECOMENDACIONES

e La industria de alimentos se encuentra en constante crecimiento lo que
favorece al proyecto para realizarlo.

e Resaltar los beneficios de la nuez de Macadamia en el empaque.

e Realizar degustaciones para confirmar el posicionamiento y evaluar el
funcionamiento de las estrategias de marketing.

e Informar a los consumidores acerca de los beneficios de las latas en las
campanas publicitarias.

e Optimizar tiempo en procesos mediante una estructura simple dentro de
la empresa, fomentando la creatividad de los empleados mediante un
agradable ambiente organizacional, cursos de capacitacion,
recompensas monetarias y no monetarias.

e Mantener un control constante de los inventarios en la planta para
optimizar el uso de la materia prima.

e Realizar degustaciones para confirmar el posicionamiento y evaluar el
funcionamiento de las estrategias de marketing.

¢ Indicar y resaltar el nivel nutritivo en la etiqueta y campafias publicitarias
del producto.

e Mantener una retroalimentacion en cuanto a la aceptacion del producto
en el mercado, captando sugerencias que mejoren la calidad.

e Apalancar el proyecto resulta méas rentable.

e Iniciar el proyecto con financiamiento del CFN de USD 55000 con una
tasa del 8,81% de Pymes.



82

BIBLIOGRAFIA

e BREALEY, Richard; MYERS, Stewart, Principios de Finanzas
Corporativas, Séptima edicion, Editorial McGraw - Hill, 2004.

e FRED, David, Conceptos de Administracion Estratégica, Quinta edicion,

Editorial Pearson Prentice — Hall, 1997.

e GALINDO, Edwin, Estadistica Métodos y Aplicaciones, Prociencia
editores, 2006.

¢ MALHOTRA, Naresh, Investigacion de mercados, Cuarta edicion,
Editorial Pearson Prentice Hall, 2004.

e PORTER, Michael, La Ventaja Competitiva, Primera edicion, Editorial
Cecsa, 2005.

e SCHIFFMAN, Leon; KANUK, Leslie, Comportamiento del Consumidor,

Octava edicion, Editorial Pearson Prentice Hall, 2005.

e STANTON, Willian; ELZEL, Michael; WALKER, Bruce, Fundamentos de

Marketing, Décimo cuarta edicion, Editorial McGraw — Hill, 2007.

e WALKER, Orville; MULLINS, John, Marketing Estratégico, Cuarta
edicion, Editorial McGraw — Hill, 2005.



83

PAGINAS DE INTERNET

Banco Central del Ecuador

http://www.bce.fin.ec/

Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales sede Ecuador

http://www.flacso.org.ec/

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del Ecuador (INEC)

http://www.inec.gov.ec/web/guest/inicio

Superintendencia de Compafiias del Ecuador
http://www.supercias.qov.ec/

Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador
http://www.superban.qgov.ec/practg/p _index

Ecuador en Cifras

http://www.ecuadorencifras.com.ec/
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ANEXOS



PROYECTO CON APALANCAMIENTO Y SIN APALANCAMIENTO

PUNTO DE EQUILIBRIO

ESCENARIO ESPERADO
USD (Ddlares)

Punto de Equilibrio Anual (Unidades) 2010

Punto de Equilibrio Anual (Unidades) 2011

Punto de Equilibrio Anual (Unidades) 2012

Punto de Equilibrio Anual (Unidades) 2013

Punto de Equilibrio Anual (Unidades) 2014

Punto de Equilibrio Anual (Unidades) 2015

Punto de Equilibrio Diario (Unidades) 2010

Punto de Equilibrio Diario (Unidades) 2011

Punto de Equilibrio Diario (Unidades) 2012

Punto de Equilibrio Diario (Unidades) 2013

Punto de Equilibrio Diario (Unidades) 2014

Punto de Equilibrio Diario (Unidades) 2015

Punto de Equilibrio Anual (US $) 2010

Punto de Equilibrio Anual (US $) 2011

Punto de Equilibrio Anual (US $) 2012

Punto de Equilibrio Anual (US $) 2013

Punto de Equilibrio Anual (US $) 2014

Precio en 2010 3,00
Precio en 2011 3,00
Precio en 2012 3,00
Precio en 2013 3,00
Precio en 2014 3,00
Precio en 2015 3,00
Costo Unitario 2010 1,02
Costo Unitario 2011 1,02
Costo Unitario 2012 1,02
Costo Unitario 2013 1,02
Costo Unitario 2014 1,02
Costo Unitario 2015 1,02
Costos Fijos 2010 13.111,11
Costos Fijos 2011 14.459,08
Costos Fijos 2012 19.724,74
Costos Fijos 2013 21.580,38
Costos Fijos 2014 28.146,33
Costos Fijos 2015 35.533,17

Punto de Equilibrio Anual (US $) 2015
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