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INTRODUCCION

La presente investigacion, buscara demostrar la utilidad del marketing operacional,
considerando las cuatro principales variables Producto, Precio, Plaza y Promocion con el fin

de determinar la mezcla de mercadeo mas adecuada para el caso de Aceite Borges.

Se cuenta con todo el apoyo necesario de Aceites Borges Pont S.A Espafia y
Comestibles Nacionales S.A (Comnaca), para desarrollar el Plan de Mercadeo del

mencionado producto.

Puesto que es un nuevo producto en el mercado no cuenta con un plan formal
establecido, por eso la presente investigacion servira para obtener un modelo sistematico

operacional que permita introducir adecuadamente al Aceite Borges en el mercado quitefio.

Dentro del estudio se realizara un analisis situacional externo, en el ambiente macro y
micro econdmico; un analisis interno de la empresa, el cual servira de punto de partida para

el Plan de Mercadeo, que presentaremos a la misma.

Es importante mencionar que el campo de accion de la investigacion se centrara en el

producto especifico de Aceite de Oliva importado.
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La investigacion ademas servira de base para determinar la participacion actual de la
competencia en el mercado, ademas identificar los segmentos de mercado con sus
respectivas variables, a fin de determinar las estrategias mas adecuadas, que nos permita

formular el Plan de Mercadeo mas apropiado.



CAPITULO1

ANTECEDENTES

1. JUSTIFICACION

Puesto que es un nuevo producto en el mercado no cuenta con un plan formal
establecido, por eso la presente investigacion servird para obtener un modelo sistematico
operacional que permita introducir adecuadamente Aceite Borges en el mercado quitefio y

guayaquilefio.

Es importante mencionar que el campo de accion de la investigacion se centrara en el

producto especifico Aceite de Oliva importado unicamente para la ciudad de Quito.

1.1 Importancia del Marketing en la Comercializacion de Productos de consumo

selectivo.

El mercado de aceites de oliva, no se encuentra muy explotado en la actualidad,
debido a la falta de conocimiento del consumidor hacia el producto y por el costo elevado

del mismo.
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En el mercado ecuatoriano no hay gran competencia en aceites de oliva, pero existen

productos sustitutos que no ofrecen los mismos beneficios.

Por ser un producto selectivo es importante el uso del Marketing para su

comercializacion con el fin de posicionar Aceite de Oliva Borges en el Top of Mind de los

posibles compradores.

Es por esto que debemos definir las necesidades del mercado y establecer ventajas

sobre la competencia.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Principal

Desarrollar Estrategias de Marketing para la introduccion de Aceite de Oliva Borges

en el mercado ecuatoriano para la empresa COMNACA.

1.2.2 Objetivo General
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Analisis de Oportunidades para la introduccion de Aceite de Oliva Borges en el

mercado ecuatoriano.
1.2.3 Objetivos Especificos

« Conocer los habitos y actitudes del consumidor, para identificar si en el Ecuador se
consume aceite de oliva. |

Identificar el segmento de mercado mas atractivo para Aceites Borges.

Definir las Estrategias de Marketing requeridas.

Definicion de la Campaiia Comunicacional y desarrollo de la misma en

N SN S S

medios impresos.

2. RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

Luego de dos afios de desempefio como Gerente Administrativo del Grupo
PRONACA, a Luis Bakker III, se le asigna la responsabilidad de incursionar en negocios
diferentes a las avicolas para cumplir con el objetivo de diversificacion del grupo. Es asi
como en Enero de 1987 COMNACA empieza a realizar sus primeras ventas a traves de lo

que hoy conocemos con la marca Gustadina.
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COMNACA forma parte de lo que hoy es Agroindustria y en la que constituyen

ocho lineas que conforman cinco negocios:

SECTOR GRUPO LINEA CIA. MARCA DESTINO
SECOS ® Conservas COMNACA GUSTADINA |ECUADOR
¢ Huevos PRODIRECTO |INDAVES
® Arroz PRODIRECTO |RENDIDOR
PALMITO PALMITO INAEXPO e Propias USA, Canadi,
De clientes | Ecuador,
Colombia,
Venezuela,
Chile,
Argentina,

Francia, Espaiia,
Israel, Bélgica

AGROINSUMOS |e Agroinsumos [¢ India e Propias ECUADOR
e Semillas e Senaca e De clientes
FLORES e Rosas ¢ Flomaca e Sumakay USA, Canadai,
e Gypsophilia |e Florlasso e Sacha Holanda, Rusia,
e Haira Italia, Alemania,
Chile
ABONOS Abonos ¢ Bioway ECUADOR
e Abonaza

Fuente: Boletin iformativo de Pronaca
Elaborado por: Autoras del proyecto

(CUADRO 1.1)

En total suman 1211 personas, siendo el sector mas diversificado dentro del grupo

PRONACA.

2.1 Politicas de la Empresa
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Las condiciones de calidad, productividad y competitividad en los mercados internos
y externos y el ajuste a las necesidades de los clientes y consumidores constituyen, los
principales factores responsables de la modernizacion de las empresas. Buscan encontrar
métodos, como técnicas y sistemas de produccion, calidad y administracion empresarial que
permiten a las organizaciones alcanzar mejores niveles de desempefio global, especialmente

si se trata de variables como calidad, costo y flexibilidad.

3. RESENA HISTORICA DEL PRODUCTOR

Aceites Borges Pont S.A. forma parte de un grupo de 18 empresas familiares de
capital 100% espafiol que, desde hace mas de 100 afios y cuatro generaciones dedican sus
actividades al SECTOR AGROALIMENTARIO (produccion de aceites de oliva y girasol,
frutos secos, frutas desecadas, produccion de semillas y harinas oleaginosas, explotaciones

agricolas), y que actualmente factura mas de 400 M. USD.

Aceites Borges Pont S.A. inici6 su actividad en Tarrega (Lérida - Catalufia), en 1896
con Antonio Pont Pont comprando y vendiendo aceitunas y almendras, productos tipicos de
las comarcas de Lérida y Tarragona. El hecho de ser una zona que ofrece cosechas de alta
calidad de aceitunas tipicas del mediterraneo, animé al menor de 11 hermanos a instalar en

1914 una almazara para la obtencion de aceite de oliva.
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Entre 1939 y 1950 ante el desarrollo que iba adquiriendo la produccion de aceites
vegetales se instala la primera extractora de aceite de orugo, asi como la refineria. En 1964
la primera linea de envasado. En 1970 se instala la extractora continua de aceites de semilla,
junto con una ampliacién de la refineria y la puesta en marcha de una unidad para la

produccion propia de envases.

Entre 1978 y 1996 se pone en marcha un plan de expansion que abarca desde la
adquisicion de fincas agricolas hasta la incursion comercial para la exportacion de productos
envasados, con la creacion de las filiales BORGES INTERNATIONAL BV en Holanda en
1993 BORGES AUSTRALIA P.T.Y en 1994 y mas recientemente, STAR FINE FOODS en
California en 1995, JOINT STOCK COMPANY BORGES RUSIA y BORGES TUNEZ en

1996.

Hoy en dia Aceites Borges Pont S.A. esta dirigida por la tercera generacion a los que
de forma paulatina se van uniendo los miembros de la cuarta, que junto con los 165
colaboradores ( de los que 25 son titulados superiores) forman un o de los mejores equipos

profesionales en este sector que constituyen el activo mas importante de la compaiiia.
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3.1 Antecedentes del producto

A fin de garantizar la regularidad en la calidad de los productos, se inicia en 1978 un
proceso de integracion vertical por una doble via.

Para el aceite de oliva con el fin de garantizar la continuidad en el suministro y la
calidad que el departamento de control exige, se establecen acuerdos preferenciales y
convenios con los agricultores a través de las Asociaciones de tipo Cooperativo en las

principales zonas productoras de Espaiia.

Por otra parte a través de los técnico agricolas, se orienta a los olivicultores sobre las
variedades mas idoneas segun la climatologia de la zona, para lograr el buquet personal de

los aceites de oliva Borges.

3.2 Proceso productivo

Aceite de Oliva Extra Virgen

1. Recogida o cosecha
2. Molturacion (moler) y Batido
3. Decantacion

4. Primera prensada en frio
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Es la mezcla de extra virgen y el aceite de oliva refinado fisicamente. Se lo identifica
por su color verde, puede y es utilizado para aderezar ensaladas, verduras cocidas y todo

tipo de vegetales, y en frio para aderezar cualquier guiso antes de comerlo.

Es el zumo que se extrae de las aceitunas a través de una prensa, exactamente igual
que el vino de la uva. Una vez recogidas todas las aceitunas, y siempre antes de que pasen
24 horas se prensan en frio para conseguir que el sabor y la textura sean inigualables y la
acidez muy baja. Luego pasa por un proceso llamado decantacion, es decir el aceite que
resulta de la prensada contiene una parte de agua que hay que separar, por eso se decanta el

aceite, para que el agua se separe de manera natural.

Aceite de Oliva Puro

1. Recogida o cosecha

2. Molturacién (moler) y Batido
3. Decantacion

4. Refino

5. Primera prensada en frio

El Aceite de Oliva Puro se lo identifica por su color amarillo, es mas utilizado para

freir y dorar los alimentos.
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3.3 Productos que produce la Compaiiia

Aceite de oliva

v Girasol
\ Pepita de uva

\ Virgen

XXX AYX XXX

v Extra virgen

v Maiz

Conservas

Vinagre
Cebollitas
Aceitunas
Tomates Secos
Cerezas
Pepinillos

Arbejas

<. <L <L L 2L <L <L £

Encurtidos

;
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Productos Secos

V' Cacahuates fritos y salados
Pistachos tostados y salados
Avellanas grandes tostadas
Almendras Marcona Fritas y saladas
Popitas

Anacardos fritos y salados
Cacahuates con miel

Almendras largueta tostadas
Cocktail supremo

Cocktail salado

Dulces en grano

El postre

Ciruelas de california con hueso y sin hueso
Pasas de California sin pepitas

Pasas Moscatel

< L 2 L L 2 2 2 2 2. 2. 2. 2. 2. 2

Datiles con hueso y sin hueso
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3.4 Paises a los que exporta

Aceites Borges Pont, S.A. es el primer exportador espafiol de aceite de oliva envasado. Con

una cuota del 19% en 1998, exporta su aceite a mas de 60 paises.

PRINCIPALES PAISES A LOS QUE EXPORTA

Ranking de Ranking de
%Mercado Exportacion %Mercado Exportacion
Aceite Espaiiol 1 Aceite Espafiol | 1 2
Rep. Checa 92% Nueva 37%
Zelandia
Finlandia 66% Suiza 38%
Affica del Sur 57% Eslovaquia 30%
Israel 55% Alemania 23%
Meéxico 50% Australia 20%
Bélgica 38% Gran Bretafia 20%
Fuente: Aceites Porges Pont S.A.
Elaborado por: Autoras del proyecto.
(CUADRO 1.2)

Ver anexo 1.
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ANALISIS SITUACIONAL

1. AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

El ambiente de la mercadotecnia es el lugar donde debe iniciar la empresa la
busqueda de oportunidades y de posibles riesgos. Esta integrado por todos los actores y

fuerzas que afectan la capacidad de la empresa para negociar con eficacia con su mercado

meta.

1.1 Ambiente Externo

1.1.1 Macroambiente

Tanto la compaiiia como sus proveedores e intermediarios, operan en un gran
macroambiente de fuerzas y multitendencias que da origen a oportunidades y presenta

riesgos para la empresa.

El aceite de oliva que introduciremos en el mercado es un producto de importacion.
Segin los datos obtenidos en el Banco Central los demas aceites de oliva que se

comercializan en el Ecuador también son importados .

oTV eo00l0eccecbocesnddnoecccccccccnccveoe
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1.1.1.1 Demograficos

Guiaremos nuestro estudio a consumidores de 25 afios en adelante, de N.S.E medio
alto y alto. El aceite de oliva es un producto de consumo selectivo es por esta razon que

muy pocas personas lo consumen y conocen sus beneficios.

El porcentaje de la poblacion de Quito de nivel medio alto y alto es del 4.48%, a
pesar de que el porcentaje es bajo, la mayor parte de la poblacion de Quito esta compuesta
por jovenes, que hoy en dia cuidan mas su salud y buscan productos nutritivos, lo que

implica que nuestro mercado objetivo se amplie continuamente.

POBLACION (hab)Julio 1997 12.105.124
DENSIDAD DE POBLACION (hab./Km *)

Afio 1997 43.9
CRECIMIENTO POBLACIONAL
Afio 2000 12.646.000
Afio 2010 14.899.000
FERTILIDAD (Afi01997) 2.8
NATALIDAD (Af01997) 24.0
MORTALIDAD (Afio 1997) 75.2
EDAD PROMEDIO

Afio 1995 21.1
CAPITAL (HAB.)1997

Quito 1.487.513
Fuente: Almanaque Mundial del Ao 2000
Elaborado por: Autoras del proyecto

(CUADRO 2.1)
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1.1.1.2 Econdémicos

Esta integrado por factores que afectan el poder de compra del consumidor y sus
patrones de gasto, los mercados necesitan poder de compra , como la gente; el poder de

compra total depende de los ingresos, los precios, los descuentos y el crédito.

Perfil econéomico

DOLARIZACION DE LA MONEDA (2000) S/. 25.000
PIB PER CAPITA (1995) 1390
DESEMPLEOQO (1996) 85%
PRINCIPALES PRODUCTOS

DE EXPORTACION (%) (1995)

Maquinaria y equipo para transporte 40.0
Quimicos 17.4
Comida y animales vivos 6.3
Combustible mineral 5.9
DESTINO DE LAS EXPORTACIONES

Estados Unidos 42.7
Colombia 5.7
Alemania 4.8
Chile 4.5
Italia 40
FUENTE DE LAS IMPORTACIONES

Estados Unidos 312
Japon 7.9
Colombia 9.6
Brasil 45
Alemania 4.7
Venezuela 6.1

Fuente: Almanaque Mundial (Afio 2000)
Elaborado por: Autoras del proyecto.

(CUADRO 2.2)
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TASA DE INFLACION
Inflacion
Fecha Mensual Acum. Aiio en curso Anual
" Ene-99 3,20% 3,20% 42.27%
Feb-99 2,70% 5,99% 39,73%
Mar-99 13,50% 20,29% 53,34%
Abr-99 5,50 26,91% 56,08%
May-99 0,90% 28,05% 54,72%
Jun-99 1,80% 30,36% 53,05%
Jul-99 3,01% 34,28% 56,47%
Ago-99 0,50% 34,95% 55,29%
Sep-99 1,80% 37,38% 50,39%
Oct-99 4,20% 43,15% 47,15%
Nov-99 6,40% 52,31% 53,37%
Dic-99 5,60% 60,84% 60,82%
Ene-00 14,30% 83,84% 78,14%
Fuente: Comnaca
Elaborado por: Autoras del proyecto
(CUADRO 2.3)

En vista de la dolarizacion los demas aceites importados han tenido que subir el

precio, lo cual es beneficioso para nuestro producto porque ingresamos al mercado con un

precio mas bajo.

Otro factor que ha afectado a la venta de productos importados, es la pérdida del
poder adquisitivo de los consumidores, ocasionado por las constantes devaluaciones. El

consumo de aceite de oliva se ve afectado porque se trata de un producto elastico, es decir

es sustituible si se trata de satisfacer otras necesidades basicas.




1.1.1.3 Politico y Legal

La inestabilidad politica y el inicio de un nuevo gobierno a generado incertidumbre

en la empresa, la cual se veria afectada si se decide subir los aranceles de importacion.

Para la importacion de aceite de oliva no existe ninguna ley regulativa especifica y se
aplica la Ley de Libre Comercio. Se tramita documentos por parte de las dos empresas tanto
importador y exportador donde acredite que son empresas que funcionan legalmente,
certificado de sociedad constituida, copias de los documentos de los representantes legales

debidamente aprobadas y legalizadas, y permiso de funcionamiento anual.

Al importar un producto se toma en cuenta los siguientes documentos:

Registro Sanitario propio del pais de origen

Si son suceptibles debe convalidarse en el pais donde se expende el producto

Copia certificada de cada uno de los productos

2. 2 L <L

Analisis de control de calidad que lo realice una empresa capacitada y expenda un

certificado con vigencia no inferior a 6 meses

V' Debe existir un contrato de representacion con exclusividad, en este caso COMNACA es
la inica empresa autorizada para importar y distribuir los productos de Borges Pont S.A

V Escritura

V' Registro Unico de Contribuyentes (RUC)



' Permiso de funcionamiento de la empresa
\ Certificado de inspeccion sanitaria

' Caracteristicas del producto a importarse

1.1.1.4 Tecnologico

Las deterioradas condiciones del ambiente natural estan llamadas a ser los puntos
mas importantes que encararan los negocios y el publico en la actualidad, en muchas
ciudades del mundo, la polucion del aire y el agua han llegado a niveles peligrosos. Como

mercadologos se debe estar consciente de los riesgos y oportunidades que esto genera.

Las condiciones de calidad, productividad y competitividad en los mercados internos
y externos y el ajuste a las necesidades de los clientes y consumidores constituyen los
principales factores responsables de la modernizacion de una empresa. Se busca encontrar
métodos, técnicas y sistemas de produccion, calidad y administracion empresarial que
permitan a las organizaciones alcanzar mejores niveles de desempeifio global, especialmente

tratandose de variables como calidad, costo y flexibilidad.

El departamento de calidad de Aceites Borges Pont S.A tiene un equipo de 15
profesionales quienes garantizan que las entregas respondan a las normas de calidad mas

estrictas, controlando ademas, en todo momento, el cumplimiento de los requisitos exigidos



por Borges en el proceso de seleccion, elaboracion y envasado de aceite ecologico y

biologico.

Contrastada por una Calidad Superior certificada por AENOR, conforme a la norma
ISO 9002 con el nimero ER-0585/2/98, homologada por las principales Cadenas de
Alimentacién mundiales, y con un sistema informatizado S.A.P. que simplifica y optimiza la

gestion empresarial.

RECURSOS PRODUCTIVOS - INNOVACION TECNOLOGICA

Extraccion: 137.000 Tmv/afio.

Refino: 75.000 Tm/afio.

Envasade: 50.000 litros/hora en 8 lineas; para latas, vidrio y PET desde 0.25 L hasta 25L.

Almacenamiento: Capacidad para 14 Lillones de litros.

Potencia Eléctrica: 5.200 Kw/h.

Produccion de vapor: 11.600 Kg/h.

Produccion de envases PET: 70 millones

Bodega: 2,3 millones de litros.

Frio: Capacidad para 500.000 frigorias/hora.

Laboratorio de Control de Calidad e I + D especializado.

Panel de Catadores y Sala de Cata propias.

Fuente: Borges S.A:
Elaborado por: Autoras del proyecto

(CUADRO 2.4)




1.1.1.5 Socio — Cultural

Los consumidores de aceite de oliva son personas que les gusta y buscan los
cambios, estan continuamente en movimiento por su trabajo. Hoy en dia el cuidado de la

salud para estas personas es muy importante.

Uné de los factores por medio de los cuales atacaremos al grupo objetivo es con
informacion sobre los valores nutricionales del aceite de oliva. El 90% de la poblacion tiene
educacion, nuestros potenciales consumidores tienen un nivel mas alto de educacion, son
personas cultas, por esta razon buscan productos que les proporcionen informacion
nutricional y con los cuales sientan mayor confianza, la respuesta que obtendremos de
nuestro mercado es que confie en nuestra marca y asi ganar participacion del mercado de

consumidores que hoy se encuentra desatendido.

1.1.2 Microambiente

1.1.2.1 Proveedores

Los proveedores son empresas o individuos que proporcionan los recursos

requeridos por una compafiia y sus competidores para producir bienes y servicios.



En el caso de COMNACA, Aceites Borges Pont S.A es el unico proveedor de aceite de

oliva.

Comnaca contratd a Viaexpress, como proveedor del servicio de entrega de

productos a sus clientes.

La agencia de Publicidad J.R. Vallejo, y la agencia de disefio Trama son proveedores

de servicios de comunicacion publicitaria.

1.1.2.2 Competencia Directa

E]l mercado de aceites de oliva es bien definido por ser un producto importado y de alto
costo va directo hacia un grupo especifico de mercado, en este caso personas de altos

ingresos econdmicos.

Entre sus principales competidores se encuentran: La Espafiola, Valdoro, Pompeian, Snob y

Arbolito.
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1.1.2.4 Productos Sustitutos

Los productos sustitutos que tiene el aceite de oliva son los aceites de palma, girasol

y maiz, son productos que se encuentran al alcance de los ingresos de las personas.

Otros productos sustitutos son: margarina, mantequilla, y manteca que también son

usados para la preparacion de comidas.

Ver Anexo 2

1.1.2.5 Potenciales Ingresantes

Por el momento y segun las investigaciones realizadas no existe ningan producto que

esté por ingresar al mercado.

Una de las principales barreras de ingreso, es el monto de inversion necesario para la

importacion de aceite de oliva.



1.1.2.6 Consumidores

Nuestro mercado comprador son personas de alto poder adquisitivo, que adquieren

con frecuencia productos selectivos.

Se ha realizado un cuestionario en el cual se demuestran los habitos y actitudes de

nuestros compradores; los atributos del aceite de oliva y las tendencias del mercado en el

proceso de compra.

La investigacion estuvo dirigida hacia sectores con nivel de distribucion medio alto y

alto en las zonas urbanas y periféricas de la ciudad de Quito.

El estudio se realizo ha mujeres de 25 a 65 afios de edad, amas de casa profesionales

y ejecutivas (diferentes campos), y un menor porcentaje estuvo dirigida hacia los hombres.

En el capitulo siguiente detallaremos la Investigacion de Mercado que se realizo, con

las respuestas de cada pregunta.

1.1.2.7 Publicos

Entre las relaciones que mantiene la empresa con organismos y Asociaciones Publica,

que de alguna manera influyen en la comercializacion del producto, encontramos:



MINISTERIO DE SALUD: Para la importacion de Aceite de Oliva Borges se cumple con
todas las normas de sanidad que pide el Instituto Nacional de Medicina Tropical * Leopoldo

Izquieta Pérez .

PUBLICO EN GENERAL: COMNACA inicia sus ventas en enero de 1987 con la marca

Gustadina, lo cual le ha permitido gozar de una excelente reputacion con sus clientes,

gracias a la calidad total que mantiene con sus productos.

2. ANALISIS INTERNO

2.1 Estructura Organizacional

La compaiiia actualmente tiene la siguiente estructura organizacional, como podemos

observar en siguiente grafico:
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2.2 Infraestructura Fisica

Las oficinas de Comnaca se encuentran ubicadas al norte de la ciudad de Quito, en la

Av. Eloy Alfaro y Granados.

El edificio en el que se encuentra ubicado es propio de la empresa y por la

distribucion tercerizada que ésta maneja no se generan costos de bodega.

2.3 Costos de Importacion

El pedido de importacion es carga suelta (900 unid), ya que importar un contenedor

entero (1.500 unid.) no justifica el gasto y la venta que se va a realizar.

A continuacion se detallan los costos de importacion con dolar de 25.000 sucres:
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LIQUIDACION DE IMPORTACION TIPO
ACEITE DE OLIVA \ |  PROVISIONAL
MONEDA: U.S. DOLARES
05-Feb-00
MERCADERIA REFER. C&F TOTAL US$ COSTO X REFER.
ACEITE PURO DE 250 ML OLIVA 4.927,50 151.357.027,47
ACEITE E. VIRGEN 250 ML OLIVA 1.680,00 51.604.222 4¢
ACEITE PURO DE 500 ML OLIVA 1.833,65 56.323.858,6:
ACEITE PURO EN LATAS DE 250 ML OLIVA 4.925,00 151.280.235,47
ACEITE E. VIRGEN EN LATA 250 ML OLIVA 5.120,00 157.270.011,2¢
TOTAL VALOR FOB: 18.486,15 567.835.355,3:
MERCADERIA REFER. UNIDAD CANTIDAD COSTO UNITARIO
ACEITE PURO DE 250 ML OLIVA CAJA 450 336.348,9¢
ACEITE E. VIRGEN 250 ML OLIVA CAJA 150 344.028,1¢
ACEITE PURO DE 500 ML OLIVA CAJA 91 618.943,5(
ACEITE PURO EN LATAS DE 250 ML OLIVA CAJA 100 1.512.802,3¢
ACEITE E. VIRGEN EN LATA 250 ML OLIVA CAJA 100 1.572.700,11
DOLARES
FLETE 600,00
TOTAL VALORC & F : 19.086,15
TOTAL SEGURO: 57,26
TOTAL VALOR CIF: 19.143,41
SUCRES
DOLAR PAGO TRIBUTOS LLEGADA 19.727,00
DOLAR PAGO MERCADERIA C&F 25.000,00(*
COSTO DOLAR IMPORTACION : 30.716,799
DETALLE FECHA % VALOR SUCRES
20% Pago Derechos Arancelarios: 05-Feb-00 20,00%| 75.528.403,699
Tasa de Modernizacion 05-Feb-00 0,10% 377.642,018
FODIN 05-Feb-00 0,50% 1.888.210,092
SALVAGUARDIA 05-Feb-00 0,00% 0,000 77.794.255,81
CORPEI 05-Feb-00 0,025% 91.169,070 77.885.424 8¢
Gatos Portuarios 05-Feb-00 3.750.000,000
Inspeccion 05-Feb-00 0,70% 4.950.000,000
Aplicacion de Seguro No. 05-Feb-00 1.646.180,438
Pago C&F de la mercaderia a s/. 05-Feb-00 477.153.750,000
Flete intemo a Quito 05-Feb-00 2.000.000,000
Gastos Despacho Definitivo: 05-Feb-00 450.000,000
COSTO TOTAL =============================== > 567.835.355,317
Fuente: Comnaca
Elaborado por: Autoras del proyecto. (CUADRO 27)
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3. MARKETING MIX

3.1 Producto

La caracteristica principal de la empresa es vender productos de alta calidad, por lo

que hemos encontrado los siguientes puntos:

Positivos:

V' El grado de acidez del aceite es mas bajo

\ Diversidad en extensiones de linea:

\ Aceite de Oliva: Extra Light, Virgen, Family Reserve, 100% Puro con ajo

v Aceites de Semillas refinados: Girasol, Pepita de Uva, Germen de Maiz, Semillas, Girasol
Alto Oléico

V' Vinagres

V' Variedad de presentaciones: 250 ml, 500 ml, 750 ml, 1 galény 5 L.

V Variedad de envases: Botella de cristal, lata y envase plastico

v Marca mundialmente reconocida

Negativos:

V' El aceite es mas pesado (grado de consistencia) que los aceites importados desde Espaa.

\ Falta de informacion nutricional en las etiquetas de los envases de vidrio
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3.2 Precio

El precio del producto en el mercado segun la investigacion de campo, se encontro
que Aceite de Oliva Borges es mas barato que la competencia actual en un porcentaje

promedio del 4.5%.

P.V.P
CANTIDAD SUPERMAXI
MERCADERIA CAJAS CIF UNIT 17% M UP
ACEITE PURO DE 250 ML 450 1,06 1,90}
ACEITE E. VIRGEN 250 ML 150 1,14 2,16
ACEITE PURO DE 500 ML 91 1,97 3,84
ACEITE PURO EN LATAS DE 250 ML 100 1,19 2,20}
ACEITE E. VIRGEN EN LATA 250 ML 100 1,28 2,41

Fuente: Borges Pont S.A. y Comnaca
Elaborado por: Autoras del proyecto

(CUADRO 2.8)

La fijacion de precio se realizo con diferentes margenes de ganancia para cada

producto, que se mantienen como datos reservados de la empresa.

3.3 Plaza

COMNACA cuenta con el servicio de “Viaexpress”, es una compaiiia que se encarga

del Servicio de entrega a los intermediarios. Esto se ha implementado recientemente debido

a los altos costos que significa tener una flota propia de distribucion.
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Para este tipo de producto es importante seguir con el tipo de distribucion que esta
establecido por que es un producto de compra selectiva, como son los demas productos que
comercializa la empresa. La venta en Autoservicios y Delicatessen seria la tinica cobertura
que pretendemos llevar a cabo. Una de nuestras principales ventajas es que el precio de

nuestro producto es mas bajo que los de la competencia.

Consumidor |
Final

.a 8: E
= &
)
53 3
8. =l =
= Q| o
w () =

2

-

)

=

>

g

xR

=

g

=]

o

)

o0

T

S

/M



0000000000000000000000000000000000000000000000000

3.4 Promocion

Comnaca realiza promociones en autoservicios y distribuidores; otorga descuentos
para aumentar la rotacion de producto. A los intermediarios se les da un margen de utilidad

y material P.O.P.

Utilizaremos medios impresos como: revistas, prensa y material P.O.P, los gastos
que esto genere seran compartidos por Comnaca y Aceites Borges S.A. En la negociacion
realizada con Aceites Borges se establecid que cada empresa aporte con el 50% de capital

para gastos publicitarios y promocionales.

Es importante mencionar que no existe un plan promocional formal que sirva de base

para establecer puntos de control para esta actividad.
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4. SINTESIS

4.1 Evaluacion del Entorno

4.1.1 Identificacion de Oportunidades

D A A

Escasa lealtad hacia las marcas existentes en el mercado.
Introducir nuevas extensiones de linea existentes en el mercado (Aceite de oliva Light).
Se puede comunicar los usos y atributos del aceite de oliva, porque hay escaso

conocimiento de las bondades del producto (Informacion nutricional y salud)

3.1.2 1dentificacion de Amenazas

Entorno social, politico y econémico del pais.
Dolarizacion de la moneda.

Cambios en la Ley de libre comercio

Incremento de las aranceles tasas de importacion.
Reduccion de los ingresos de nuestros consumidores
Productos importados en dolares.

Poca penetracion del mercado de aceites.
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3.2 EVALUACION DE LA EMPRESA

3.2.1 Identificacion de Fortalezas

V' Excelente relacion con los autoservicios.

V' Recursos Financieros para promociones y publicidad compartidos.

V Tecnologia por parte del proveedor (Borges) ISO 9002

' El precio del producto es competitivo frente al competencia.

' Distribucion exclusiva del producto en el pais

V' Incrementar las importaciones, con extensiones de linea. La empresa posee una gran

variedad de productos para la importacion.

3.2.2 Identificacion de Debilidades

v Marca no conocida

v Dependencia con Borges, porque es el unico Proveedor de Comnaca.

\V Falta de experiencia en ventas y distribucion de aceites

\ Falta de capacitacion de los vendedores, por parte de Recursos Humanos.

V' Posible subida de precios por parte del Proveedor.
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CAPITULO III

INVESTIGACION DE MERCADOS

1. OBJETIVOS

\ Establecer las estrategias de marketing mas apropiadas para la introduccion al mercado
de Aceite de Oliva Borges.

V' Detectar los habitos y actitudes del consumidor

V Identificar el segmento de mercado mas atractivoo para la comercializacion de aceite de
oliva Borges.

Y Definicion de los medios de la campafia comunicacional.

\ Determinar las oportunidades para la introduccion del Aceite de Oliva Borges en el

mercado ecuatoriano.

2. AREA GEOGRAFICA

El estudio de realizo en la ciudad de Quito.
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3. TECNICA DE INVESTIGACION

Se utilizo la técnica cualitativa y cuantitativa de cuestionarios en profundidad a un
universo seleccionado en base a un esquema organizativo que permita obtener informacion
completa de acuerdo a los objetivos planteados a la investigacion. Cada encuesta se

desarroll6 con una guia de indagacion previamente disefiada.

4. GRUPO OBJETIVO

Hombres y mujeres.
Amas de casa y profesionales.
De 25 afios en adelante.

De N.S.E medio alto y alto.

NN

Residentes de la ciudad de Quito.

2. NUMERO DE CUESTIONARIOS

Se realizaron 100 cuestionarios telefonicos y personales, donde se formularon veinte
y tres preguntas;, que estuvieron compuestas por 13 preguntas abiertas y 10 preguntas
cerradas. El estudio se realizo en las zonas urbanas y sectores periféricos de la ciudad de

Quito.



La formula que determiné el niumero de cuestionarios a realizarse es el siguiente.

Donde:

N es el universo o el tamafio de la muestra.
nc es el nivel de confianza.

K es el error muestral

Z es la constante

Asi se determiné que:

N= 62.800 consumidores

nc= 95%
K= 5
7Z= 2
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Para la realizacion del Trabajo de Titulacion no se ejecutaron los 400 cuestionarios,

sino que tomamos una muestra de 100 cuestionarios.



3. CONCLUSIONES

Una vez realizados y tabulados los cuestionarios, se llegd a las siguientes

conclusiones:

v El lugar donde se realiza la compra de la mayoria de los alimentos de consumo familiar
es en el Supermaxi.

v De los tipos de aceite que existen en el mercado, el aceite de oliva es el de mayor
consumo.

V' Para la preparacion de la comida diaria el producto mas utilizado es el aceite.

V' La frecuencia de consumo de aceite de oliva es de 1 a 2 veces por semana.

V' Las marca de aceite de oliva de mayor recordacion por el consumidor es el Arbolito.

v El consumidor desconoce o recuerda vagamente otras marcas de aceite de oliva
existentes en el mercado.

v Las marcas de aceite de oliva de mayor consumo son Arbolito ( en primer lugar)y La
Espafiola (en segundo lugar).

V' La frecuencia de compra de aceite de oliva es quincenal y mensual.

v El mayor uso que se le da al aceite de oliva es: en aderezos y ensaladas (53%), en la
preparacion de la comida del dia (11%), para verter en la comida preparada (11%).

V' En el momento de realizar la compra del aceite de oliva, el consumidor prefiere comprar
el envase de lata, en las presentaciones de Y4 de litro y %2 litro.

v Los criterios de compra al adquirir aceite de oliva son: sabor (31%), salud (27%) y

calidad (25%).
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vV Los medios de comunicacion preferidos son: Television, prensa y radio.
V' Las razones mas importantes al elegir un aceite de oliva son: sabor (51%), salud (28%) y

calidad 21%.



4. ESQUEMA DE LA ENCUESTA

N° de cuestionario

Hora:
Lugar:
Encuestador:
CUESTIONARIO
Nombre: Teléfono :
Direccion : Género:
Muy buenos dias / tardes mi nombrees ........... , estamos realizando un cuestionario para identificar los

habitos y costumbres de consumidores de Quito.
El cuestionario tomara diez minutos de su tiempo. Necesito hablar con la persona que compra la mayor
parte de viveres para la familia.

Si el encuestado se niega a realizar una entrevista, 0 no compra la mayor parte de los viveres en la familia,
agradézcale a la persona por su tiempo, y luego llame al proximo encuestado potencial.

1. Doénde compra la mayoria de alimentos que su familia consume?  (Enseifiar tarjeta N° 1)
1. Supermaxi

Mi Comisariato

Delicatessen

Tiendas

Mercados / ferias

Bodegas

. Otros Especifique

gomood

2. Consume Usted alguna clase de aceites comestibles?
( Si contesta positivo contintie con la pregunta 3, en caso contrario agradezca y dirijase
con ¢l préximo encuestado)

1.si 03I Cual? 1. Palma -
2. Oliva —
3. Girasol |:]
4. Maiz -
2. No [1

3. De la siguiente lista, por favor indique que productos utiliza para la preparacién de comidas? (Leer la
lista al encuestado) (Jerarquize siendo 1 el mas utilizado y 4 el menos utilizado.)

1. Aceite
2. Manteca —
3. Margarina ]
4. Mantequilla )
4. Con qué frecuencia consume Usted aceite de oliva?
1. Nunca ] (Gracias por su tiempo)
2. Muy poco 1
3. 102 veces por semana 3
4. 1 02 veces por mes
5. Qué marcas de aceites de oliva recue%‘!’



(Si no recuerda el nombre, pregunte por alguna caracteristica del producto, como recuerda la etiqueta?. el
color del envase?, etc.)
1.

[V~ VS (0

6.
6. De esta lista por favor indiquenos qué otras marcas de Aceite de Oliva conoce o ha escuchado?
(Presentar Tarjeta N° 2)
1. Arbolito
Snob
Pompeya
La Espafiola
Rio Claro
Borges
Valdoro
Goya
9. Otros Especifique

=

Moomwooa

7. De las marcas mencionadas anteriormente. cual es la que Usted consume con mayor regularidad?
L.
8. Con qué frecuencia compra aceite de oliva?

1. Semanal ]
2. Quincenal —
3. Mensual 1
4. Otra [1 Especifique:

9. A continuacion le voy a leer una lista de usos y aplicaciones del aceite de oliva.
(como calificaria Usted la importancia de cada uso y aplicacion usando una escalade 1 a
107, siendo 10 muy importante y 1 nada importante.

1-10

En aderezos y ensaladas

En preparacion de salsas

En la preparacién de 1a comida del dia

En la preparacion de platos especiales

Para verter en la comida preparada

En tratamientos de belleza

Tomarlo puro/directamente

. | Otro (Especifique)

10. Al momento de comprar aceite de oliva qué tipo de envase prefiere?
(Ensefiar Tarjeta N° 3)

ol Bl ISl Bl Bl Rl Dl o

1. Lata — Presentacion 1. YadeLitro []
2. Botella de cristal — 2. 2 Litro -
3. %delLitro []
4. Litro —1
5. Galén —

11. A continuacion le voy a leer una lista de razones por las que la gente compra aceite de oliva. Usando
una escala de 1 a 10, siendo 10 muy importante y 1 nada importante. como calificaria Usted los siguientes
criterios de compra?

1-10

1. Porque es saludabie
2. Por tradicién / porque siempre lo ha usado
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7.
8.

Por ¢l buen sabor que da a las comidas

Por su mejor calidad frente a otros tipos de aceites comestibles
Por que esta de moda

Porque facilita la elaboracion de nuevas recetas

Por la presentacion del producto
Por el envase

9. Por la publicidad que tiene el producto
12. A continuacién le voy a leer la misma lista de criterios de compra. Nuevamente usaremos una escala de
1 a 10. donde 10 describe la marca muy bien y 1 no la describe en lo absoluto.

1-10

[

Arbolito Snob Pompeya La Rio Borges | Valdoro Goya
Espaiiola | Claro
1-10 | 1-10 [ 1-10 | 1-10 | 1-10 { 1-10 | 1-10 | 1-10
1 | Porque es saludable
2 | Por tradicion / porque siempre
lo ha usado
3 | Por el buen sabor que da a las
comidas
4 | Por su mejor calidad frente a
otros tipos de aceites
comestibles
5 | Por que estd de moda
6 | Porque facilita la elaboracion de
nuevas recetas
7 | Por la presentacion del producto
8 | Por ¢l envase
9 | Por la publicidad que tiene el
producto
10 | Por lealtad a la marca
11 | Porque se encuentra en la tienda
a la que voy regularmente
12 | Porque le gusta a mi familia
13 | Por precio

13. Cual de los siguientes medios Usted utiliza a prefiere comiinmente para estar enterada de nuevos
productos comestibles? (Leer la lista al entrevistado)

1

8.

N e e

. Periédico
Volante
Radio
Television
Cines
Correo
Poster
Otros ] Especifique

gooooon

14. Mencione las tres razones mas importantes para Usted, al elegir un aceite de oliva

I
2.
3,




Datos Demogrificos
Las siguientes preguntas son solo para propositos estadisticos. Son unicamente para ayudar analizar los
datos de la encuesta. En ningiin caso usted serd identificado con sus respuestas.

15. Cual es su Estado Civil?

Soltero
Casado
Viudo
Divorciado
5. Union Libre
16. Por favor nos podria indicar en qué
1. 25-34
2. 35-44
3. 45-54
4. 55-64
5. 650 mas
17. Qué estudios realizo?
1. Primaria
2. Secundaria
3. Superior
4. Masterados
18. Cual es ocupacion? 1.
19. De las siguientes opciones, podria decimos cudles posee? Presentar Tarjeta N°7)

dmoo

po de edad se encuentra?

E

gooooooon

1. Automévil -
2. Servicio Doméstico —
3. Casa Propia
4. Casas fuera de la ciudad -
5. Tarjeta de crédito E
6. Negocios Propios -
20. Tiene Hijos?
1. Si -
2. No — (Pase a la pregunta 24)
21. Qué edad tienen?
Rango de edad Numero
1-5
6-12
13-19
20 0 mas

22. Cuantos de sus hijos viven en casa? 1.

23. Cudntas personas en total viven en su casa?
1.

24. Gracias por su participacion en nuestro estudio. Por favor, diganos si le agradaria recibir una copia de

los resultados de la encuesta?

1. Si —3
2. No —
Agradecer y despedirse.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE SEGMENTACION, SELECCION Y

POSICIONAMIENO DEL MERCADO META

1. SEGMENTACION DEL MERCADO

Para nuestro estudio utilizaremos la Mercadotecnia concentrada, porque es la mas
apropiada. Distinguiremos cada segmento, desarrollando programas para cada uno de ellos,

para atender de mejor manera las necesidades y deseos de nuestros segmentos meta.

1.1 Identificacion de los Segmentos y Variables de cada segmento

Para nuestro estudio hemos determinado dos tipos de mercado con sus respectivos

segmentos:

\ Mercado de clientes (mercado de reventa): Son todos los individuos u organizaciones
que adquieren bienes con el proposito de venderlos, para obtener una utilidad. Sus

segmentos son: mayoristas, minoristas y detallistas.



\ Mercado de consumidores (mercado de consumo): Son todos los individuos u
organizaciones que adquieren bienes con el fin de consumirlos, sin obtener utilidad. Sus

segmentos son: Adultos entre 25-60 o mas.

1.1.1 Variables para el segmento de clientes

Se han definido las variables de segmentacion en seis grandes grupos, las mismas que
se mostraran en la siguiente matriz y que nos serviran para identificar los perfiles de cada

uno de los segmentos. Asi, tenemos las siguientes variables:

GEOGRAFICAS: Identificando, la zona a la que pertenece el segmento, sea de mayoristas,

minoristas y detallistas.

DEMOGRAFICAS: En esta variable consideramos el tamafio de las empresas de los dos

segmentos.

CARACTERISTICAS DE OPERACION: Determinamos dos variables que limitan las

operaciones de las empresas y que practicamente las ubican en un segmento de acuerdo a su

capacidad de almacenaje y la tecnologia con la que disponen.

PLANTEAMIENTOS DE COMPRA: Consideramos en esta variable los factores de la

comercializacion del producto, como las politicas de compra, las relaciones que existe y los

criterios que manejan los segmentos para escoger los productos que comercializan.



FACTORES SITUACIONALES: Consideramos dos factores, urgencia hacia entregas de

producto y el tamaiio de pedidos.

CARACTERISTICAS PERSONALES: Consideramos la actitud hacia el producto (aceite

de oliva) y la lealtad de los miembros del segmento hacia la marca de la competencia.



1.1.1.1 Matriz de variables de mercado de clientes (mercado de reventa)

Base de Segmentacion

IMedible

Sustancial

Accesible

Ejecutable

de operacion

Capacidad de

Geografica Zona Urbana |Ciudad de Quito
Demografica Tamano de IgPequeia
empresa Mediana
Grande
Tecnologia |Poseen transporte
Caracteristicas No poseen transporte

Bodegas pequeiias

Almacenaje |Bodegas medianas
Bodegas grandes
Funciones de|Centralizado
compra Descentralizado __ { \ & ]
Relaciones |Sélida
existentes _ |Deseables {1 L ...
Planteamiento Péliticas de |Contado
de compra compra Crédito corto plazo
................ SRS EIGH TG R (R— (— W—
Criterios de |Servicio
compra Calidad
Precio
Urgencias Entrega rapida
|Factores | . Serviciosubito _ { b
situacionales Tamaiio del |Pequefio
pedido Mediano
Grande
Actitud hacia JAfrontan el riesgo
Caracteristicas elriesqo _ |Evitanelriesgo 1 )
ersonales Lealtad Gran lealtad

=UH . — e * e - > gr hE -
Fuente: KOTLER., Philip; Direccion de la Mercadotecnia: 7ma Edicion; México, 1993; C

(CUADRO 4.1)
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1.1.2 Variables del mercado de consumidores

Las variables de este mercado las hemos definido en cuatro grandes grupos, las mismas que

se muestran en la matriz del siguiente cuadro, y que nos servira para la elaboracion del perfil

de nuestro segmento.

GEOGRAFICAS: El producto se vendera en las ciudades de Quito y Guayaquil, pero se

focalizara en la ciudad de Quito.

DEMOGRAFICAS: En esta variable encontramos dos factores fundamentales, la

distribucion por sexo y por edad.

PSICOGRAFICOS: En donde encontramos cuatro variables: clase social, nivel de

distribucion de los ingresos, estilo de vida y la personalidad del consumidor.

CONDUCTUALES: Se han determinado por medio de la investigacion de mercado y son:

condiciones del usuario, la tasa de uso, la lealtad del consumidor hacia el producto y la

actitud que disponen para el uso del aceite de oliva.



1.1.2.1 Matriz de variables del mercado de consumidores

Base de ggmentacién Medible Sustancial Accesible Ejecutable
Geografica Zona Urbana Ciudad de Quito
Sexo Masculino
iDemogréfica Femenino
Clase Social Trabajadores
__________________________ No trabajadores| L 4. o
HPsicogréfica Nivel de distribuciéon |[Media/Alta
deingresos  MAmta | L
Estilode Vida | Conservadores |  } d. o
[Personalidad Sociables
Lugar donde Autoservicios
expenden | Delicatessen | .l ] \ .
Tasa de compra Potencial
J Medio
Conductuales Ocasional
__________________________ STl e S, SR (N— I———
Estado de lealtad Nula
edia
__________________________ soida | b
Actitud hacia el Positiva
producto Negativa
Hostil
Indiferente

“uente; KOTLER. Philip; Direccion de la Mercadotecnia: 7 ma Ed

(CUADRO 4.2)

cion; México, 1993; C

AP 10.



1.2 Desarrollo de los perfiles de cada Ssegmento

1.2.1 Mercado de clientes

En los siguientes cuadros encontraremos la base de segmentacion para el mercado de

clientes: Mayoristas, Minoristas - Detallistas.

NOMBRE DEL SEGMENTO: Mayoristas del mercado de clientes.

Base de Segmentacion Medible | Sustancial | Accesible | Ejecutable
Geografica Zona Urbana JCiudad de Quito X X X X
Il-)emogréfica Tamano de IgPequena
empresa Mediana
Grande X X X X
Tecnologia [Poseen transporte X X X X
|Caracteristicas R No poseentransporte y  } p } |
de operacion Capacidad dgBodegas pequefias
Almacenaje jBodegas medianas X X X X
Bodegas grandes
Funciones dejCentralizado X X
gompra _____ Descentralizado | |
Relaciones |[Solida | V1 X | x
existentes _ |Deseables
{Planteamiento [Politicas de |Contado | |V VT
de compra compra Crédito corto plazo
Crédito mediano plazo) X 1. X 1 X | X
Criterios de  [Servicio | VT
compra Calidad X X X X
Precio
f Urgencias Entrega rapida X X X X
Factores . Serviciosubito {1 |
situacionales Tamafo del |Pequeic | | 1}V
pedido Mediano X X X X
Grande
Actitud hacia JAfrontan el riesgo X X X X
Caracteristicas CINE L oL S O, — S—
personales Lealtad Gran lealtad X X X X
Poca lealtad
(CUADRO 4.3)
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NOMBRE DEL SEGMENTO: Minoristas y detallistas del mercado de clientes.

Base de Segmentacion Medible | Sustancial | Accesible | Ejecutable
Geografica Zona Urbana|Ciudad de Quito X X X X
IDemografica Tamaro de |gPequefia X X X X
empresa Mediana
Grande
Tecnologia |Poseen transporte
Caracteristicas No poseen transporte | X 1 X 1 X 1 . X
fde operacion [Capacidad dgBodegas pequefas X X X X
Almacenaje |Bodegas medianas
Bodegas grandes
Funciones dejCentralizado X X
compra___ kLA T T (S | RS SRS | N—
Relaciones |Sélida X X
existentes _ |Deseables | | [ s
Planteamiento Péliticas de |Contado
de compra compra Crédito corto plazo
! Crédito mediano plazgy X | X | X ... X,
Criterios de  |Servicio |
compra Calidad X X X X
Precio
Urgencias Entrega rapida
Factores | Servicio subito | X o x o foox ] X ..
situacionales Tamaino del Pequerio X X X X
pedido Mediano
Grande
Actitud hacia |Afrontan el riesgo
Caracteristicas el riesgo ___ |Evitan el riesgo | X b..X 1. L . X ...
personales Lealtad Gran lealtad
Poca lealtad X X X X

(CUADRO 4 4)

Es importante mencionar que COMNACA cuenta con el servicio de “Via Express”,

es una compaiiia que se simplemente se encarga del Servicio de entrega a los intermediarios.

Esto se ha implementado recientemente debido a los altos costos que significa tener una

flota propia de distribucion, por esta razon la entrega de pedidos se efectuaran por medio de

esta compaiiia.



1.2.1.1 Desarrollo de los perfiles

= Mayoristas: Este segmento estd compuesto por empresas grandes, somo son los
autoservicios, que poseen transporte propio y tienen gran capacidad de almacenaje, sus
funciones de compra estan centralizadas y mantienen una sélida relacion con empresa
distribuidora (COMNACA). Generalmente trabajan con créditos a mediano plazo, con
productos de alta calidad, les gusta que las entregas sean rapidas, segun sus necesidades.

Los pedidos que efectiian son grandes, por lo que adoptan los riesgos que pueden tener.

= Minoristas y detallistas: Hemos llamado a los minorista los Delicatessen, que son
empresas pequefias que no poseen transporte y tienen baja capacidad de almacenaje, las
funciones de compra estan centralizadas. Trabajan con créditos a corto plazo, su criterio
de compra es en base al precio, prefieren el servicio subito, por que el tamafio de los
pedidos, prefieren no adoptar riesgos en la comercializacion de productos que tienen

poca lealtad.
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1.2.2Mercado de consumidores

En el siguiente cuadro se encuentran las bases de segmentacion del mercado de

consumidores

NOMBRE DEL SEGMENTO: Hombres y mujeres de 25 afios en adelante.

Base de Segmentacién Medible | Sustancial | Accesible | Ejecutable
Geogriéfica Zona Urbana Ciudad de Quito X X X X
Sexo Masculino X X
Demografica Femenino X X X X
Clase Social Trabajadores X X X X
.......................... No trabajadores | X | X L X .. X .
Psicografica Nivel de distribucién |Media/Alta X X X X
deingresos | Alta LX) LS LS X ...
Estilo de Vida [ Conservadores | I ] S X ..
Personalidad Sociables X X
Lugar donde Autoservicios X X X X
expenden | Delicatessen | X | .| X)X
Tasa de compra Potencial | | | |
Medio X X X X
Conductuales Ocasional
Frecuente | 1. ... ...}
Estadode lealtad |Nula | | T X 1 X
Media
_________________ Sélida
Actitud hacia el Positiva |1 O | X K X
producto Negativa
Hostil
Indiferente
(CUADRO 4.5)
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1.2.2.1 Desarrollo del perfil de consumidores

Hombres y mujeres de 25 afios en adelante, de la zona urbana de Quito, que trabajan
y tienen un nivel de distribucion de los ingresos media y media alta, su estilo de vida es
conservador, con personalidad sociable, frecuenta sitios exclusivos y publicos. Su tasa de
compra del producto es mediana, presentando lealtad nula a la marca que generalmente

consume; su actitud hacia el producto es positiva.

Este segmento lo constituyen 62.800 personas, lo que corresponde al 10.9% de
posibles consumidores. Segun la encuestas realizadas consumen aceite de oliva 1 o dos
veces por semana. Debido a que no hay una marca con un gran posicionamiento, pero no
hay lealtad hacia ninguna en particular, por lo que esto dificulta el acceso al segmento; lo
que tenemos a nuestro favor es el precio, somos los mas baratos del mercado y esto es en lo
que los consumidores potenciales se fijan en el momento de realizar la compra, porque es

una compra por impulso.
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2. SELECCION DEL MERCADO OBJETIVO

Hemos seleccionado el segmento de jovenes, adolescentes, maduros de 25 afios en
adelante, de sexo masculino y femenino. Los posibles consumidores potenciales son 62.800

personas, que corresponden al 4.48% de la poblacion total de las zonas urbanas de Quito.

2.1 Habilidad de la empresa

La empresa COMNACA, tiene una gran imagen frente al consumidor y una gran
capacidad para la importacion del producto y distribuirlo a los autoservicios y delicatessen ,
ademas de contar con una gran experiencia en el mercado, por lo que considera que el
segmento de mercado objetivo establecido es la mejor opcion, porque la lealtad de marca es

nula y las necesidades y deseos de los consumidores no han sido satisfechas en su totalidad.

2.2 Competitividad del producto

Por medio de la investigacion de mercado hemos determinado que el Aceite de Oliva Borges
tiene atributos que lo hacen competir con los demas aceites importados, y con un precio mas
comodo que el de los lideres. Su ventaja competitiva es el “sabor” y sus beneficios
secundarios, la calidad y nutricion, que son caracteristicas que el consumidor busca en este

tipo de productos y que la competencia no ha podido satisfacer.
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3. POSICIONAMIENTO

Para determinar los atributos que sirvan para diferenciar al Aceite de Oliva Borges de
la competencia, nos basaremos en la investigacion de campo, en la que hemos determinado
que el consumidor busca satisfacer: sabor, nutricion y calidad (en el orden respectivo), que
es lo que Borges ofrece a sus consumidores, porque el grado de acidez del aceite de oliva
Borges es menor al de la competencia aunque son términos que seran dificiles de entender
por el consumidor la forma mas cercana de hacerles comprender sera por el mejor sabor que
tiene, la cual es una de las diferencias plenamente marcadas y que por medio de la publicidad

podremos crear un buen posicionamiento.

La competencia carece de promociones y de publicidad por lo que creemos que
tendremos gran aceptacion por parte del consumidor, nuestro posicionamiento serd el
siguiente: “Posicionar a Aceites de Oliva Borges como el aceite con el mas exquisito

sabor para la preparacion de cualquier receta”

La imagen de marca que tiene Borges en el exterior y la empresa importadora
Comnaca, facilitan la introduccion del aceite de oliva en el mercado, por lo cual la imagen
de las dos empresas seran de mucha importancia para el posicionamiento del producto, asi la
estrategia seguir seria la que mantiene Borges en el exterior: “Maestros aceiteros desde

1896”. Y para Comnaca como “Importadora y distribuidora”.
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CAPITULO V

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

1. OBJETIVOS FINANCIEROS

1. Producir utilidades netas de $ xx.xxx (dolares) en el afio 2000, por las ventas de Aceite

de Oliva Borges.

2. OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

2. Obtener el 20% de participacion de mercado.
3. Incrementar el volumen de ventas de 18.000 unidades a 23.000 para
principios de Enero del 2001, lo que representaria a la empresa incrementar
la participacion de mercado del 20% del afio 2000, al 25% a principios del
2001.
4. Crear conciencia en los consumidores del excelente sabor, calidad y valores
nutricionales que tiene Aceites Borges, para asi motivar la compra del
producto.
5. Posicionar Aceites Borges como el aceite de oliva que brinda al consumidor el mejor

sabor en la preparacion de cualquier receta.
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6. Conseguir un Top of Mind en el mercado objetivo (centrales de compra de autoservicios

y delicatessen).

7. Introducir nuevas lineas de Aceite de Oliva desconocidas en el mercado (Aceite de Oliva

Light)

3. ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Es importante sefialar que después de cada estrategia escogida se hara referencia al

numero de objetivos que se pretende alcanzar a través de la estrategia planteada.

3.1 Estrategia de Posicionamiento’

v Destacar el sabor del Aceite de Oliva Borges como el mejor para la preparacion de

cualquier receta, con un alto valor nutritivo y de la mejor calidad. Objetivos 4y 5.

\' Posicionar la marca Borges como Maestros Aceiteros desde 1896.

'KOTLER Philip; Direccién de la Mercadotecnia; Editorial Prentice Hall, 7ma Edicion; Meéxico; 1993; Cap. 11,
pag. 338 a 345.
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3.2 Estrategias de Desarrollo

Se utilizara la estrategia de “concentracion”, porque nos dirigimos a un grupo particular del

mercado, que son los consumidores de nivel medio alto y alto. Objetivo 1y 4.

3.3 Estrategias de Crecimiento

V' Se utilizara la estrategia de “crecimiento horizontal”, introduciendo nuevas lineas, para
incrementar el volumen de productos de la marca, como el aceite de oliva Extra Light,
que en este momento no existe en el mercado. Objetivos 1y 3.

\ Estrategia de “penetracion, mantener los precios en un nivel ligeramente mas bajo que el
de la competencia, para aumentar la participacion de mercado y asegurar la penetracion

en el mismo. Objetivos 2,4y 5.

3.4 Estrategias Competitivas’

V' Se usara la estrategia de “retador”, porque segun la investigacion de mercado realizada
existen dos productos lideres en el mercado, que son: Arbolito (primer lugar) y La

Espafiola (segundo lugar).

’LAMBINN Jean-Jacques, Marketing Estratégico, Editorial McGraw-Hill; 2da edicion; Madrid - Espafia;, 1991; Cap 3;
pags: 268 a 272
3LAMBINN Jean-Jacques; Marketing Estratégico, Editorial McGraw-Hill; 2da edicion, Madrid - Espafia; 1991; Cap 3;
pags: 279 a 283
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Aceites Borges ingresaria en el mercado para robarle participacion a los dos lideres,

que son Arbolito y La Espafiola. Para esto se utilizara el ataque de flancos, apoyado en

campaiias publicitarias y promociones continuas en autoservicios, porque la competencia no
realiza actividad alguna, ademas Comnaca esta apoyado por los costos competitivos en el
mercado en caso de que la competencia reaccione e intente disminuir los precios para

mantener su participacion. Objetivos 2, 3,4y 5.

3.5 Estrategias Operativas’

Estas estrategias son la base de accion para el Plan de Mercadotecnia que se desarrollaraen

el capitulo siguiente, tenemos lo siguiente:

3.5.1 Estrategia de Producto

v Ingresar con presentaciones con bajo contenido, para lograr un precio absoluto, menor
en el mercado y generar la prueba de producto. Objetivo 2
v Introduccion de extensiones de linea a corto plazo (Aceite de Oliva Extra Light)

v Hacer conocer la marca Borges como Maestros Aceiteros desde 1896.

‘LAMBINN Jean-Jacques, Marketing Estratégico; Editorial McGraw-Hill; 2da edicién; Madrid - Espaiia; 1991; Cap 3;
pags: 337 A 451



3.5.2 Estrategias de Precio

v A corto plazo (4 a 6 meses desde el lanzamiento del producto), Borges se mantendra por
debajo del precio del lider, en un 4.5 % por debajo de los precios de la competencia para
asegurar la penentracion en el mercado. Objetivos 1,2,3y 6

v’ Las extensiones de linea también ingresaran al mercado con precio inferior ante la

competencia. bajo.Objetivos 5y 7

3.5.3 Estrategias de Comunicacion

v' Usar medios de comunicacion impresos (revistas, prensa y material P.O.P) con cobertura
en Quito y Guayaquil (para el trabajo de titulacion el plan de mercadeo se referira a la
ciudad de Quito). Objetivos 4,5y 6

v' Realizar un “sampling” para que el consumidor pruebe la calidad del aceite de oliva

Borges . Objetivo 7

3.5.4 Estrategias de Distribucion

v La distribucion se realizara en autoservicios y delicatessen. Objetivos 1,2y 3
v Se utilizar la misma fuerza de ventas que tiene actualmente Comnaca. Objetivos 1,2y 3

A continuacion presentamos la Matriz de Estrategias y objetivos.
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CAPITULO VI

PLAN DE MERCADOTECNIA

A continuacion se presenta la propuesta del Plan de Mercadotecnia, para Aceites Borges, el
cual ha sido desarrollado en base a las estrategias y objetivos mercadotécnicos propuestos

en el capitulo anterior.

1. PRODUCTO

1.1 Caracteristicas del Producto

Al tratarse de aceites que se obtienen a partir de productos naturales del campo, la seleccion

de los frutos es primordial, porque de ellos depende la calidad del producto final.

Borges mantiene acuerdos con los mejores olivares de distintas zonas de Espafia a fin de

garantizar:

v" Que las aceitunas sean intactas, es decir, que no tengan ningun golpe o picaduras.



v Que las aceitunas se recolecten directamente del arbol

v Que la variedad de aceituna sea siempre la misma, la que exige el tipo de aceite que

quieren elaborar

v Que las aceitunas, una vez recolectadas, no se almacenen por mas de 24 horas antes de

llevarlas al molino

De entre las muchas variedades de aceituna, solo Borges escoge las mas tipicas de la
zona para embotellar sus nuevos aceites de una sola variedad. Porque las caracteristicas del

aceite puro de oliva, como las del vino dependen de los frutos de los que procede.

El clima suave y la tierra calida del Mediterraneo proporcionan una gran variedad de
productos alimenticios que estan en la base de una dieta equilibrada y que los dietélogos hoy

en dia definen precisamente como Dieta Mediterranea.



En la piramide dibujada al lado puede verse el

consumo aconsejado de los alimentos mas

comunes, divididos en grandes grupos. A . .
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nuestro bienestar. Por su funcién, los

alimentos pueden subdividirse en grandes Pirdamide de Oldways

grupos: estructural, energético, nutricion,

eliminacion de residuos y regulacion.

*PESCADO *CARNE *LACTICOS LEGUMBRES

Forman parte de las células que constituyen los tejidos. Las proteinas son los componentes

estructurales por excelencia.<Imagen: energeética>

+ACEITE DE OLIVA FRUTOS SECOS *PAN Y PASTAS -VINO

Proporcionan la energia necesaria para llevar a cabo las actividades cotidianas. <Imagen:

nutrientes esenciales>
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+ACEITE DE OLIVA -LACTICOS -FRUTOS SECOS *PESCADO CARNE

Los que el organismo humano es incapaz de sintetizar y, por tanto, debe ingerir. Son
alimentos esenciales algunos aminoacidos, las vitaminas y los acidos grasos poliinsaturados,
de los cuales es rico el aceite de oliva y los frutos secos.<Imagen: funcionamiento intestinal>

+ACEITE DE OLIVA PAN Y PASTAS FRUTA DESECADA FRUTA Y VERDURA

Favorecen el transporte y la eliminacion de los residuos y actian como profilacticos en

algunas enfermedades.<Imagen: reguladora>

+VINO *FRUTAS Y VERDURAS *LEGUMBRES Y CEREALES -ACEITE DE OLIVA
Regulan importantes procesos biologicos como la permeabilidad, la coagulacion de la

sangre, etc. Las vitaminas y los elementos minerales son los que llevan a cabo esta funcion.

1.1.1 ACEITE DE OLIVA BORGES PURO

El Aceite de Oliva Puro se lo identifica por su color amarillo, es mas utilizado para freir y

dorar los alimentos.




Ingredientes:
INFORMACION POR PORCION POR 100 Grs.
NUTRICIONAL
Tamaiio de la porcion lcda (14g.)
Contenido por porcion 34
Energia 0,502 Kj 3,767 K]
Proteinas Og 0Og
Grasas 14 ¢ g
Carbohidratos - total Og Og
Azicar 0g Og
Grasa Poliinsaturada g 75¢
Grasa Saturada 2g 11,2 g
Colesterol (0 g/ 100 g) Og Og
Sodio Og Og
Potasio Og Og
Fuante: Borges

Elaborado por: Autoras del proyecto

(CUADRO 6.1)

1.1.2 ACEITE DE OLIVA BORGES EXTRA VIRGEN

Se lo identifica por su color verde, puede y es utilizado para aderezar ensaladas, verduras

cocidas y todo tipo de vegetales, y en frio para aderezar cualquier guiso antes de comerlo.



Es el zumo que se extrae de las aceitunas a través de una prensa, exactamente igual que el
vino de la uva. Una vez recogidas todas las aceitunas, y siempre antes de que pasen 24
horas se prensan en frio para conseguir que el sabor y la textura sean inigualables y la acidez
muy baja. Luego pasa por un proceso llamado decantacion, es decir el aceite que resulta de
la prensada contiene una parte de agua que hay que separar, por eso se decanta el aceite,

para que el agua se separe de manera natural.

1.1.2.1  ENVASE Y PRESENTACION

ENVASE PRESENTACION

Botella de Cristal 250 ml

Lata 250 ml

Peso: 250 cc

Medidas:

Envase de vidrio de 250 c¢c: 17.5e¢cm X 53 cm X 6.5 cm

Envase de Lata de 250 cc: 12X 57 cm

Registro Sanitario No. 6.743-08-99




Ingredientes:

INFORMACION POR PORCION POR 100 Grs.

NUTRICIONAL
Tamaiio de la porcion lcda. (14g.)
Contenido por porcion 34
Energia 0,502 Kj 3,767 Kj
Proteinas Og Og
Grasas 14¢ 9g
Carbohidratos - total Og Og

Azucar Og Og
Grasa Poliinsaturada 1g 75¢
Grasa Saturada 2g 112¢g
Colesterol (0 g/ 100 g) Og Og
Sodio Og 0g
Potasio Og Og
Elsborado por: Autorss del proyecta
(CUADRO 6.2)




2. PRECIO

2.1 Analisis de Costos

Para la importacion del primer pedido Aceites Borges realizo un descuento del 10%
para el lanzamiento del producto en la etapa primaria; es asi que Aceites de Oliva Borges
ingresan al mercado con precios mas economicos que la competencia, como se indica en el

siguiente cuadro:

CANTIDAD| (US$) |[P.V.P(USS$)
MERCADERIA CAJAS | CIF UNIT |SUPERMAXI

ACEITE PURO DE 250 ML 450 1.06 1.90
ACEITE E. VIRGEN 250 ML 150 1.14 2.16
ACEITE PURO DE 500 ML 91 1.97 3.84
ACEITE PURO EN LATAS DE 100 1.19 2.20
250 ML
ACEITE E. VIRGEN EN LATA 100 1.28 2.41
250 ML
Eisborsdopon: Autorss del proyecta

(CUADRO 6.3)



El margen de ganancia de la empresa se mantiene como dato reservado.

En el cuadro anterior esta detallado el precio final del producto en el autoservicio, cabe

mencionar que para el segundo pedido los precios del aceite de oliva se incrementaran en un

10%, esto entrara en efecto en Agosto del 2000.

2.2 Anilisis de Precios de la Competencia

Es importante evaluar los precios de los productos de la competencia y compararlos

con los precios de Aceites Borges, detallados en el siguiente cuadro:



PRODUCTO PV.P PRICE
ACEITE OLIVA 250 EXTRA VIRGEN VIDRIO SUPERMAXI {US §) INDEX
BORGES 215 g5%
LA ESPANOLA 227 100%
PRODUCTO P.V.P PRICE
ACEITE OLIVA 250 NORMAL VIDRIO SUPERMAXI (US §) INDEX
BORGES 1.90 76%
BALDORO 250 100%
POMPEIAN 217 87%
LA ESPANOLA 184 74%
PRODUCTO PP PRICE
ACEITE OLIVA 500 NORMAL VIDRIO SUPERMAXI (US §) INDEX
BORGES 3.84 96%
BALDORO 4.01 100%
PRODUCTO PV.P PRICE
ACEITE OLIVA 500 NORMAL LATA SUPERMAXI (US §) INDEX
ARBOLITO 394 100%
PRODUCTO PV.P PRICE
ACEITE OLIVA 250 NORMAL LATA SUPERMAXI (US §) INDEX
BORGES 220 100%
PRODUCTO P.V.P PRICE
ACEITE OLIVA 260 VIRGEN LATA SUPERMAXI {US §) INDEX
BORGES 240 100%

Fuente: Comnaca

Elaborado por: Autoras del proyecto

(CUADRO 6.4)




Analizando el cuadro anterior se observo que para las presentaciones de aceite de
oliva extra virgen de 250 ml en envase de vidrio, puro de 500 ml en envase de vidrio, puro
de 250 ml en envase de lata, se encontrd con precios mas bajos que los de la competencia en
un 4.5%. En las presentaciones de aceite de oliva puro de 250 ml en envase de lata y extra
virgen de 250 ml en envase de lata, no se tiene competencia. Cabe mencionar que los

envases de 250 ml son las que tienen mayor rotacion en percha.

Por otro lado en la presentacion de aceite de oliva puro de 250 ml en envase de
vidrio, tenemos un precio mayor que el aceite de oliva La Espaifiola en un 0.06%, el cual es

muy bajo y no le afecta en lo absoluto a Comnaca.

2.3 Fijacion de Precio

Es importante destacar que el precio de venta del producto en el mercado estara

sujeto a los cambios que la empresa exportadora (Borges) disponga.

El analisis de precios realizado ha sido calculado en dolares y en sucres para evitar
una anomalia posterior. La importacion del producto y los pagos al proveedor son

efectuados en dolares.



El precio estuvo fijado en base a:

a) Estudio de costos

b) Analisis de precios de la competencia, para evaluar el precio de introduccion del
producto y asegurar que se cumplan las estrategias de precio, siendo los mas

economicos del mercado, durante su periodo de lanzamiento.

Con relacion al segundo punto podemos destacar que Aceites de Oliva Borges
incrementara sus precios para el segundo pedido, que se efectuara en el mes de Agosto, en

un 10%.

Para finalizar con este analisis es importante sefialar la conveniencia de que la
empresa exportadora (Borges) no fije precios altos a Comnaca (empresa importadora) en la
fase introductoria, para continuar con la estrategia planteada de retadores, ingresando en el

mercado con precios mas bajos para que el producto sea mas atractivo al consumidor.

El lanzamiento del producto se realizara el 14 de Abril del presente afio y el precio
entrara en vigencia en la fecha antes mencionada, donde el responsable de realizar ajustes del

mismo sera el Gerente General de Comnaca.



3. CANAL DE DISTRIBUCION

Para determinar cual seria la distribucion ideal es importante clasificar el producto

segun la naturaleza de compra.

El Aceite de Oliva es un Producto de conveniencia, por lo que la presentacion en
percha es un factor importante para este tipo de productos. Se analizo6 mediante el método
de observacion y por encuestas realizadas que el consumidor decide la compra el momento
en que se encuentra expuesto al producto, muchos de los factores influyentes son:

e Presentacion
e Envase

e Precio

3.1 Aministracion de la Distribucion

Selectiva.  Para este tipo de producto es la mejor opcion para la distribucion, solo se

distribuira a puntos preferenciales, como lo son: Autoservicios y Delicatessen.

COMNACA cuenta con el servicio de “Via Express”, es una compafiia que se

encarga del Servicio de entrega a los intermediarios. Esto se ha implementado

recientemente debido a los altos costos que significa tener una flota propia de distribucion.



Para este tipo de producto es importante seguir con el tipo de distribucion que esta
establecido por que es un producto de consumo selectivo, como son los demas productos

que comercializa Comnaca. La venta en Autoservicios y Delicatessen seria la unica

cobertura a llevar a cabo

Por este tipo de distribucion esperamos que el producto tenga gran participacion y en
poco tiempo. El merchandising es una de las herramientas que mas utilizaremos, al igual

que medios impresos, es por esto que esperamos que la rotacion del producto supere a la

competencia.

Una accion que se podria implementar es que el producto se comercialice en los
puntos de venta con los que cuenta la empresa, que corresponde al grupo PRONACA, que
se encarga de carnicos, aves, embutidos. En un principio no se ha determinado que se
distribuya en estos puntos de venta por que la comercializacion del aceite Borges
corresponde a otro empresa del grupo. En un futuro esto puede ayudar a que se consoliden
acciones con los demas grupos de la empresa y que sea una actividad conjunta lo cual

permitira hacer promociones con los demas productos que cuenta la compaiiia.



4. COMUNICACION

4.1 Publicidad

Es muy importante contar con un plan de medios para la comercializacion de aceites Borges,

porque se encuentra en una etapa de introduccion donde es primordial comunicar al

consumidor de la existencia y la calidad que tiene €l mismo.

4.1.1 Plan de Comunicacion

4.1.1.1  Objetivos

v Dar a conocer la existencia de un nuevo aceite de oliva.

v Posicionar Borges como el aceite que genera el sabor mas exiquisito para la preparacion

de cualquier receta.

v Obtener recordacion publicitaria en las ciudades donde se expende el producto.

4.1.1.2 Seleccion de Medios

Debido a que es un producto selectivo se utilizaran medios impresos y como principales los

siguientes:



00000000000 0000000000000000C%20000000000000000009%°

Revista: Se ha determinado pautar en revista porque tiene selectividad de la audiencia,

larga vida de los anuncios y mayor alcance entre segmentos seleccionados de la audiencia.

“Las revistas permiten el empleo de textos largos con abundante informacion, los cuales
promueven la credibilidad de los prospectos de compra ” 1 RUSSELL Thomas; LANE
Ronald; Kleppner Publicidad; Prentice Hall Hispanoamericana; 12va. Edicion;

Meéxico; 1993; Cap. 11; Pag. 333.

Revista Hogar. Se seleccioné este medio debido a que tiene una circulacion de 48.900

ejemplares mensuales y es adquirido por nuestro grupo objetivo.

Revista Cosas. Es una revista dirigida a consumidores potenciales, con una circulacion

mensual de 35.000 ejemplares.

Suplementos Dominicales: “Los suplementos dominicales ofrecen algunas ventajas a los
am)nciantes, la mds importante de ella radica en que son una de las secciones mas leidas
del pericdico de los domingos. Un suplemento dominical puede separar a la publicidad
del resto de periodico y obsequiarla con un mayor niimero de lectores. La mayoria de los

suplementos estd dirigida a las familias. Para algunas categorias de productos, estos



suplementos constituyen una seccion especial muy necesaria para llegar a adultos
jovenes”. 2 RUSSELL Thomas; LANE Ronald; Kleppner Publicidad; Prentice Hall

Hispanoamericana; 12va. Edicion; México; 1993; Cap. 10; Pig. 318.

La Familia (El Comercio). Se eligio este medio por ser una revista familiar con una

circulacién mensual de 150.000 ejemplares, dirigido a un nivel de distribucion de los

ingresos medio, medio alto y alto.

La Revista (El Universo). Se escogio6 este medio por ser una revista para la familia, con una

circulacion de 220.000 ejemplares semanales.

Para todos los medio impresos antes mencionados se utilizaran paginas enteras full color en

el periodo de lanzamiento.

4.1.1.3  Grupo Objetivo

Demografico. Hombres y mujeres de 25 afios en adelante, con nivel socio economico medio

alto y alto, que habitan en la ciudad de Quito.

Psicograficas. Adultos que buscan cuidar su salud y apariencia y gustan del buen sabor en

las comidas, y demandan calidad en sus productos que compran..



A continuacion se presenta el presupuesto publicitario para la introduccién del aceite de

oliva Borges.

Revista Valor Unitario No. Avisos Total Inversion
Hogar 21.600.000 3 64.800.000
Cosas 15.900.000 3 47.700.000
La Familia 20.336.000 3 61.008.000
La Revista 32.640.000 3 97.920.000
Total Inversion 57.836.000 12 271.428.000
Fuente: JR. Vallgjo
Elaborado por: Autoras del proyecto
(CUADRO 6.4)
MATERIAL PARA PRODUCCION PUBLICITARIA
DESCRIPCION VALOR

Arte final Prensa 5.000.000

Arte final Revista 5.000.000

Boceto ctiqueta 650.000

Arte final Hojas Volantes 2.200.000

Impresion Hojas Volantes 18.000.000

Arte final e impresion collarines 27.000.000

Plafén con marca 8.000.000

Dispensador 300.000

Arte final imanes 1.000.000

Impresioén de imanes 10.000.000

Esferograficas 7.500.000

Total Inversién 89.650.000

Elaborado por: Autoras del proyecto

(CUADRO 6.5)




4.2 Fuerza de Ventas

Actualmente COMNACA cuenta con 5 vendedores, quienes se encargan de vender el
producto en Autoservicios y Delicatessen que es donde se distribuyen todos los productos

de la empresa.

Los vendedores realizan 20 visitas diarias, el tiempo aproximado de cada visita es de
20 minutos y en traslados son 20 minutos; trabajan de 8 Am a 3Pm, después de esto hacen

resumenes de ventas y preparan su agenda para el siguiente dia.

Se establecera un presupuesto individual a cada vendedor en funcion de la cartera de
clientes que este meneje. Se pagara el 60% de la comision por ventas o colocacion del

producto, y el 40% de comision por recuperacion de la cartera.

El porcentaje de comision es el mismo de la linea de conservas y se mantiene como dato

reservado de la empresa.

Como ventajas de la comision directa tenemos las siguientes:

\ Elingreso esta relacionado con la productividad.

v Comisiones faciles de calcular.

\ El efectivo de la compaiiia no esta sujeto a salarios, las comisiones se pagan cuando se

generan.



v Los costos son proporcionales a las ventas.
\V Libertad de los vendedores.

\ Elimina la baja productividad.

4.2.1 Tipos de Promociones

v Impulsaciones:

Abril: Durante todo el mes en autoservicios se entregaran sachets, material promocional

(hojas volantes).

Mayo: Por el dia de la Madre, los dias viernes 12, sabado 13 y domingo 14 se
obsequiaran delantales por la compra de dos productos Borges en cualquier
presentacion, que seran entregados por la impulsadora, junto con imanes para

refrigeradora.

Junio: Por el dia del Padre, en autoservicios, los dias viernes 16, sabado 17 y domingo
18, en autoservicios, por la compra de cualquier presentacion de Aceite de Oliva Borges
se obsequiara una gorra Borges, y esferograficas, que seran entregadas por la

impulsadora.



v' Medios Impresos:

Julio: En la Revista Maxicompras que obsequia Supermaxi, se incluiran “sachets”

promocionales.

El responsable de la planificacion, control e implantacion de estas promociones sera el Jefe

de Producto 0 el Gerente General de Comnaca.



CAPITULO VII

PRESUPUESTO DEL PLAN

A continuacion presentamos el el flujo de inversion en mercadeo para el segundo y
tercer trimestre del afio 2000 de Aceites de Oliva Borges, el cual se ha elaborado conforme a
los planteamientos realizados en el plan integral de mercadotecnia del Capitulo VI

Plantearemos el presupuesto para los 4 mese de introduccion del producto.



UNIDAD
COMERCIAL

FLUJO DE INVERSION EN MERCADEO 2000

Linea: Borges

(Expresado en miles de Ddlares)

enDdlares

Conceptos Abr-00| May-00| Jun-00|tot/trim| Jul-00| Ago-00| Sep-00itot/trim| Acum
Délares
Television 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Radio 0 0 0 0 0 0 0
Revistas 1500 1500 1500| 4.500 0 0 0 4.500
Prensa 2119 2119| 2119| 6.357 0 0 6.357
Exteriores 0 0 0 0 0 0 0
Total medios 3.619 3.619| 3.619| 10.857 0 0 0 0 10.857
Produccién 393 742 742 1.877 0 0 0 0 1.877
Comision 0 0 0
Total publicidad 393 742 742| 1.877 0 0 0 0 1.877
0
Productos para 0 0 0
degustacién
|Promociones 0 550 550 1.100f 2500 0 0| 2.500 3.600
Varios 0 0 0 0 0 0 0 0 0
P.O.P. 1.195 1195 1.195| 3.685 0 0 0 0 3.585
Total promociones 1.195 1.745| 1.745| 4.685| 2.500 0 0| 2.500 7.185
Total invertido 5.207 6.106| 6.106| 17.419| 2.500 0 0| 2.500 19.919

Fuente: Conmmaca v J.R. Vallejo
Elaborado por: Autoras del proyecto

(CUADRO 7.1)



CAPITULO VIII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. CONCLUSIONES

En base al estudio de mercado realizado, podemos llegar a las siguientes

conclusiones:

v El aceite de oliva es un producto que por sus caracteristicas nutricionales tiene un alto
porcentaje de consumo en el mercado quitefio. Se lo utiliza con mayor frecuencia para la
preparacion de ensaladas y en la comida diaria.

v" No existe lealtad de marca.

v" Los consumidores adquieren el aceite de oliva principalmente por sabor, salud y
nutricion.

v La compra del aceite de oliva es comparativa, es decir el consumidor toma en cuenta
variables como: precio, calidad, presentacion, empaque, etc, relacionandolos con otros
productos de su misma categoria.

v" El consumidor no identifica bien o no recuerda la marca de aceite de oliva que esta
adquiriendo.

v De todas las marcas de aceite de oliva que existen en el mercado las de mas recordacion

y consumo son: La Espafiola y Arbolito.



v Los envases de 250 ml y 700 ml son los que mas rotacion tienen en percha.
v La competencia no realiza campafias comunicacionales para dar a conocer su producto.

v El grupo objetivo al que va dirigido el producto esta consciente que los atributos del

aceite de oliva deben ser explotados y estan abiertos a probar nuevas marcas de aceite de

oliva.

2. RECOMENDACIONES

v Realizar una campaiia publicitaria informativa donde se destaque sabor, salud y calidad.

v Efectuar impulsaciones de producto en autoservicios.

v Importar extensiones de linea y asi satisfacer necesidades de diferentes nichos de
mercado.

v' Importar productos de linea industrial.

v/ Mantener imagen de marca en medios impresos.

v Realizar cursos de capacitacion para la fuerza de ventas de Comnaca.

v Crear un recetario Borges con recetas novedosas hechas con aceite de oliva.



ANEXOS ‘



80% |
70%
60% |
50%
40%
30%
20%
10%-

0%

1. Donde compra la mayoria de alimentos que su familia consume?

@ Supermaxi

M Mi comisariato |

! O Delicatessen
i O Tiendas

| M Bodegas
| @ Ctros

| @ Mercados / Feriaﬁl

2. Cual aceite comestible consume?

Malz Paima

36%



3.

De la lista por favor indique qué productos utiliza para la

preparacion de comidas? (Jerarquice siendo 1 el mas utilizado

60%

50%

400/0

30%

20%

10%

0% L

y4elmenos utilizado)

13% 11%

A ceite Margarina Mantequilla Manteca

80% -

70%

60% |

50%

30% |

20% |

10% |

0%

4. Con qué frecuencia consume Usted aceite de oliva?

i ENunca _
| Il Muy Poco
o1 o dos veces por semana
|I3 1 o dos veces por mes




LS

5.Que marcas de aceite de oliva recuerda?

Snob
14%

La Espafiola
27%

Arbolito
59%

40% -
as% |
30%
5%
20%
15%
10% -
5% ‘.r"..
0%

6. De esta lista por favor indiquenos qué otras marcas de aceite de oliva
conoce ha escuchado?

[mArbolite |
B Snob
O Pompeya

OLa Espaiiola
HRio Claro
B Borges
| @ Valdoro
B Goya
- Otros




7. De las marcas mencionadas anteriormente, cual es la que Usted

consume con mayor regularidad?

Vald
1

La Espaniola
17%

Pompeya
2%
Arbolito

Snob 63%

7%

60%

50% |

40% 1

| @ Semanal

30%

20% |
10% |~

0%

M Quincenal
| O Mensual
L1 Otra (dos a tres meses) |




60%

50%

40%

30%

20% +

10%

0%

9. Usos y aplicaciones que las personas dan al aceite de oliva

53%

| En aderezos y ensa

‘l En preparacién de ¢

OEn ta preparacion dt

| dia

O En la preparacion do
especiales

Ml Para verter en la col

M En tratamientos de |

‘ W Tomarlo puro / direc

10. Al momento de comprar aceite de oliva que tipo de envase prefiere?

Botella de cristal
31%

Lata
67%




10a. El envase de lata en que presentacion prefiere?

' 50%

40% |

30% |

20%

10%

0%

1/4 de litro 3/4 de litro Litro

10b. El envase de vidrio en que presentacién prefiere?

50%
40% -
30%
20%
10% |

00/0!'..

1/4 de litro 172 litro 3/4 de litto

Litro Galdén
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50%
i
45% |

40% |

35% |
30% |
25%
20%
15% |
10% |

5%

0%, Lo

13. Cual de los siguientes medios Usted utiliza o prefiere cominmente
para estar enterada de nuevos productos comestibles?

B Periodico |
B Volante |
ORadio

O Television |
ECines

M Correo |
M Poster

Otros |

60%
50%
40%
0%
20% "
0%
0%

14.Cuales son las razones mas importantes al elegir un aceite de oliva?

‘®Salud |
| Sabor
O Calidad
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POR MEDIO DEL PRESENTE DOCUMENTO, ACEITES BORGES PONT,
S.A., AUTORIZA, SIN RESTRICCIONES, A LA FIRMA COMESTIBLES
NACIONALES C.A. (COMNACA), REPRESENTADA LEGALMENTE POR

SU GERENTE GENERAL, PARA GESTIONAR, TRAMITAR Y OBTENER

LOS REGISTROS SANITARIOS DE LOS PRODUCTOS: ACEITES DE
OLIVA EN TODAS SUS CLASES Y DEMAS PRODUCTOS QUE
TENIENDO DE LA MARCA BORGES VAN A SER DISTRIBUIDOS Y
COMERCIALIZADOS EN EL TERRITORIO ECUATORIANO POR LA
ANTEDICHA FIRMA.

TAMBIEN POR MEDIO DEL PRESENTE DOCUMENTO, ACEITES
BORGES PONT, S.A. CERTIFICA QUE COMESTIBLES NACIONALES
C.A. (COMNACA) ES EL DISTRIBUIDOR EXCLUSIVO DE LOS
PRODUCTOS BORGES PARA EL ECUADOR, MIENTRAS POR ESCRITO
NO SE DIGA LO CONTRARIO.

Y PARA QUE ASI CONSTE Y SURTA LOS EFECTOS OPORTUNOS ANTE
EL ORGANISMO PERTINENTE, SE EXPIDE LA PRESENTE EN
TARREGA (LLEIDA) ESPANA, A VEINTICUATRO DE MAYO DE MIL

ACEITES

GES PONT, S.A.

Fdo. CARLOS MATILLAS
DIRECTOR EXPORTACION DIV. CONSUMO
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REGISTRO SANITARIO
DEPARTAMENTO DE REGISTRO DE ALIMENTOS
ﬁvro_nms DE PRODUCTOS QUE SAL VAN OBJECIONES
| INEMT-135-APE-1-99
Sefiores: : e 28
DIRECTOR GENERAL DE SALUD : . 99.08.20

Nos referimos al Memorfindum No IAE-98-1445-4-de fecha 93.06.24/98.10.14/99.02.24/99.07.21
Adjunto ! cual hemos recibido: comunicaci6n y etiqueta:
Nombre del Producto..  ACEITE DE OLIVA 100% PURO "BORGES"

Fabricante: ACEITES BORGES PONT S.A.
(3 TARREGA-ESPARNA

ETIQUETAS: Presentar etiquetas provisionales incluyendo el Registro
Sanitarlo N2 6.742-08-99 W 44

Tiempo m&ximo de consumo: 2 afios

]
® OBSERVACIONES GENERALES: Presentar alcance a solicitud expresando los
® contenidos a comercializar de 1/4; 1/2 y 3/4 1 en cm3
®
@
i)
®
@
@
@
®
L ]
® consiguicnts, o producto, 10.N2_galvado 1am ObICLONRR.....oc v
@ INHMT-1087-APE-1-99  de 99.05.06
:
, ® CONCLUSION: NO PUEDE INSCRIBIRSE. Hasta que presenten las etiquetas
@ provisionales con las observaciones seflaladas en "Etiquetas® y

cumplan con "Observaciones generales"

| I._-i i & e




e

A e

P TS iy Py o e

-

- = g
e

< kel

ST e s AT e Lk i T e B et 1 e BRI i R sl

S

AT

2

REGISTRO SANITARIO
DEPARTAMENTO DE REGISTRO DE ALIMENTOS

INFORMES DX PRODUCTOS QUE SAL VAN OBJECIONES

IN!MI‘—I3__6—AP§-I-99
Sefiores: _ :
m& GENERAL DE SALUD 99.08. 20

Nos referimos al Memorindum No IAE-98-1446-5-de fecha 98.06.24/98.10.14/99.02.24/99.07.21

Adjuato al cual hemos recibido: comunicaci6n y etiqueta:
Nombre del Producto:. ACEITE DE OLIVA VIRGEN EXTRA "BORGES"

Fabricante: ACEITES BORGES PONT S.A.
TARREGA-ESPARA

ETIQUETAS: Presentar etiquetas provisionales incluyendo el Registro
Sanitario N2 6.743-08-99 ¥

Tiempo m&ximo de consumo: 2 afios

OBSERVACIONES GENERALES: Presentar alcance a solicitud declarando los’
contenldos a comercializar de 1/4; 1/2 y 3/4 1 en cm3

Por consiguicnte, d producto..n0. ha. salvade las. ebieciones...
INHMT-2126-APE~1-99 de 99.08.17

CONCLUSION: - NO PUEDE INSCRIBIRSE. Hasta que presenten las etiquetas
provisionales con las observaciones sefialadas en "Btiquet.as" Y
_cumplan con "Observaciones generales" :

Dr. Mario Mu io Eguez .
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