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RESUMEN

En el presente trabajo se llevo a cabo un estudio de mercado con el objetivo
de conocer cudl es la mejor manera de realizar un Plan de Marketing para la
Introduccion de “margarina popular” producida por DANEC S.A en el Distrito
Metropolitano de Quito en los siguientes barrios Comité del Pueblo, Solanda

y La Magdalena en canal cobertura;

Para esta actividad se aplicaron técnicas exploratorias como encuestas,
ademas de un andlisis macro y micro de la empresa y también del producto
que se propone introducir en el mercado. En este analisis se vieron factores
econdmicos, politicos y sociales a nivel macro; desde el punto de vista interno
se analizaron factores como precio, calidad, cantidad, entre otros.
Posteriormente se analiza el mercado determinando la existencia de demanda
insatisfecha del insumo en cuestion y Culmina la propuesta para poner en el

mercado a la margarina popular de la manera mas eficiente y eficaz.

La investigacion del presente estudio esta dirigida a sectores populares que
no tienen acceso a comprar margarina por su precio elevado es por esto que
DANEC encontr6 un nicho de mercado para poder explotarlo en esta categoria
de margarina con su nuevo producto DENORA a un costo accesible a los

consumidores.
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ABSTRACT

In this current project, we carried out a market research in order to know which
Is the best way to make a Marketing Plan for the Introduction of "popular
margarine” produced by DANEC SA in the Metropolitan District of Quito in the
following neighborhoods: Comité del Pueblo, Solanda and La Magdalena in

the coverage channel of sales.

For this activity, exploratory techniques such surveys were conducted, besides
macro and microanalysis of the enterprise and the product we tend to introduce
in the market. In this analysis, economic, political and social macro-level
factors were analyzed; from the internal point of view factors such as price,
quality, quantity, among others. Subsequently, the market is analyzed by
determining the existence of unmet demand for the input, culminating the
proposal bringing to market the popular margarine efficiently and effectively.

The research of this study is aimed at popular sectors that do not have access
to buy margarine because of its high price is why DANEC found a niche to
exploit search margarine with its new product DENORA at an affordable cost

to the consumers.
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INTRODUCCION

La idea de la creacién de la empresa industrial DANEC S.A. nace el 19 de
septiembre de 1971 al ver que en el Ecuador no existia una industria de
aceites integrada con el sector agricola y de que la industria de aceites estaba

concentrada en el litoral.

El objeto social de Industrial DANEC S.A es la extraccion e industrializacion
de aceites y grasas vegetales y/o animales, en especial aceite de palma y
productos derivados de éstos. Es una organizacion sélida que se esfuerza
cada dia en la elaboracion de productos de la mejor calidad e higiene y con
tecnologia de punta para brindar a sus distinguidos clientes productos

buenos, confiables, y seguros para el consumo y utilizacion humana.

Industrial DANEC S.A. es el mayor grupo empresarial del Ecuador en el ramo
de las oleaginosas. La empresa cuenta con sus propias plantaciones que
abastecen de materias primas para el proceso de elaboracion de aceites,
margarinas y grasas de uso doméstico e industrial. Su planta industrial se
encuentra ubicada en el Valle de los Chillos y es la Unica fabrica dedicada a

la produccién de grasas, que esta asentada en la serrania ecuatoriana.

Debido a las condiciones econdmicas del pais, actualmente existen dos
divisiones a la hora de escoger los productos de consumo masivo, por un lado
los grandes centros comerciales con grandes cadenas de supermercados
donde realizan sus compras los clientes que tienen mayor poder adquisitivo,
y por otra parte se encuentran los mercados populares y ferias libres a los
gue acuden las personas de bajos recursos para adquirir y completar su
canasta basica. Muchas veces estos clientes de menor poder adquisitivo se
restringen de llevar este tipo de productos debido a que su costo es alto en
relacion al dinero que estos poseen, en otros casos los clientes solo adquieren

margarina genérica para todos sus usos.

La empresa DANEC SA no ha comercializado antes margarina popular, por
lo tanto la idea de comenzar la produccion de una linea econémica que sea

racional en cuanto a calidad y estandares es justificable tedricamente



hablando, pues la innovacion en cuanto a productos es un valor agregado que

tendria la empresa en el mercado.

El capitulo I, se refiere al plan de Investigacion, que contiene puntos tales
como: el objeto de la investigacion, el planteamiento y formulacion del

problema, su sistematizacion, objetivos general y especificos y justificacion.
El capitulo Il, trata de la fundamentacion tedrica de la investigacion.

El capitulo Ill, se refiere al diagndstico de la investigacion. Dentro de los
puntos a tratar se encuentran: Analisis del micro y macro entorno de la
empresa. Planteamiento de los objetivos del estudio de marcado. Definicién y
aplicacion del estudio de campo. Procesamiento de datos y analisis de los

resultados obtenidos.

El capitulo IV, se refiere al Plan de marketing, propuesta para la introduccién

de margarina popular Denora.

En el capitulo V, esta el resumen las conclusiones y recomendaciones de la

investigacion realizada.



CAPITULO |

TEMA. PLAN DE INVESTIGACION

1.1 EL OBJETO DE INVESTIGACION.
Elaborar un Plan de Marketing para la Introduccion de “margarina popular”
producida por DANEC S.A en Distrito Metropolitano de Quito en los siguientes

barrios Comité del Pueblo, Solanda y La Magdalena en canal cobertura.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Planteamiento del Problema.

“Industrial DANEC S.A. se distingue por ser el mayor grupo empresarial del
Ecuador en el ramo de las oleaginosas, partiendo desde sus propias
plantaciones donde se desarrollan las materias primas que luego se

transforman en aceites, margarinas, grasas para uso doméstico e industrial.”1.

DANEC S.A se encuentra en constante crecimiento y desarrollo de nuevos
productos de la mas alta calidad y confiabilidad ya que sabe que cada cliente
es unico, y tiene necesidades diferentes, por lo que se siente comprometida a
atender sus necesidades individuales, contando con un departamento de
Investigacion y Desarrollo especializado en grasas vegetales.

El estudio esta delimitado en el distrito Metropolitano de Quito en los

siguientes barrios Comité del Pueblo, Solanda y La Magdalena.

La margarina no se encuentra disponible en las tiendas de estos sectores,
entonces al realizar la introduccibn de margarina popular con precios
accesibles y un producto de calidad tenemos la oportunidad de llegar a estos
consumidores y si tenemos en cuenta que el principal competidor de la
categoria de margarinas Bonella de Unilever su precio es muy elevado y no
estd al alcance de los consumidores debido a su bajo poder adquisitivo,

tenemos una oportunidad de venta importante en esta categoria.

Y Industrial DANEC S.A. Pagina web: http://www.danec.com/, consultado el 05 de junio del 2013.
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Con la finalidad de ganar mercado de este producto, es necesario realizar un
estudio de los costos, requerimientos de los clientes y el canal de distribucion
adecuado que permitan la optimizacion de los recursos humanos, econémicos

y materiales, sin olvidar brindar un servicio de calidad.

1.3 JUSTIFICACION.

En esta investigacion se ve claramente una oportunidad de negocio para la
empresa Danec S.A. con la introduccion de margarina en un segmento de
mercado que aun no ha sido explotado, debido a que los posibles
consumidores de los sectores populares no tienen acceso a este producto
como consecuencia de su alto precio.

Danec S.A cuenta con una fuerza de ventas propia que ha hecho factible llegar
a estos sectores de forma directa; de igual forma al tener la empresa
plantaciones propias, le permite abaratar los costos de la materia prima, lo
cual le facilita ofertar un mejor precio al mercado de la margarina sin alterar
su calidad.

Este proyecto cuenta con el aval de la gerencia comercial para su ejecucion e

implementacion.

1.4 Formulacién del Problema.

¢,Cual es la mejor manera de elaborar un Plan de Marketing para introducir
margarina popular producida por DANEC S.A en el canal cobertura en la
ciudad de Quito en los siguientes barrios Comité del Pueblo, Solanda y La
Magdalena?



1.5 OBJETIVOS: GENERAL Y ESPECIFICOS.

1.5.1 Objetivo General.

Elaborar un Plan de Marketing para Introducir margarina popular Denora
producida por DANEC S.A. en las tiendas de los barrios Comité del Pueblo,
Solanda, y la Magdalena en el distrito Metropolitano de Quito en el canal

cobertura para abastecer un nicho de mercado aun no explotado

1.5.2 Objetivos Especificos.

Elaborar el Plan de Investigacion
Fundamentar teGricamente
Diagnosticar el proceso de introduccion en el plan de Marketing

Elaborar la Propuesta de acuerdo al plan de investigacion

a bk~ 0N PE

Elaborar conclusiones y recomendaciones de la propuesta

1.6 IDEA A DEFENDER

La introduccién de Margarina Popular con marca Denora se lo hace con el
objetivo de explotar un nicho de mercado que aun no se lo ha hecho en
sectores populares en el Distrito Metropolitano de Quito en los siguientes
barrios: Comité del Pueblo, Solanda y La Magdalena en canal detallistas o

tiendas.

La idea nace al analizar que en estos sectores especificos y en los demas
sectores populares el poder adquisitivo para poder comprar este producto es
bajo debido a que los precios de este producto margarina en otras marcas
principalmente empresas como: Unilever como no esta al alcance de todos

los consumidores especificamente en los sectores populares mencionados

Debemos tener en cuenta que la oportunidad de introducir este producto es
muy buena debido a que el principal competidor Unilever con Bonella

actualmente.



1.6.1 Metodologia

Cuadro 1 Metodologia.

METODOLOGIA

Etapas

Métodos

Técnicas

Resultados Esperados

FUNDAMENTACION TEORICA

Analitico-Sintético

Inductivo-Deductivo

Histérico-Ldgico

Observacién de Campo

La Fundamentacion Tedrica

Analitico-Sintético

DIAGNOSTICO Inductivo-Deductivo Encuestas El Diagndstico
Matematico
Analitico-Sintético
PROPUESTA Inductivo-Deductivo La Propuesta

Modelacion

Elaborado por: Marcelo Benalcazar

Fuente: (Economia, 2015)

1.7 POBLACION Y MUESTRA

Para la presente investigacion se escogio los siguientes barrios por ser barrios

populares y ajustarse al tema de investigacion:

v Comité del Pueblo.

v" Solanda.

v' La Magdalena.

Aplicando la siguiente férmula:

n=

Z2 PQ*N

e2(N-1)+Z?%xPxQ




Dénde:

v
v

v

N: es el tamafio de la poblacién o universo

z: Valor Z critico, correspondiente a un valor dado del nivel de confianza
es del 95% por lo que Z sera el 1.96.

e: Es el error muestral, que sera del 5%

p: es la proporcion de individuos que poseen en la poblacion la
caracteristica de estudio.

g: es la proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es
decir, es 1-p.

n: es el tamafo de la muestra.

Al aplicar se obtiene

1.96%*0.5* 0.5 * 542 520

(0.05%(542-1)) + 1.96°¥05*05 231

n=225

Realizaremos una encuesta a 225 tiendas de la siguiente manera:

Comité del Pueblo: 75 detallistas
Solanda: 75 detallistas
Magdalena: 75 detallistas



CAPITULO II

2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 MARCO TEORICO
Danec SA

Mision
“Hacer que el mercado y el consumidor nos perciban como suministradores

de valor en todos nuestros productos, servicios y actos”

Vision
“‘Busqueda permanente de una mayor rentabilidad, como elemento basico de
sustentabilidad y crecimiento permanente para ser la mejor alternativa ante

nuestros cliente, nuestros proveedores y vecinos”

2.1.1 Antecedentes

Danec S.A. fue creada en 1971 en Ecuador, para atender las necesidades del
mercado nacional en los sectores de grasas, aceites comestibles, productos
de aseo y limpieza.

DANEC, es la primera empresa en el pais que fraccion6 palma africana para
producir aceites, mantecas, margarinas y jabones. Desde entonces estan
entre las primeras empresas fabricantes y proveedoras de productos
derivados de grasas y aceites en Ecuador.

Nos caracterizamos por tener un constante mejoramiento tanto en modernos
equipos para la planta, como en el desarrollo de los procesos y actividades

del personal, enmarcados en el modelo de calidad de la ISO 9001.

Las instalaciones de Danec son modernas y adecuadas para realizar todo tipo
de proceso enmarcado en un sistema de buenas practicas de manufactura.

El departamento de control de calidad hace un minucioso analisis de la



materia prima antes de recibirla y cumple con todos los modelos de gestién
de calidad de la ISO 9002 en productos terminados

Poseemos tecnologia de punta que nos permite producir grandes volumenes
y al mismo tiempo ser flexibles para producir grasas de todo tipo con la

especificacion industrial que nos soliciten nuestros clientes industriales.

El proceso en la planta le permite a Danec la obtencion de varios productos
como el aceite refinado, manteca, margarina, grasas industriales, jabones y

materia prima para la fabricacion de balanceados para la nutricién animal.

Palmeras de los Andes y Palmeras del Ecuador son las plantaciones
industriales lideres en el sector con mas de 20.000 hectareas sembradas,
entre éstas 10.000 hectareas son de cultivo de variedad hibrido (Oleifera x
Guineensis) en produccion, gue nos hace la plantacion mas grande del mundo

con la variedad hibrido.

La margarina es un alimento en forma de emulsion liquida obtenida sobre
todo a partir de grasas y aceites comestibles que se obtienen mediante
procedimientos industriales a partir de grasas insaturadas de origen vegetal
(BAQUERO, 2011).

La produccion de margarina cobrd real importancia durante la Segunda
Guerra Mundial, sobre todo en Alemania, como sustituto de la mantequilla y
fuente de lipidos. Posteriormente, la margarina se convirti6 en un negocio

mundial.

Hoy en dia podemos encontrar diversas margarinas, segun sus usos las
podemos clasificar en: Margarinas para mesa, para batidos u horneo, para
hojaldres. La Margarina de mesa es aquella que usamos para untar en el pan,
es de sabor intenso y en general es muy blando lo que permite su facil
manipulacion. La Margarina de Batidos u Horneo es aquella que se usa en la
industria gastrondmica, posee menos cantidad de agua disponible lo que la

hace mas facil de trabajar en técnica como el cernizcado (wikipedia, 2013).



La empresa DANEC SA. No ha comercializado antes margarina popular, por
lo tanto la idea de comenzar la produccion de una linea econdémica que sea
racional en cuanto a calidad y estandares es justificable tedricamente
hablando, pues la innovacién en cuanto a productos es un valor agregado que

tendria la empresa en el mercado.

2.1.2 Responsabilidad Social

En el siglo XIX se cambio la perspectiva industrial que solo iba enfocada a
aumentar la productividad y lucrarse econémicamente, algunos empresarios
en Europa y los Estados unidos se empezaron a preocupar por la vivienda, el
bienestar y la caridad de cada uno de sus empleados. Aunque la expresion
surge entre los 50-60 en EE.UU., no llega a desarrollarse en Europa hasta los
90, cuando la Comisién Europea para implicar a los empresarios en una

estrategia de empleo incluyente.

Mas tarde en 1999 el secretario general de la ONU durante el Foro Econémico
y Mundial de Davos pidi6 que se adoptasen valores con rostro humano al
mercado mundial. Lo cierto es que desde los afios noventa este concepto ha
ido cobrando fuerza y evolucionado constantemente, tras el advenimiento de
la globalizacién, el aceleramiento de la actividad economica, la conciencia

ecoldgica y el desarrollo de nuevas tecnologias.

Existen organismos de control a nivel internacional que regulan las buenas
practicas de RSE como son:
o Global Compact (Pacto Mundial) de Naciones Unidas
o Global Reporting Initiative (Iniciativa para la Rendicion de
Cuentas Global).

Ademas, existen otras entidades e iniciativas nacionales con una
especializacion en el tema de la RSC (Responsabilidad Social Corporativa),
gue estan contribuyendo de forma determinante a la creacién y difusion de

una cultura responsable entre las organizaciones que forman el tejido
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empresarial de cada pais, entre los ejemplos mas comunes esta en Europa,

el llamado libro verde europeo.

La Responsabilidad Social Empresarial es un modelo de gestion
empresarial, a través de cuyas actividades las empresas pueden rendir su
aporte para un mundo mejor y al mismo tiempo generar beneficios para si
mismo. Las actividades de RSE se basan en la iniciativa y responsabilidad
propia de las empresas y van mas alla de sélo cumplir las leyes.

Pues consideran que esto generard mayor productividad, lealtad del cliente,

accesos a mercados y credibilidad.

Todo lo anterior lo exponen claramente en su Informe Social, donde explicitan
la importancia para DANEC S.A de trabajar responsablemente, en armonia
con el medio ambiente y de igual forma con clientes, proveedores y capital de

trabajo.

2.2 FORMA DE FABRICACION DE LA MARGARINA.

La margarina se fabrica mediante las siguientes etapas:

e Refinado
e Endurecimiento

o Fabricacién de la margarina propiamente dicha.
Se selecciona la materia prima, cominmente de aceite vegetal.
Luego se procede al refinado del aceite.

El endurecimiento consiste en alterar el punto de fusion del aceite para
obtener una curva de solidos determinada. El endurecimiento se consigue
por hidrogenacion, interesterificacion o fraccionamiento. Lo mas comun es la
hidrogenaciéon, en la que el aceite se satura parcial o totalmente
con hidrégeno, en un autoclave a altas temperaturas, presiones, y en
presencia de un catalizador, hasta conseguir un determinado indice de yodo y

una determinada curva de solidos.

Histéricamente, un método muy ampliamente utilizado para endurecer los
aceites de las margarinas era la hidrogenacion parcial (es decir, incorporar
hidrégeno en el aceite, pero no hasta la saturacién). Hace varias décadas que
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se detectd que la hidrogenacién parcial generaba &acidos grasos trans en
cantidades importantes y que estos tenian efectos negativos en
el colesterol plasmatico. La industria reaccion6 y buscé maneras alternativas
de endurecer los aceites que minimizasen la cantidad de acidos grasos trans
en el producto. Se observdé que utilizando procesos controlados de
hidrogenacion (total), interesterificacion y fraccionamiento se consigue
obtener margarinas de mesa con cantidades de acidos grasos transinferiores
al 1%.

Ya refinada y endurecida, la mezcla de aceites y grasas preparada, pasa al
proceso de fabricacion de margarinas, a la que se le adiciona agua,
emulgentes, aromas, conservantes, vitaminas, sal y, en algunos casos, leche.
La margarina es resultado de la mezcla de estos ingredientes, que es batida
intensamente en frio hasta conseguir una emulsion estable de agua en aceite
(wikipedia, 2013).

2.2.1 Usos de la margarina

Como lo menciona la revista “Gastronomia y Recetas”, desde el punto de vista
dietético, la margarina es el cuerpo graso que mejor puede acoplarse a las
necesidades actuales y futuras de la nutricibn humana, que pueden utilizarse
para untar en el pan (tostadas, sandwiches, bocadillos, canapés, etc.), y para
la cocina, en donde tiene multiples usos en la preparacion de exquisitos platos.
(GASTRONOMIA Y RECETAS, 2013)

2.2.3 Clases de margarina

La Autoridad Europea en Seguridad Alimentaria describe tres tipos de

margarina las cuales son:
Vegetales: Silas grasas que la forman son de origen vegetal, oleaginosas.
Animales: Si estan compuestas por grasas de origen animal.

Mixtas: Si se realizan mediante una mezcla de grasas de origen animal y

vegetal.
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En el caso de la margarina que elabora en DANEC S.A. Se puede afirmar que
es producida en su totalidad con grasas y aceites vegetales, destacandose los

aceites de almendra de palma, palmay soya.

2.3.4 Clases de Margarinas que produce DANEC S.A.

En estos momentos la empresa DANEC S.A. produce las siguientes clases de

margarina para su comercializacion.

La Margarina Regia, cuyas caracteristicas son: Cero colesterol, libre de acidos
grasos, de consistencia suave y delicada gracias a la mezcla de aceites de:
Almendra de Palma, aceite de Palma y Soya parcialmente hidrogenado.
Margarina Regia es altamente nutritiva ya que contiene leche fresca,

descremada y pasteurizada. Enriquecida con vitaminas: Ay D.

Regia Light, Margarina liviana, no contiene colesterol, bajo en calorias.

Enriquecida con vitaminas: Ay D.

Regia Divertida, Margarina con mermelada. Cero colesterol, de consistencia
suave Yy delicada. Altamente nutritva ya que contiene leche fresca,
descremada y pasteurizada. Enriquecida con vitaminas: A, D, B2, B3, B6 y

B12. Una combinacion ideal con mermelada.

Imperial, Producto elaborado con los méas finos aceites de: Almendra de
Palma, Palma y Soya parcialmente hidrogenada. ldeal para la mesa y la

cocina, dandole a sus comidas un toque de sabor especial.

Margarina Denora cuyas caracteristicas son: Cero colesterol, libre de &cidos
grasos, de consistencia suave y delicada gracias a la mezcla de aceites de:

Almendra de Palma, aceite de Palma y Soya parcialmente hidrogenado.

2.3.5 Formas de presentacion de la Margarina.

La margarina que actualmente ofrece DANEC S.A. Se encuentra en las
siguientes presentaciones:

v Sachet.- con una porcién de 50g.

v' Tooper.- en porciones de 250g, 500 g, 1 kg

v Balde.- en un recipiente contenido de 3 kg y 3.5 kg

v

Mini.- mini porciones de 14g.
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v' Denora funda de 170 y 340 gr

24 MARCO CONCEPTUAL

En la siguiente investigacion se hace referencia a los siguientes conceptos:

2.4.1 Canales de Distribucion

Los canales de distribucion son uno o méas grupos de intermediarios
relacionados entre si, mediante los cuales llegan los productos de la industria

a los consumidores y usuarios finales (FERRE, 2011).

2.4.2 Canales Distribucion

Es una estructura de negocios y de organizaciones interdependientes que va
desde el punto del origen del producto hasta el consumidor.

Un canal de distribucion esta formado por personas y compafias que
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que
este pasa del fabricante al consumidor final o al usuario industrial. Un canal
de distribucion ejecuta el trabajo de desplazar los bienes de los productores a
los consumidores. Salva las principales brechas de tiempo, espacio y
posesion que separan los bienes y servicios de aquellos que los usen.
(Liderazgo y Mercadeo, 2006).

2.4.3 Distribucion

Debemos decidir cdmo queremos que se venda el producto y como hacerlo
llegar. Para ello, debemos indicar si va a ser via mayoristas, minoristas, venta
directa a los consumidores, combinacion de las anteriores y, una vez tomada
esa decisidn, buscar a los distribuidores que nos ofrezcan la mejor relacién

calidad/precio.

2.4.4 Economia social

La Economia social estudia el desarrollo de la vida de las personas y
comunidades es favorecido por la accién colectiva en ambitos locales, los con-

flictos de intereses y la competencia, las relaciones interpersonales
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fraternales. La sociedad adquiere sus productos de acuerdo a sus
necesidades y mas que todo de acuerdo a la capacidad de compra
(ANDRADE, 2006)

2.4.5 Estrategias de posicionamiento

Philip Kotler, en su libro “Principios de Marketing” al referirse al concepto de
posicionamiento afirma que “la posicion de un producto es la forma como los
consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar
que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relaciéon con los otros
productos de la competencia” (KOTLER, 2006).

2.4.6 Estrategias de diferenciacion y competitividad
El objetivo de la diferenciacion es crear algo que sea percibido en el mercado
como unico. Esto no significa que la empresa ignore los costos, sino que no

son el objetivo estratégico primordial.

2.4.7 Estudio y segmentacion del mercado

Es el proceso de dividir un mercado en grupos uniformes mas pequefios que

tengan caracteristicas y necesidades semejantes

2.4.8 Estudio de Mercados
El ILPES (2006) explica que “la finalidad del estudio de mercado es probar

gue existe un namero suficiente de empresas u otras entidades econémicas
gue presentan una demanda que justifica la puesta en marcha de un
determinado programa de produccion”, en este caso se considerard un
proyecto de comercializacion de una linea de productos sobre material
eléctrico.

En consecuencia este estudio “es el inicio del proyecto, el cual va a servir

como pauta para los siguientes estudios respectivos,” (ILPES, 2006, p.71).

2.4.9 Foda

Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas: es una herramienta de
analisis estratégico, que permite analizar elementos internos o externos de

programas y proyectos. El FODA se representa a través de una matriz de
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doble entrada llamada matriz FODA, en la que el nivel horizontal se analizan
los factores positivos y los negativos mientras que en el vertical se analizan
los factores internos y por tanto controlables del programa o proyecto y los

factores externos, considerados no controlables. (FODA, 2013).

2.4.10 Investigacion de mercados

En relacion al tema Pablo E. Riveros (2007) dice: Investigacion de mercados
es: el proceso exhaustivo, sistematico y objetivo de acopiar, registrar y
analizar todos los datos relevantes de cualquier problema que se plantee en
el ambito del mercado. Su funcionamiento consiste en la aplicacion del
método cientifico a la formulacién de recomendaciones para la solucion de
los problemas del mercado (RIVEROS, 2007).

2.4.11 Margarina

La margarina puede definirse como una masa semisélida obtenida a partir
de grasas y aceites comestibles que proceden fundamentalmente de aceites
vegetales, animales o mixtas, la misma que se obtiene mediante
procedimientos industriales (BAQUERO, 2011).

Market Share: Son las ventas expresadas en porcentajes de todas las

empresas y marcas existentes en el mercado.

2.4.12 Mercado

Un mercado es un grupo de compradores y vendedores de un determinado
bien o servicio que determinan tanto el precio como la cantidad vendida.
(GARCIA, 2007).

2.4.13 Mercado

El mercado es el contexto en donde tienen lugar los intercambios de productos
y servicios. Es decir que en ese contexto es en donde se llevan a cabo las

ofertas, las demandas, las compras y las ventas.

El mercado tiene su origen en la antigiedad, incluso antes de la aparicion del

dinero. En aquellos momentos las transacciones se hacian en base a
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intercambios. Luego al aparecer el dinero el mercado evolucion6 hasta lo que

conocemos hoy en dia. (Economia, 2015).

2.4.14 Oleaginosas

Las plantas oleaginosas son muy valiosas para el ser humano, ya que sus
frutos y semillas contienen un alto porcentaje de &acidos grasos o aceites
comestibles, indispensables para la nutricion del hombre; proteinas de alta
calidad con las que se fabrican pastas que se utilizan en la alimentacion
animal y aceites que se aprovechan como una alternativa energética (PAVON,
2013).

2.4.15 Plan de Marketing.

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina
los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. Asi tenemos que el Pdmkt forma parte de la planificacion

estratégica de una compafia

2.4.16 Posicionamiento
Para Ordozgoiti y Pérez (2006) gestionar un producto o servicio en el mercado

implica tomar diferentes decisiones, entre las cuales la mas importante es la
de decidir sobre su posicionamiento, convirtiéndose esto en un aspecto
interno para la organizacion que no va hasta los consumidores directos, sino
solamente indirectamente, a través de los elementos del marketing mix. Esto
significa que el posicionamiento y situacion, corresponden a un proceso en el
gue se debe seleccionar una clientela determinada y decidir las razones por

las que los clientes deben preferir a esta empresa y no a los competidores.

2.4.17 Posicionamiento actual

En cuanto al posicionamiento actual comienza con los productos y servicios
gue ofrece la empresa, y todo aquello que ha podido construir en la mente de
los clientes actuales, posicionando a la empresa en la mente del mercado
meta. Por ello se requiere que existan diferencias y similitudes entre las
marcas, de manera mas especifica, para decidir sobre la estrategia de
posicionamiento, se ha hecho necesario definir un arco de referencia por

medio de la identificacion del mercado meta y de la competencia, asi como de
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las asociaciones ideales sobre las diferencias y similitudes entre marcas.
(Kotler y Kelller, 2006).

2.4.18 Precio

Eve Ceron dice que el precio es el valor monetario de un articulo. Es el valor
expresado en términos de unidades monetarias o cualquier otro medio de
intercambio monetario (CERON, 2011).

2.4.19 Producto

En cuanto a qué se entiende por producto dice la académica Eve Cerdn
(2011): “Producto, es un grupo de atributos tangibles e intangibles, que
incluyen el envase, el color, el precio, la calidad y la marca, mas los servicios
y la reputacion del vendedor (CERON, 2011 ).

2.4.20 Producto

El producto se define como el corazon del marketing; va mas alla de ser un
simple objeto, ya que los clientes compran satisfacciones, no productos. Es
decir que el producto viene a ser un conjunto de atributos fisicos, de servicio
y simbdlicos que producen satisfaccion o beneficios al comprador o al usuario

del mismo (Belio y Sainz, 2007).

2.4.21 Promocion

Con la comunicacién se consigue informar sobre nuestras caracteristicas y
cualidades, persuadir sobre el uso de nuestros productos o servicios y
recordar al consumidor que seguimos existiendo, cuando nuestra oferta ya
esta en el mercado. Todo esto se puede hacer a través de vendedores, con
publicidad, con patrocinio en distintas actividades, y a través de promociones

como regalos, descuentos, entre otros.

2.4.22 Publico meta

El pdblico meta se refiere a un grupo respectivo de consumidores al que se
dirige una campafia de publicidad y al cual se desea impactar a través de la
satisfaccion de sus necesidades, es decir: corresponde a segmentos

especificos del mercado y es diferente, selecto y especial, por lo que se debe
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desarrollar estrategias que garanticen un Optimo incremento en sus
decisiones de compra (FERRE, 2011).

2.4.23 Segmentacién de Mercado

Kotler (citado en Dvoskin, 2004) dice que la segmentacion de mercados esta
“‘destinada a identificar y definir los perfiles de distintos grupos de
compradores que podrian requerir productos o mezclas de marketing
distintos” (p. 110).

2.4.24 Segmentacion geografica

El segmento de mercado se ha determinado en base a la localizacion de las

empresas.

2.4.25 Value Share:

Es el porcentaje de participacion de todas las empresas y arcas referida a

dolares. Se obtiene de las unidades vendidas por el precio de venta al puablico.

2.4.26 Ventas

Es una de las actividades mas aspiradas por empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta,
debido a que su éxito esta relacionado directamente a la cantidad de veces
que realicen esta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les

resulte hacerlo. (Thompson, 2006).

La perspectiva de prevision de ventas incluye los grandes objetivos
financieros de la empresa junto con los indicadores que se van a usar para
medir su consecucién. Suelen ser los indicadores mas sencillos de obtener,
ya que son histéricos. Los objetivos de la previsibn de ventas suelen
relacionarse con la rentabilidad, el crecimiento de las ventas, sin embargo es
trascendental que sea congruente con la estrategia que siguen (Carridn,
2007).
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25 MARCO REFERENCIAL.

En el caso de la margarina que elabora en DANEC S.A. Margarina Denora.
Se puede afirmar que es producida en su totalidad con grasas y aceites

vegetales, destacandose los aceites de almendra de palma, palmay soya.

Para esta investigacion se toma como referencia al principal competidor en la
categoria de margarinas que es Unilever con Bonella es muy importante
revisar los datos actuales de participacion en el mercado y se ahi vemos la
oportunidad que existe en este producto margarina popular Denora.

Gréafico 1 Referencia de la Competencia Unilever con Bonella.

Market Share Value Share

\

\
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9,1% =, 8 %

1% %

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuente: MKTRENDS Store Audit-Margarinas

En el 2007 se consolidé Unilever Middle Américas como la agrupaciéon de
nueve paises de las regiones Andina y Centroamérica. Esta conformada por
Colombia, Venezuela, Ecuador, Costa Rica, El Salvador, Guatemala,

Honduras, Nicaragua y Panama.

En todos estos paises Unilever tiene presencia, con fuertes raices y una

mision que esta en el corazon de todo lo que hacen: Trabajar por un futuro
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mejor cada dia Desde 1981, la empresa UNILEVER con su margarina Bonella

ha liderado la innovacion en el negocio de margarinas en Ecuador.

Fue de las primeras margarinas suaves especializadas para esparcir. Es
considerada como parte esencial de las comidas de las familias ecuatoriana
con una presencia importante en momentos como el desayuno, almuerzo y

comida.

Margarina Bonella de Unilever actualmente cuenta con el 82% de
participacion de mercado en el Ecuador (Store Audit Margarinas MKTRENDS
Feb.2014).

Esta es la razon por la cual se constituye para Danec S.A. una importante
oportunidad de ventas en un nicho de mercado aun no explotado en tiendas
a través de la introduccién de margarina Denora con un producto de buena

calidad en presentaciones populares a precios accesibles.

26 MARCO LEGAL

El presente estudio se sustentard en las siguientes normas legales:

o INEN

5. REQUISITOS

5.1 Requisitos especificos

5.1.1 Declaraciones de propiedades comparativas. Se permiten declaraciones
de propiedades comparativas, con sujecion a las siguientes condiciones y
basandose en el alimento tal como se ofrece a la venta, teniendo en cuenta la
preparacion posterior requerida para su consumo de acuerdo con las
instrucciones para su uso que se indican en la etiqueta:

a) Los alimentos comparados deben ser versiones diferentes de un mismo
alimento o alimentos similares. Los alimentos que se comparan deben ser
identificados claramente.

b) Se debe indicar la cuantia de la diferencia en el valor energético o el
contenido de nutrientes. La informacion siguiente debe figurar cerca de la

declaracion comparativa:
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b.1) La cuantia de la diferencia relativa a la misma cantidad, expresada en
porcentaje, en fraccion o en una cantidad absoluta. Se deben incluir detalles
completos de la comparacion establecida.

b.2) La identidad del alimento o alimentos con los cuales se compara el
alimento en cuestion. El alimento o alimentos deben describirse de modo que

el consumidor pueda identificarlos facilmente (INEN, 2011).

o Normas de Higiene y Calidad

Art. 145.- Es responsabilidad de los productores, expendedores y demas
agentes que intervienen durante el ciclo produccién-consumo, cumplir con las
normas establecidas en esta Ley y demas disposiciones vigentes para
asegurar la calidad e inocuidad de los alimentos para consumo humano.

Art. 147.- La Autoridad Sanitaria Nacional, en coordinacion con los
municipios, establecera programas de educacién sanitaria para productores,
manipuladores y consumidores de alimentos, fomentando la higiene, la salud
individual y colectiva y proteccion del medio ambiente (Ley Orgéanica de Salud,
2012).

o Cédigo de Comercio

Art. 1.-El Codigo de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en
sus operaciones mercantiles, y los actos y contratos de comercio, aunque
sean ejecutados por no comerciantes.

Art. 2.-Son comerciantes los que, teniendo capacidad para contratar, hacen
del comercio su profesion habitual (Cédigo de Comercio, 2010).

o Ley de Compaifiias
Art. 1.-Contrato de compaifiia es aquél por el cual dos 0 mas personas unen
sus capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y
participar de sus utilidades.
Art. 11.- El que contratare por una compafiia que no hubiere sido legalmente
constituida, no puede sustraerse, por esta razon, al cumplimiento de sus

obligaciones.
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CAPITULO 1l

3. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

3.1 ORGANIZACION DEL DIAGNOSTICO

La organizacion del diagndstico se basa principalmente en el enfoque y
aplicacion de la muestra hacia el canal cobertura que se incluyen dentro del
mismo, las tiendas y posibles consumidores quienes vienen a ser parte de

nuestro mercado objetivo.

3.2 OBJETIVOS

Dentro del estudio de mercado los objetivos aplicarse son:

1.-  Determinar poblacién y muestra que permite identificar y definir

el comportamiento del canal cobertura en el mercado objetivo

2.- Realizar andlisis y tabulacion de datos de la encuesta aplicado

al canal cobertura
3.- Elaborar conclusiones del estudio de mercado
3.3 DEFINICION DEL MERCADO META

Esta investigacion esta dirigida a sectores populares debido a que el producto
esta orientado a que los posibles consumidores sean de barrios populares
debido al precio del producto, ya que actualmente no tienen acceso a este
producto por su precio muy alto, es por esto que definimos como mercado

meta los siguientes barrios populares:

Comité del Pueblo
Magdalena

Solanda
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Ademas debemos tener en cuenta que el principal proveedor de margarina
Unilever no tiene fuerza de ventas propia y vende a través de distribuidores,
Danec cuenta con una fuera de ventas propia en todos los sectores lo que
facilita la introduccion del producto con un mejor precio para los

consumidores.

3.4 POBLACION SEGMENTADA

Tabla 1 Poblacién y Muestra del estudio.

Sector Popular |Canal cobertura
Comité del Pueblo 169
Solanda 185
Magdalena 188
Total 542

Elaborado por: Marcelo Benalcézar
Fuente: Universo Encuesta

Luego de definir la poblacién objetiva se determinard la muestra entre los
detallistas de los sectores antes mencionados.

Aplicando la siguiente férmula:

Z? PQ*N
e?(N-1)+Z2xPxQ

n =

Donde:

v" N: es el tamafio de la poblacién o universo

v z:Valor Z critico, correspondiente a un valor dado del nivel de confianza
es del 95% por lo que Z sera el 1.96.

v e: Es el error muestral, que sera del 5%

v' p: es la proporcién de individuos que poseen en la poblacion la
caracteristica de estudio.

v @: es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es
decir, es 1-p.

v n: es el tamario de la muestra.
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3.5 ENCUESTA APLICADA A LOS DETALLISTAS DEL COMITE DEL
PUEBLO, MAGDALENA Y SOLANDA:

Objetivo.

Presentar una muestra de la margarina Denora a los clientes de los sectores
mencionados y determinar en base a los resultados de la encuesta, la
importancia de varios aspectos importantes dentro de la presente
investigacion como son, precio, presentacion, calidad, ventas, competencia,

para la introduccion de margarina popular.(Ver Anexo No 1)

Universidad Internacional del Ecuador

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS:

Tipo de Negocio: Canal Cobertura

1.- Margue con una X.- ¢Considera usted que el precio de la margarina es

un factor determinante al momento de comprar el producto?

Si No
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2.- Marque con una X.- ¢A su criterio la presentacion y gramaje 170 gr y
340 gr de este producto margarina Denora podrian afectar en la

compra del mismo?

Extremadamente

probable

Bastante probable

Poco Probable

3.- Margue con una X.- ¢La venta de margarina es un rubro importante en

su negocio?

Muy Importante

Moderadamente Importante

Poco Importante

4.- Margue con una X.- ¢Con qué frecuencia compra usted margarina?

Semanalmente

Quincenalmente

Mensualmente

5.- Margue con una X.- ¢Que cantidad de Margarina aproximadamente

compra usted mensualmente?

6.000 Gramos o
mas
3.000 Gramos
2.000 Gramos
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6.- Marque con una X.- ¢A su criterio Cudl de las siguientes marcas es la
principal competencia para este producto margarina Denora de Danec?

Bonella

Girasol

Otras

7.- Margue con una X.- En general como calificaria usted la calidad de este

producto?

Excelente

Bueno

Malo

Deficiente

8.- Margue con una X.- Considera Ud. que el precio de este producto es?

Justq

Injusto

Moderado
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3.6.- Andlisis y tabulacion de la encuesta presentada a los 225 clientes
detallistas de los barrios Comité del Pueblo, Magdalena y Solanda

1.- ¢Considera usted que el precio de la margarina es un factor

determinante al momento de comprar el producto?

Tabla 2 Consideracion de precios de la margarina.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar

Alternativas No de Detallistas Porcentaje
Si 210 93%
No 15 7%
Total 225 100%

Fuente: Encuesta a detallistas

Gréafico 2

250

200

150

100

50

Si No

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuente: Tabla 2

Interpretacion: De las 225 encuestas aplicadas, el 93% considera que el
precio de la margarina es un factor determinante al momento de comprar vy el
7% de los encuestados consideran que el precio no incide el momento de la
compra.
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2.-  ¢A su criterio la presentacion y gramaje 170 gr y 340 gr de este
producto margarina Denora podrian afectar en la compra del

mismo?

Tabla 3 Incidencia del gramaje de la margarina en la compra de la misma.

Alternativas No de Detallistas Porcentaje
Extremadamente probable 189 84%
Bastante probable 21 9%
Poco probable 15 7%

Total 225 100%

Elaborado por: Marcelo Benalcazar

Fuente: Encuesta a detallistas

Gréafico 3

200
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Extremadamente probable Bastante probable Poco probable

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuente: Tabla 3

Interpretacion:

De las 225 encuestas aplicadas, el 89% consideran que el gramaje y
presentacion es extremadamente probable que afecte en la compra, sin
embargo el 9% consideran bastante probable y solo el 7% poco probable.
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3.- ¢Laventade margarina es un rubro importante en su negocio?

Tabla 4 Incidencia de la margarina en las ventas de los Detallistas.

Alternativas No de Detallistas Porcentaje
Muy Importante 203 90%
Moderadamente Importante 17 8%
Poco Importante 5 2%
Total 225 100%

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuente: Encuesta a detallistas

Gréafico 4

250
200
150
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Muy Importante Moderadamente Importante Poco Importante

Elaborado por: Marcelo Benalcézar
Fuente: Tabla 4

Interpretacion:

El 90% de los encuestados dice que las ventas de margarina son un rubro
importante y el 10% restante moderadamente importante y poco importante
esta conclusién es importante debido a que sabemos que la venta es

importante es margarina.
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4.-  ¢Con qué frecuencia compra usted Margarina?

Tabla 5 Frecuencia de compra de la margarina.

Alternativas No de Detallistas Porcentaje
Semanalmente 195 87%
Quincenalmente 16 7%
Mensualmente 14 6%
Total 225 100%

Elaborado por: Marcelo Benalcazar

Fuente: Encuesta a detallistas

Gréfico 5
250
200
150
100
50
o ] ]
Semanalmente Quincenalmente Mensualmente

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuente: Tabla 5

Interpretacion:

La mayor parte de los encuestados 87% responden que su compra es
semanal y el 13 % quincenal y mensual en la sumatoria de estas dos opciones

la compra mas importante es semanal.
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5.- ¢Qué cantidad de Margarina aproximadamente compra usted

mensualmente?

Tabla 6 Cantidad de margarina que se vende por Detallistas.

Alternativas No de Detallistas Porcentaje
6000 Gramos 0 mas 215 95%
3.000 Gramos 8 4%
2000 Gramos 2 1%
Total 225 100%

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuente: Encuesta a detallista

Gréafico 6

250
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6000 Gramos o0 mas 3.000 Gramos 2000 Gramos

Elaborado por: Marcelo Benalcézar
Fuente: Tabla 6

Interpretacion:

El 95 % de los encuetados manifiestan que compran 6.000 grms 0 mas
mensualmente el 4% 3.000 y el 1% 2.000 la compra de margarina es
importante en los detallistas.
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6.- ¢A su criterio Cual de las siguientes marcas es la principal
competencia para este producto margarina Denora de Danec?

Tabla 7 Principales competencias del producto margarina.

Alternativas No de Detallistas Porcentaje
Bonella 195 87%
Girasol 18 8%
Otras 12 5%
Total 225 100%

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuente: Encuesta a detallistas

Gréafico 7
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. ] .

Bonella Girasol Otras

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuente: Tabla 7

Interpretacion:

El 87 % de los encuestados consideran a Bonella como la principal marca y
competencia para Danec, 8% margarina girasol y el 5% de otras maracas se
puede evidenciar que Bonella es el principal competidor de Danec en

Margarina.
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7.-  ¢En general como calificaria usted la calidad de este producto

margarina Denora?

Tabla 8 Calidad de la margarina DENORA segun Detallistas.

Alternativas No de Detallistas Porcentaje
Excelente 175 78%
Bueno 36 16%
Malo 7 3%
Deficiente 7 3%
Total 225 100%

Elaborado por: Marcelo Benalcézar
Fuente: Encuesta a detallistas
Gréfico 8
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Excelente

Interpretacion:

Bueno Malo

Fuente: Tabla 8

Deficiente

Elaborado por: Marcelo Benalcazar

De los 225 encuestados consideran al producto Margarina Denora el 78% de

excelente, el 16% bueno y entre malo y deficiente el 6% concluyendo que la

margarina Denora es de buena calidad de acuerdo a los resultados.
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8.- ¢Considera Ud. que el precio de este producto es?

Tabla 9 Consideraciones del precio de la margarina popular segun Detallistas.

Alternativas No de Detallistas Porcentaje
Justo 212 94%
Moderado 12 5%
Injusto 1 0,44%
Total 225 100%

Elaborado por: Marcelo Benalcazar

Fuente: Encuesta a detallistas

Grafico 9
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Elaborado por: Marcelo Benalcézar
Fuente: Tabla 9

Interpretacion:

En cuanto al precio de margarina Denora los encuestados manifiestan en un
94% es justo el 5% moderado y el 0,44 % injusto, lo que equivale a que el
precio de la Margarina Denora es una buena herramienta para la introduccién
en los sectores populares.
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3.7 CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA.

En la encuesta realizada se pudo obtener informacion sobre los aspectos
necesarios a ser investigados sobre todos los aspectos para definir
estrategias en el plan de Marketing para la introduccién de Margarina Denora.

En cuanto a presentacion, precio, calidad y principales competidores:
Conclusiones sobre la informacién recogida:

1.- El precio es un factor decisivo en la compra de Margarina en los
detallistas, al tener Denora un precio accesible la oportunidad de

venta es favorable para Danec

2.- La presentacion de la Margarina y su gramaje son importantes para

la compra de este producto.

3.- Las ventas en los detallistas de Margarina es un rubro importante
convirtiéndose en un producto de la canasta basica en estos

sectores.

4.- La compra de margarina se la hace semanalmente esta es otra

oportunidad importante para Danec.

5.- Se concluye con estos resultados es que la compra de margarina al

mes es de 6.000 gramos que equivale a 6 kilos

6.- Bonella de Unilever es el principal competidor de Danec, es lider de

la categoria margarinas.

7.- Otro resultado interesante para esta investigacion es que los

detallistas coinciden que la Margarina Denora es de buena calidad.
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Recomendaciones sobre la informacién recogida:
1.-El precio de la Margarina debe ser $ 0,50 ctvs la de 170 grms y de $ 1,00
dolar la de 340 grms.

2.-Una vez lanzado al mercado incorporar nuevas presentaciones y mejorar la

presentacion para sobresalir de la competencia

3.-Realizar actividades de mercadeo en punto de venta para dar a conocer la
margarina mediante afiches hojas volates y otros, para que su imagen llegue a

los consumidores de los sectores populares

4.-Dar a conocer el precio mediante campafas publicitarias no solo del precio

sino también de las propiedades nutricionales de la margarina Denora
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CAPITULO IV

4. PLAN DE MARKETING

41 RESUMEN EJECUTIVO

Elaborar un Plan de Marketing para la Introduccion de margarina popular
producida por DANEC S.A en el Distrito Metropolitano de Quito en los
siguientes barrios Comité del Pueblo, Solanda y La Magdalena en canal
cobertura, constituye una oportunidad en estos sectores para los detallistas y
para Danec ya que le permite abastecer un mercado en este canal que aun
no esta explotado en esta categoria.

El plan de marketing tiene como objetivo, realizar una fundamentacion tedrica,
diagnosticar el proceso de introduccion en el plan de Marketing, elaborar una
propuesta de acuerdo al plan de investigacion, elaborar conclusiones y
recomendaciones de la propuesta.

La estrategia trazada en este es poner en el mercado un producto de calidad
gue sea competitivo y a la vez sea de facil adquisicion puesto que compite la
Margarina Popular Denora con margarina Bonella de Unilever lider del
mercado, esta margarina se produce a través de las palmas africanas de las
cuales tenemos ademas otros productos como aceites, mantecas, jabones
entre otros.

Como bien se dijo la margarina es producida en su totalidad con grasas y
aceites vegetales destacandose los aceites de almendra.

Con el siguiente estudio se lograra que la margarina popular tenga buena
aceptacion en las localidades donde se quieren introducir el producto ya que
estar en el mercado con precios aceptables y segun las encuestas aplicadas
demostré que el 95% de la muestra aplicada concuerda que el precio de venta

del producto es bastante aceptable.
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4.2  ANALISIS SITUACION DEL MERCADO
De acuerdo al plan de investigacion presentado, el ambiente externo

comprende el entorno, el sector y el mercado.

4.2.1 Analisis Externo.

A continuacion se detalla el analisis de cada uno de dichos componentes:

En el andlisis externo se observan en detalle una serie de variables,
situaciones o condiciones exdgenas que afectan o pueden impactar positiva
0 negativamente en el desarrollo de la empresa en el presente o en el futuro.
El andlisis externo da como resultado las oportunidades y las amenazas que
tiene la Empresa en el medio que se desarrolla.

Las oportunidades son eventos 0 circunstancias que se espera que ocurran
en el ambiente externo y que podrian beneficiar en forma significativa en el
futuro de la Empresa.

Las amenazas son eventos o circunstancias que pueden ocurrir en el mundo
exterior y que pudieran tener un impacto negativo de modo significativo en el
futuro de la Empresa. Para el andlisis externo a su vez se subdivide en dos
aspectos: el macro y el micro ambiente. (STONER, 2001)

Par el presente estudio es importante sefialar que la situacion actual del
mercado con la investigacion desarrollada, podemos concluir que el mercado
de margarinas actualmente se divide en tres empresas Unilever con Bonella
con la mayor participacion de mercado, seguido por Fabril con margarina

Girasol y Danec con margarina Regia.

4.2.2 Analisis del Entorno:

Para el analisis del entorno de Danec en este estudio, se ha utilizado un
Andlisis de precios de la competencia de margarina, que comprende los
componentes: Politico, Econémico, Social., la evolucion de cada componente
puede darnos una idea mas clara de cobmo cada uno de estos puede influir en

el desarrollo de las actividades del presente estudio.
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4.2.2 Macro Ambiente.

El analisis del macro ambiente se refiere al conocimiento y determinacion
especifica del entorno macroeconémico y del impacto presente y futuro de las
tendencias y circunstancias econdmicas, politicas, socio-culturales vy
tecnoldgicas que influyen de manera importante en el sistema de cualquier
empresa. Son fuerzas que no pueden ser controladas por los gerentes de

éstas.

Para el presente estudio se tomara en cuenta los factores o aspectos que

tienen mayor incidencia para la Empresa y se detalla a continuacion:

4.2.3 Factores Econdmicos.

El Ecuador en los ultimos afios ha atravesado una desaceleracion en el
crecimiento de la economia, a pesar de los altos precios del petréleo que
existian hasta hace poco, el incremento de los ingresos fiscales y las
importantes remesas de dinero enviadas por los migrantes que generaron un
ambiente propicio para el desarrollo. Los elevados precios del petréleo han
sostenido el sistema de dolarizacion adoptado hace once afos, pero
actualmente el petréleo enfrenta un decrecimiento drastico en sus precios y
con ello las oportunidades poco aprovechadas quedan al descubierto. Analisis
realizados en El Banco Central del Ecuador y la Camara de Comercio de Quito
concuerdan que existe una baja en el nivel de consumo, producido por las
altas tasas de interés, las nuevas politicas de restriccion a ciertos productos y

la falta de inversion.

Andlisis:

Como se puede apreciar la situacion economica actual del pais es propicia
para la introduccion de productos populares de precios accesibles, dirigida
hacia los posibles consumidores en sectores populares, margarina Denora
tiene todas estas caracteristicas para que sea un proyecto ganador

Este factor debe tenerse en cuenta a la hora de fijar los precios al producto
que se propone.
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4.2.4 Factor politico.

El socialismo del siglo XXI es un concepto que aparece en la escena mundial
en 1996, es un socialismo revolucionario que bebe directamente de la filosofia
y la economia marxista, y que se sustenta en cuatro ejes: el desarrollismo
democratico regional, la economia de equivalencias, la democracia
participativa y las organizaciones de base, supone que es necesario un
reforzamiento radical del poder estatal democraticamente controlado por la
sociedad para avanzar el desarrollo.

La situacion politica en el pais se viene desarrollando bajo este criterio y ha
tenido varios cambios significativos, uno de los principales que se puede
incluir en el presente estudio es los acuerdos a los que ha llegado el gobierno
actual con las empresas productoras nacionales para poder tener precios
razonables en los productos de la canasta béasica, esto puede incidir mucho
al momento de introducir un nuevo producto debido a que tendra preferencia
productos nacionales que no pagan aranceles, este es el caso de margarina

Denora.

4.2.5 Micro Ambiente.
Este andlisis estd basado en la aplicacion de un estudio para determinar los
clientes, la competencia, los intermediarios y los proveedores para la

introduccién de la margarina popular Denora.

Este analisis es fundamental ya que todos, los actores antes mencionados

influyen de manera directa en el presente estudio.

Clientes.

Los clientes del presente estudio son detallistas ubicados en Comité del
Pueblo, Magdalena y Solanda cabe indicar que estos son sectores populares
y de acuerdo a los resultados de la encuesta tienen una buena predisposicién

para comprar el nuevo producto.

Proveedores.
Los proveedores directos de Danec para la elaboracion de margarina Denora

son sus propias plantaciones en lo que a materia prima se refiere.

41



La principal materia prima utilizada por DANEC S.A. es el aceite de palmay
palmiste. El clima tropical del Ecuador y la situacion geogréafica de la planta
procesadora le permite a DANEC S.A. obtener materia prima fresca y de
primera calidad. Otras materias primas utilizadas por DANEC S.A. son el
aceite refinado de soya y el aceite refinado de maiz. Analizando dicha
situacidén se puede concluir que gracias a contar con una planta procesadora
de la principal materia prima se minimizan los posibles factores causantes de
cambios en las negociaciones con los proveedores externos. lgualmente se
propone realizar convenios a largo plazo con los mismos garantizando

fidelidad con estos y la continuidad de dichos acuerdos en el tiempo.

Competencia

Los principales competidores de Danec son los siguientes:
Unillever-La Fabril

Definitivamente que Bonella de Unilever es el principal competidor al ser una
multinacional cuenta con recursos necesarios para publicitar en medios

masivos como en TV convirtiéndose esto en una amenaza para Danec.
Precios

Teniendo en cuenta a los dos principales competidores se hizo la siguiente

investigacion de precio detallados a continuacion:

Tabla 10 Precios de los principales competidores.

MARCA IMAGEN GRAMOS PVP ACTUAL PVP X GRAMO
BONELLA 50 0.30 0.006

Bonella __
GIRASOL 50 0.30 0.006

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuentes: DANEC S.A.
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Tabla 11 Comparacién con la Competencia.

MARCA imagen gramos [ PVP actual ] PVPxgramo | VS.BONELLA |
BONELLA | [y 50 | 030 | 0006 100
GIRASOL 50 | 030 | 0006 | 100
DENORA | @E85» | 170 0,5 0,0029 -51
DENORA | @@L & 340' 1 | 0,0029 | -51

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuentes: DANEC S.A.

Mercado

El mercado de margarinas en el Ecuador es muy apetecido por el nivel de
ventas que representa al afio, 200.000 millones de délares, incluidos la venta
de aceite, su compra se realiza por lo general en grandes cadenas de

supermercados.

El porcentaje der participacion del mercado de margarinas del Ecuador

actualmente se reparte en tres marcas asi:

Tabla 12 Porcentaje de participacion de las diferentes marcas de margarinas.

Empresa Marca Participacion
Margarina de Mercado

Unillever Bonella 85%

Fabril Girasol 8%

Danec Regia 6%

Otras 1%

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuentes: DANEC S.A
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Como se puede evidenciar existe una enorme oportunidad de negocio para
Danec al atacar un sector no explotado en esta categoria con margarina
popular como son los detallistas.

El mercado de margarinas en los sectores mencionados esta cubierto casi en
su totalidad de acuerdo a los resultados de la encuesta, sin embargo existen
clientes que no pueden acceder a este producto por su precio, esto evidencia
que existe una fortaleza para Danec para la introduccion del producto
margarina Denora, que al tener un precio muy competitivo se convierte en una
opcién para poder incrementar el % de participacion de Danec a través de las
ventas de margarina por su precio y calidad.

4.2.6 Ubicacion del Mercado Meta.

La eleccion del mercado meta se lo hace con el objetivo de cubrir un sector
ya que las empresas por lo general no tienen la capacidad de llegar a un
mercado completo y seleccionar aquellos mercados meta a los que pueda

servir mejor y con mayor provecho.

Entonces para el presente estudio se utilizé la segmentacion geogréafica con

base a su ubicacion.

Se definié como mercado meta los siguientes barrios con clientes detallistas:
Comité del Pueblo

La Magdalena

Solanda

4.3 SITUACION DEL PRODUCTO
Este constituye las caracteristicas del producto que se ofrecera a los

consumidores, encaminadas a satisfacer su demanda.

El producto al lanzar en el mercado en este caso Margarina Denora de 170
gramos con un P.V.P de 0,50 ctvs y su presentacion de 340 gramos, con

P.V.P DE $ 1 Ddlar, en presentaciones de funda.

De acuerdo a lo planteado en las encuestas aplicadas donde se pudo

comprobar la aceptacion del mismo ya que este producto de excelente
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calidad forma parte en la canasta béasica de la compra de una familia de

sectores populares.

Actualmente en el mercado no existe una margarina de estas caracteristicas
presentacion nueva en funda, precios populares moneda fraccién $ 0,50 ctvs
y $1,00 dolar, Danec tiene mucha experiencia en lanzar productos populares
de las mismas caracteristicas siendo el pionero en el mercado en tener

aceites de $ 0,50 ctvs y $1,00 ddlar con excelentes resultados
Atributos del Producto

Este producto cuenta con la garantia de calidad de DANEC S.A. como valor
agregado y tiene entre sus caracteristicas un bajo por ciento de grasa,

suavidad, consistencia y delicioso sabor.

Otros beneficios son que contiene vitaminas A y D3, leche descremada y

pasteurizada.

Es ideal para mesa y cocina. No necesita refrigeracion y se garantiza una

mayor cantidad al precio que le gusta al consumidor.

4.3.1 Consumo

De acuerdo al estudio realizado en los sectores mencionados en el estudio en
los detallistas la compra es de 6.000 gramos 0 mas mensualmente, lo que
equivale a 6 kilos si tenemos en cuenta que Unilever no cuenta con una fuerza
de ventas propia y venden a través de distribuidores a los detallistas y Danec
cuenta con una fuerza de ventas propia se convierte en una excelente
oportunidad para la introduccién de la margarina popular Denora.

Con esta informacion del consumo en los sectores del presente estudio el
objetivo de Danec es vender margarina Denora el 50% de esta venta lo que
equivale a 1.500 grms o 1 kilo y medio mensual, al 60% de clientes del
universo de la muestra en las dos presentaciones propuestas 170 grms $ 0,50
ctvs y 340 grms $1.00 délar.

Se estima que cada afio en la presentacion mas econdmica la venta se
incrementara un 10% tanto en el nimero de clientes como en el numerp de

unidades vendidas.
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En la presentacion de 340 grms estimamos que la venta seré en un inicio del
60% de los clientes y cada afio ira bajando un 10%, este comportamiento
asumimos que se dara por que tendra mas acogida la presentacion mas

econdémica que para el presente estudio es margarina Denora de 170 grms.

Recursos de la empresa

La materia prima, el transporte, la logistica, la fuerza de ventas y todo lo
inherente a la introduccién de la margarina son recurso propios de Danec.

El transporte de los productos sera de forma directa, siendo los productores
de la localidad quienes se encarguen de llevar sus mercancias al centro y con
los proveedores de los productos perecibles se contrataran los que brinden el

servicio incluido de transportacion.

Situacién de Distribucion

La distribucién se encuentra muy relacionada con la produccién y el consumo,
pues no es mas que poner a disposicion de los clientes el producto a
comercializar, estimulando asi la venta de los mismos, para esto Danec
cuenta con fuerza de ventas propia en el canal detallista y en otros canales

de distribucion haciendo mucho mas facil su introduccion.

DANEC S.A
Tipo de empresa

Industrial Danec es una empresa gue esta constituida por un capital social
cumpliendo con la normativa para que pueda ser calificada como sociedad
anonima, esta direccionada por un miembro elegido por la junta general de

ordinaria de accionistas.

El grupo Danec lo conforman 5 empresas agroindustriales. Las empresas
agricolas a su vez tienen dos grandes areas: el area de cultivos y cosecha 'y,
el area de la planta extractora de aceite crudo de palma y palmiste. Entonces
tenemos 4 plantaciones y tres fabricas extractoras, mas la fabrica productora
de productos con valor agregado y su area comercial con 8 agencias de
distribucion ubicadas en 8 ciudades importantes del pais desde donde

atendemos a todo el pais. El &rea comercial también exporta.
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El grupo funciona como una corporacién con areas de apoyo a la cadena de

valor que atienden a la corporacion.
Cada empresa maneja independientemente su &rea de operaciones.

La Cabeza de la Corporacion es la Gerencia General. La corporacion esta
divida en dos grandes éareas: el area de operaciones industrial y, el area de
operaciones agricolas. Cada areatiene su cabeza con los cargos de Gerentes

de Operaciones Industrial y Agricola respectivamente.

Los Gerentes de Operaciones responden por la productividad vy

rentabilidad de cada una de las empresas.

Las areas de apoyo son basicamente las areas de servicio que atienden tanto
al area industrial como al area agricola. Estas areas son: Sistemas
Informaticos, Adquisiciones, Legal, Contabilidad y Finanzas, Gestion de

Calidad, y Auditoria Interna Contable.
El grupo genera aproximadamente 5000 fuentes de trabajo directo.
Tipo de Estructura

Es una estructura descentralizada por la distribucion de sus funciones, sin dar
a entender que sea inflexible al entorno cambiante, es importante conocerla
formacion administrativa y operativa la misma que permite mantener niveles

de estandar y control de calidad de facil identificacién en el mercado.
Organigramas
Organigrama Estructural

Son representaciones graficas de todas las unidades administrativas de una
organizacion y sus relaciones de jerarquia o dependencia. Conviene anotar
gue los organigramas generales e integrales son equivalentes a la estructura
de Danec por una relacion interdepartamental la misma que permite el enlace

y la ejecucién del cumplimiento de procesos
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Organigrama Funcional

Incluyen las principales funciones que tienen asignadas, ademéas de las
unidades y sus interrelaciones. Este tipo de organigrama es de gran utilidad
para capacitar al personal y presentar a la organizacion en forma general,
cabe considerar que el 6ptimo funcionamiento se refleja en las cadenas de

mando y por supuesto las actividades que se generan en cada departamento.

Se define entonces que todos los parametros establecidos inciden en un

trabajo interno organizado 6ptimo y al mas alto nivel competitivo.
Organigrama Posicional

Indican las necesidades en cuanto a puestos y el nimero de clientes internos
y necesarios para cada area o departamento por parte de la administracion,

cargos correspondientes definiendo la estructura jerarquica.

A continuacion se detallan las estructuras siendo de vital importancia

considerar la organizacion y la coordinacion de la empresa.
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

GERENCIA GENERAL

ASITENCIA DE PROCESOS Cadena de Mando AS'TE':E'/EQDSILZABAJO Diferenciacién Vertical
‘ ‘ Asesoria Externa Asesoria Interna ‘ ‘
GERENCIA DE
GERENCIA DE GERENCIA COMERCIAL GERENCIA DE RECURSOS GERENCIA INGENIERIA Y ASESORIA
OPERACIONES HUMANOS ADMINISTRATIVA REGIONAL

‘ Relacién de Autoridad Funcional Relacién de Coordinacion

SUBGERENCIA DE
PRODUCCION

SUBGERENCIA DE
VENTAS

SUBGERENCIA DE
LOGISTICA

SUBGERENCIA DE
MERCADEO

SUBGERENCIA DE
MANTENIMIENTO

SUBGERENCIA DE
PRODUCTOS

SUBGERENCIA DE
PROCESOS

SUBGERENCIA DE
EXPORTACIONES

SUBGERENCIA DE
INNOVACION

Diferenciacién horizontal

SUBGERENCIA DE

COMERCIALIZACION

ORGANO
DESCONCENTRADO

SUBGERENCIA DE
TALENTO HUMANO

SUBGERENCIA DE
ADQUISICIONES

SUBGERENCIA DE
INGENIERIA

SUBGERENCIA DE
BENEFICIOS

SUBGERENCIA DE
SERVICIOS

SUBGERENCIA DE
TALLERES Y REPUESTOS

Fuente: Danec.S.A

50

SUBGERENCIA DE
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SUBGERENCIA DE

SUBGERENCIA DE
INFORMACION

TALENTO HUMANO

JEFATURA DE SISTEMAS
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INTERSECTORIAL



ORGANIGRAMA FUNCIONAL

Gerencia General
1..Direccionar el personal hacia sus objetivos

SEE L feéEﬂCIal o REEUFSDIS fumanos Gerencia Administrativa fe{:ncna de In?enlena i logi:
1.- Captar el contenido del producto o (CEIFEIEIED [MELEnEL @ - Mantener a la empresa con tecnologia
2. Coordinador actividades de personal 1. Controlar la economia de la empresa de punta

R

N . rencia de Talento Human . renci; Ingenieri:
Subgerencia de Produccién SR a'e © Humano Subgerencia de adquisiciones U e ncialaslines e”a .

N . al personal . N 1. Mantener la produccién activa de la
1. Revisar la calidad del producto L 11. Compras de materia prima

empresa
Subgerencia de logistica S eIl e neficios Subgerencia de Servicios Subgerencia de Talleres y Repuestos
. o 1. Mejorar el rendimiento de los — . . . .

1. Coordinar actividades de la empresa e BPoraattas 1. Controlar los servicios administrativos 1. Tener en bodega repuestos necesarios

Subgerencia de Mantenimiento
1. Evitar y reparar dafios de las maquinas

Subgerencia de Crédito y Cobranzas
1. Coordinar crédito y pagos con clientes

Subgerencia de Procesos
1. Mejorar tiempos en las actividades de
los colaboradores

Subgerencia de Informacién
t—— 1.- Informacién a clientes internos y
externos

Subgerencia de Innovacién
1. Mejorar calidad de productos

[][1]]

Organo D rado Consultor

Fuente: Danec. S.A
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ORGANIGRAMA POSICIONAL

Asistencia de Procesos 1

Gerencia General 4
Gerente i
Coordinador 1
Secretarias 2

Técnico en Procesos 1

Asistencia de Trabajo en
Equipo 1
Técnico 1

Gerencia de Operaciones 2
Gerente 1
Secretaria 1

]

Subgerencia de Produccion 9

{———1 Subgerente
Operadores 8
Subgerencia de logistica 2
— Subgerente
Coordinador 1

Subgerencia de Mantenimiento 4
———{ Subgerente 1
Mecénicos 3

Subgerencia de Procesos 2
———{ Subgerente 1
Asistente 1

Subgerencia de Innovacion 3

——— Subgerente 1
Técnicos 2
Organo Di -ado Consultor

[]1]]

Gerencia de Recursos Humanos
Gerente
Secretaria

]

Gerencia Administrativa 2
Gerente
Secretaria 1

]

Subgerencia de Talento Humano
Subgerente
Asistentes

Subgerencia de adquisiciones 5
Subgerente
Compradores 4

Subgerencia de beneficios 3
Subgerente
Técnicos 2

Subgerencia de Servicios 1
Subgerente

Fuente: Danec. S.A
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Subgerencia de Crédito y Cobranzas 3
——— Subgerente 1
Contadores 2

Subgerencia de Informacion 3
L Subgerente 1

Gerencia de Ingenieria Regional 2
Gerente
Secretaria 1

Subgerencia de Ingenieria 1
Subgerente i

Subgerencia de Talleres y Repuestos 7

Subgerente

Operadores 6
Relacién Comisién Interna 4
Asesores 2
Secretarias 2

Recepcionista 2

Jefatura de Sistemas 4
Jefe 1
Técnicos 3

Asesores
Secretarias

Relacion Comision Intersectorial 4
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Flujograma Vendedor Detallista

El flujo de proceso se lo aplica de manera simple a que permite abordar un
proceso productivo en este caso de Danec en su area comercial del canal
cobertura donde se detallan la asignacion de cada tarea y su respectiva
secuencia en este caso la generacion y descarga de la informacion tomada

en los detallistas (Ver Anexo No 2 y No 3)

Grafico 10 Flujograma de detallistas.

FLUJOGRAMA VENDEDOR DETALLISTA

Revision de clientes, analisis
1. Reunién punto de encuentro de clientes
7.30 Indicaciones para ventas, nuevos
productos etc.

2. Vendedores actualizan los
datos del dia en la palm

3. Vendedor inicia la ruta cliente
por cliente

4.- Vendedor cobra en el caso de
haber facturas pendientes

5. Vendedor revisa y realiza el inventario en todos los clientes ,
uno por uno de su ruta para determinar cuanto vendié y ofrece
nuevos productos al cliente

6.- Informa al cliente el valor de 6.1El cliente conecta al cliente al dia siguiente
la nueva factura la factura al transportista
7.- Termina visita a los clientes 7.1. Envia informacién en linea 2 veces al dia

8.- Termina ruta del dia

9.- Realiza los depositos

10.- Regresa a la AG. Central

Supervisor revisa cartera sobre

clientes
El supervisor de ventas realiza el El supervisor recibe del
arqueo y cuadra los depésitos y vendedor las facturas no
las facturas canceladas por los clientes

El supervisor entrega a crédito y
cobranzas las facturas no
canceladas por los clientes

Transportista entrega productos
a clientes al dia siguiente lo
visitado el dia anterior

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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Explicacion Flujo.

El flujo de lo detalla de la siguiente manera:

Actualizacion de la informacion: Los vendedores realizan un check list
de sus actividades diarias y lo reflejan en su palm.

Traslado Visita Clientes: Los vendedores realizan la vista cliente por
cliente revisando que vendi6 el cliente y lo
registran en la palm

Cobro de Facturas Pendientes: En el caso de haber una factura
pendiente el vendedor realiza el cobro de la
misma.

Revisa inventario: El vendedor revisa el inventario de los
productos de Danec en los clientes y
registra en la palm y ademas ofrece
productos nuevos en el caso de haberlos.

Valor de Factura nueva: El vendedor después de haber revisado el
inventario informa al cliente el valor de la
factura a cancelar al dia siguiente al
transportista

Termina Visitas a Clientes: Al finalizar visita en todos los clientes
el vendedor envia la informaciéon en linea a
Danec para su procesamiento.

Realiza Depositos: El vendedor realiza deposito de lo
recaudado en las cuentas de danec.

Retorno Agencia: El vendedor después de haber terminado su
ruta retorna a la agencia de Danec.

Supervisor revisa cartera: EI  supervisor revisa al vendedor los
recaudos realizados a los clientes y verifica
el mismo mediante el depdsito

Supervisor revisa cartera: EI  supervisor revisa al vendedor los
recaudos realizados a los clientes y verifica
el mismo mediante el depdsito

Supervisor cuadra depdsitos: El supervisor entrega a crédito y
cobranzas las facturas no cobradas y el
depdsito de lo recaudado.
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Entrega Transportista: Al dia siguiente el transportista entrega la
mercaderia a los clientes de acuerdo a lo
procesado en el dia.

4.4 ANALISIS FODA

La matriz FODA es una herramienta de andlisis de la situacion interna y
externa de la empresa, proyecto u organizacion que en esta investigacion
seria aplicable a la introduccion de la margarina popular Denora en los

sectores mencionados.
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Cuadro 2 Matriz FODA.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Conocimiento del sector popular y amplia red de
suministro.

Los gramajes que existen en el mercado actualmente
podrian afectar las ventas.

La introduccién del producto cubre una necesidad
importante en los sectores populares

Bonella de Unilever es lider del mercado

Produccién necesaria para satisfacer la demanda de la
poblacion

Poca inversion en medios publicitarios

El producto forma parte de la canasta que compra la
poblacion.

Poca participacion de mercado.

El precio es econémico para todas las clases sociales.

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Posibilidad de entrar nuevos competidores al mercado.

Entorno econémico internacional favorable,

Que Bonella baje su precio o0 saque presentaciones
populares

Consideracion del sector detallista como sector
estratégico por su ubicacion

Exceso de oferta de la margarina en los detallistas.

Papel dinamizador del pequefio comercio en los barrios

Bonella tiene poder econémico para invertir en medios
publicitarios

La introduccién es el principal factor que empuja a los
pobladores a decidirse por el producto en sus compras
diarias.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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Tabla 13 Matriz de evaluacion de factores externos (EFE).

FACTOR EXTERNO CLAVE VARIABLES | PONDERACION CLASIFICACION | RESULTADO
PONDERADO

Entorno econdmico internacional favorable Oportunidad | 0,1 4 0,40

Posibilidad de entrar nuevos competidores al | Amenaza 0,2 0,40

mercado.

Consideracion del sector detallista como | Oportunidad | 0,1 4 0,40

sector estratégico por su ubicacion

Que Bonella baje su precio o saque | Amenaza 0,1 2 0,20

presentaciones populares

Papel dinamizador del pequefio comercio en | Oportunidad | 0,1 4 0,40

los barrios

Exceso de oferta Amenaza 0,2 0,40

La introduccién (Contar con el producto en el | Oportunidad | 0,1 3 0.30

punto de venta) es el principal factor que

empuja a los pobladores a decidirse por el

producto en sus compras diarias.

La introduccién (Contar con el producto en el | Oportunidad | 0,1 3 0,30

punto de venta) es el principal factor que
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empuja a los pobladores a decidirse por el

producto en sus compras diarias.

La introduccién (Contar con el producto en el | Oportunidad | 0,1 3 0,30
punto de venta) es el principal factor que
empuja a los pobladores a decidirse por el

producto en sus compras diarias.

Bonella tiene poder econémico para invertir | Amenaza 0,1 1 0,10

en medios publicitarios

TOTAL 1 2,60

Elaborado por: Marcelo Benalcazar

El resultado ponderado de 2.6 indica que se estan aprovechando todas las oportunidades presentes y que si bien es cierto

existen las amenazas, con un buen manejo del plan de marketing el proyecto tendra los resultados esperados.
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Tabla 14 Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

FACTOR INTERNO CLAVE PONDERACION | CLASIFICACION | RESULTADO
PONDERADO

Conocimiento del sector popular y amplia red de | 0,1 4 0,4

suministro.

Los gramajes que existen en el mercado | 0,2 2 0,4

actualmente podrian afectar las ventas.

La introduccion del producto cubre una necesidad | 0,1 3 0,3

importante en los sectores populares

Bonella de Unilever es lider del mercado 0,1 1 0,1

Produccion necesaria para satisfacer la demanda | 0,1 4 0,4

de la poblacion

Poca inversion en medios publicitarios 0,1 1 0,1

El producto forma parte de la canasta que compra | 0,1 3 0,3

la poblacion.

El producto forma parte de la canasta que compra | 0,1 3 0,3

la poblacion.

Poca participacion de mercado. 0,1 2 0,2

El precio es econdmico para todas las clases | 0,1 4 0,4

sociales.

TOTAL 1 2,6

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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El resultado ponderado evidencia que para este proyecto las fortalezas dara

el soporte a que los resultados sean los esperados.

Gréfico 11 Matriz Interna y externa.

MATRIZ INTERNA - EXTERNA

Para
empresas

diversificadas FUERTE PROMEDIO DEBIL
4.0 30A40 30 20A299 20 1.0A199 1.0

TOTALES PONDERADOS DE LA MATRIZ DE EVALUACION DE FACTOR INTERNO

TOTALES
PONDERADOS
DE LA MATRIZ
DE FACTOR
EXTERNO

B crecervconsRUR [ merencrymantener BBl COSECHAR O DESINVERTIR

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
Fuente: (GARCIA, 2007)

Los resultados del EFl y del EFE del anélisis FODA nos dan un resultado
ponderado de 2.6 en ambos casos y nos ubican en el cuadrante V que nos
recomienda retener y mantener y la estrategia debe estar enfocada en la

introduccion de la margarina popular.
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Cuadro 3 Matriz Interna y externa.

Fortalezas: Debilidades:
FACTORES NTERNOS
1- Conccimiento del sector popular y amplia red de| 1.- Los gramajes gque existen en el mercado)
suministro. sctualments podrian afectsr |ss ventas.
2- L= introduccicn del productc cubre  uns|2- Bonella de Unilever es lider delmercado
necasidad importants enlos sectores populares
3- Produccion necesaria pars  satisfacer  Is|2-Poca imersion en medios publicitarios
demanda de la poblacion
FACTORES EXTERHOS 4 -E | producto forma parte de b canssta que comprs| 4.- Poca participscion de mercado.
la poblacion.
E-El precic &5 economico para todss bs clases
sociaks.
- Estrateqias [0 0}
Estrateqias (FO} Estrate ,IEE — ) . .
. - L . . 1.- Realizar promociones de intcduccion
Oportunidades 1- La estrategia principal sers el precio y |2 calidad o5 detalist
1- Entrne  economico  inemacional|del producto. wen Elists

favorable,

2-Comsideracidndel sector detalista como
sector estratégico por su ubicacicn

3-Papel dinsmizmdor  del  peguefc

comercic en los bamics

4-La introduccion es el principsl factor que
empujs & los pobladores 8 decidirse porel
producto en s compras diarias.

2- Aprovechar que el producto forma parte de la
canasta basica del los comsumidores v de los
detallistss ensus compras.

3:-Al contar con la produccien suficiente debemes
enfocarnos en inroduck la margarina v gue el
detallsta tenga ofra cpeicn de ganancia por su
papel enel comercio

2- Incorporar nuevas presentaciones de 170
gms y 340 grms

3.- Reslizar sctividades de merchandising
en el punto de venta afiches volantes yotros

Amenazas:

1- Posibilidad de
competidores almercado.

enrar nuevos

2- Que Bonzlls baje su precic o sague
presentaciones populares

3- Excesode oferta

4- Bonella tiene poder econsmico para
imeertir 2n medics publiciterios

Estrategias (FA}

1- Aplicar un Plan de Marfksting resafando
precio,calidsd v aprovechar el conocimients del
sector populr al momente de la intreduccion de la
margarina

Estrategias (DA}

1.- Enfoque de marketing en punto de venta
de los detsllistas

2- Enfocarse en la gran oporiunidad de
gang particiacion de mercado

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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4.5 ANALISIS FINANCIEROS
Presupuesto Anual

En la planificacion del presupuesto se tendra presente las siguientes actividades:

Tabla 15 Presupuesto por actividades para produccién de la margarina popular.

ACTIVIDADES NUMERO |FRECUENCIA [VALOR

$ 180,00
CAPACITACION PERSONAL ADMINISTRATIVO 3 1

360,00
CAPACITACION PERSONAL DE PRODUCCION 3 2

1.000,00
INVESTIGACION DE MERCADO 1 1

280,00
ANUNCIOS EN MEDIOS DE PRENSA ESCRITA 1 4

4.189,54
COMISIONES VENDEDORES 2 12

$ 6.009,54
TOTAL

Elaborado Por: Marcelo Benalcazar

Como se observa en la anterior tabla, el presupuesto anual estara conformado
por los gastos que se generan para la puesta en marcha y mantenimiento de la
produccion, pero directamente relacionados con el marketing, los cuales se

sustentan en la siguiente informacion:

Capacitacion personal administrativo: esta tendra tres encuentros de dos horas,
realizandose en un solo mes del afio, el pago por lo capacitacion sera a $30.00
USD la hora, esta tendra el fin de optimizar el sistema administrativo de la

empresa.

Capacitacion personal de produccion: se realizara en tres encuentros de dos
horas, pero a diferencia de la administrativa sera en dos meses del afo, el pago
por lo capacitacion tendra el valor de $30.00 USD la hora, esta contribuira a

elevar la calidad de la produccion de la fuerza de trabajo.

Investigacion de mercado: esta investigacion se realizara el primer mes del afio,
el valor de la misma esta sustentado por los gastos en que se incurren en
transportacién, alimentaciébn y material utilizado para la recoleccién y

procesamiento de informacion.
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Anuncios en medios de prensa escrita: la publicidad en los medios de prensa
escrita resaltara las ventajas de este nuevo producto, en cuanto a precios y
calidad asi como los puntos de venta donde se puede adquirir, esta tendra un
costos de 70.00 USD por publicacion, y se dispondra de esta una sola vez al

mes, pero con una frecuencia de cuatro veces al afo.

Comisiones vendedores: la comision a los vendedores tiene como objetivo
motivar a vender mas, sera el 2% de las ventas netas mensual la que se

adicionara al sueldo de los vendedores.
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Ingresos y Gastos

La proyeccion de los ingresos, gastos y utilidades se muestran en la siguiente tabla

Tabla 16 Proyeccion de los ingresos, gastos y utilidades.

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ventas 39.000,00 54.576,00 62.496,00 93.696,00 105.060,00
TOTAL INGRESOS $ 39.000,00 $ 54.576,00 $ 62.496,00 $ 93.696,00 $ 105.060,00
COSTOS Y GASTOS
COSTOS DE VENTAS
Costos Fijos 596,96 209,57 239,98 359,79 403,43
Costos Variables 14976,00 20957,18 23998,46 35979,26 40343,04
TOTAL DE COSTOS DE VENTAS $ 15.572,96 $21.166,76 $ 24.238,45 $ 36.339,06 $ 40.746,47
GASTOS
Gastos Administrativos 895,44 314,36 359,98 539,69 605,15
Gastos de Marketing y Ventas 1193,92 419,14 479,97 719,59 806,86
Gastos Financieros 298,48 104,79 119,99 179,90 201,72
TOTAL DE COSTOS Y GASTOS $ 2.387,84 $ 838,29 $ 959,94 $1.439,17 $1.613,72
UTILIDAD
Utilidad Operacional 21039,20 32570,96 37297,61 55917,77 62699,81
(-25%) Impuesto a la Renta 5259,80 8142,74 9324,40 13979,44 15674,95
UTILIDAD NETA $ 15.779,40 $ 24.428,22 $ 27.973,21 $ 41.938,33 $ 47.024,86

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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Interpretacion:

Para la determinacién de las ventas se tiene presente el universo conformado
por 542 detallistas, de este universo se pretende llegar al 60% para el primer
afo, 70% en el segundo, 80% en el tercero, 90% en el cuarto y 95% en el quinto
afo, no se llega a proyectar el 100%, pues siempre existen inconformidades, las
cuales pueden variar desde morosidad en el pago o detallistas con proveedores
mayoritarios con gran dependencia de otros surtidos.

Las ventas estaran en funcion de los precios de los productos, teniendo presente
que tendrd mayor demanda el de menor costo en el mercado de bajo poder
adquisitivo, estas también estaran proyectadas con un crecimiento porcentual
con base 60% de lo que vende la competencia sustentado en la investigacion de
mercado realizada, siendo para las de $0.50 USD en el primer afio 60%, 67% en
el segundo, 71 % en el tercero, 75% para el cuarto y 76% en el quinto afio. En
el caso de la margarina de $1.00 USD se estima que tendra un comportamiento
de 40% en el primer afio, 33% en el segundo, 29% en el tercero, 25% en el cuarto

y 24% en el quinto afio del proyecto.

Este producto no conlleva inversiones de mayor magnitud al utilizarse
magquinarias de otra linea de productos, por lo que en la determinacion de los
costos y gastos se tendra presente que incurre del total de produccion de la
empresa, en la proyeccion del costo de venta se analiza en funcion de los datos

obtenidos del costo de produccién, siendo asi:

La margarina de 170g tendra un costo de $0.24 USD La margarina de 340g un
costo de $0.48 USD.

En el costo de venta se tiene presente que los costos variables (materia prima
y empaques) significan el 80% del costo del producto y el 20% lo conformara, un
4% de costos fijos del costo de venta, el 6% de los gastos administrativos, el 8%

de los gastos de marketing y ventas y el 2% de los gastos financieros.

La utilidad operacional es la resta entre el total de ingresos y el total de costos
de y gastos, a esta utilidad se re resta el impuesto a la renta establecido en un
25% por el Servicios de Rentas Internas para el 2015, resultando en la utilidad

neta del periodo.

65



Cronograma de Actividades

El cronograma de actividades a realizar en el primer afio de puesta en marcha del proyecto se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 17 Cronograma de actividades para la produccién de la margarina popular.

MES | MES
ACTIVIDADES 1 2

MES
3

MES
4

MES
5

MES
6

MES
7

MES
8

MES
9

MES
10

MES
11

MES
12

CAPACITACION PERSONAL
1 |ADMINISTRATIVO

CAPACITAC}ION PERSONAL DE
2 |PRODUCCION

3 |INVESTIGACION DE MERCADO

ANUNCIOS EN MEDIOS DE
4 |PRENSA ESCRITA

5 |COMISIONES VENDEDORES

6 |INICIO DE VENTAS

Elaborado: Marcelo Benalcazar

Interpretacion:

Como se establecio en el presupuesto analizado con anterioridad la capacitacién para administrativos se efectuara una sola vez al
afo, en este caso sera en el primer mes, la capacitacién del personal de produccién sera dos veces en el afio, centrandose estas en
el primer y sexto mes, la investigacion de mercado abarcara el primer mes del proyecto, los anuncios en medios de prensa escrita

se efectuaran cuatro veces al afio, el pago por las comisiones a los vendedores se efectuara durante todos los meses del afio y el

inicio de las ventas se efectuara en el primer mes de comenzado el proyecto.
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4.6 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING
4.6.1 Objetivo General

Lograr que la margarina popular tenga presencia en los detallistas de los
sectores mencionados en el estudio y por su precio y calidad genere mas ventas
para la empresa explotando un nicho de mercado nuevo en la categoria

margarina

4.7 ESTRATEGIAS DE MARKETING.
Las estrategias que se definan estaran encaminadas a cumplir con los objetivos
propuestos y cumpliendo con las politicas definidas en el marketing mix. A

continuacion se resumen las estrategias de marketing establecidas:

Dadas las caracteristicas de este producto margarina popular Denora la
estrategia directa va a ser la introduccidn en este nicho de mercado el popular
aun no explotado ya que después de haber hecho el analisis en este estudio
consideramos tiene muchas oportunidades de ser ganador.

Es importante como estrategia de marketing dar a conocer los atributos del
producto, sobre todo en la calidad y el precio con campafas informativas en

puntos de venta y medios masivos.

Cuando se haya cumplido con el plan de penetracion del mercado planificado
debemos esperar un determinado periodo de tiempo evaluar los resultados de
ventay acto seguido y de manera gradual ir lanzando en todos los canales de

distribucion que se puede vender este producto.

A continuacion con detalle las estrategias de Margarina Denora en:
Producto

Precio

Plaza

Promocion
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4.7.1 Estrategias de Producto

Cuadro 4 Estrategia de Producto.

OBJETIVO

ESTRATEGIA

PLAN DE ACCION

Lograr que la margarina
popular sea reconocida
en el mercado, es decir,
logre posicionarse.

Para posicionar a la margarina en
el distrito metropolitano de la
ciudad de Quito se aplicara la
estrategia diferencia de gramaje y
precios en comparaciéon con la
competencia.

Lograr las ventas de la
margarina en un 60%
durante el primer afio
con respecto a la
competencia, un 70 % en
el segundo, 80% en el
tercero y un 90% en el
cuarto afio 95 % en el
guinto afio.

Aumentar la participacién en el
mercado, captando un 60%
mensual de 542 empresas que le
venden a la competencia e ir
aumentando paulatinamente.

El posicionamiento y el aumento de la participacién en el mercado se lograra con
la correcta aplicaciéon de todas las estrategias disefiadas, y dando a conocer en
el mercado las caracteristicas principales del producto y la empresa que lo
produce. Dentro de lo que estan lo relacionado con los clientes ya que mas que
ser tratados como tales la empresa mantiene una relacién de amistad con los
mismos, los precios son muy competitivos con relacion al mercado y la seriedad
para cumplir con la fecha de entrega en todos y cada uno de los detallistas, se
convierten en las caracteristicas mas importantes del servicio ofrecido que
hacen que DANEC logre diferenciarse de su competencia.

Actividades de
merchandising en el
punto de venta del
detallista.

Presentar la margarina en el
mercado en las dos gramajes con
los precios de 0.5 centavos y $
1.00

Se ofreceran nuevos productos relacionados con publicidad, como son vinilos,
volantes, afiches articulos en revistas especializadas y periédicos. La empresa
facilitard a los clientes todos los elementos que este necesite para facilitar las
ventas del producto.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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4.7.2 Estrategia de Precio.

Cuadro 5 Estrategia de precios.

OBJETIVO

ESTRATEGIA

PLAN DE ACCION

Tener un producto de buena
calidad a precios populares en
los sectores mencionados en la
investigacion.

Contar con dos presentaciones de $
0.50 ctvs 170 grms y un $1 340 grms.

Ubicar en los detallistas el producto.

Dar a conocer producto

Que los clientes sepan el precio del
producto

Ubicar en detallistas afiches que informen de manera clara el
precioy el producto

Que Danec sea mas
competitivo en el mercado de
margarinas

Tener un precio popular marcado
claramente en los empaques

Ubicar producto en lugares visibles en los puntos de venta

Fomentar la venta de este tipo
de productos populares y que
se puedan ofrecer a precios
aceptables a toda clase de
clientes.

Realizar impulsaciones en puntos de
ventas enfatizando el precio

Una vez ubicado el producto en los detallistas se realizara esta
actividad.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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4.7.3 Estrategia de Plaza.

Cuadro 6 Estrategia de Plaza.

OBJETIVO

ESTRATEGIA

PLAN DE ACCION

Ampliar la cobertura vertical en
del

estudio, facilitando al cliente el

los detallistas presente
acceso a los nuevos productos

que ofrece la empresa.

Ubicar las dos presentaciones
de margarina Denora en los

puntos de venta.

Realizar exhibiciones de la margarina popular en el canal cobertura

en los sectores del presente estudio.

Que el detallista conozca el

producto

Obsequiar una unidad del

producto a cada detallista

Una vez iniciado el proyecto.

Que Danec y el detallista vendan

mas

Realizar degustaciones en punto

de venta

Una vez iniciado el proyecto.

Ampliar la cobertura horizontal en

estos mismos sectores.

Consecucion de clientes nuevos.

Barridos de zona en los sectores mencionados en el presente

estudio.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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4.7.4 Estrategias de promocion.

Cuadro 7 Estrategia de promocion.

VARIABLES OBJETIVO ESTRATEGIA PLAN DE ACCION
Producto Que se conozca | Obsequiar una unidad del | Una vez iniciado el proyecto.
el producto producto al detallista
Promocion de Incrementar Disefiar promociones por | Cada bimestre realizaremos una promocién al detallista por incremento de
Ventas Ventas temporadas. ventas, se le obsequiara productos y/o herramientas para su negocio Ej.

Dispensadores.

Merchandising

Posicionar el
producto en el

mercado

Realizar este tipo de
actividades en punto de

venta

Una vez iniciado el proyecto.

Publicidad

Dar a conocer el
nuevo producto

de la empresa.

Disefiar un programa de
comunicacién que incluya
medios masivos y medios
no convencionales para

llegar al mercado objetivo.

Anunciarse en la revista especializadas imprimir volantes con las
caracteristicas y atributos del producto.

Colocar en los detallistas material publicitario con las caracteristicas propias
del producto sin afectar la publicidad del cliente, y también en el lugar que se

considere adecuado.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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4.8 OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en el estudio de mercado, asi como
la informacion recopilada en el andlisis del macro ambiente, se puede elaborar
un plan de marketing que responda a las necesidades de la entidad. Dando
respuesta de esta manera al problema estratégico identificado y a los objetivos
de la presente investigacion. Para ello se plantearan las politicas a seguir en el
corto y mediano plazo en cada una de las variables que plantea el marketing mix,

0 sea, producto, precio, plaza y promocion.

Necesidades de la entidad:

-Introducir la margarina popular en el mercado
Tener un precio competitivo

-Elaborar un producto de calidad

-Brindar un excelente servicio

-Posicionar la marca en la mente de los clientes
-Aumentar las ventas

-Incrementar la rentabilidad

4.8.1 Producto.

Para cumplir con las expectativas del mercado meta y recogidas en las
encuestas se decide por parte del equipo de marketing y posteriormente es
aprobado por la alta direccién de la empresa; de lanzar el producto con el nombre
Denora y en dos presentaciones, de 170 g y 340 g. (Ver Anexo No 4 y No 5)

De esta manera se logra diferenciar el producto de la competencia que presentan

empaques de 50g, 250 gr y 500 gr por unidad.

Ademas este producto cuenta con la garantia de calidad de DANEC S.A. como
valor agregado y tiene entre sus caracteristicas un bajo por ciento de grasa,

suavidad, consistencia y delicioso sabor.
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Otros beneficios son que contiene vitaminas A y D3, leche descremada y
pasteurizada. Es ideal para mesa y cocina. No necesita refrigeracion y se

garantiza una mayor cantidad al precio que le gusta al consumidor.

4.8.2 Precio.
El andlisis de los precios se ha efectuado en cuanto a aquellos que propone la
competencia y las necesidades que presenta el usuario final de la poblacién

objetivo.

El hecho de ser el mayor productor de palma africana del pais sin duda alguna
reduce los costos de produccion por concepto de compra de materia prima. Esto
facilita que se puedan fijar precios mas competitivos e igual dejar margenes de
utilidades que garanticen el crecimiento de la empresa y la sostenibilidad de la

produccion y lanzamiento de la margarina popular.

También se toman en cuenta las politicas propuestas de canales de distribucién
para fijar asi precios justos para los intermediarios y que siga siendo la mayor

cantidad al precio que le gusta al usuario final.

Teniendo en cuenta lo anteriormente planteado se definen los siguientes

precios para las presentaciones que se proponen:

Propuesta de precios por presentacion.

Tabla 18 Propuesta de precios por presentacion.

MARCA DENORA GRAMOS PVP ACTUAL PVP X GRAMO
PRESENTACION DE 170G 170 0,50 0.0029
PRESENTACION DE 340G 340 1,00 0.0029

Fuentes: DANEC S.A.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar.
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A continuacion se hace una comparacion de los precios por presentacion con los

principales competidores:

Tabla 19 Comparacioén precio con la Competencia.

MARCA imagen gramos [ PVP actual ] PVP x gramo [vsaonnu]
BONELLA | ot 50 | 030 | 0006 & 100
GIRASOL s 50 0,30 | 0,006 100
DENORA | @D | 170 | 0,5 | 0,0029 s
DENORA | @B | 340 @ 1 | 0,0029 st

Fuente: DANEC S.A.

Elaborado por: Marcelo Benalcézar.

El precio por gramo es mucho menor en las presentaciones que se proponen

siendo la margarina popular un 51 % mas econdmica que la principal

competencia.
Imagen 1 DENORA. Principales caracteristicas.

Suave consistencia,
Garantia de Delicioso sabor

Calidad
Danec n@
Sargarine ‘ Margarina
Denora Denora
/ e
Precio marcado. Baja en grasa . Mayor contenido
El mejor precio del

mercado

Fuente: DANEC S.A.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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4.8.3 Plaza.

La plaza es un elemento importante dentro del marketing mix ya que se utiliza

para conseguir que un producto llegue satisfactoriamente al cliente.

Esta variable incluye todas las actividades que realizan las empresas para poner
un producto a disposicion de sus detallistas. Es saber manejar de manera
efectiva el canal de distribucién para lograr que el producto llegue al lugar y en

el momento adecuado y en las condiciones adecuadas (Cruz Fraga, 2009).

El mix de la variable plaza es:

. Transporte
o Canales

o Ubicacion
o Surtido

o Cobertura
o Logistica

o Inventario

El canal de distribucién planteado en el presente estudio es el detallista en los
sectores del Comité del Pueblo, Magdalena y Solanda pero una vez realizado el
lanzamiento y teniendo en cuenta la capacidad productiva de DANEC S.A. se
hace necesario ampliar el diapason de canales de distribucion para asi poder
cumplir con las expectativas de ventas que tiene la empresa y hacer sustentable

la produccién de dicho producto.

4.8.4 Publicidad.

La promocién recoge el conjunto de actividades que desarrolla cualquier
empresa para informar y persuadir al mercado sobre las caracteristicas y las
bondades de sus productos, los caminos mas habituales para la comunicacion
con los consumidores finales de sus productos son la publicidad, la promocion y

entre otras las relaciones publicas.
Para la promocion de Denora sera entregado en cada detallista lo siguiente:

Producto: Se entregara una unidad del producto para que el detallista pruebe el

producto, con el apoyo de los siguientes materiales:
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Material P.O.P: Con esto se ayudara a introducir el mensaje que se quiere en el
punto de venta para ayudar y reforzar a que se efectle la venta. Serian afiches,

tackers, etc.

Imagen 2 DENORA Material P.O.P. Afiche.

Fuente: DANEC S.A.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar

Imagen 3 DENORA Material P.O.P. Tacker.

Margarina
Denora

Dot

e

e
]

Fuente: DANEC S.A.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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Displays: En estos estarad incorporada una imagen clara y sugerente del

producto, ademas de ir acompafada de su eslogan y la marca.

Imagen 4 DENORA. Material P.O.P. Displays

(0) &=

Pt L .
s
- r.' " >~ a

Fuente: DANEC S.A.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar

Ayuda ventas: Serdn material de apoyo con las caracteristicas del producto,

realzando que lo hace diferente de la competencia y por qué elegirlo por sobre
los demas.

»

BIERECS
@m@ﬂ

Imagen 5 DENORA. Material de apoyo. Ayuda ventas.

e P Tora

Suave Consistencia,
Delicioso sabor.
El mejor precio del mercado.

Contiene vitaminas A y D3,
Reducida en grasa.
Contiene leche fresca.

Ideal para mesa y cocina,

1
K ) l,%‘ No necesita refrigerancion.

Garantia de calidad DANEC,

Fuente: DANEC S.A.

Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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Imagen 6 DENORA. Material de apoyo. Carta al detallista.

Margarina

Dénora

anec

Sebenes hrwin y b bocanes bew

Estimado Cliente:

Deseamos comunicarle que hemos innovado la calidad, suavidad y sabor de nuestra
Margarina Denora. €n los estudios de mercado que hemos realizado pudimos captar la
atencién y el gusto de nuestros consumidores.

Queremos invitarlo a Vender y Ganar mas Dinero con la Margarina Denora, en nuestras
nuevas presentaciones populares de $ 0,50 y $ 1.00. en 170 gr. y 340 gr. respectivamente.

Estamos seguros del éxito de éste producto, contando con su colaboracion e impulso. Le
estaremos enfregando en el franscurso del primer mes dos Displays permanentes, uno
para cada presentacion (por favor no los deseche). Estos diplays deben ser colocados en
un lugar visible y reabastecidos con los productos que le entregarén semana a semana.

Para que Usted pueda Vender y Ganar més Dinero con la Margarina Denora es importante
que conozca sus beneficios:

* Mas cantidad al menor Precio del Mercado.
* Suave y deliciosa.

* Contiene vitaminas A y D3.

* Reducida en grasa.

* Contiene leche descremada y pastevrizada.
* Ideal para mesa y cocina.

* No necesita refrigeracion.
' Garantia de calidad DANEC.

VENDA MARGARINA DENORA A SUS CLIENTES, QUE ESTE PRODUCTO LES ENCANTARA

Atentamente
DANEC S.A.

GUNTO Ventas 82) 2331771 Fax EIEII74S Servic of Claese B2 20177 Fabrica (B 2330301  GUAYAGURL Teltur (04) 2713550 | 104) 2113904 | (04 2113477 CUBNCA Teletax (I7) 4185128 | 87)
4105040 AMBATO Tolstas 53 2044010 B3 2043 160 Fax 63 4D 220 SANTD DOMNGO Tewtas (82 1796331 A7) 1796 333 D) 1700334 Servicke o Cierme 2)1710 337 BARRA Tewtas (08 2967 480
6 298] 444 WANTA Towfas (04 JIOC 40 0% JI0G-16C BASHUTD Tewtas BSITII40C MWACHALA Tewione 47293043 @71 Dviser ndat s rertsu@derec com  Paghs aed wwe davec com

Fuentes: DANEC S.A.
Elaborado por: Marcelo Benalcazar
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

CONCLUSIONES.

Con el estudio se pudo llegar a las siguientes conclusiones.

1.

Se puede evidenciar que existe un nicho de mercado no explotado aun en
esta categoria como es la margarina Popular en los sectores populares.

Los barrios escogidos Comité del Pueblo, Magdalena y Solanda son los
adecuados para este estudio por ser sectores populares y se ajustan a la
presente investigacion.

Se concluye que Danec cuenta con plantaciones propias, capacidad en sus
instalaciones para fabricar nuevos productos, ademas de la experiencia de
ser los pioneros en la fragmentacion de la palma africana.

La participacion de Danec S.A. en el mercado de margarinas es bajo
actualmente tiene un 6% de participacién de mercado lo que se convierte en
una oportunidad de incrementar esta participaciéon con la introduccion de
margarina popular Denora

En el trabajo de campo realizado a través de los resultados de la encuesta a
los detallistas podemos concluir que el precio, la calidad y presentacion son
factores determinantes el momento de introducir un producto nuevo en los
puntos de venta.

El consumo de margarina en los detallistas de la investigacion es de 6 kilos
0 6.000 grms mensuales.

Concluimos que el precio por gramo de la margarina popular DENORA es
mucho menor en las presentaciones que se proponen siendo la margarina
popular un 51 % mas econdémica que BONELLA.

Ademas concluimos en la presente investigacion que el producto tiene
excelente aceptacion por su precio, calidad y empaque en un 85 % de la

muestra recogida
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RECOMENDACIONES

1.- Aplicar las estrategias de la matriz FODA ya que la misma dara resultados
esperados sobre la base de las Fortalezas, oportunidades y amenazas asi como
las Debilidades, oportunidades y amenazas que brinda el plan de marketing

propuesto.

2.-Aplicar el plan de marketing elaborado para la introduccion de la margarina
popular DENORA en el distrito metropolitano de Quito en los siguientes barrios

Comité del Pueblo, Solanda y La Magdalena
3.-Una vez evaluado los resultados se recomienda ampliar la venta en los

diferentes canales de distribucion para el incremento de ventas y rentabilidad de

la compaiia.
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Anexos
Anexo No 1

Encuestas aplicadas en el canal cobertura de los barrios Comité del Pueblo,
Solanda y Magdalena.
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Anexo No 2
Generacion de Datos de las visitas a clientes que va a realizar el vendedor de
cobertura
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Anexo No 3

Descarga de la informacion tomada en el dia por el vendedor de cobertura.
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Anexo No 4

Presentaciones de margarina popular Denora de 170 grms.
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Anexo No 5
Presentacion de la margarina popular Denora de 340 grms.
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