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RESUMEN EJECUTIVO

La semilla Sacha Inchi es el eje principal de este proyecto, por esto primero se debe conocer
gue es y su origen, Sacha Inchi es una planta nativa de la Amazonia Peruana que contiene
altos porcentajes de Acidos Grasos Esenciales como lo son los Omega 3, Omega 6 y Omega
9. Actualmente se estudia la presencia de esta planta en la milenaria cultura Caral, al norte de

Lima-Perd, con mas de 3000 afios de antigliedad

Desde el punto de vista de la salud cardiovascular los acidos grasos Omega 3 tienen beneficios
grandiosos para la salud como reducen la presion arterial, aumentan la vasodilatacion arterial,
previenen las arritmias. Ademas, el consumo de Omega 3 disminuye el colesterol "malo",
aumenta el "bueno" y, sobre todo, reduce el exceso de concentracion de triglicéridos en la
sangre. Otra de sus propiedades es la prevencion de la formacién de coagulos, asi como en la

regulacion de los sistemas cardiovascular, inmunolégico, digestivo y reproductivo.

Es tal el poder natural de Sacha Inchi en beneficio de la salud que resulta imprescindible
incluirlo en las comidas de los ecuatorianos, gracias a estos beneficios, su oferta ha ido
creciendo en los dltimos afios, lo que ha motivado que desde hace varios afios se realicen
estudios sobre la mejor forma de llevar a cabo su siembra, cosecha y post cosecha, y las

empresas han empezado a ver a ésta como una fuente de ingreso sostenible.


http://es.wikipedia.org/wiki/Triglic%C3%A9ridos
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Diferenciarse hoy en dia es cada vez mas dificil, ya que lacalidady los costes de
los productos son similares, en base a esto, la clave de todos los negocios esta en el Branding,
es decir, en el poder de la marca como elemento diferenciador, es por esto que la presente
investigacion buscé desarrollar el Branding Plan para el lanzamiento de productos que
contengan Sacha Inchi en el Distrito Metropolitano de Quito que permita la fidelizacion de
nuevos consumidores.
Para este proyecto se realizd una profunda investigacion de mercado para determinar las
necesidades implicitas, preferencias y percepciones del mercado potencial y cuél deberia ser la
ventaja competitiva del producto con Sacha Inchi.
Debido a que al inicio de esta investigacion no existian productos con Sacha Inchi en el
mercado, la investigacion se enfocé en averiguar cudl producto de los existentes en otros
mercados con Sacha Inchi nuestro mercado potencial preferia consumir, asi se determin6 que
el producto mas aceptado es el aceite de mesa.
Con esta informacion se desarrollé todo el Branding Plan para un aceite de mesa con Sacha

Inchi, incluyendo todas las estrategias necesarias para su implementacion.



CAPITULOI

1. INTRODUCCION, DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DEL PROYECTO

1.1 ANTECEDENTES

Sacha Inchi es una planta nativa de la Amazonia Peruana descrita por primera vez,
como especie en el afio 1753 por el Naturalista Linneo; de ahi su nombre cientifico
Plukenetiavolubilislinneo, pertenece al orden de Euphorbiceae y esta distribuida en

todo el mundo abarcando alrededor de 280 géneros con 8000 especies.(Arévalo,2000)

Se pueden encontrar registros de su origen en Per( en las culturas pre-incas nor-
orientales, mediante representaciones de su fruto en huacos Chimus y Mochicas.
Actualmente se estudia la presencia de esta planta en la milenaria cultura Caral, al

norte de Lima-Per(, con mas de 3000 afios de antigiedad.

En el Pert se la conoce desde siglos atras bajo diferentes nombres, entre ellos
Sachalnchi, término quechua que significa Mani del monte o silvestre, Amui término

utilizado por las tribus aborigenes de la Amazonia; o Mani del Inca.



Hoy en dia esta semilla es cultivada en varios departamentos de la selva alta y baja

del Perd, y en otros paises como Colombia'y Ecuador.

En la actualidad, los cultivos de Sacha Inchi en Ecuador han estado en crecimiento
gracias al apoyo del Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca
(MEGAP) el cual a través del Proyecto Segunda Ronda Kennedy (2KR) ha
impulsado la siembra de esta semilla en varias provincias del pais; mediante el 2KR
se entrega a los productores semillas, insumos y materiales, se les proporciona
capacitacion y asistencia técnica gratuita. Hoy en dia se esta realizando la
construccién de un centro de acopio en la parroquia Chacras, cantén Arenillas, lugar
al cual llegara la produccion desde distintos puntos del pais, debido a su posicién

estratégica cercana al Peru, principal mercado para este producto.

Actualmente Ecuador posee pequefios cultivos de esta semilla en las provincias de
Orellana, Napo, Pastaza, Morona, Manabi, Pichincha, Santo Domingo de los
Tséachilas y Esmeraldas los cuales asciende a 500 hectareas aproximadamente, esto
demuestra la versatilidad y adaptacién del cultivo a los diferentes pisos climaticos del

Ecuador. (EI Comercio, 2014)

Sacha Inchi es una semilla rica en Acidos Grasos Esenciales como lo son los Omega
3, Omega 6 y Omega 9, (Hamaker, 1992).
En la siguiente tabla se muestra el porcentaje de Acidos grasos que contiene Sacha

Inchi.
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Tabla 1. Porcentaje de Acidos Grasos en Sacha Inchi

COMPOSICION DE ACIDOS GRASOS %
Palmitico 3.65
Estedrico 2.54
Oleico Omega 9 8.40
Linoléico Omega 6 36.80
Alfa Linolénico Omega 3 48.61
Total Saturados 6.19
Total Insaturados 93.81

Fuente:Inkanal.[http://www.sachainchi-inkanat.com/es/caracteristicas.html]
Elaborado por: Stephania Paez

Los acidos grasos Omega 3 son un tipo de grasa poli insaturada esencial, que al igual
que los &cidos grasos Omega 6, son insaturados porque poseen en su molécula dobles
enlaces entre sus atomos de carbono, y son esenciales porque el organismo no puede

producirlos, por lo que deben obtenerse a travées de los alimentos. (Granotec,2014)

Es tal el poder natural de Sacha Inchi en beneficio de la salud que resulta
imprescindible incluirlo en las comidas de los ecuatorianos, desde el punto de vista de
la salud cardiovascular los acidos grasos Omega 3 (EPA/DHA) mejoran el perfil
lipidico, reducen la presion arterial, aumentan la vasodilatacion arterial, son
antitrombdticos, previenen las arritmias y la muerte subita. Ademas, el consumo de
Omega 3 disminuye el colesterol LDL ("malo"), aumenta el HDL (*bueno™) y, sobre
todo, reduce la hipertrigliceridemia que en otras palabras es el exceso de
concentracion de triglicéridos en la sangre. En pacientes con hipertrigliceridemia se
ha evidenciado que con una dosis de tres a cuatro gramos diarios de acidos grasos

Omega 3 (EPA/DHA) se consigue una reduccion del 45 % en las concentraciones de


http://es.wikipedia.org/wiki/Triglic%C3%A9ridos
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triglicéridos, otras de sus propiedades es la prevencion de la formacion de coagulos,
asi como en la regulacién de los sistemas cardiovascular, inmunoldgico, digestivo,
reproductivo y efectos antiinflamatorios, asi mismo estimula el fortalecimiento de las
defensas, fortifica los huesos, ayuda en el control de la migrafia, combate el
cansancio, estrés, irritabilidad, insomnio, entre otros. (Mataix y Gil, 2002).

La Tabla 2 incluye la ingesta recomendada de acidos grasos Omega 3 en la dieta

diaria.

Tabla 2. Ingesta recomendada de Sacha Inchi

Poblacién Ingesta Energia *

(g/dia) (%)

Adulto 20-22 1
Mujeres gestantes (primeros 6 meses) 1.5-2.0 1
Mujeres gestantes (tercer trimestre) 20-25 1
Mujeres en lactancia 20-25 1
Nifios 20-25 1
* Con base a una dieta de 2000 calorias diarias

Fuente: Mataix y Gil, 2002

Por otra parte, la Food and Drug Administration recomienda que el consumo
promedio diario de &cidos grasos Omega 3 no supere los 3.00 g/dia debido a los
posibles efectos adversos sobre el metabolismo de la glucosa y el incremento de los
niveles plasmaticos de colesterol asociado con lipoproteinas de baja densidad

(LDLG).

Sacha Inchi es un alimento concentrado con mas grasa que la crema de leche, mas
calorias que el azicar y mayor calidad en vitaminas, proteinas y minerales que la

carne de res, asi como también es el mejor aceite para consumo humano domeéstico,



industrial, cosmético y medicinal; superando a todos los aceites utilizados

actualmente, como los aceites de oliva, girasol, soya, maiz, palma, mani, etc.

Tiene muchos usos, como: reductor del colesterol, aceite de mesa, de cocina,
mantequilla artesanal, concentrado de proteinas para lactantes y harina desgrasada; en
la industria alimentaria se la usa para enriquecer con Omega 3 los alimentos
producidos industrialmente, asi como también es usada como ingrediente en la

produccién de cosmeéticos.

Si deseamos ubicarlo en una industria especifica deberiamos escoger el tipo de
derivado al que nos queremos enfocar, en la industria de suplementos nutricionales,
debido a su alto contenido de Omega 3, el aceite de Sacha Inchi es el suplemento
perfecto para las personas que no consumen suficiente pescado o vegetales ricos en
Omega 3 u Omega 6; en la industria farmacéutica este aceite es un insuperable
producto para la recuperacion de la salud, por todos los beneficios que ofrece para las

personas, se lo puede consumir en pastillas.

Asi mismo hay empresas que han creado con la semilla de Sacha Inchi productos
cosmeéticos, éste es el caso de la empresa Peruana, Rais Vida, empresa que se dedica a
la investigacion y fabricacion de productos naturales, ésta empresa lanzo al mercado
una linea de productos con el nombre de Sayhsy, que combina las propiedades y los
beneficios de productos como la maca, la hierba santa, el Sacha Inchi y el aloe

andino, entre otros, de igual forma, la empresa Sederma Paris esta desarrollando un



1.2

producto similar, se trata de una de las mas reconocidas empresas francesas, lider en

la investigacion y el desarrollo de principios activos para la industria cosmética.

En la industria alimentaria la forma mas comun de consumir Sacha Inchi es en aceite
de mesa, actualmente en Per( existen varias empresas dedicadas a comercializar ésta

semilla de esta forma.

DESCRIPCION DEL PROYECTO

La presente investigacion busca desarrollar el Branding Plan para el lanzamiento de
productos con Omega 3, en el Distrito Metropolitano de Quito, caso " Sacha - Inchi”,

que permita la fidelizacion de nuevos consumidores.

Para poder llegar al Branding Plan final se debera desarrollar algunos puntos previos
como seran realizar una investigacion de mercado para Sacha Inchi, ésta nos ayudara
a identificar la situacion actual de la marca, necesidades explicitas e implicitas,
preferencias, percepcion sobre el producto y la marca, y expectativas de los
consumidores con respecto a Sacha Inchi en el afio 2014, lo que se tratara en el

Capitulo 2.

En el Capitulo 3 se presenta el Desarrollo del Modelo, en el cual se analizara el

comportamiento del consumidor, los factores que inciden en la compra del producto;
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se definira la propuesta de valor y se desarrollara la mejor estrategia de Branding

para el lanzamiento de un producto con Sacha Inchi dentro de los préximos 2 afios.

Asimismo, para el posicionamiento del modelo se desarrollara una estrategia de
marca y un plan de medios, se determinara los canales de distribucidn, las estrategias
de E-Marketing, y las estrategias de Trade Marketing todo esto se realizara en el
capitulo 4.

Una vez recolectada ésta informacion se determinara el financiamiento necesario para
la implementacion del proyecto y los beneficios econdmicos de implementar el
Branding Plan. Para la evaluacién econdmica del proyecto se aplicara el analisis de
costos, el método del VAN econdmico y la TIR econdmica, asi mismo se utilizara el

analisis de escenarios y sensibilidad que se expondra en el capitulo 5.

JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Gracias a los grandes beneficios de Sacha Inchi, su oferta ha ido creciendo en los
ultimos afios, esto ha motivado que desde hace varios afios se realicen estudios sobre
la mejor forma de llevar a cabo su siembra, cosecha y post cosecha, y las empresas
han empezado a ver a ésta como una fuente de ingreso sostenible, por lo cual la oferta
de los productos en base a ésta semilla esta y seguira en aumento, por tanto su

demanda también.



En el Ecuador hay una necesidad muy grande de acidos grasos insaturados, puesto
que la dieta promedio de los ecuatorianos tiene un muy alto contenido de grasas
saturadas y carbohidratos (poco saludables), que se evidencia en el consumo excesivo
de frituras, carnes rojas, platano frito (chifles, patacones, maduros), arroz, junto a la

poca costumbre de consumo de vegetales frescos (ensaladas).

Todo lo descrito anteriormente origina que la poblacion tenga altos niveles de
obesidad, diabetes y problemas cardiovasculares, por tanto el aceite de Sacha Inchi
ayudara a disminuir la alta tasa de colesterol malo y triglicéridos, asi como ayudara

en la nutricion infantil, que requiere de manera indispensable Omega 3.

Actualmente el aceite es uno de los productos basicos y esenciales en la canasta
familiar ecuatoriana, pero sin embargo son muchas las personas que se privan de
consumirlo debido al temor de contraer enfermedades producidas por
el consumo excesivo del aceite o debido a que muy pocos conocen el aceite vegetal

de “Sacha Inchi” en sus diversas formas y sus grandes beneficios.

Si bien las recomendaciones de ingesta de 4acido graso Omega 3 han sido
ampliamente difundidas, no es sencillo cambiar los habitos alimentarios de las
personas. Es por esto que la realizacion de un Branding Plan con anterioridad al
lanzamiento de productos con Sacha Inchi es imprescindible para llegar de un modo
mas eficaz a los clientes potenciales.

Mathew Healey (2009) refiere que el Branding es un elemento aglutinador que nos

une bajo una misma idea cuyo objetivo no es vender productos, sino crear valores,


http://www.monografias.com/trabajos35/obtencion-aceite/obtencion-aceite.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/Salud/Enfermedades/
http://www.monografias.com/trabajos35/consumo-inversion/consumo-inversion.shtml

sociales y estéticos, aparte de beneficios para la empresa. EI Branding no busca tener
clientes, consumidores o usuarios; sino crea fans de la marca, actua sobre nuestro
mundo sensorial, transmitiendo una experiencia y causando respuestas en nuestra
conducta de compra, nuestras emociones y percepciones; busca enamorar, alejandose
de los argumentos, la objetividad y entrando en el mundo de lo subjetivo: los
sentimientos, la emocion y lo irracional.

Diferenciarse hoy en dia es cada vez mas dificil, ya que la calidad y los costes de
los productos son similares, por esto, la clave de todos los negocios esta en el
Branding, es decir, en el poder de la marca como elemento diferenciador.

En resumen, es sumamente importante implementar un Branding Plan porque la
confianza que proporciona una marca reconocida es particularmente Gtil cuando los
consumidores no tienen la suficiente informacion para tomar sus elecciones, siendo

por esto que se acogen a marcas ya conocidas sin permitirse conocer las nuevas.

Este plan desarrollara para la marca, una plataforma perdurable que podra ser usada
en el lanzamiento de un producto que contenga Sacha Inchi durante los préximos 2

anos.
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1.4 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

La demanda de productos agricolas hoy en dia esta en auge, las personas se inclinan
por una vida saludable y consumen productos naturales que le ofrezcan beneficios
para la salud.

Conocer la situacion actual de las exportaciones e importaciones de los productos
agricolas, es muy importante para tener una idea global del comportamiento del

consumidor con respecto a este tipo de producto.

1.4.1 Exportaciones de productos agricolas en el mundo

Desde el afio 1980 ha habido un aumento significativo en las exportaciones de
productos agricolas alrededor del mundo, en el afio 1980 hubo una cantidad de
exportaciones de 573.273,65 y en el afio 2013 una cantidad de 5.894.244,87
millones de délares EE.UU, es decir un aumento del 9,28%, lo que demuestra
que ha habido un aumento en la oferta de este tipo de productos en los Gltimos

33 afos.
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Graéfico 1. Evolucion exportaciones de productos agricolas en el mundo
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Los 5 principales exportadores de productos agricolas alrededor del mundo
actualmente son Estados Unidos (175,567.0), los Paises Bajos (111,458.5),
Alemania (99,232.2), Brasil (90,664.1), y Francia (82,265.9) millones de

ddlares. (OMC, 2014)

Graéfico 2. Exportaciones de productos agricolas por paises
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Fuente: OMC, Informacion sobre comercio internacional y acceso a los mercados.
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Enfocandonos en nuestra realidad se investigd las exportaciones de la
Comunidad Andina a la cual Ecuador pertenece desde 1969; el mayor
exportador de la CAN es Ecuador con 8,613.7 millones de ddlares en el afio
2013, lo cual demuestra que Ecuador es una gran exportador de productos

agricolas.

Gréfico 3. Exportaciones de productos agricolas - Comunidad Andina

Colombia

20.000

15.000
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Ecuador

]
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Fuente: OMC, Informacion sobre comercio internacional y acceso a los mercados.

1.4.2 Importaciones de productos agricolas en el mundo

Al igual que las exportaciones, las importaciones de productos agricolas
alrededor del mundo han estado en crecimiento desde el afio 1980 hasta el
2013, esto debido al auge en el consumo de productos naturales y las

campafas mundiales sobre la buena alimentacion.
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Gréfico 4. Evolucion exportaciones de productos agricolas en el mundo
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Fuente: OMC, Informacion sobre comercio internacional y acceso a los mercados.

Los 5 principales importadores de productos agricolas alrededor del mundo
actualmente son China (165,459.1), Estados Unidos (146,482.3), Alemania

(117,205.4), Japon ( 85,994.2), Paises Bajos (75,923.1) (OMC,2014)

Graéfico 5. Importaciones de productos agricolas por Continentes
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Fuente: OMC, Informacién sobre comercio internacional y acceso a los mercados.

Se analiz6 las importaciones de la Comunidad Andina, para determinar la

situacion actual de las importaciones de una forma mas apegada a nuestra a
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realidad, el pais con mas importaciones de productos agricolas es Colombia (

6,348.3), seguido por Peru (4,810.5) y Ecuador (2,208.4).

Gréfico 6. Exportaciones de productos agricolas Comunidad Andina
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Fuente: OMC, Informacion sobre comercio internacional y acceso a los mercados.

1.4.3 Situacién de Sacha Inchi en Ecuador

1.4.3.1 Matriz Productiva

La forma cdmo se organiza la sociedad para producir determinados
bienes y servicios no se limita Unicamente a los procesos

estrictamente técnicos o econémicos, sino que también tiene que ver
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con todo el conjunto de interacciones entre los distintos actores
sociales que utilizan los recursos que tienen a su disposicion para
llevar adelante las actividades productivas. A ese conjunto, que
incluye los productos, los procesos productivos y las relaciones
sociales resultantes de esos procesos, denominamos matriz

productiva.

Las distintas combinaciones de estos elementos generan un
determinado patron de especializacion. Asi por ejemplo, la economia
ecuatoriana se ha caracterizado por la produccion de bienes
primarios para el mercado internacional, con poca o nula

tecnificacion y con altos niveles de concentracion de las ganancias.

Estas caracteristicas son las que han determinado que el gobierno
actual inicie una campafia para el cambio de la matriz productiva
ecuatoriana, restringiendo las exportaciones y enfocandose a
aumentar la produccion nacional y el consumo de estos productos.

El gobierno determind catorce sectores productivos y cinco
industrias estratégicas para el proceso de cambio de la matriz
productiva del Ecuador, para esta investigacion nos enfocaremos en

las industrias priorizadas.
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Tabla 3. Industrias priorizadas.

Sector
BIEMES

SERVICIOS

Industria

1) Alimentos frescos y procesados

2) Biotecnologia (bioguimica y biomedicing)
3) Confecciones vy calzado

4) Energias renovables

5) Industria farmacéutica

6) Metalmecanica

7) Petroquimica

&) Productos forestales de madera

9) Servicios ambientales

10) Tecnologia (software, hardwars y servicios informaticos)

11) Vehiculos, automotores, camocerias y partes
12} Construccion
13) Transporte v logistica

14) Turismo

Fuente: SENPLADES, Folleto informativo, 2014

1.4.3.2

Para ésta investigacién es sumamente beneficioso el cambio de la
matriz productiva, ya que significa que estamos en el momento
correcto para realizar el Branding Plan de Sacha Inchi antes de que el

consumo nacional aumente de una forma precipitada.

Consumo de productos con Omega 3 en Ecuador

En el mercado ecuatoriano ya existen productos que hablan de las

bondades del Omega 3, dichos productos son elaborados y en una
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parte del proceso se les adiciona el Omega 3; en nuestra poblacion

encontramos el Omega 3 de forma natural y no adicionada.

Actualmente se puede observar publicidad de alimentos simbolizada
por un logo en forma de corazon el cual representa beneficiosos para
la salud cardiaca.

En la Tabla 4 se presenta una lista de productos que se

comercializan en el mercado ecuatoriano que contiene Omega 3.

Tabla 4. Productos con Omega 3 en el mercado ecuatoriano

Producto Marca Presentacion
Leche Omega NutriLeche 1000 cm3
Leche Omega 3 Toni 1000 cm3, 250 cm3
Aceite de soya Light La Favorita 1000 cm3
Aceite puro de canola La Favorita 1000 cm3
Omega
Pan Multicereales Braun 672 g
Margarina de mesa Dorina Light 250 g
reducida en grasa
Margarina de mesa Dorina 250 ¢
reducida en grasa
Mayonesa Real Kraft 237 ml, 295 ml
Aceite de Mesa EcuOmega 250ml

Elaborado Por: Stephania Paez
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1.4.3.3 Consumo de Sacha Inchi en el mercado ecuatoriano

1434

En Latinoamérica, la importacion del Sacha Inchi o mani de los incas
obtuvo entre los meses de enero y agosto de este afio un crecimiento
del 117%.

Segln la Asociacion de Exportadores Peruanos, Ecuador comprd

USD 73.584 de este, en el 2009.

Produccion de Sacha Inchi en Ecuador

Actualmente no hay suficientes datos estadisticos sobre la
produccion de Sacha Inchi en Ecuador, se pudo conocer que el
Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca
(MAGAP), a traves del Proyecto Segunda Ronda Kennedy (2KR),
impulsa en El Oro, el cultivo de Sacha Inchi, mediante este proyecto
se entrega a los productores semillas, insumos y materiales, se les
proporciona capacitacion y asistencia técnica gratuita.

También se realiza la construccion de un centro de acopio en la
parroquia Chacras, canton Arenillas, lugar al cual llegard la
produccién desde distintos puntos del pais, esto debido a su posicion

estratégica cercana al Peru.
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Karina Cdrdova, directora Provincial Agropecuaria de ElI Oro,
explicd que en esta provincia se tiene previsto sembrar treinta y
cinco hectareas de este cultivo para finales de este afio, con
posibilidad de extenderse hasta 100 hectareas, segun la necesidad,
para evitar la sobreproduccion.
Afadio, que en la actualidad participan de esta iniciativa, treinta y
cinco productores de doce asociaciones ubicadas en Arenillas,
Marcabeli, Santa Rosa, Pifias, Las Lajas y Pasaje.
En el canton Quinindé hay sembradas unas 200 hectareas en la
comunidad de San Antonio de Malimpia, algunos agricultores como
Antonio Pincay mantienen media hectéarea de esta plantacion; Danny
Ortiz, en la comunidad Artonal y Abraham Herrera en la ‘Y’ de la
Laguna tienen cada uno una hectarea; en Sabalito Efrain Calero y en
Las Golondrinas Cristian Rocafuerte, también son productores y en
la comunidad de Los Chachis se encuentra la mayor produccion
donde uno de los principales cultivadores de esta plantacion es
Alejandro Afiapa; los productores solo siembran un maximo de dos
hectareas, todos son pequefios productores. (La Hora, Julio 2013)
En base a esto analizaremos el caso de Per( para poder entender
como en un futuro cercano se comportara la oferta y demanda de este

producto.
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1.4.35 Produccion Sacha Inchi — Peru

De acuerdo con informacion obtenida del Banco Central de Reserva
del Per (BCRP) para el afio 2007, toda la produccion de Sacha Inchi
proviene de la zona Nororiental del pais, principalmente de los
departamentos de Ucayali, Loreto y San Martin (BCRP, 2008).

La produccion de esta planta asciende a 2406 toneladas (0,1% de la
produccion total) sobre una superficie sembrada de 220 hectareas

(0,2% del total del area sembrada).

La informacion estadistica acerca del consumo del aceite de Sacha
Inchi en Per( es escasa; sin embargo, existe informacion del
Ministerio de Agricultura de este pais que indica que durante el
periodo 2005-2007 la produccion de esta semilla se ha incrementado
31%.

El Perl es principalmente un pais importador de aceite, pues por ser
deficitario en materias primas para la elaboracion de aceites y grasas
debe recurrir a importaciones, las cuales representan 67% del total de
las materias primas utilizadas en este rubro.

Del afio 2004 al 2007 las exportaciones peruanas se incrementaron
en 417%, segun se aprecia en el cuadro 7, de continuar esta
tendencia, la produccion del Perd de Sacha Inchi sera insuficiente

para abastecer los requerimientos del mercado externo. La principal
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explicacion de este crecimiento es el mayor conocimiento que existe
en el mundo sobre las propiedades del aceite de Sacha Inchi para la
alimentacion.
Por esta razon vemos que la produccion ecuatoriana podria cubrir

esta demanda insatisfecha.

Graéfico 7. Evolucion de las exportaciones peruanas de aceite de Sacha Inchi, 2004-2007

Exportaciones 2004 | 2005 | 2006 2007 | Crecimiento promedio
entre 2004 v 2007

FOE (dolares) 3292 25007 105 031 391 357

Wariacion (%) 660 320 272 417

Peso neto (kg) 414 2 638 9719 30 848

Wariacion (%) 537 268 217 341

Valor promedio (kg) 7,94 9,45 10,581 12,69

Wariacion (%) 19 14 17 17

Fuente: SUNAT

1.4.3.5 Demanda mundial de Sacha Inchi

El grafico 8 muestra los principales paises importadores y el
comportamiento de las importaciones de la partida «Demas aceites y
grasas vegetales», la cual incluye los aceites funcionales como el de

Sacha Inchi.
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Gréfico 8. Principales Importadores de << Demas aceites y grasas
vegetales>> 2003-2006
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Fuente: Asociacion de Exportadores Peru, (Adex)

Para el afio 2006, las importaciones mundiales alcanzaron la cifra de
824 millones de ddlares, los principales importadores representan
40% del total de las importaciones mundiales y entre ellos figura
Estados Unidos, pais que en el afio 2006 llegaba a 12% de estas
importaciones, como se aprecia en el grafico 9 un crecimiento de

73% respecto del afio 2003.
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Grafico 9. Principales Importadores de <<Demas aceites y grasas
vegetales >>, 2006
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Fuente: Asociacion de Exportadores Peru, (Adex)

El cuadro 9 muestra los principales paises importadores de aceites
que tienen caracteristicas similares y/o usos que el aceite de Sacha
Inchi. Nuevamente, Estados Unidos destaca como el pais con mayor
valor importado para esta clase de aceites, seguido de Francia, Japon

y Alemania.
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Grafico 10. Importaciones de aceites por pais

Importadores De pescado Oliva virgen Soya Canola Total
Estados Unidos 45127 858 318 7 364 308133 1218942
Franda 26 665 362 450 61 011 115392 565 518
Japon 45389 157 a4 40 492 46331 208 816
Alemania 18792 201343 62 250 314 850 597 235

Fuente: Asociacion de Exportadores Pert, (Adex)

Los altos volumenes de importacion de aceite de oliva en Estados
Unidos, frente a los otros aceites, se deben principalmente al interés
del consumidor estadounidense por los alimentos de origen étnico y
por aqguellos asociados con la dieta y la gastronomia del

Mediterraneo.

Del afio 2003 al 2006 las exportaciones peruanas se incrementaron
en 417%. De continuar esta tendencia, la produccion interna de la
semilla de Sacha Inchi serd insuficiente para abastecer los
requerimientos del mercado externo. La principal explicacion de este
crecimiento acelerado, es el mayor conocimiento que existe en el
mundo sobre las propiedades del aceite Sacha Inchi para la

alimentacion.



CAPITULO I

2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

2.1.1 Formulacién del problema

En la actualidad para permanecer en un mercado no solo se debe buscar
vender un producto sino también se debe conocer el mercado al cual ese
producto se dirige por lo que es importante entender las necesidades del
consumidor, sus gustos, preferencias y habitos de compra al momento de
elegir que producto llevara al hogar.

El problema que se presenta en esta investigacion es que el mercado Distrito
Metropolitano de Quito no reconoce la semilla Sacha Inchi ya que no ha
escuchado hablar de ella por lo cual no conoce de sus beneficios, ni sus

derivados.
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Asi pues, concluimos que la marca no cuenta con un Branding Plan, por lo
tanto hemos determinado que la pregunta que define el problema es ¢Cual
seria el Branding Plan méas adecuado para introducir un producto que contenga

Sacha Inchi en el Distrito Metropolitano de Quito?

Preguntas basicas

¢ Cudl es el mercado objetivo de los productos con Sacha Inchi?

¢ Tiene conocimiento el mercado objetivo sobre Sacha Inchi y sus beneficios?
¢Qué cantidad de consumo de productos con Sacha Inchi existe en el Distrito
Metropolitano de Quito?

¢ Qué presentacion del producto es la mas consumida?

¢Cudles son las razones por las que las personas consumen productos con
Sacha Inchi?

¢Cuales son las expectativas y la percepcion que tiene el mercado objetivo de
Sacha Inchi?

¢ Qué aspectos de los productos impacta méas en este mercado?

¢Cuales son las necesidades implicitas del mercado?

¢Cuales son las ventajas competitivas del producto?

¢Cuales son los atributos y valores que tiene actualmente la marca?

¢Cuales son las razones por la que se debe realizar un Branding Plan?

¢En qué queremos convertir a la marca?
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¢Qué logo es el méas adecuado para el producto (tipografia, simbolos y el color
de marca)?
¢ Qué propuesta de valor se debe entregar a los consumidores?
¢Cuales serian las mejores estrategias para dar a conocer a la marca?
¢ Qué estrategias se deberian usar para darle poder a la marca?
¢ Qué personalidad e identidad se deberia dar a la marca?
¢ Qué experiencias se desea que transmita la marca?

¢Como implementar el Branding Plan?

2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.2.1 Obijetivo General

Conocer mejor el mercado objetivo de Sacha Inchi, determinar en qué
derivado concentrar el Branding Plan y como éste producto se deberia manejar
para la fidelizacion de nuevos consumidores, para los cuales se implementara

el estudio de mercado.
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2.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar el diagnostico situacional de la marca, a través de la realizacion
de una investigacién de mercado.

- Conocer las necesidades explicitas e implicitas, preferencias, percepcion
sobre el producto y expectativas del consumidor en el afio 2014, con la
finalidad de determinar a qué producto enfocarnos y las caracteristicas que
este debe tener para poder satisfacer al consumidor final.

- Desarrollar las estrategias de posicionamiento con la finalidad de
constituirse en una de las marcas mas reconocidas en el Distrito

Metropolitano de Quito en los proximos dos afios.

2.3 PLAN DE INVESTIGACION

2.3.1 Metodologia y herramientas de investigacion

Se utilizara el método deductivo ya que la investigacion partira de principios
generales; que seria la situacion de los productos con Sacha Inchi para poder
asi entender y comprobar el Branding Plan que deberia tener el producto

elegido.
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2.3.2 Fuentes de informacion

2321

2.3.2.2

Fuentes Primarias

En este tipo de fuentes se usaran la técnica de las encuestas,

enfocadas en nuestro mercado meta y la técnica del FocusGroup.

Fuentes Secundarias

Saunders (2003) afirma que la informacion secundaria es
informacidn que ya existe y que fue recolectada con otro proposito,
se divide en tres subgrupos principalmente: datos documentarios,
datos basados en investigaciones y compilados de maultiples fuentes
y, compafiias que pueden proporcionarlos a cambio de un costo.

En este tipo de fuentes usaremos todo tipo de material escrito que
pueda ser usado como soporte para el tema como: libros sobre
branding y marketing, documentos publicados por especialistas en el
tema, prensa, y toda la informacidn estadistica levantada por el INEC

y la OMC, publicada y archivada por estas entidades de estadisticas.
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2.3.3 Recoleccién de la informacion

Para lograr reunir una cantidad suficiente de informacion para la
investigacion, se pueden aplicar muchas técnicas; pero debemos seleccionar
las mas apropiadas. En las investigaciones podemos emplear:

- Fichas

- Cuestionarios

- Entrevistas: Dirigidas, Telefonicas

- Encuestas: Estructuradas, censos, por internet (Villalba, 2004)

2.3.3.1 Fase Exploratoria

Ninguna investigacion parte de cero, es por esto que cuando un
investigador o un equipo emprenden un estudio, debe informarse
sobre lo que ya se ha investigado sobre el tema y realizar un primer
contacto con el problema a estudiar. Para esto existe una tarea de
busqueda de referencias, consultas bibliograficas y acercamiento
preliminar a la realidad objeto de estudio. Esto es lo que suele
denominarse Fase Exploratoria, cuyo propoésito es el de permitir al
investigador familiarizarse e interiorizarse con los conocimientos ya

existentes dentro del campo que es objeto de investigacion.
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Esta investigacion exploratoria o cualitativa esta disefiada para
obtener un analisis preliminar de la situacion actual de Sacha Inchi, y
se utilizara técnicas cualitativas como el grupo focal para obtener
datos sobre las percepciones, necesidades implicitas y gustos del

consumidor.

Grupo Focal

Un grupo focal constituye en una investigacion de mercado
cualitativa, es una técnica de recoleccion de datos mediante una
entrevista grupal semi-estructurada que gira alrededor de una

tematica propuesta por el investigador. (Aigneren, 2006)

Se han dado diferentes definiciones de grupo focal; sin embargo, son
muchos los autores que convergen en que éste es un grupo de
discusion, guiado por un conjunto de preguntas  disefiadas
cuidadosamente con un objetivo particular (Beck, Bryman y Futing,

2004).

El proposito principal del grupo focal es hacer que surjan actitudes,
sentimientos, creencias, experiencias Yy reacciones en los

participantes; esto no es facil de lograr con otros métodos ya que por
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medio de éste método se obtienen datos reales para saber qué es lo
que realmente piensan los consumidores sobre el producto.
Ademas, éste meétodo comparado con la entrevista individual,
permite obtener una multiplicidad de miradas y procesos

emocionales dentro del contexto del grupo (Gibb, 1997).

El primer grupo grupal se realizo el dia jueves 04 de septiembre del
2014 con un grupo de 10 personas entre ellos cuatro hombres y seis
mujeres de entre 19 a 27 afios, el grupo focal consistio en usar una
pre-encuesta para poder determinar la encuesta final que abarque los
aspectos mas importantes de la investigacion, para asi de esta forma
poder obtener las respuestas buscadas. Todo el grupo focal fue
filmado para poder realizar el andlisis de las respuestas.

La pre-encuesta fue realizada en base a los objetivos de la

investigacion (Ver Anexo 1).

Resultados del Focus Group

El grupo focal fue realizado con 10 personas jovenes, éste se
desarrolld con una buena predisposicion de los participantes a pesar
de su duracién, debido a que se les anticipo que el tiempo del grupo

focal seria extenso.
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Los resultados fueron analizados en base a lo que los participantes

dijeron verbalmente y a su lenguaje corporal.

1. ¢Haoido hablar del Omega 3?
Todos los participantes respondieron de una forma rapida y segura que han escuchado

hablar del Omega 3.

Grafico 11. Conocimiento de Omega 3 - Focus Group
0%

LN
ENO

Elaborado por: Stephania Paez

2. ¢Ha consumido usted algun producto con Omega 3?
Todos los participantes recuerdan de forma muy rapida haber consumido un producto

con Omega 3.

Gréfico 12. Consumo Omega 3 - Focus Group
0%
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Elaborado por: Stephania Paez
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3. ¢Cuél producto han consumido?

Todos los participantes han consumido algun producto con Omega 3, el primer
producto que se les viene a la mente y que mas han consumido es el pescado, el
segundo es la mantequilla de marca Bonella, el tercero el aceite con Omega 3 pero
este producto al parecer no todos lo conocen ni han consumido, el resto de productos
los recordaron porque algun participante los nombro lo que demuestra que son
productos no relacionados claramente con el Omega 3 como los aceites y
suplementos nutricionales.

Hay que recalcar que los participantes recuerdan cual producto contiene Omega 3 por
que éste tiene el sello en forma de corazon que dice que contiene Omega 3 y el sello

que tiene la palabra “OMEGA” (Ver Anexo 2).

Grafico 13. Producto con Omega 3 consumido — Focus Group
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Elaborado por: Stephania Paez
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4. ¢Qué han escuchado hablar del Omega 3?
A los participantes lo primero que se les viene a la mente al escuchar Omega 3 es que
se encuentra en el pescado, esta respuesta la dieron cuatro de los participantes
seguidos por un participante que recordd que es bueno para el corazon, el resto de los

participantes no lo supieron expresar o no lo tenian claro.

Gréfico 14. Qué se ha escuchado del Omega 3 - Focus Group
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Elaborado por: Stephania Paez

5. ¢Han escuchado hablar de los beneficios que ofrece para la salud?
Los participantes no tienen muy claro cuéles son los beneficios que ofrece el Omega
3, el 70% de ellos no recuerdan los beneficios claramente, y hay que destacar que el

30% restante que si recuerda los beneficios son mujeres.

Graéfico 15. Personas que han escuchado los beneficios del Omega 3 - Focus Group
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Elaborado por: Stephania Paez
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6. ¢Qué beneficios recuerda usted haber escuchado?
De las tres personas que recuerdan los beneficios del Omega 3, dos de ellas recuerdan

que ayudan al corazén, y solo una de ellas que limpia las grasas trans del organismo.

Gréfico 16. Qué beneficios ha escuchado - Focus Group
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Elaborado por: Stephania Paez

7. ¢Cuédles son los beneficios para la salud que usted considera es mas importante
que un producto ofrezca?

Para esta pregunta, se les fue indicando a los participantes cada uno de los beneficios

que ofrece Sacha Inchi, para conocer qué importancia tenia para cada uno que un

producto les ofrezca como consumidores dichos beneficios, hay que resaltar que los 3

beneficios mas importantes para los participantes en base a que fueron los que mas

recordaron al finalizar la pregunta fueron que favorece el desarrollo del sistema

nervioso y del cerebro, ayuda a la reduccion del colesterol malo y previene el infarto.
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Tabla 5. Calificacion beneficios del Omega 3 - Focus Group

Beneficios

Favorece el desarrollo del sistema nervioso y
del cerebro

Estimula el fortalecimiento de las defensas

Favorece el funcionamiento del sistema
digestivo

Fortifica los huesos
Ayuda a la reduccion del Colesterol malo

Previene el infarto del miocardio y Ia
trombosis arterial

Ayuda en el control de la migrafia

Ayuda a mantener una piel sana y evitar
caida del cabello

Reduce los problemas hormonales de la
mujer

Reduce la presencia del asma ante estimulos
alergénicos

Ayuda a perder peso

Regulador del nivel de aztcar

Ayuda a Retrasar el proceso de
envejecimiento

Posee propiedades antiinflamatorias en
enfermedades de las articulaciones, artritis,
osteoporosis.

Combate el cansancio, estrés, irritabilidad o
insomnio

Elaborado por: Stephania Paez

Aspectos Claves

En el grupo solo 2 personas sufren de
migrafia, para estos este aspecto era
muy importante

Para dos personas (mujeres) este
factor era muy importante, para los
hombres es un factor no tan
importante como para las mujeres

Para una persona lo consideraba muy
importante

Calificacion

Muy importante

Muy importante

Muy importante

Muy importante
Muy importante

Muy importante

Importante

Muy importante

Muy importante

Importante

Importante

Importante

Importante

Importante

Importante

Orden en los

participantes

recordaron los
beneficios

1
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8. ¢Si supiera que hay un solo producto que le ofrece todos estos beneficios lo
consumiria?
Todos los participantes demostraron seguridad al responder que si consumirian el
producto, después de escuchar todos los beneficios los participantes sin necesidad de
mucho tiempo saben que si lo consumirian, por lo que esta pregunta estaria fuera de

la encuesta final.

Graéfico 17. Personas que consumirian un producto con los
beneficios mencionados - Focus Group
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Elaborado por: Stephania Paez

9. ¢Ha escuchado hablar de algin producto con estos beneficios?
Tres de los participantes relacionaron inmediatamente los beneficios con el Omega 3,

el resto de participantes no los asociaron a un producto especifico.

Graéfico 18. Productos con los beneficios mencionados - Focus Group
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Elaborado por: Stephania Paez
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10. ¢ Cual de estos productos consume con mas frecuencia?
Los participantes respondieron que los productos que mas consumen son aceite y
jabon, a pesar de esto la pregunta no estd bien enfocada por lo que no arrojo la
informacidn que se necesitaba, se la cambiara en la encuesta final, por una pregunta
que determine qué consumen con mas frecuencia y en qué periodo.

Graéfico 19. Producto con mayor consumo - Focus Group
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Elaborado por: Stephania Paez

11. ¢ Cudles son los aspectos que usted considera importante al momento de elegir un

producto (aceite)?

Tabla 6. Aspectos mas importantes al momento de comprar un aceite - Focus Group

Resumen Breve/ Aspectos Claves Frases Notables
Sabor No importante
Olor No importante
Color del envase Si es de Oliva que sea verde No importante
Marca Importante
Textura No importante
Beneficios que ofrece Importante
Precio Medio importante
Presentaciones Importante
Otros Porcentaje de grasa
Beneficios En la etiqueta dicen los beneficios
Color del aceite Si es mds amarillo es grasoso
Envase Vidrio si es un aceite que no sea de cocina

Elaborado por: Stephania Paez
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12. ¢ En qué presentaciones consume este producto (aceite) ?
Los participantes consumen el aceite de cocina en la botella normal de 1 litro, y en

los aceites especializados en la botella pequefia de 0,5 litros.

13. ¢ Que se le viene a la mente cuando escucha Sacha Inchi?
Los participantes tienen la percepcion de que la palabra Sacha Inchi es una nombre
quichua de alguna planta o semilla nativa de un bosque o selva, algo que llamo la
atencion es que debido que no conocen la semilla lo relacién con cualquier cosa es

decir una planta, hosteria, productos en general.

Grafico 20. Ideas sobre la palabra Sacha Inchi - Focus Group
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Elaborado por: Stephania Paez

14. ;Ha oido usted hablar de la semilla Sacha Inchi?
Tan solo un participante (mujer) habia escuchado hablar de la semilla Sacha Inchi, o

al menos el nombre Sacha Inchi.
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Grafico 21. Cantidad de personas que han escuchado hablar
de Sacha Inchi - Focus Group
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mSi
No

Elaborado por: Stephania Paez

15. ¢ Como usted se enterd de la marca?
La Unica participante que habia escuchado hablar de Sacha Inchi, no tenia claro
donde lo habia escuchado, lo relaciono con un producto el cual no supo decir

claramente cual era, y que habia leido o visto la marca en algun lugar.

Gréfico 22. Medio por el cual las personas se enteraron de
Sacha Inchi- Focus Group

10%

mSi

M No

Elaborado por: Stephania Paez

16. ¢ En qué lugar(es) acostumbra a comprarlo (aceite)?
La mayoria de los participantes compran aceite en el supermercado y tan solo dos de

ellos en un delicatesen.
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Grafico 23. Lugar de compra del aceite - Focus Group
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Elaborado por: Stephania Paez

17. ¢ Qué medio de publicidad capta su mayor atencion?

El medio que mas capta la atencidn son las redes sociales en su mayoria Facebook,
Instagram y Twitter con respecto a esto los participantes dijeron que lo que mas les
Ilama la atencion son los videos que circulan por la redes sociales con una historia, no
obstante los participantes pudieron transmitir que las vallas publicitarias también
Ilaman su atencion siempre y cuando no solo se encuentre la marca del producto, sino
que esta sea llamativa y/o novedosa y esté en un lugar donde se la pueda ver. Con
respecto a la televisién los participantes dijeron que ya no les llama la atenciéon como
antes debido al tiempo que le dedican a este medio.

Graéfico 24. Medio de publicidad que mas capta la atencién de los
consumidores - Focus Group
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Elaborado por: Stephania Paez
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18. ¢ Qué canales de television normalmente usted ve?
La mayoria supo explicar que el canal nacional que ve con mas frecuencia es
Teleamazonas en sus horas no laborales es decir en la mafiana y en la noche,
acostumbran a usar este canal debido a los programas que ofrece la mayoria de ellos

documentales o informativos.

Grafico 25.Canales de Television mas vistos - Focus Group
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Elaborado por: Stephania Paez

En general todos los participantes estuvieron muy asombrados al saber que la semilla
de Sacha Inchi ofrecia todos los beneficios que se les menciono, todos consumirian
Sacha Inchi en la presentacién en la cual la absorcion de los beneficios sea mas rapida
y facil, cambiarian sus productos actuales a uno que contenga Sacha Inchi siempre y
cuando los beneficios que ofrece el nuevo producto sean mayores a los que su actual
producto les ofrece.

Enfocandonos en el aceite la mayoria de los participantes consumen aceite oliva
debido a los beneficios que les ofrece pero solo la usan como un producto

complementario a las ensaladas més no con otra comida.
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2.3.3.2 Fase Descriptiva

En la fase descriptiva el objetivo consiste en descubrir y evaluar las
caracteristicas de una situacion particular en uno o mas puntos del
tiempo. (Hayman 1969, p.92).

Por otro lado, la descripcion busca obtener datos sobre una realidad
para referir como ocurre, como funciona y qué resultados aparecen.
(Herrera C y Ramirez M, 2003)

Van Dalen y Meyer (1974) nos dan la siguiente clasificacion de las

distintas modalidades de investigacion descriptiva (p.229 y sts):

Estudios — Encuestas
Anélisis poblacional
Analisis documental y de contenido

Encuestas de opinién y de comunidad

En esta investigacion se utilizara la técnica de encuestas directas,
para conocer los gustos, preferencias, expectativas, necesidades
explicitas y la percepcion que tienen los clientes finales que se
encuentran en el Distrito Metropolitano de Quito sobre la semilla

Sacha Inchi.
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2.3.4 Definicion de la muestra

El muestreo es una técnica que se usa para obtener la muestra de la poblacion
con la que trabajaremos todos los métodos cualitativos o cuantitativos
elegidos, por otra parte la muestra es la parte extraida de la poblacién que se
examinara y cuyo estudio sirve para inferir en todas las caracteristicas de la

poblacién. (W. Stanton, M. Etzel, B. Walter, 2004, p.172-173)

2.3.4.1 Justificacion del segmento de consumidores

El segmento escogido para determinar la muestra es el de las
personas entre 20 a 64 afios de edad que estén dentro de la poblacion
con ocupacién plena, dado que después del grupo focal se pudo
determinar que las personas dentro de este rango de edad y de este
grupo econoémico tienen poder adquisitivo y consumen productos de

CONSUMo mMasivo.

2.3.4.2 Definicion del tamafo de la muestra

Poblacion: Para ésta investigacion seran todas aquellas personas,
hombres y mujeres que residan en el Distrito Metropolitano de
Quito, que tengan entre 20 a 64 afios y formen parte de la tasa de

ocupados plenos.
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De acuerdo al este tipo de investigacion el método de muestreo

usado sera el Aleatorio Simple.

Muestra: Se tomard como universo lo antes descrito, y a
continuacion se determinara la muestra que se usara para las

encuestas.

Tabla 7. Poblacion Total Distrito Metropolitano de Quito

Quito
TOTAL
DESCRIPCION ST RURAL
Urbano Disperso
Superficie Total Ha. 423.050,5 20.253,8 147049 | 385.0918
Superficie Urbana Ha. 52.479,0 20.253,8 - 32.225,2
2010 2239191 1609.418 5115 520.658
POBLACION 2001 1.842.201 1.397.698 13.897 430.606
1990 1.388.500 1.105.526 24.535 258.438
2010 764180 546.430 3.835 213.915
VIVIENDAS
2001 556.628 419.477 4.409 132742
2010 541.214 469 388 2368 169.458
HOGARES
2001 486.278 379.926 - 106.352
R e 2010-2001 22 1,6 (4,6} 41
D afico %
SR 2001-1990 26 22 (5,0} 438
2010 215 15,1 [34,4) 44,1
Incremento %
2001 32,7 26,4 (43,4) 66,6
Global 53 45,0 0,5 1,6
* Densidad (Hab./Ha.) 2010
Urbana 427 79,5 0,0 18,3
2010 100,0 71,9 04 27,7
Distribucion
Proporcional de la 2001 100,0 75,9 0.3 23,4
poblacion %
1990 100,0 79,6 1,8 186

Fuente: http://sthv.q'uito.gob.ec/ images/indicadores/parroquia/
Demografia.htm

La poblacién total del Distrito Metropolitano de Quito es

2.239.191 (Ver Tabla 7), de ésta, la poblacion
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econdémicamente activa en el Distrito Metropolitano de Quito
es de 874.200 personas a Junio del 2014 (Ver Tabla 8);
considerando que pasado los 100.000 datos es una poblacién
infinita, se tomard como mercado potencial el 68,36% de la
PEA que corresponde a la tasa de ocupados plenos, es decir la
poblacion constituida por personas ocupadas de 15 afios y
mas, que trabajan como minimo la jornada legal de trabajo y
tienen ingresos superiores al salario unificado legal y no
desean trabajar mas horas, o bien que trabajan menos de 40
horas y sus ingresos son superiores al salario unificado legal
y no desean trabajar mas horas (Emendu, Junio, 2014), lo que
corresponde a un mercado potencial de 597.603 habitantes del

Distrito Metropolitano de Quito.

Tabla 8. Indicadores del Mercado Laboral por Ciudades Principales y

Sexo; Poblacién Econdmicamente Activa

SEGMENTACION DEL MERCADO LABORAL

QuITO

TOTAL HOMBRES MUJERES

Poblacion Econamicamente Activa (PEA)  874.200 476.719 397.480

Ocupados 837.814 457 662 380132

Sector Formal 466.649 268.529 198.120

Sector Informal 325 646 181.531 144 114

Mo Clasificados par sectores 8.795 6.815 1.980

Senicio Doméstico 36.725 806 35.918

Desocupados 36.386 19.037 17.348
* §8,36% de PEA 597 603

Fuente: INEC, Encuesta de mercado laboral del segundo trimestre del afio 2014,
Provincia Pichincha — Quito
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Tabla 9. Clasificacién de la Poblacién urbana segun
condicidn de actividad por ciudades principales y sexo

QUITO
CONDICION DE ACTIVIDAD

TaTAL HOMBRES| MUJERES
POBLACION TOTAL 1799165 870292 928873
Poblacion Menor de 15 afios 434 371 229697 204674
Poblacién en Edad de Trabajar (PET) 12364784 6405495 724200
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) a74.200 476.719 397 480
Ocupados 837814 457682 380132
Ocupados Plenos 597 568 358.961 238607
Subempleados 227405 91.210 136.195
Vizibles 18.143 2.190 9.954
Otraz formas 200,262 83.021 126.241
Ocupados Mo clasificados 12.841 7.511 5330
Desocupados 36.386 19.037 17.348
Desempleo Abierto 34718 18.207 16.511
Desempleo Oculto 1.667 830 837
Cesantes (%) 20415 16.751 12.664
Trabajadores Muevos (*) 6.970 2286 4.684
Foblacion Econdmicamente Inactiva (PEI) 490595 163875 326.719

* Ocupades Plencs we PEA 68, 36%
Fuente: INEC, Encuesta de mercado laboral del segundo trimestre del afio 2014,
Provincia Pichincha — Quito
Al considerar que se trata de una poblacion infinita se utilizara la
formula descrita a continuacion:
k2N pq
e?(N—1)+ kpqg ,

*http://www.lacamara.org/ccg/2013%201 T%20CCG%20Boletin%20Mercado%20Laboral.pdf
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Tabla 10. Nomenclatura de la Férmula para el céalculo de la muestra

Grado de Confianza (k): Es el porcentaje de datos que abarca en funcion

K del nivel de confianza dado, escogimos un grado de confianza del 95% el cual
en la tabla de distribucion normal corresponde a un valor de 1.96.
N Poblacion total (N): Es la cantidad de personas que integran nuestro

mercado meta.

Proporcidon estimada (pqg): Es la probabilidad de que la poblacion este o no
Pq |inchida en la muestra. Debido que sobre la probabilidad no se tiene ninguna
informacion previa tomamos el valor de 0.5 para cada uno.

Maximo error permisible (e): Es el error que se puede aceptar basandose
e en una muestra n; el cual indica la precision de los resultados, siendo para este

provecto 0.05.

Fuente: Monografias.com
Elaborado por: Stephania Paez

Después de entender la nomenclatura, procederemos a reemplazar

los datos:

Tabla 11. Datos para aplicacion de la formula

K 1,96
N 597603 personas
P 0,5
Q 05
E 5%
Nivel de confianza 95%

Elaborado por: Stephania Péez Z.

(1,96%2)*597603*(0,5%0.5)
(0.05%2)*(597603-1)+(1.96°2)*(0.5°0.5)

N=383,1 =400
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La aplicacion de la formula usando los datos antes mencionados dio
como resultado que se deberan hacer aproximadamente 400
encuestas a las personas que residan en el Distrito Metropolitano de

Quito para el levantamiento de la informacion.

Encuesta Final de Investigacion de Mercado

Después de haber usado la encuesta piloto en el grupo focal, se pudo
analizar cuales preguntas eran imprescindibles usarlas y cuales daban
poco aporte a la investigacion.

Esta herramienta estara enfocada en general a todo tipo de
consumidores entre 20 a 64 afios, a través de un cuestionario
estructurado y detallado, con un total de 24 preguntas cerradas. Las
preguntas fueron disefiadas minuciosamente para que ayuden a
proporcionar informacion sobre los habitos de compra, preferencias,
expectativas y necesidades de los consumidores, asi como también,

su opinion sobre la competencia, el producto y medios de publicidad.



52

Contenido de las Preguntas:

Las preguntas fueron realizadas de forma sencilla y de fécil
comprension, para de esta forma obtener datos cualitativos que

ayuden a la investigacion.

Formato de las Preguntas:

Los tipos de preguntas utilizadas en la encuesta fueron:
- Cerradas con dos tipos de respuesta "Si" o0 "No".
- Abiertas las cuales seran usadas en la informacion del
consumidor.
- Opciones Multiples donde el encuestado podra seleccionar

entre las respuestas sugeridas.

Disefio de la encuesta ( Ver Anexo # 1)
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2.4 RECOLECCION DE LA INFORMACION

La recoleccion de la informacion se realizO durante tres semanas, durante este
transcurso se buscd realizar las encuestas a personas entre el rango de edad escogido
pertenecientes a diferentes estratos sociales, lugares de residencia y habitos de
compra, esto para obtener datos reales y no concentrados en un solo grupo de

personas.

2.5 ANALISIS DE RESULTADOS

25.1 Tabulacion de Datos

¢En qué rango se encuentra su edad?

Tabla 12. Rango de edades de los participantes - Encuesta

RANGO DE EDAD #
20-30 afios 207
31-40 afios 124
41-50 afos 43

51 afios- en adelante 26

Elaborado por: Stephania Paez



54

Grafico 26. Rango de edades de los participantes - Encuesta
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Elaborado por: Stephania Paez

Andlisis: Los dos grupos mas representativos en la investigacion son el 52% de las personas
encuestadas que se encuentran en el rango de edad entre 20 a 30 afios, este rango esta seguido

por el 31% de las personas que se encuentran en el rango de edad de 31 a 40 afios de edad.

¢ Cual es su género?

Tabla 13. Género de los participantes - Encuesta

GENERO #
Masculino 215
Femenino 185

Elaborado por: Stephania Paez

Grafico 27.Género de los participantes - Encuesta

W Masculino

Femenino

Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: El 54% de los encuestados corresponden al género masculino, mientras que el

género femenino abarca el 46%.



55

- Distribucién por género

Tabla 14. Distribucién de edades por género - Encuesta

EDAD GENERO #
i 110

20-30 afios Mascul.lno
Femenino 97
i 71

31-40 afios Masculino
Femenino 53
41-50 afios Masculino 19
Femenino 24
51 afios- en | Masculino 15
adelante Femenino 11

Elaborado por: Stephania Paez

Grafico 28. Distribucion de edades por género — Encuesta
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: En este grafico podemos observar la distribucion de las edades de los encuestados
por género, se puede destacar que el 28% de los encuestados son hombres y tienen de 20-30
anos, seguido por el 24% que son mujeres de la misma edad. EI menor porcentaje corresponde

a mujeres de 51 afios en adelante.
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¢ Cual es su ocupacion actual?

Tabla 15. Ocupacion de los participantes - Encuesta

OCUPACION #
Empleado Publico 28
Empleado Privado 239
Estudiante 90
Ama de casa 35
Jubilado 8
Sin empleo 0

Elaborado por: Stephania Paez

Grafico 29. Ocupacion de los participantes - Encuesta
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Elaborado por: Stephania Péez

Analisis: El 60% de los encuestados son empleados de empresas privadas, seguidos por el
22% que corresponden a estudiantes; se debe recalcar que en esta investigacion no hubieron

encuestados sin empleo.
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- Por Género

Tabla 16. Ocupacion de los participantes por género - Encuesta

OCUPACION |FEMENINO | MASCULINO
Empleado Publico 0 28
Empleado Privado 117 122
Estudiante 42 48
Ama de casa 26 9
Jubilado 0 8
Sin empleo 0 0

Elaborado por: Stephania Paez

Graéfico 30. Ocupacion de los participantes por género - Encuesta
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: Podemos destacar que el 31% de los participantes hombres y el 29% de las mujeres
tienen un trabajo en una empresa privada, mientras que un 12% de hombres y un 11% de

mujeres son estudiantes.
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- Edad y Género Femenino

Tabla 17. Ocupacion de los participantes por edad y género femenino

51-en
OCUPACION | LemERiNG | FEMENING | FEMENING | _ adelante
FEMENINO
Empleado Publico
Empleado Privado 47 43 19 8
Estudiante 34 7 1
Ama de casa 16 3 4 3
Jubilado
Sin empleo

Elaborado por: Stephania Paez

Gréfico 31. Ocupacion de los participantes por edad y género femenino
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: En este grafico podemos observar la distribucion de las mujeres por ocupacion y por
edad, algo destacable es que en todas las ocupaciones el porcentaje méas alto corresponde al
grupo de edad entre 20 a 30 afios, y que en las empleadas privadas un porcentaje alto del

23,2% corresponde al grupo de edad entre 31 a 40 afios.
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Tabla 18. Ocupacion de los participantes por edad y género masculino

- - - 51-en
OCUPACION MASZC(Z)L?I(_)INO MAglcullLolNO MA;élJSEINO adelante
MASCULINO
Empleado Publico 5 19 2 2
Empleado Privado 57 43 17 5
Estudiante 43 5
Ama de casa 5
Jubilado 8
Sin empleo

Elaborado por: Stephania Paez

Grafico 32. Ocupacidn de los participantes por edad y género masculino
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: En este grafico podemos analizar la distribucion de los hombres por ocupacion y por
edad, de los hombres encuestados el 26,5% pertenecen al grupo de los empleados privados
entre 20 a 30 afos, seguidos por un 20% de empleados privados y otro 20% de estudiantes de

entre 31 a 40 afnos.
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¢ Cual es el sector en donde vive?

Tabla 19. Sector donde residen los participantes - Encuesta

SECTOR #
Norte de Quito 153
Centro de Quito 67
Sur de Quito 79
Valles 101

Elaborado por: Stephania Paez

Gréfico 33. Sector donde residen los participantes - Encuesta
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: La mayoria de los encuestados residen en el Norte del Distrito Metropolitano de

Quito, seguido por las personas gque viven en los valles, en el Sur y Centro en este orden

correspondientemente.

1. ¢Haescuchado acerca del Omega 3, 6 0 9?

Tabla 20. Personas que han escuchado del Omega 3,6 0 9

SI

303

NO

97

Elaborado por: Stephania Paez
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Graéfico 34. Personas que han escuchado del Omega 3,6 0 9
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: El 76% de las personas encuestadas han escuchado hablar en algin momento del

Omega 3,6 009.

Tabla 21. Personas que han escuchado del Omega 3, 6 0 9 por edades

20-30 afios | 31-40 afios | 41-50 afios | O1 €N
adelante
S| 169 65 43 26
NO 57 25 8 7

Elaborado por: Stephania Paez

Graéfico 35. Personas que han escuchado del Omega 3, 6 0 9 por edades
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Elaborado por: Stephania Paez
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Analisis: De las personas que han escuchado del Omega 3, 6 0 9 el primer lugar corresponde
al 42,3% de los encuestados entre 20 a 30 afios, seguidos por un 16,3% de personas entre 31 a

40 afos, y el 10,8% correspondiente a las personas de entre 41 a 50 afios.

2. ¢Ha consumido usted algun producto con Omega 3, 6 0 9?

Tabla 22. Personas que han consumido Omega 3,6 09

Sl 172
NO 124
NO SABE 104

Elaborado por: Stephania Paez

Graéfico 36. Personas que han consumido Omega 3,60 9
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: El 43% de los participantes han consumido algin producto con Omega 3, 6 0 9, el
31% no ha consumido, y el 26% no sabe si en algun producto de los que ha consumido se

encontraba Omega 3, 6 0 9.



63

¢Cual?

Tabla 23. Productos que han consumido las personas con Omega 3,6 09

CHIA 13
PESCADO 84
NUECES 4
BROCOLI 12
ACEITE DE OLIVA 15
CEREALES 11
SVELTY 6
VITAMINAS 10
FOREVER OMEGA 3 6
HUEVOS 11

Elaborado por: Stephania Paez

Gréfico 37. Productos que han consumido las personas con Omega 3, 6 0 9
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: De las personas que respondieron que si han consumido productos con Omega 3, 6 0
9, el 48,8% respondieron que el producto que han consumido fue el pescado, seguido por el

aceite de oliva, y la chia.
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3. ¢Haescuchado acerca de los beneficios que ofrecen para la salud?

Tabla 24. Cantidad de personas que han escuchado de los beneficios del Omega 3
Sl 113

NO 287
Elaborado por: Stephania Paez

Gréfico 38. Cantidad de personas que han escuchado de los beneficios del Omega 3
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: De todos los encuestados tan solo el 28% ha escuchado de los beneficios para la

salud que ofrece el Omega 3.

4. ¢Qué beneficios recuerda usted haber escuchado?

Tabla 25. Beneficios que han escuchado los participantes

AYUDA A LA PIEL 16
CUIDA EL CORAZON 13
DISMINUYE EL COLESTEROL MALO 42
MEJORA LA MEMORIA 7
PREVIENE EL ENVEJECIMIENTO 11
AYUDA AL CEREBRO 19
CONTROLA LA CAIDA DEL CABELLO 5

Elaborado por: Stephania Paez



Grafico 39. Beneficios que han escuchado los participantes
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: De los participantes que si han escuchado sobre los beneficios del Omega 3, se

puede observar que el 37% recuerda haber escuchado que disminuye el colesterol malo, el

17% recuerda que ayuda al cerebro, el 14% recuerda que ayuda a la piel, el 12% recuerda que

cuida el corazén y el 10% que previene el envejecimiento.

5. Cuales son los beneficios para la salud que usted considera méas importante que

un producto ofrezca? Coloque una (X) Siendo 1= Menos Importante y 5= Muy

Importante.

Tabla 26. Calificacion de los beneficios del Omega 3 segln su importancia

Nada

Algo

Medianamente

| tant Mu
Importante | Importante Importante mportante Import!nte

Favorece el desarrollo del sistema nervioso y del
cerebro 0 11 32 123 234
Estimula el fortalecimiento de las defensas 9 5 63 154 169
Reduce la presencia del asma ante estimulos
alergénicos 3 67 132 165 33
Regulador del nivel de aztcar 2 9 135 109 145




66

Fortifica los huesos 31 167 156 46
Combate el cansancio, estrés, irritabilidad,
insomnio 0 27 79 121 173
Favorece el funcionamiento del sistema
Ayuda a la reduccién del Colesterol malo 0 0 31 96 273
Ayuda a mantener una piel sana y evitar caida
del cabello 0 16 57 151 176
Previene el infarto del miocardio y la trombosis
arterial 0 0 18 67 315
Reduce los problemas hormonales de la mujer

12 12 43 121 212
Ayuda a perder peso 0 30 62 95 213
Ayuda en el control de la migraia 10 30 28 52 280
Ayuda a Retrasar el proceso de envejecimiento 0 25 13 61 301
Combate la artritis, osteoporosis. 0 0 53 41 306

Elaborado por: Stephania Paez

Grafico 40. Calificacion de los beneficios del Omega 3 seguin su importancia
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Elaborado por: Stephania Paez




- Calificacion muy importante

Gréfico 41. Beneficios con mayor calificacion en muy importante
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: Los beneficios que los participantes consideran son los mas importantes son los

siguientes y en el orden presentado: previene el infarto del miocardio y la trombosis arterial,

combate la artritis y osteoporosis, ayuda a retrasar el proceso de envejecimiento, ayuda a la

reduccion del colesterol malo, y ayuda al control de la migrafa.
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6. ¢Si le dijeran que de cualquiera de estos productos usted podria obtener todos los
beneficios antes mencionados. En qué presentacion preferiria consumirlo? Por

favor ordene siendo 1 = EI que menos prefiere y 6= El que mas prefiere

Tabla 27. Producto que mayormente prefieren consumir los participantes

1 2 3 4 5 6
Aceite de Mesa 43 83 91 59 113 11
Aceite de Cocina 35 43 51 41 27 203
Pastillas 155 59 35 33 43 75
Harina 42 80 112 96 64 6
Mantequilla 55 79 75 103 75 13
Galletas 72 96 24 64 47 97

Elaborado por: Stephania Paez

Graéfico 42. Producto que mayormente prefieren consumir los participantes
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Elaborado por: Stephania Paez



Graéfico 43. Posicion de los productos segun su preferencia
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: El grafico nos muestra que los consumidores preferirian consumir todos los

beneficios mencionados en la pregunta anterior, de preferencia en aceite de cocina o también

en aceite de mesa.

7. ¢Con qué frecuencia consume usted estos productos? Margue con una X

Tabla 28. Frecuencia de consumo

1-3 veces por | 4-7 veces por | 1-3 veces por | 1-2 veces por
semana semana mes trimestre No Consume
Aceite de Mesa 163 55 74 77 31
Aceite de Cocina 92 289 19 0 0
Pastillas 55 0 54 93 198
Harina 180 111 73 36 0
Mantequilla 39 270 73 0 18
Galletas 108 216 76 0 0

Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 44. Frecuencia de consumo

300 -
250 -
200 M 1-3 veces por semana
150 A
100 MW 4-7 veces por semana
50 - M 1-3 veces por mes
0 : : : : : == MW 1-2 veces por trimestre
‘o & N N > ENoC
& o B :‘,&\Ib \z@&\o 0\§ ?}\é@ o Consume
¥ e ? N ©
?5@, .\’Q,b @’b
9 2
\a NS

Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: Para este andlisis nos enfocaremos solamente en el aceite de cocina, los participantes
consumen este producto de cuatro a siete veces por semana seguido por una frecuencia de
consumo de una a tres veces por semana y por Ultimo un consumo de una a tres veces por
semana.

Grafico 45. Frecuencia de consumo de los productos preferidos por los participantes
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: Podemos observar que el aceite de mesa es el producto més consumido de una a tres

veces por semana, el aceite de cocina y la mantequilla de cuatro a siete veces por semana.
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9. ¢ Cuales son los aspectos que usted considera importante al momento de elegir estos

productos? Por favor ordene cada uno de los productos siendo 1= Menos Importante y

8= Muy Importante.

- Aceite de mesa

Tabla 29. Aspectos méas importantes al momento de comprar Aceite de Mesa

sabor | Olor | Marca | Precio | R | enuasefempanue | aueofrece | EHOUCER
a2 0 0 20 120 0 0 240
18 60 40 120 60 40 51
0 62 60 20 42 180 40 32
58 120 38 63 20 37 48
58 18 60 162 17 23 63 0
0 122 40 75 20 97 43 0
102 | 100 20 45 0 20 120 0
180 40 40 0 18 0 57 29

Elaborado por: Stephania Paez

Grafico 46. Aspectos mas importantes al momento de comprar Aceite de Mesa
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Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 47. Posicion de los aspectos mas importantes al momento de comprar Aceite de Mesa
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: Los tres aspectos méas importantes para los participantes al momento de comprar un

aceite de mesa son el sabor, los beneficios que el producto ofrece y el olor.

- Aceite de Cocina

Tabla 30. Aspectos mas importantes al momento de comprar Aceite de Cocina

. Beneficios
Sabor Olor Marca Precio envacs:I/o;n?:Lque enx:j:::aet:ue que Etiqueta
ofrece

0 20 29 0 25 0 14 180
180 27 21 46 90 80 26 82
20 37 68 39 23 120 40 63

0 83 44 43 120 60 20 37
53 120 19 76 17 43 76 0
27 96 47 167 93 76 23 12
74 3 119 29 0 21 81 26
46 14 53 0 32 0 120 0

Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 48. Aspectos mas importantes al momento de comprar Aceite de Cocina
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Elaborado por: Stephania Paez

Graéfico 49. Posicion de los aspectos mas importantes al momento de comprar Aceite de Mesa

8

Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: Al momento de comprar aceite de mesa los aspectos mas importantes para los

participantes son los beneficios para salud que este ofrece, la marca y el precio.



Pastillas
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Tabla 31. Aspectos mas importantes al momento de comprar Pastillas

sabor Olor Marca | Precio Color del Material del Beneficios Etiqueta
envase/empaque | envase/empaque | que ofrece
24 0 0 0 79 45 261
21 53 19 37 38 169 22
18 44 33 65 181 67 37
23 194 47 22 20 22 16 42
179 63 42 76 17 0 23 0
53 0 17 158 42 97 122 0
22 46 202 42 0 0 63 17
60 0 40 0 23 0 176 21
Elaborado por: Stephania Paez
Grafico 50. Aspectos mas importantes al momento de comprar Pastillas
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Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 51. Posicion de los aspectos mas importantes al momento de comprar Pastillas
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: Para la compra de pastillas, para los encuestados los aspectos mas importantes son

los beneficios que este ofrece, la marca y el precio.

- Harina

Tabla 32. Aspectos mas importantes al momento de comprar Harina

. Beneficios
Sabor Olor Marca Precio envaizl;,ern(::l\que en\'::'::jz:::c:ue que Etiqueta
ofrece
20 0 0 0 23 0 41 204
0 20 35 80 163 54 61
0 123 83 23 61 158 16 62
25 103 77 80 142 0 59 17
76 53 100 78 20 0 46 23
82 58 17 110 18 63 43 0
53 0 23 53 37 16 102 0
144 63 80 21 19 0 39 33

Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 52. Aspectos mas importantes al momento de comprar Harina
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Elaborado por: Stephania Paez

Grafico 53. Posicion de los aspectos mas importantes al momento de comprar Harina
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: Los aspectos mas importantes al momento de la compra de Harina son el sabor, los

beneficios que esta ofrece y el precio.



- Mantequilla
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Tabla 33. Aspectos mas importantes al momento de comprar Mantequilla

. Beneficios
Sabor Olor Marca Precio envaiZI/c:err::nque en\'::::j:;::::r:ue que Etiqueta
ofrece
41 0 0 26 120 0 0 216
0 20 20 82 140 36 46 73
23 0 40 13 18 217 32 60
0 163 102 96 60 0 0 51
46 78 53 120 0 0 76 0
33 60 147 41 0 63 43 0
19 56 0 22 22 84 143 0
238 23 38 0 40 0 60 0

Elaborado por: Stephania Paez

Grafico 54. Aspectos mas importantes al momento de comprar Mantequilla

Etiqueta

Beneficios que ofrece
Material del envase/empaque
Color del envase/empaque
Precio

Marca

Olor

Sabor

Mantequilla

ml
m2
m3
m4
m5

m6

m7

Elaborado por: Stephania Paez
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Graéfico 55. Posicion de los aspectos mas importantes al momento de comprar Mantequilla
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: Para la compra de mantequillas los aspectos mas importantes son el sabor, los

beneficios que ofrece, y la marca.

- Galletas

Tabla 34. Aspectos mas importantes al momento de comprar Galletas

sabor | Olor | Marca | Precio | o Onl % e | cnvasefempaque | aue ofrece | EUUEE
0 0 0 84 60 0 244
20 | 23 | s8 105 40 79 76
o | 40 | 6o 97 140 37 13
17 | 80 | 4 | e 54 1 164 37
35 | 21 | 88 | 142 17 23 60 0
27 [ 103 [ 121 | a1 0 78 0 0
3 | 162 | a1 | 16 18 18 44 0
278 | 14 | 43 0 25 0 16 0

Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 56. Aspectos mas importantes al momento de comprar Galletas
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Elaborado por: Stephania Paez

Grafico 57. Posicion de los aspectos mas importantes al momento de comprar Galletas
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: Los aspectos mas importantes para los encuestados al momento de comprar galletas

son el sabor, el olor y la marca.
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10. ¢ En qué lugar(es) acostumbra a comprar estos productos? Por favor marque con una
X

Tabla 35. Lugar donde acostumbra comprar los productos

Supermercado Internet Delicatessen Tiendas n:iteur:“ii::s
Aceite de Mesa 276 0 89 35
Aceite de Cocina 289 111
Pastillas con Omega 63 47 69 221
Harina 322 78
Mantequilla 302 98
Galletas 287 44 69

Elaborado por: Stephania Paez

Gréfico 58. Lugar donde acostumbra comprar Aceite de Mesa
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Elaborado por: Stephania Paez

Gréfico 59. Lugar donde acostumbra comprar Aceite de Cocina
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Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 60. Lugar donde acostumbra comprar Pastillas con Omega
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Elaborado por: Stephania Paez

Graéfico 61. Lugar donde acostumbra comprar Harina
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Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 62. Resumen lugar donde compran los productos
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Elaborado por: Stephania Péez

Analisis: En este grafico solo nos enfocaremos en el aceite de cocina ya que como pudimos
observar es el producto que los participantes prefieren consumir; el aceite de cocina es
comprado por el 72% de los encuestados en el supermercado mientras que el 28% restante lo

compra en tiendas de barrio.

11. ;Que se le viene a la mente cuando escucha ' Sacha Inchi ™'

Tabla 36. Ideas sobre la palabra Sacha Inchi

ACEITE 14
AMAZONIA 15
COMIDA SANA 41
HOSTERIA 19
INDIGENA 43
MONTANA SAGRADA 29
NADA 69
NATIVO 15
NATURAL 47
QUECHUA 76
SEMILLA 32

Elaborado por: Stephania Paez
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Graéfico 63. Ideas sobre la palabra Sacha Inchi
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Elaborado por: Stephania Paez

Andlisis: Las ideas que tienen los participantes sobre la palabra “Sacha Inchi” son
principalmente que es una palabra en Quechua, que no significa nada y que se trata de un

producto natural.

12. ;Ha oido usted hablar de la semilla Sacha Inchi?

Tabla 37. Personas que han escuchado sobre la semilla Sacha Inchi
sl 66

NO 334
Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 64. Personas que han escuchado sobre la semilla Sacha Inchi
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Elaborado por: Stephania Paez

Andlisis: De todos los encuestados el 84% ha oido sobre la semilla Sacha Inchi, y el 16% no

lo ha hecho.

13. ¢ Como usted se enterd de ésta?

Tabla 38. Medio por el cual se enteraron de Sacha Inchi

Prensa Escrita 5
Radio 0
Internet 33
Television 21
Vallas Publicitarias 0
Amigos / Familia 7
Supermercado 0
Otros (Especificar) 0

Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 65. Medio por el cual se enteraron de Sacha Inchi
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: De las personas que si han escuchado hablar sobre la semilla Sacha Inchi, el 50% de
estos se enterod de ésta a través del internet, seguido por un 32% de personas gque se enteraron a
través de la television, el siguiente 11% se entero a través de amigos o familia y el 7% restante
supo de ésta a través de prensa escrita, dejando por fuera a la radio, las vallas publicitarias y el

supermercado.

14. ¢ Conoce usted productos que contengan Sacha Inchi?

Tabla 39. Personas que conocen productos con Sacha Inchi
SI 6

NO 60
Elaborado por: Stephania Paez

Graéfico 66. Personas que conocen productos con Sacha Inchi
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Elaborado por: Stephania Paez
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Analisis: De las personas que han escuchado sobre la semilla Sacha Inchi, el 91% no conocen

productos que la contengan, mientras que el 9% si lo hace.

15. ¢ Ha consumido usted alguno de estos productos?

Tabla 40.Personas que han consumido productos con Sacha Inchi
S| 0
NO 66
Elaborado por: Stephania Paez

Gréfico 67. Personas que han consumido productos con Sacha Inchi
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: Del total de personas que si conocen productos que contengan Sacha Inchi el 100%

no ha consumido un producto con esta semilla.

16. ¢ Cémo calificaria usted al producto que ha consumido consume?

(No hubo respuestas)

17. ¢ Desde hace cuanto tiempo consume este producto?

(No hubo respuestas)



18. ¢ Con qué frecuencia acostumbra comprar este producto?

(No hubo respuestas)
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Analisis: Ya que ningun participante ha consumido un producto con Sacha Inchi, no hubieron

respuestas para las preguntas descritas anteriormente.

19. ¢ Qué medio de publicidad o actividad de promocién capta su mayor atencion? Por

favor califique siendo 1= Menos capta su atencion y 6= Mas capta su atencién

Tabla 41. Calificacion de los medios de publicidad que captan mas la atencion de los

participantes

1 2 3 4 5 6
Television 12 28 28 28 120 184
Radio 36 52 52 116 104 40
Revistas 80 116 132 48 16 8
Internet-Redes Sociales 16 52 52 76 64 140
Vallas — Buses 48 68 100 108 64 12
Degustaciones 196 84 40 24 28 28

Elaborado por: Stephania Paez

Graéfico 68. Calificacion de los medios de publicidad que captan mas la atencién de los

participantes
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Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 69. Posicion de los medios de publicidad que captan mas la atencion de los
participantes

Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: Los tres medios que mas captan la atencién de los encuestados son: la television, las

redes sociales y la radio.

20. ¢ Qué tipo de sefial prefiere? Siendo 1= Menos prefiere y 3 mas prefiere

Tabla 42. Calificacion de las sefiales de television que mas prefieren los participantes

1 2 3
Cable 44 148 208
Local 152 184 64
Internet 204 68 128

Elaborado por: Stephania Paez

Gréfico 70. Calificacion de las sefiales de television que mas prefieren los participantes
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Elaborado por: Stephania Paez
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Graéfico 71. Posicion de las sefiales de television que mas prefieren los participantes
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: La sefial que prefieren los participantes es el Cable, seguida por la sefial local y el

internet en este orden.

21. ¢ Qué red social usa con mas frecuencia? Siendo 1= Menos usa y 5= mas usa

Tabla 43. Frecuencia de uso de las redes sociales

1 2 3 4 5
Facebook 6 0 16 49 329
Twitter 16 71 241 72 0
Instagram 8 177 83 88 44
You Tube 23 104 57 183 33
Pinterest 352 48 0 0 0
Snapshat 0 0 0 0 16

Elaborado por: Stephania Paez

Grafico 72. Frecuencia de uso de las redes sociales
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Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 73. Posicion segun el uso de las redes sociales
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Elaborado por: Stephania Péaez

Anélisis: Las tres redes sociales mas usadas por los encuestados son Facebook, Youtube y
Twitter. Snapchat es una red social que no se tomd en cuenta para el andlisis pero los

participantes lo mencionaron como otra red social que usan con frecuencia.

22. ¢ Qué canales de television local normalmente usted ve? (Marque con una X)

Tabla 44. Canales de television vistos por los participantes

Ecuavisa 148
R.T.S. 60
Teleamazonas 148
Gamavision 96
TC Television 84
Canal Uno 56

Elaborado por: Stephania Paez
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Grafico 74. Canales de television vistos por los participantes
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Elaborado por: Stephania Paez

Grafico 75. Posicion de los canales segn qué cantidad de participantes que los ven
6

Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: Los canales nacionales mas vistos por los participantes son Teleamazonas, Ecuavisa

y Gamavision.
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23. ¢ Qué tipos de programacion usted ve y por qué sefial lo hace? (Marqgue con una X)

Tabla 45. Programacion vista a través de la sefial Local

LOCAL CABLE INTERNET NINGUNA

Noticias 263 89 46 2
Deportes 154 163 49 34
Novelas 179 91 18 112
Series 23 279 81 17
Documentales 38 297 60

Peliculas 37 294 69

Programas de cocina 58 218 47 77
Programas infantiles 36 267 11 86
Talk shows 114 172 25 89

Elaborado por: Stephania Paez

Gréfico 76. Programacion vista a través de la sefial Local

LOCAL

Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: La programacion mas vista a través de la sefial local son las noticias, las novelas y

los deportes.
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Grafico 77. Programacion vista a través de la sefial por Cable
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Elaborado por: Stephania Paez
Andlisis: Los programas mas vistos a través de la sefial de cable son las peliculas, los

documentales, las series, programas infantiles y los programas de cocina.

Grafico 78. Programacion vista a través de la sefial por Internet
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: Los programas que son mas vistos a través del internet son las series, las peliculas,

los documentales y los programas de cocina.
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Grafico 79. Personas que no ven cada tipo de programacion
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Elaborado por: Stephania Paez

Andlisis: La programacion que la mayoria de gente no ve son las novelas y los talkshows.

Grafico 80. Resumen de cada programacion con la sefial por la cual es vista
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Elaborado por: Stephania Paez
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24. ;Con qué frecuencia usted ve cada programacion? (Marque con una X)

Tabla 46. Frecuencia de uso programacion Noticias

1- 2 veces por 3 - 4 veces por 5 veces por Todos los dias Nunca
semana semanas semana

Noticias 27 34 43 294 2
Deportes 87 134 48 97 34
Novelas 49 19 97 123 112
Series 103 87 67 126 17
Documentales 147 91 42 115 5
Peliculas 95 139 88 78

Programas de cocina 132 83 35 73 77
Programas infantiles 172 47 33 62 86
Talk shows 217 27 21 46 89

Elaborado por: Stephania Paez

Gréfico 81. Frecuencia de uso programacion Noticias
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: La frecuencia con la que los participantes ven las noticias es todos los dias.
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Grafico 82. Frecuencia de uso programacion Deportes
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: La frecuencia con la que los encuestados ven deportes es de tres a cuatro veces por

semana seguida por todos los dias.

Gréfico 83. Frecuencia de uso programacion Novelas
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: La mayoria de participantes ven novelas todos los dias, seguidos por los que no ven

novelas y por lo que lo hacen 5 veces por semana.
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Grafico 84. Frecuencia de uso programacion Series
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Elaborado por: Stephania Péez

Anélisis: Las series son vistas en su mayoria todos los dias, seguido por una frecuencia de

una a dos veces por semanay de tres a cuatro veces por semana.

Gréfico 85. Frecuencia de uso programacion Documentales
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: La frecuencia con la que los participantes ven los documentales es de una a dos

veces por semana, seguida por todos los dias y de tres a cuatro veces por semana.
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Grafico 86. Frecuencia de uso programacion Peliculas
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: Los participantes en su mayoria ven peliculas de tres a cuatro veces por semana,
seguido por participantes que lo hacen de una a dos veces por semana, y otro grupo que lo

hace de cinco veces por semana.

Gréfico 87. Frecuencia de uso programacion Programas de cocina
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: ElI 30% de los participantes ven programas de cocina una o dos veces por semana

seguido por un 29% que los ve de tres a cuatro veces por semana.
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Graéfico 88. Frecuencia de uso programacion Programas infantiles
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Elaborado por: Stephania Paez

Analisis: Un poco maés del 40% de los participantes ven programas infantiles de una a dos

veces por semana, y casi un 30% no los ve.

Graéfico 89. Frecuencia de uso programacion Talkshows
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Elaborado por: Stephania Paez

Anélisis: El 51% de las personas que ven talk shows lo hacen de una a dos veces por semana,

mientras que un 30% no lo hace
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Grafico 90. Resumen de la frecuencia de uso de cada programacion
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Elaborado por: Stephania Paez

2.5.1.1 Conclusionesy cruce de variables

Después de la investigacion de mercado realizada se pudo recolectar
informacion sustancial para el presente trabajo, la cual se describe a

continuacion:

La mayoria de las personas que participaron en la investigacion de
mercado se encuentran en el rango de edad entre 20 a 30 afios esto es
el 52% de las personas encuestadas y el 100% de las personas del
grupo focal, el siguiente grupo que sobresalta es el de 31 a 40 afios

con un 31% de las personas encuestadas.
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En el género de los encuestados no hay una gran diferencia entre
ambos, el género masculino esta por encima del femenino por un 8%
lo que ayudara a que las respuestas no nos den resultados sesgados

por el género.

Hay que destacar que en la investigacion no hubo participantes que
se encuentren sin empleo, ya que como se vio anteriormente la

muestra estaba dada por el PEA menos desempleados.

Enfocandonos solo en el género femenino, éste esta concentrado en
el grupo de trabajo de empleadas privadas seguida por las estudiantes
y las amas de casa, la ocupacion en la cual se encuentra el mayor

porcentaje es el de 20 a 30 afios empleadas privadas.

En cuanto al género masculino se puede observar que el mayor
porcentaje de este grupo tiene empleos en empresas privadas,
seguidos por los estudiantes y los empleados publicos, en los
empleados privados de 20 a 30 afios se encuentra la mayor

concentracion de participantes.

Los sectores en los que viven los participantes estan divididos de una
forma similar, el mayor porcentaje corresponde al norte de Quito
seguido por los Valles, el Sur de Quito y finalmente con un menor

porcentaje el Centro de Quito.
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En la pregunta nimero uno se puede observar que el grupo de edad
de 20 a 30 afios un gran porcentaje respondid que si ha oido hablar
del Omega 3, 6 0 9 esta respuesta esta por encima del NO con un
28%; en los otros grupos de edad el Sl abarca el mayor porcentaje

con una cantidad no muy predominante vs los otros grupos de edad.

La mayoria de los encuestados respondié que si ha consumido un
producto que contenga Omega 3, 6 0 9, hay que recalcar que no esta
muy lejano el porcentaje de los que no han consumido o que no
saben si lo han consumido, si lo relacionamos con el grupo focal en
éste todos los participantes respondieron que han consumido algun
producto con Omega ya que lo relacionan principalmente con el
pescado y las mantequillas que usan el sello de Omega v el aceite de

Oliva.

En la encuesta los resultados muestran que de las mujeres y hombres
que han consumido productos con Omega 3, 6 0 9 relacionan a este
compuesto con el pescado, el Aceite de Oliva, la Chia, el brdcoli, los

huevos y los cereales en este orden correspondientemente.

Solo el 76% de las personas encuestadas que han escuchado acerca
del Omega 3, 6 0 9 han escuchado a su vez acerca de sus beneficios,
entre los beneficios mas recordados estan: que disminuye el

colesterol malo, ayuda al cerebro y cuida el corazén, lo cual se pudo
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ver también reflejado en las respuestas del focus grupal las que

fueron que ayuda al corazén y limpia las grasas trans.

Los beneficios que obtuvieron un alto porcentaje en la categoria
como Muy Importante fueron: previene el infarto del miocardio y la
trombosis arterial, combate la artritis y osteoporosis, ayuda a retrasar
el proceso de envejecimiento, ayuda en el control de la migrafia y

ayuda a la reduccion del colesterol.

Los tres productos que las personas prefieren consumir son el aceite
de cocina, el aceite de mesa y la mantequilla dejando por fuera las
demas opciones, enfocandonos solo en estos productos la frecuencia
recurrente de compras para estos productos es para el aceite de
cocina de una a tres veces por semana y para el aceite de mesa, y
mantequilla de cuatro a siete veces por cocina, por las respuestas en
el grupo focal se puedo conocer que esto se debe a que el aceite de
mesa solo es usado con las ensaladas como un aderezo por lo que su
uso no es tan frecuente, al contrario del aceite de cocina y

mantequilla lo cuales tienen un uso diario.

Los aspectos méas importantes que los consumidores toman en cuenta
al momento de comprar aceite son: los beneficios que ofrece, el
sabor y la marca, dejando de lado a los demas factores, en este caso

lo beneficios que ofrece son el factor mas importante debido a que
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los aceites de cocina son usados casi a diario y los consumidores

tienen la percepcion de que el aceite es peligroso para la salud.

Las personas acostumbran a comprar los productos mencionados en
la encuesta en supermercados Yy tiendas, en el caso del aceite de
mesa también entran los delicatesen como un lugar de compra, las
pastillas son tratadas de diferente forma éstas se compran en tiendas
naturistas seguidas por tiendas, supermercados y con un porcentaje

no tan menor el internet.

Las primeras cosas que se les vienen a la mente a las personas
cuando escuchan la palabra sacha-inchi son el lenguaje quichua, nada
y algo natural, con nada se refieren a que no tienen idea de lo que la

palabra significa.

A pesar de que la mayoria de las personas han escuchado sobre el
Omega 3, 6 0 9 y lo relacionan con algun producto éstos no han
escuchado sobre la semilla de Sacha Inchi, de los que si han
escuchado sobre ésta se enteraron por el internet, television, amigos
o familia, y prensa escrita en este orden correspondientemente,
siendo el internet la forma de difusion con el mayor porcentaje un

50%.
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De las personas que si han escuchado hablar de la semilla de Sacha
Inchi casi su totalidad no conocen productos que contengan ésta, por
ende todas estas personas no han consumido un producto con Sacha-

Inchi.

El medio de publicidad que méas capta la atencion de los
consumidores es la television, seguido por el internet con las redes
sociales y la radio, esto se refuerza con lo del grupo focal en el cual
se pudo concluir que los medios de publicidad mas aceptados eran
las redes sociales con los videos que se transmiten en esta red y la
television, siendo las redes sociales méas usadas facebook, you tube y

twitter.

Enfocandonos en la television la sefial preferida por los encuestados
es el cable seguido por el internet y por ultimo la local, en esta Gltima
sefial los canales mas usados son principalmente Teleamazonas,
Ecuavisa y Gamavision; la programacion mas vista son las noticias,

las novelas y los deportes.

En la sefial de cable la programacion mas frecuente son los
documentales, peliculas y series, mientras que en el internet son las

series, las peliculas y los documentales.
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La programacion menos vista por parte de los televidentes son las
novelas, los talkshows y los programas infantiles tomando en cuenta

que la mayoria de encuestados son del género masculino.

En base a estos resultados los siguientes capitulos del presente

proyecto estaran enfocados a un aceite de mesa con Sacha Inchi.

2.6 SEGMENTACION DEL MERCADO

2.6.1 Concepto de Segmentacion

Proceso por el cual se divide un mercado en grupos uniformes mas pequefios
gue tengan caracteristicas y necesidades similares.

Consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas
pequefios e internamente homogéneos. la esencia de la segmentacion es que
los miembros de cada subgrupo sean semejantes con respecto a los factores

que repercuten en la demanda. (W. Stanton, M. Etzel, B. Walter, 2004)


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado_(Marketing)
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2.6.2 Criterios de Segmentacion

Caracteristicas que definen a cada segmento en que caen los compradores,
estas han de ser mesurables y los datos que se describen deben ser obtenibles,
el segmento de mercado de lo posible debe ser lo bastante grande para que

resulte rentable. (W. Stanton, M. Etzel, B. Walter, 2004)

Grafico 91. Mercado Meta
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Elaborado por: Stephania Paez

Por lo tanto, el mercado objetivo sera todas las personas de entre 20 a 64 afios
que correspondan a la poblaciéon con ocupaciéon plena es decir 597.603

personas.



CAPITULO I

3. DESARROLLO DEL MODELO

La marca de un producto es mucho mas que un nombre o un logo, es la promesa que se
comparte cada vez que alguien interactia con la compafiia o con los empleados de dicha
compafiia, asi mismo una marca corporativa es la esencia de los pilares de una compaifiia, la

razon para creer en ella.

Gréfico 92. Marca - Relacion de un producto
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Al consumidor se lo puede definir como la persona que consume o compra productos
para su consumo. En los negocios o la administracion, el consumidor es aquella
persona u organizacion a la que el marketing dirige sus acciones para orientar e
incitar a la compra, estudiando el proceso de toma de decisiones del comprador.

Por esto nuestro primer grupo de compradores son todos los hombres y mujeres de
entre 20 a 30 afios gque trabajan, estudian o realizan las dos actividades a la vez, que
viven solos o tienen poder en la decision de compra dentro de su casa. Personas
dentro de este segmento que estén muy enfocados a cuidar su salud y para esto saben
que deben cuidar su alimentacion.

El segundo grupo es el de mujeres y hombres de 31 afios en adelante, que trabajan
por lo cual tienen un poder adquisitivo constante, que cocinen en casa y usen aceite
en sus comidas. Personas que estén preocupadas por cuidar su salud y/o la de su

familia.

FACTORES QUE INCIDEN EN LA DECISION DE COMPRA

El comportamiento del consumidor lo podemos definir como aquella parte del
comportamiento de las personas que se activa cuando toman decisiones que aplican
cuando estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer sus

necesidades.


http://es.wikipedia.org/wiki/Consumo
http://es.wikipedia.org/wiki/Administraci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Proceso_de_toma_de_decisiones_del_comprador
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/configuraciones-productivas/configuraciones-productivas.shtml
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¢Por qué razon compra mi cliente el producto o servicio de mi empresa?. ;Por qué va
a preferir comprar el de mi empresa y no el de la competencia?

Existen muchos factores por los cuales los consumidores podrian elegir o no un
producto, entre estos podemos nombrar: El precio, la marca, el olor, la facilidad de
manejo (experiencia de uso), el mantenimiento o reparacion, el tamarfio, la
presentacion, el envoltorio o empaquetado, etc, para entender esta eleccion sobre
nuestro producto debemos detectar el motivo o motivos por los cuales mi producto o
servicio son unicos.

Para el aceite de cocina se pudo observar que los factores que principalmente inciden
en la decision de compra son los beneficios que ofrece el producto, la marca y el
color del envase, debemos sefialar que son aspectos totalmente externos que no tienen
que ver con la experiencia con el producto post-compra, mas adelante se definiran

estos aspectos.

DEFINICION DE PROPUESTAS DE VALOR

Una propuesta de valor es aquella estrategia empresarial que maximiza la demanda a
través de configurar dptimamente la oferta, selecciona y jerarquiza los elementos
especificos de un producto o servicio que son mas valorados por la demanda,
haciéndolos asequibles y replicables segun las capacidades de la empresa que los

ofrece. Ya que es una propuesta integral de cara al mercado, la propuesta de valor no


http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
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debe ser reducida a un solo elemento diferenciador o una ventaja competitiva, pues

estos son subconjuntos de la primera.

3.4 ELEMENTOS DEL MODELO

Graéfico 93. Elementos del Modelo de Branding
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Elaborado Por: Stephania Paez

34.1 Reconocimiento de Marca

Se basa en los elementos que generan el top of mind, para la construccion de
la marca se deben utilizar los siguientes elementos principales:
Facil de leer, escribir y pronunciar (ATMETLLA, 2000)

Facil de recordar
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Eufonica: evitar la posibilidad del doble sentido
Distinta de la competencia
Registrable
Puede buscar asociacion con:
Algun elemento especifico del producto, para este caso podria ser con el
principio activo: Omega 3, 6 y 9 0 Sacha Inchi
Con los beneficios que ofrece el producto, para la realizacion de este Branding
Plan se asociard a los principales cinco beneficios escogidos en la
investigacion de mercado.
Aplicable a nivel internacional: cuando el producto tienen difusion mas alla

del mercado nacional

La marca construida se la vera en el Capitulo 4 Posicionamiento del Modelo.

Calidad Percibida

Es la eficacia con que un producto cumple las expectativas de su comprador,
asimismo es el juicio del consumidor sobre la excelencia o superioridad del
producto, es una forma de actitud, semejante pero no equivalente a
satisfaccion y resultante de la comparacion entre sus expectativas y
percepciones, es también el grado en que sus necesidades y deseos sean

satisfechos o superados.
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34.4
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Asociaciones de la Marca

En lo concerniente a las asociaciones de marca se las puede definir como el
conjunto de percepciones que un consumidor tiene sobre el producto que se le
ofrece; el conjunto de asociaciones que una marca tenga sobre el producto en
cuestion constituye el posicionamiento de ese producto en la mente del

consumidor.

Fidelidad de la Marca

Se basa en la lealtad hacia una marca por parte de sus consumidores, se la ve
reflejada en la repeticion del acto de compra de los bienes o servicios que ésta
comercializa, la fidelidad de marca se basa en la percepcién que tenga el
consumidor de las caracteristicas reales o psicoldgicas del producto, estas son
reforzadas fundamentalmente a través de acciones de comunicacion. (Portal

para el Marketing, Publicidad y los Medios)
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3.5 METODOLOGIA

3.5.1 Analisis Inicial para Definir la Situacion Actual de la Marca

Grafico 94. Analisis Situacional de la Marca
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Elaborado Por: Stephania Paez

3.5.1.1 Andlisis de los clientes

Algunos de estos aspectos ya se vieron anteriormente por lo cual solo

se veran los que no se han tratado.
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Tendencias

La tendencia actual de nuestro mercado objetivo es la busqueda de
una vida mas saludable en la que cada dia mas personas estan
conscientes de la vida rutinaria que llevan y se alimentan mejor,
hacen deporte y buscan diferentes mecanismos para cuidar su cuerpo.
Es evidente que cada vez en la dieta de los ecuatorianos, el consumo
de productos “Light” refleja crecimientos importantes, si bien es
cierto que en Ecuador el consumo de aceites vegetales, de soya y de
palma marcan la tendencia del consumo y su predileccion es
importante, existe un nicho ain no explotado que aparece como
producto premium dentro de los productos de aceites comestibles.

Este es el caso del Aceite de Oliva y del Aceite de Sacha Inchi.

Necesidades

Identificacion de las necesidades que cubre el producto y que no

estan siendo cubiertas por la competencia.
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Grafico 95. Necesidades no cubiertas por la competencia
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Elaborado Por: Stephania Paez

3.5.1.2 Analisis Competitivo

Mercado

En el mercado ecuatoriano existen tres tipos de aceites: los
monoinsaturados, los poliinsaturados y los saturados. Los
monoinsaturados son los mas sanos (aceite de oliva y sacha inchi),
luego vienen los poliinsaturados (girasol, maiz y soya) y finalmente
los saturados (palma y coco). Dentro de estos ultimos es relevante
mencionar que el de coco practicamente no se usa en Ecuador, pero
el de palma, que es uno de los mas econdmicos, esta presente en

varios de los aceites que se venden como mezclados.



117

En los supermercados ecuatorianos se pueden encontrar una gran

variedad de aceites de todo tipo, cantidad y para diferentes usos

como lo podemos observar en las siguientes fotos.

La principal empresa que produce aceite en Ecuador es La Fabril,
con una produccion de 12.000 toneladas mensuales de aceites,
cremas y grasas, de las cuales vende fuera del pais un 20%. Su
produccion representa un 65% del total de la produccién nacional
que alcanza aproximadamente unas 20.000 toneladas mensuales.

En el afio 2002, la empresa adquirié la industria La Favorita de
Guayaquil, esto le ha permitido dominar el negocio local que cada
afio genera mas de 260 millones de doélares. En los ultimos cinco
afios, la empresa realiz6 inversiones de aproximadamente 30

millones de dolares, para desarrollar plantaciones de palma africana
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y para ampliar las plantas industriales, sus principales competidores a

nivel nacional son las firmas Ales, Gustadina y Danec.

Actualmente la palma y la soya representan el 80% del material que
se utiliza para la produccién de aceites, aunque cada vez aumenta la
preferencia del girasol, por el auge de los productos ‘light’ que se
encuentran en las perchas de las tiendas y supermercados.

Podemos notar que hoy en dia, las preferencias de los consumidores
se enfocan a adquirir productos que ayuden a cuidar la figura y que
no tiendan a engordar. En esa linea estan los aceites de girasol y
lights con una produccion de méas de 500 toneladas al mes. Estos
productos aparecieron en un mercado que crece cada vez mas por las
bondades nutricionales que tiene el girasol.

Es importante recalcar que desde el afio 2004 que el consumo de
aceite en el mercado local viene creciendo, en ese afio el crecimiento

fue de un 2,5% en comparacion con el afio anterior.

En el mercado ecuatoriano existen algunos aceites de cocina siendo
el lider LA FAVORITA principal marca de La Fabril. Su nombre
naci6 de la expresion “La Favorita del Sultdn”; por eso en sus inicios
la etiqueta tenia el rostro de una mujer semicubierto con un velo.
Después de afios de tradicion y calidad, hoy en dia Aceite LA
FAVORITA se ha posicionado como un producto de gran aceptacion

y en una marca en constante innovacion; se convirtio en el aceite
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preferido por las amas de casa ya que lleva seis décadas en sus
cocinas, realzando el sabor de sus comidas (lema que usa la
compaiiia por varios afos).

En 2010 alcanzé el 50% de participacion del mercado de aceites de
cocina en Ecuador y una distribucion del 87% en los puntos de venta.
En cuanto a los hogares se encuentra presente en 7 de cada 10.
Nuestra principal competencia fue lanzada en 2007 con La Favorita
Omega, un aceite 100% puro de canola, fuente de Omega 3 y en
2011 donde Aceite La Favorita Crecer se transformd y se lanz6 La
Favorita DHA, cambiando de posicionamiento y extendiendo el

beneficio del acido graso esencial DHA a toda la familia.

Otros competidores en esta misma linea de aceites son los aceites de

Girasol, Oliva y Soya de otras marcas.
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Otros competidores indirectos importantes son el nuevo ECU
OMEGA y Aceite AMAZONAS, el primero es un aceite de mesa
que salié al mercado el 01 de mayo del 2011 con la unién de un
grupo de emprendedores peruanos y ecuatorianos con la razon social
RANGUPACORP S.A, promoviendo el cultivo en 1,200 agricultores
y en 1,000 hectareas; el segundo es también un aceite de mesa

ecuatoriano con tan solo meses en el mercado.
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Producto

Los aceites se presentan en distintos tipos de envases, tanto en
material, como en contenido. En primer lugar, y lo m&s comdn es
que se presenten en envases de vidrio para los aceites de mesa, estos
se encuentran con las siguientes medidas: 150 cc, 200 cc, 300 cc, 500
cc, 750 cc y 1000 cc. Ademas es muy comun que la forma de la
botella sea cuadrada o redonda alargada, pero también existen
disefios que tienen curvaturas en su forma. Para los aceites de cocina
en su mayoria se presenta el producto en envase plastico y en varias
presentaciones siendo el méas comun el de 1000 cc. Por ultimo, y la
manera menos comudn de presentacion es en envases en spray, los

cuales vienenen 50z y 6 oz.

Sistema Visual de Identidad de la Marca de la Competencia

Como los citamos anteriormente nuestra competencia indirecta pero
mas importante ya que es hecho a base de Sacha Inchi es EcuOmega
y aceite Amazonas, para este analisis nos enfocaremos en EcuOmega

debido a que es el competidor mas fuerte.
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Logo
ecul) o
OMEGA

Como podemos observar su logo integra la palabra ECU que nos da
la idea que es un producto ecuatoriano, seguido de la palabra
OMEGA y los nimeros 3-6-9 lo cual nos permite asociar que este
producto contiene Omega 3, 6 y 9, también contiene un grafico de la
semilla de Sacha Inchi, los colores que usa de la paleta es el negro y
el mas predominante el verde, lo que podemos notar aqui es que el
logo es dificil de asociar con un aceite y mas ain con SACHA

INCHI ya que el gréfico de la semilla no es conocido.
Etiqueta
Podemos ver que en la etiqueta se encuentra el logo, la palabra

SACHA INCHI, un gréfico de las semillas y las Palabra Omega 3, 6

y 9 recalcando el numero 3, cabe sefialar que en esta etiqueta los
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colores usados son el verde, el negro y el blanco, y la informacion se

repite continuamente en el logo y a lo largo de la etiqueta.

Foda de la competencia

Tabla 47. Foda de la Competencia

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Pioneros en el mercado - Realizar aceite de cocina con Sacha Inchi
. . - Comercializar el aceite en cadenas de

- Marcas reconocidas y confiables
Supermercados
- Solo existe un competidor que ofrece aceite

- Afos de experiencia en el mercado con Sacha Inchi pero su presentacion es aceite
de mesa

- LA FAVORITA es lider del mercado de
aceites
- Departamentos de investigacion y desarrollo

- Existen necesidades no atendidas

DEBILIDADES AMENAZAS

- El aceite de mesa EcuOmega solo se .
L . - Nuevas marcas ingresando al mercado

comercializa en farmacias

- Nuevos productos que ofrecen mas beneficios

que sus actuales productos

- Nuevas marcas con un branding plan

establecido

- Falta de campanas publicitarias - Nuevos productos en otras presentaciones

- Falta de investigacion de mercado

- Falta de innovacion en los productos

- Falta de Branding plans de las marcas

Jrado Por: Stephania Paez
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Estrategias de la competencia

Las campafias promocionales se hacen generalmente, a través de
revistas especializadas de gastronomia, en donde se publican
anuncios publicitarios en sus paginas y portadas, también se realizan
insertos de prensa y publireportajes de reconocidos chefs y lideres de
opinidn gastrondmica donde muestran las bondades y utilidades del
consumo de los aceites. A todo esto se le suma la contratacion de
modelos reconocidas y gente local famosa de television que
proyecten la imagen de la buena alimentacion y figura, esto hace que
se genere un efecto psicolégico a la hora de adquirir un aceite
comestible.

Por otro lado, las estrategias utilizadas por la competencia en la
promocion de los aceites saludables en Ecuador, se centra en realizar
campafas de degustaciones en supermercados, asi como descuentos
por compras de botellas de 500 ml, o el clasico 2x1 o pague 4 lleve
3.

Adicionalmente todas estas empresas exportadoras y/o distribuidoras
Ilegan a acuerdos con los supermercados para poder promocionar sus
productos ubicandolos en las perchas principales de alimentos, para
de esta manera poder promocionar e impactar al consumidor de una

manera mas directa.
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3.5.1.3 Auto analisis

En el caso de este proyecto en el que la marca es aun inexistente no
se puede realizar este analisis hasta determinar la identidad de marca,
y las estrategias de la misma, para asi saber cual es la percepcion que

tienen los clientes con respecto a ésta.

3.5.2 Definicion de la Estrategia de Branding

3.5.2.1 Mision, Vision y Objetivos del Modelo de Branding

Partiendo de que el Branding debe estar alineado a la vision y a los
objetivos de la empresa debido a que es el foco de lo que la empresa
desea ser, se explicard como estos deberan estar alineados al

Branding.
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Mision del Modelo de Branding

Contribuir a la alimentacion y salud de los ecuatorianos, asi como
ayudar a mejorar la calidad de vida de la poblacién agricola

vinculada al cultivo de Sacha Inchi en el pais.

Vision del Modelo de Branding

Para este caso se ha definido que la vision sera:

Ser el lider en el mercado de aceites en Ecuador. Tener la mas alta
participacion en el mercado ecuatoriano con un reconocimiento
como la mejor solucion de nutricién para los ecuatorianos que estan
preocupados por sus habitos alimenticios, ofreciendo el mejor aceite

de cocina de la més alta calidad con Omega 3,6y 9.

Objetivos del Plan de Branding

Quiza la principal razon por la que se desarrollan marcas, es para
aumentar las posibilidades de SER ELEGIDO. En un mundo en el
que las opciones son multiples y similares, la marca es una de las

mejores formas de conseguir ser escogidos.
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Grafico 96. Objetivos del Plan de Branding

- eEfectividad de las estrategias de Marketing
Posicionar la marca en el eAumentar la conciencia (awareness), entendimiento y la
mercado relevancia de la marca.

*Buen manejo de los canales de distribucion

eRecordatorio de marca.

eCrear una fuerte asociacidn de la Marca como lider entre
los aceites por la calidad del producto y los beneficios que
ofrece

eConstruir la marca en base a una creible y confiable
marca con un aval valioso del producto

Construir una reputacion

eAsegurar la consistente representacion del producto a

Ul el el traves del negocio
«Crear una organizacion enfocada y congruente con lo que

la marca transmite

Elaborado Por: Stephania Paez

El objetivo principal seria entonces “ Construir una tnica marca de
aceite de cocina reconocida por los beneficios que ofrece para la

salud y cantidad de Omega 3, 6 y 9 en sus compuestos”

3.5.2.2 Promesa del Branding

Es la promesa que ofrece el producto y la marca a la que se quiere
implementar el plan de branding, entonces se podria definir de una
manera simple la promesa de una marca como aquello que se dice
que el producto va a hacer o viene haciendo y que por lo tanto, se
espera que haga y que, normalmente, va ligada a algo diferencial

respecto a la competencia.
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PROMISE BRANV EXPECTATION
EXPEC

Para este branding plan la promesa sera: “CUIDANDO DE TU

SALUD EN TODAS LAS COMIDAS”.

Esta frase abarca todo lo que el branding plan de este producto sera,
el aceite Yamina cuida de la salud de los ecuatorianos en cado una de
sus comidas, y es eso lo que se desea ofrecer al mercado meta, la
clara idea de que el Omega 3, 6 y 9 que compone la semilla de Sacha
Inchi cuida la salud, por lo tanto no es perjudicial usarla en todas las

comidas.

3.5.3 Definicidn de la Estrategia de Branding

3.5.3.1 Brand Strategy

Branding es una herramienta de Marketing Estratégico, que ayuda a
guiar las acciones de la empresa y ofrece criterios para seleccionar

entre las distintas tacticas y ejecuciones que podamos considerar.
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El primer paso para la implementacion de una estrategia de Branding
consiste en disefiar una ldentidad de Marca que es el conjunto de
rasgos que definen la forma en que queremos que nuestra marca sea
percibida. El proceso para establecer una Identidad de Marca util
implica al menos un analisis del consumidor, un anélisis de la

competencia y un autoanalisis que fue realizado anteriormente.

No todas las marcas tienen los mismos rasgos que las definen aunque
normalmente estos entran en alguna de estas categorias:

Marca como producto que es el rango de producto, atributos de
producto, usuarios, pais de origen, calidad/valor, etc.

Marca como organizacion que no es mas que los atributos de la
organizacion, local vs global.

Marca como persona que se compone por los rasgos de personalidad,
relacion entre cliente y marca.

Marca como simbolo que son las imagenes visuales, metaforas,

herencia de marca, etc.

Estos rasgos son la base para la proposicion de valor de la marca,
esto es la promesa implicita que se hace a los consumidores, que
puede ser un beneficio funcional, un beneficio emocional, un

beneficio auto-expresivo o una combinacion de varios beneficios.
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Por otro lado, la Identidad de Marca es también la herramienta que se
utiliza para guiar las acciones de comunicacion, el objetivo de ésta
es que todas las acciones de comunicacion contribuyan a generar
Capital de Marca (Brand Equity), de esta forma nuestros clientes
identificaran claramente una proposicion de valor en nuestra marca,
asi mismo debe guiar incluso la estrategia de negocio, como por
ejemplo si es parte de nuestra Personalidad de Marca ser cercanos
con nuestros clientes, pues habra que invertir en desarrollar una base

de datos de ellos precisa y util para respaldarlo.

Sin embargo, los resultados econémicos a corto plazo son
consecuencia de muchos factores diferentes como por ejemplo el
estado actual del mercado, la situacion econdmica, determinadas
politicas de distribucion y otros factores coyunturales. Para poder
medir el efecto real que han tenido las acciones de comunicacion, de
las que se hablo anteriormente, sobre el Capital de Marca
necesitamos una forma de medicion diferente de los resultados

econdmicos a corto plazo.

Por lo tanto, la informacion proveniente de los resultados de ventas
debe combinarse con mediciones periddicas del Capital de Marca.
Existen varios criterios para evaluar el valor de una marca, casi todos

utilizan criterios que pueden englobarse en una de estas cuatro
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macro-categorias: Notoriedad de Marca, Lealtad de Marca,
Asociaciones de Marca y Calidad Percibida.

Los clientes prefieren los productos que les resultan familiares
(Notoriedad de Marca), que les generan experiencias positivas
(Lealtad de Marca), que asocien con sus propios valores vy
circunstancias expresivas (Asociaciones de Marca) y que consideran
“de calidad” (Calidad Percibida).

Los factores que realmente son relevantes para medir el valor de una
marca varian para cada marca, por ejemplo, si el mercado es muy
especifico, implica decisiones complejas y consta de tan s6lo cuatro
competidores, probablemente la Notoriedad de Marca sea menos
importante que la Calidad Percibida, ya que es casi seguro que los

compradores van a tener en cuenta todas las opciones.

En resumen una estrategia de Branding consiste en definir una
personalidad para la marca (ldentidad de Marca), comunicarla a
través de los medios que se desee utilizar (publicidad, trade, medios,
etc) y medir periédicamente el efecto conseguido sobre el Capital de
Marca. Con este proceso se puede tomar decisiones importantes de
cuando es necesario cambiar el eje creativo de las campafas y si el
dinero que se esta gastando esta contribuyendo a forjar algo mas

duradero.
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Aunque los ingresos a corto plazo puedan variar por cuestiones
externas a la imagen de marca conseguida, una estrategia bien

implementada nos brindara beneficios econdmicos duraderos.

Todo lo dicho anteriormente se puede resumir en el siguiente grafico:

Gréfico 97. Brand Equity

Reconocimiento Calidad Percibida  Asociacionesa

de marca la marca COMPONENTES
Otros activos propiedad
Lealtad a la marca / de la marca
BRANDEQUITY
"Valorde Marca"
VALORPARA EL VALORPARA LA EMPRESA
CONSUMIDOR
- Eficacia: y eficiencia de los
- Proceso de informacion programas de marketing
- Confianza . - Extensiones de la Marca
- Satisfaccidn eneluso -Ventaja Competitiva

Elaborado Por: Stephania Paez

3.5.3.2 Prisma de Identidad de Kapferer

Este es un instrumento de andlisis y conceptualizacion de la marca,

desarrollado por Juan Noel Kapferer.

Algunos de los objetivos de este instrumento son:
- Provocar creativamente la detonacion de los identificadores

visuales o graficos de marca (colores, formas, figuras, etc).
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- Mantener la coherencia conceptual, visual y de mensajes en las
diferentes aplicaciones y materiales.

- Anticipar el desarrollo de la marca.

Grafico 98. Identidad de la Marca

I
|

Elaborado Por: Stephania Péaez

Faceta Interna

Personalidad

Las marcas a través de la comunicacién manejada construyen su
caracter, seria como construir qué tipo de persona serian si la marca
fuera humana, es decir, sus cualidades, aptitudes, aspecto, etc.

Para el caso de este proyecto, el producto Yamina se ha basado en la

idea de una mujer, madre de entre unos 30 a 50 afios, muy consciente
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de que debe cuidar su salud y la de su familia por lo que se preocupa
de la calidad de los productos que compra. ES una persona

preocupada, decidida, sensible, amigable, hogarefa.

Cultura

Es el conjunto de valores, costumbres, estilo o tendencia dentro de la
que se desarrolla la marca. Una marca debe contar con su propia
cultura.

El aceite Yamina tiene la cultura de cuidar la salud de todas las
familias en cada comida sin que se preocupen de cuanto aceite usan
para cocinarlas. Por otro lado, los valores son la base para construir
una identidad significativa en la organizacién. Los valores de

Yamina serian los siguientes:

Valores Institucionales: Ser Pioneros, Cuidar la Salud de las

personas, Respeto y Transparencia

Valores de Planta: Puntualidad, Calidad y Seguridad.

Valores Personales: Compromiso, Honradez y Lealtad
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Mentalizacion

No es mas que la forma como se siente el consumidor al usar la
marca, al usar aceite Yamina las personas se sentiran tranquilas,
seguras y confiadas, la mentalizacion a la que se desea llegar es que
cada persona que consume Yamina es mas preocupada y mas

cuidadosa con su salud, dandole una expectativa de vida mas larga.

Faceta Externa

Fisico

Son aquellas caracteristicas fisicas de la marca que se nos vienen a la
mente cuando hablamos de la marca o alguien nos habla de ella, son
caracteristicas objetivas, como sus colores, formas, sabores, olores,

texturas y sonidos. (Kapferer, 1999)

Relaciones

Consiste en la relacién de intercambio que existe entre la marca
(personalidad) y el reflejo (consumidor). Las marcas son una relacion
entre las transacciones y las personas. Por ejemplo, en el anuncio de

Dior se transmiten los conceptos de grandiosidad y ostentacion.
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En este caso Yamina esta altamente relacionado con el interés de las
personas por cuidar su salud, prevenir enfermedades y alimentarse
cada vez mejor, entonces se trasmitiran los conceptos de salud y

tranquilidad.

Reflejo

Aquel tipo de persona que se le viene a la mente al comprador o
usuario cuando se habla de la marca. Asimismo es el concepto de
cémo quiere ser visto el consumidor mediante la compra del
producto, ya que muchos consumidores construyen su identidad
mediante sus compras.

Yamina transmitira el mensaje de que toda persona preocupada por
su alimentacion y salud, que esté haciendo algo por ésta puede ser su
reflejo. EI concepto con el que se identificaran en este caso es: “Esta

usted preocupado por su alimentacion y salud”
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Sistema de Identidad de la Marca

Nucleo

El ndcleo de la identidad de la marca se divide en cuatro partes

importantes para el Branding Identity (Aaker, 1996, p.81)

Grafico 99. Metodologia de la Identidad de Marca

» Tendencias

»Motivacion
Marca del .
producto . Nec_e5|dades no
cubiertas

»Segmentacion

«Identidad de la marca
«Fortalezas
«Estrategias
*Vulnerabilidad

Marca como
organizacioi

«Imagen de la marca
*Herencia de la Marca
Fuerzas

+Capacidades

*Valores Organizativos

Marca como *Ingenieria Visual
simbolo «Herencia de Marca

Elaborado Por: Stephania Péaez

Derivado de la Marca como Organizacion que se explico en la

estrategia de Branding podemos agregar una propuesta de valor que
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incluya los diferentes beneficios tanto de la empresa como del

cliente.

Proposicion de Valor

Gréfico 100. Proposicion de Valor

Beneficios
Autogestion

Beneficios
emacionales

Beneficias
funcionales

Elaborado Por: Stephania Péaez

Hablando de la Marca como Simbolo que es uno de los factores del
Nucleo de la Identidad de la Marca podemos sacar el concepto de

credibilidad que debe tener la marca del producto.
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Credibilidad

Apoyo a otras

Marcas

Se necesita de un trabajo conjunto entre la Proposicion de Valor y la
Credibilidad de la Marca para conseguir una Relacion Marca Cliente,
mediante un Sistema de Implementacion de la Marca lo que nos
llevara a cabo el Posicionamiento de la Marca en la mente del

consumidor que debe tener estos lineamientos:

Grafico 101. Caracteristicas del Posicionamiento de Marca

Elaborado Por: Stephania Péaez
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Para que esta estrategia de Branding se haga efectiva se tiene que
planificar en forma detallada la Ejecucion del Posicionamiento de la
Marca y para que esto continle a través del tiempo y este
adecuadamente realizado se debe gestionar el Seguimiento
respectivo lo que nos llevara a las efectivas Relacionas Marca —

Cliente, la ejecucion debe contar con:

Grafico 102. Ejecuciodn del Posicionamiento de Marca

Ejecucion

Seguimiento

Elaborado Por: Stephania Paez
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3.5.4 Definicion y establecimiento de las correctas practicas para la
planificacion y la administracion

yal Vinculo

Camm==—
B e

- Interpratacidn
del procesode
infarmacian
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compra
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' Competitiva

Para la construccion del valor de la marca se debe tener en cuenta cuatro

aspectos principales: (BERND, 2006)

2"Construir marcas poderosas” — (AAKER), Editorial Gestion 2000 - Barcelona, 1996
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1. Diferenciacion: Es la singularidad distintiva que el cliente percibe de la
marca, entrega al cliente las bases para su seleccion. Sin diferenciacion no
habria fidelidad por parte de los clientes, ya que la ecuacion de valor estaria

dominada por el factor “precio” mas que por “suministro de beneficios”.

2. Relevancia: Describe la apropiacion personal de la marca es decir, la
importancia relativa que el cliente asigna a la marca dentro del conjunto de
marcas para una misma categoria de producto. Contribuye a solidificar la
razén de compra. A mayor relevancia, mayores ventas. Asi pues, la relevancia
genera oportunidad de uso (penetracion de mercado). Por esta razén la

diferenciacion debe ser relevante para que la marca obtenga fortaleza real.

3. Estima: Describe el afecto y consideracion que el cliente tiene hacia la
marca. Se relaciona estrechamente con percepciones de calidad y popularidad,

(ue promueven su uso.

4. Conocimiento: Es la comprension del producto detrds de la marca. Se
relaciona directamente con la “experiencia” del consumidor con el producto de
una marca particular, que promueve y facilita el reconocimiento, recuerdo e
imagen de la marca. La imagen de la marca se construye en base a distintos
tipos de asociaciones que el cliente va haciendo con ésta.

El valor de la marca se apoya, en su mayoria en las asociaciones que el cliente
crea con la marca, éstas asociaciones pueden incluir atributos del producto

(precio, envase, apariencia, facilidad de uso) y no relacionados al mismo como
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por ejemplo una celebridad, beneficios funcionales, experienciales o

simbaolicos, etc.

Las asociaciones guian la decision sobre aquello que la organizacion quiere
que su marca genere en la mente del cliente. Un error comun es concentrarse
en los atributos del producto y en los beneficios funcionales tangibles de la
marca (dejando de lado los beneficios emocionales y de autoexpresion de la
misma). Por esto, un factor clave para construir marcas poderosas consiste en

desarrollar e implementar una identidad de marca

Todos estos aspectos que se han mencionado deben ser implementados para
una adaptacién del Branding Plan con éxito, por lo tanto realizar el andlisis de
valor de marca (Brand Equity) involucra inversion, planeacién y gestion para
impulsar la Marca, es decir cada paso que demos para la impulsacion crea
valor; para desarrollar efectiva y eficientemente el Valor de Marca se debe
tomar acciones sobre la Construccion del Branding y a la vez se debe incluir
el andlisis de por qué las marcas poderosas crean valor de Marca.

Es muy importante recalcar que se debe implementar la Marca como la

estrategia fundamental del negocio.
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Introduccion de Cambios Organizacionales

Las empresas tradicionales se han empefiamos en que la forma en la que han
venido trabajando durante afios es la Unica aplicable, y les da miedo cambiar

por temor a jugar con nuevas reglas a las que no estan acostumbradas.

Pero hoy en dia hay técnicas que estdn dando resultados y que debemos
atrevernos a poner en practica antes de que la pérdida de mercado sea evidente
y ya no haya remedio, crear un Branding Plan es una nueva forma de afrontar

el mercado con planteamientos muy novedosos.

Segun Tom Peters, el gurd del nuevo marketing, en su libro El circulo de la
innovacion (1997), afirma que el éxito de una empresa no viene tanto de la

mano de sus productos, sino de los valores que con él se pretenden transmitir.

Asi mismo concluye que una marca es un estilo de vida y cuando el cliente
elige nuestro producto en vez de otro de similares caracteristicas, se debe a
que junto con éste adquiere un valor determinado, una forma de vivir concreta,
una experiencia y una actitud ante la vida, por lo que estos valores intangibles
deben representarse a traveés de la marca. Porque, en definitiva, lo que compra
el cliente no es el producto en si, sino aquello que lo diferencia del resto. Lo

que compra el cliente es la marca.
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3.5.5 Seguimiento y Control

El seguimiento y control de las estrategias del Branding Plan se realizan en
base a los resultados medidos en porcentajes ascendentes y una meta en el
tiempo para obtener el porcentaje minimo requerido de cumplimiento de cada
estrategia. En el caso de no lograrse el porcentaje establecido en el tiempo
estipulado se debe tomar las siguientes medidas: En el rango de hasta el 25%
la medida correctiva que se implementaria es cambiar la estrategia, en el
rango de 26% al 50% la medida correctiva serd modificar la estrategia, en el
rango del 51% al 75% si no se ha alcanzado el resultado se modificara el

plazo.



CAPITULO IV

4. POSICIONAMIENTO DEL MODELO

4.1 POSICIONAMIENTO

Todo producto tiene doble dimensidn: la de sus caracteristicas; y la de los beneficios

que ofrece.

Caracteristicas: Aspectos del producto que se pueden demostrar, que sean tangibles
y no puedan considerarse subjetivos. (Atmetlla, 2002) Asi en el caso del aceite sus
caracteristicas son que éste tiene una formula quimica, una forma de presentacion, un

tamafio de envase, entre otras.

Beneficios: Los productos se fabrican y venden para que cumplan con una funcion
fisica (para este caso el beneficio general es el de prevenir las enfermedades que se
describié en el Capitulo 1) y/o una funcién psicologica (dar tranquilidad, ofrecer

seguridad, entre otros). (Atmetlla, 2002)
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Concluyendo, la venta no se realiza debido a las caracteristicas del producto sino por
los beneficios reales que ofrece, ajustandose a las necesidades de los consumidores en

un momento determinado.

Segun Atmetlla (2002), el andlisis del posicionamiento del producto nos ayuda a
descubrir como las caracteristicas del producto, a través de los beneficios que este

ofrece satisfacen las necesidades de cada segmento del mercado.

Uno de los factores del posicionamiento es la VENTAJA COMPETITIVA que no es
mas que un beneficio que se percibe como original, es decir, no compartido con otros
productos, ésta es importante para el mercado objetivo, lo que quiere decir que sera
mayor la importancia cuanto mas mejore el grado de satisfaccion del consumidor y

finalmente es mantenida en el tiempo frente a la competencia.

La estrategia de posicionamiento tiene como objetivo identificar, comunicar y
conseguir, que una ventaja competitiva del producto sea percibida como una

respuesta a las necesidades del mercado objetivo seleccionado.

Para este proyecto como lo vimos anteriormente en la actualidad existen en el
mercado ecuatoriano algunos competidores siendo el mas importante EcuOmega, este
no cuenta con un Branding Plan establecido para su aceite de mesa. Con esta premisa,

existe la oportunidad de posicionar al aceite Yamina en el mercado quitefio.
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4.1.1 Estrategia de Marca

4111

Introduccion

Imagen de marca._ Segun ATMETLLA (2002), es el conjunto de
representaciones, tanto afectivas como racionales, que un individuo
asocia a un producto, ésta representacion es el resultado de las
experiencias, creencias, sentimientos e informaciones que dicho

individuo asocia a la marca del producto en cuestion.

Nombre

“YAMINA”

El nombre Yamina fue escogido para el aceite de mesa de este
proyecto primeramente ya que es una palabra en quechua que
significa “Digno de Probar”, la palabra original es con la letra Il pero
por una preferencia fonética y para un mejor impacto en el

consumidor se cambid la Il porlaY.

Asi mismo se colocd un nombre comercial no relacionado con la

semilla debido a que como se pudo determinar en la investigacion de
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mercado, nuestros consumidores finales no conocen la semilla Sacha
Inchi, por lo cual se decidi6 darle poder a la marca y por
consiguiente a su compuesto principal, con esto a lo que se desea
llegar es a la asociacion de la palabra Yamina con el Omega 3, y al
Omega 3 con Sacha Inchi, para esto se vera la estrategia mas

adelante.

La estrategia de marca se basa en una estrategia creativa; a
continuacion se detalla el uso de los diferentes elementos para el

aceite Yamina:

Logotipo

Es aguel simbolo que utiliza normalmente una empresa 0 marca para
que la identifiquen. La decisién del logotipo ha adquirido una gran
fuerza dada la competencia que existe en el mercado. Como sabemos
“Una imagen vale mas que mil palabras” (Industrial, Poligono,

1999)

Para el aceite Yamina se propuso tres logos, debido a las preferencias
de nuestro mercado meta. En este paso se propone usar las tres
etiquetas en el mercado y conocer cuél de las opciones prefieren los
consumidores, y como siguiente paso ir retirando las otras dos

presentaciones paulatinamente.
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Grafico 103. Logotipo Yamina
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Elaborado Por: Stephania Paez

Slogan

El slogan o lema es una concrecion del mensaje que se desea
transmitir, dotado de creatividad y con capacidad para impactar en el

publico al que va destinada la comunicacion.

El slogan del aceite Yamina sera manejado de dos formas, el slogan
que se usara, en la etiqueta del producto y el slogan que ira en los

materiales promocionales estos seran:
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Etiqueta

TE CUIDA DE CORAZIN

Se escogio este slogan para la etiqueta ya que encierra todo el
mensaje que se desea trasmitir sobre el producto, es decir que busca

cuidar a sus consumidores de una forma real y con amor.

Se usa la palabra corazon debido a que llega a los sentimientos de los
consumidores y asi de la misma manera asocian el producto con el

cuidado del corazon.

Materiales Promocionales

“SIGLOS EMBOTELLADOS PARA EL CUIDADO DE TU

SALUD”

Este slogan se debera usar en los materiales promocionales ya que en
estos se cuenta con mas espacio y se podra transmitir el mensaje de
que Yamina es un producto con componentes antiguos los cuales

ahora en conjunto cuidan de la salud de sus consumidores.
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4.1.1.2 Etapa 1: Pre - lanzamiento

En esta etapa se ejecutan los primeros pasos para la siembra del
producto en el mercado. Se realiza un plan que se convertird en la
primera impresion que tengan los clientes internos y externos del
producto, es por ello que la ejecucion del Branding Plan empezara

desde el primer dia que Yamina entre al mercado.

El proceso del pre — lanzamiento empieza con la capacitacion a la
fuerza de ventas, quienes después transmitiran el mensaje

comunicacional a los steakholders.

En el caso de Yamina en el inicio del negocio solo se contara con un
vendedor al cual se le capacitard sobre la maca, el producto, las

estrategias comerciales y el mensaje que se desea transmitir.

En la capacitacion a todos nuestros clientes y sus colaboradores se
enfatizara sobre lo innovador del producto, los beneficios que ofrece

para la salud, la mision y vision del mismo.
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Elementos visuales

Comunmente el Branding Plan intenta transmitir un look y un estilo
visual que conjugados comunican la personalidad de la marca. Asi
mismo en la etapa de pre-lanzamiento como en la etapa de la
introduccion se debe enfatizara en la vision del producto y los
valores de marca.

Las imagenes visuales y mensajes comunicacionales que se utilicen
en esta etapa seran de tono moderado acompafadas siempre del logo
de la empresa. En caso de tener algun fondo, el mismo debera
combinar con los colores utilizados en los distintos elementos de la

imagen visual.

La arquitectura de la marca que se transmitird se presenta a

continuacion:
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Arquitectura de marca

Graéfico 104. Arquitectura de Marca

PERSONALIDAD DE LA MARCA

INSIGHT DEL CONSUMIDOR

BENEFICIOS EMOCIONALES
T ————————
Ayuda a DISMINUIR el Colesterol total, colesteral malo LDL, Trigliceridos, Acidos grasos
MO esterificados, el riesgo cardiovasculary cerebral , SUBIR el Colesterol buenc HDL.
BENEFICIOS FUNCIONALES Regularla glucosa, estimula el fortalecimiento de las defensas, favorece el
funcionamiento del sistema digestivo, fortifica los huesos, ayuda en el control de la

migrafia, combate el cansancio, estrés, irritabilidad o insomnio.

Elaborado Por: Stephania Péaez

Colores

Grafico 105. Paleta de Colores
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Los colores de Yamina sera el primero entre un verdoso mezclado
con amarillo hasta el color bronce para los fondos, y el color blanco
y negro para las letras, estos colores fueron escogidos ya que son
colores aceptados por los consumidores, dan una idea de elegancia y
asi mismo se lo relaciona con el color de la semilla de Sacha Inchi,
éstos colores se deberan usar durante todas las etapas y en todo tipo

de material promocional.

Tipografia

En el caso del logo de Yamina el tipo de letra sera:

RASAUX RERULAR

Para los materiales promocionales en general todo el texto debera
estar alineado a la derecha; los titulos con negritas y tamafio de letra
mas grande (color negro), la idea principal con negrita y tamafo de
letra mediana (color blanco). Entre parrafos deberd constar un
espacio, hay que tomar en cuenta que en un material promocional no
podra haber més de 3 parrafos de 5 lineas cada uno para no aburrir al

lector, y el fondo de los colores antes descritos.
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Las fotografias a usarse deberan ser nitidas, no obscuras ni
misteriosas, deberan ser muy claras en el mensaje que se quiere
transmitir.
Finalmente, los gréficos y tablas deberan estar en combinaciéon con
los colores base del producto que se describid anteriormente.
No sera necesario que todos estos elementos sean incluidos en los
materiales, pero en el caso de ser usados deberan cumplir con todas
las especificaciones antes mencionadas.
Hay que recalcar que el logo del producto debera ir en todos los
materiales promocionales sin excepcion en la esquina derecha y a un
tamafio gue vaya en relacion con el material promocional que se esté
realizando.
En esta etapa, finalmente se realizard un brief de la innovadora
campafia de lanzamiento en donde conste el concepto ligado al
lanzamiento del producto, los procedimientos, actividades,

materiales, timing y personas a intervenir en la etapa de lanzamiento.
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Etiqueta

Gréfico 106. Etiqueta de aceite Yamina

TE CUIDA DE CORAZIN
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La etiqueta de Yamina encierra todos los elementos antes descritos, y
se incluyé la frase: “Sacha Inchi Oil” ya que no se puede dejar de
lado que la ventaja competitiva es que es realizado a base de la
semilla de Sacha Inchi y, se incluy6 de igual forma la palabra Omega
3, ya que es el componente que méas debe Ilamar la atencidn, como se
pudo observar en la investigacion de mercado los consumidores
tienen muy arraigada la idea de que el Omega 3 es bueno para la
salud.

Como lo vimos en el capitulo 1 las campafias sobre una buena salud
y de consumir productos sanos esta en auge por lo cual se le colocd
al envase la palabra “organic” con las hojas en la parte superior, para

lograr esta asociacion.
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Envase

Grafico 107. Envase aceite Yamina
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4.1.1.3 Etapa 2: Lanzamiento

Lanzamiento para clientes externos:

El lanzamiento de Yamina para sus clientes externos requerira una
exhaustiva y minuciosa logistica pues se convertira en la primera
impresion que tengan nuestros consumidores potenciales.

Se realizara la campafia de expectativa con tres ayudas visuales, de
los cuales dos seran materiales promocionales que creen curiosidad y

expectativa en los participantes y, la invitacién al evento. Se
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trabajara constantemente en las ayudas visuales que se entregaran el
dia del evento, todo debe ir alineado al Branding Plan.
La logistica y organizacion el dia del evento son fundamentales para
el crear el impacto buscado, para el lanzamiento del producto se
usard la siguiente escenografia conjugando los colores del producto,

y siempre mostrando el logo del producto.
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Finalmente se entregara una muestra del producto y una foto
instantanea tomada el dia del evento en un marco que tenga el

logotipo del producto, esto para generar recordatorio de marca.

Primera ayuda visual

Gréfico 108. Primera ayuda visual lanzamiento

Has pensado que pasaria Si tuviera a la

maho uh aceite que puedas utilizar para

cocihar tus comida todos 0s dias ¥ sea
pbeneficioso para tu Salud ?

Elaborado Por: Stephania Paez
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Segunda ayuda visual

Graéfico 109. Segunda ayuda visual lanzamiento

Imaging uh producto con
todos estos beneficios:

Previene e] infarto del miocardio ¥ [a trombosis arterial
Combate e| cansancio, estres, irritabilidad, insomnio
Ayuda a Retrasar e| proceso de ehvejecimiento
Ayuda a la reduccion del Colestero| malo

Ayuda eh e| contro| de |a migraha

Elaborado Por: Stephania Péez

Invitacion

Grafico 110. Invitacion lanzamiento

INVITACION

Te presentamos el huevo aceite de Cocina que puedes
usartodoslos dias para preparartus comidasy te
brinda beneficios paratusaludyla de tu familia.

Porque Yamina:
“TE CUIDA DE CORAZON”
FECHA: 23 De Enero del 2015

LUGAR: Centro de Exposiciones, Quito
HORA: 19:30 pm
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4.1.1.4 Etapa 3: Recordacion

Consiste en un constante esfuerzo por reforzar el mensaje

comunicacional transmitido en la etapa del lanzamiento.

4.1.2 Plan de Medios

Para una buena penetracion del producto en el mercado quitefio se haran varias

publicaciones en prensa escrita ( revistas y periodicos), asi mismo se pautara

en television y radio.

Las publicaciones en prensa escrita haran énfasis en cada uno de los beneficios

del producto, en la televisién las pautas estardn centradas en conocimiento y

recordatorio de marca, mientras que en radio se llevara a un profesional de la

salud que hable sobre los beneficios del consumo de la semilla Sacha Inchi, a

continuacion se presenta el plan de medios de Yamina, que serd utilizado para

el lanzamiento del producto.

Tabla 48. Presupuesto Plan de Medios

PLAN DE MEDIOS ANUAL INVERSION %

TV Local S 70.000,00 41%

Pauta Radio S 35.000,00 21%

Revistas S 20.000,00 12%

Periddicos S 20.000,00 12%

TV Pagada S 25.000,00 15%
TOTAL| S 170.000,00

Elaborado Por: Stephania Paez
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Tabla 49. Resumen Plan de Medios Anual

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre

TV Local

Pauta Radio

Revistas

Periodicos

TV Pagada

Elaborado Por: Stephania Paez

Tabla 50.TV Local - Teleamazonas
CANAL ! PROGRAMACION |FRANJA|  GENERO DiAS | HORA Enero Febrero Marzo Abril Mayo | dunioJulio| _ Agosto Sept Dot Mov | Dic
1 2 3 4 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 2 3 4 1 2 3 4

Bl BAMNG THEORY LATE SERIE LI Sy 106 106 2 1 1 2 1 21 2 1 2 1 1 1 Z 1
EL EMCAMNTADOR OE FERROS 1[5-D0 o OOCUMEMTAL 5 E:R2 E:R2 1 1 1 1 1 1
EL EMCAMTADOR OE FERROS 1 [5-0 A OOCUMEMTAL O E:52 E:52 1 1 1 21 2 1
EIS BAMNS THEQRY E SERIE Ly | 1210 12:10 1 1 1 2 1 1 1 21 2 1 2l 2 1 1 2
HISTORIAS DE FAMTASMAS [5-0) A OOCUMEMTAL 5 9:h4 9:54 2 2 2 2 1 2
Z0EY 1011 BA SERIE Liwidy [ 1525 | 1525 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1
BINDI LA, MIFiA DE LA, JUMGLA, (S0 o INFAMTIL 5 E:R8 E:A 1 1 1 = 2 1 2 1 = 2 2
GRIMM [S-0] A SERIE 5 1201 120 2 2 2 1 1 1 2 1 = 1 1 1 2 2 1 2
DOCUMERNTALES Il [S-0) o OOCUMEMTAL [u] LET LET 2 2 2 1 = 1 2 1 1
GRIRM [5-0) A SERIE B 120 | 1201 11 1 i1 ilz i[z
DOCUMENT ALES I [5-0] X DOCUMENT AL 1] Te00 | 00 T 11 Z 1 2] 1 z 1
ESTA SEMANS [ [5-0) & MNOTICEERD B EERIEE z 21 HIEEHEE 11z 1] 1 2| 1
LARGOMETRAJE [5-0 BA LARGOMETRAJE 5 1368 | 1368 | 2 1 2
TV M PEGUERS MASRAT AR TELENOVELA | LMwv | t50% | 1607 | 1 z iz bl I Mo hay Pauta bl I z iz 2| Moha
LARGOMETRALJE ¥I1[5-0) AR LARGOMETRAJE 5 15:29 | 15929 | 1 1 1 1 2 1 2z 1 Frauta
LARGOMETRAJE ¥ [5-0) BB LARGOMETRAJE [u] 1529 | 15829 | 2 EN 1 1 1 z 1 z 1 2 il
LARGOMETRAJE Il [5-0 AR LARGOMETRAJE 5 709 | 1709 | 2 1 1 Z 1 1 1 1 1 2 1
LARGOMETRAJE Il [5-0 BA LARGOMETRAJE O 1709 | 1709 1 21 2 1 1 1
ThY. TERRA NOSTRA ARR TELEMOWELA, LAty | 1200 | 1500 Z 1 2| 2 1 2 1 z2 2z 1 2l 2 1
FLAZA SESANMO [5-0) 2 INFAMTIL S0 E:00 E:00 2 1 2 2 1 1 2 2 1 21 2] 2 z
AMERICA YIVE[S-0 AAn REYISTA INFORM 5 20:89 | 20:68 1 1 1 2 21 2
ThY. EM OTRA FPIEL AAL TELEMOWELA, LWty | 2145 | 2145 1 1 1 2 1 1 1 1 1 Z 1
EL ARTISTA[S] AAA8 EMTRETEMIMIERTO 5 2203 | 2203 2 = 2 = = 1
ThY. SECRETOS ABL TELEMOWYELA, LiAwidy | 2245 | 2245 1 1 1 1 21 2 1 1 1
00S HOMBRES 4 MEDIO [S-0) AAA8 SERIE 5 206 | 2306 | 1 1 2 2 2 1 1 1 1 1 2 2 2 2 1
DOCUMEMTALES Il [5-0 A SERIE O JET &7 1 1 1 Z 21 & 1
L& CE M) LATE SERIE LI 2:53 2:53 1 2 1 1 2 1 2 1 1 1 21 2 1

Elaborado por: Stephania Paez
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Tabla 51. TV Local - Ecuavisa Diciembre

CANAL | PROGRAMACION |FRANJA| GENERD | DiAS | HORA Enero Febrero Marzo Abiil  |Mayo | Junio | Julic| Agoste Sept Oot Nov| Dic
2lafafaf2]a]alral2]a]1]2]3]+ 1234 2[afa4[1]2]2
HACIA U WUEYD ESTILO DE YIDA & ESPECISLIZAO0 | LMWy | 829 | s29 EHIEEE 211 1 2 2 HEE 2
EL ENCANTADOR DOE FERRDS | [5-0 & DOCUMENTAL 5 E52 | G52 z 2 2| 2 1 1
EL ENCANTADOR DE FERROS | [5-0 A, DOCURMENTAL O £z | 652 z e 1 ¢ 1 11z 1
THY_HIST, DE LA YIRGEN MORENA A TELEMOWELA | LMW | fzi0 | 120 z R T[T 1[2 i 2| 2| 1 1
HISTORIAS DE FANTASMAS [5-0) A DOCUMENTAL S 554 | 954 z [
WISION 360 (R [5-0) A REYIST A INFORM ] 0:23 | 02 T Z 1 ZlE[E i ZlZ[E i i
ANMERICA YIVE Il [5-0) A, REVISTA, INFOR 5 1057 | 1057 z] = 1[4 1 1 g
ENTRE FLASHES [5-01) A YARIEDADES ] 26| 1heh Zlel 2122 i i T[T i
DOCUMENTALES I [5-0) & DOCUMENTAL O 157 | 1157 HIEEE 1 111 1 iz =z 2] 2 2] 2
GRIMM [5-01) A SERIE 5 | 2o 1[4 1 1 1
DOCUMENTALES Il [5-01) A8 DOCUMENTAL ] 1300|1300 z i g Z| 2 i
EL COMED AMARILLO I T. [F) A8 SERIE Lty | 1359 | 1359 z i1l 2]1]z 111 2] 1 1 211 1
LARGOMETRAE [5-0] A8 LARGOMETRAJE 5 1358 | 1358 Z 2 2| 2 1
THY_II PEQUERTA, MAMA A8 TELEMOYELA | LWMwJv | 1503 | 1503 HHEHEERE AR Mo hay Pauts g [z 1 Mo hay pauta
LARGOMETRAE I [S-0) a8 LARGOMETRAJE 5 1529 | 1529 2zl 111 1 1
LARGOMETRALE I(5-0) A LARGOMETRAJE ] 529 | 1529 A 21 I 1 1 Z[Z [ 1
LARGOMETRAJE I [5-0] A8 LARGOMETRAJE 5 708 | 1709 iz z ¢ 1 1
LARGOMETRAJE I [5-0) a8 LARGOMETRAJE 5] 1709 | 1709 1 1 1 1 1[1[1] =2 1
THY. TERRA MOSTRA, AL TELEMOWELS | LWWJv | 1300 | 800 2| 2 1 IEE 1 e 1
THY. RASTROS OE MENTIRAS AL TELEMOWELA | LIMwv | 20:44 | 20:44 HHEEE 1 2]z = 1
ANMERICA YIVE | [5-0) AAE | REVISTAINFORM 5 2069 | 2059 Z 1 1
THY. EN OTR& PIEL AL TELEMOWELS | LMW.v | 2145 | 2145 zlelz]z]= 2 2] 2 1 1 1 2 221
EL ARTISTA[S) ant  |[ENTRETEMIMENTD] 5 2e0s | 2203 z 1 1 1] 1
THY. SECRETOS A TELEMOYELS | LIMwv | 2245 | 2245 z 1 1 1 HIEE K 1
EL SANDUCHITO (5] LATE SERIE s 2333 | 2333 zlz]z] ¢z HIE 1 2
Hew A5 1Y (O] LATE SERIE 5] 006 | 006 2|1 2 IEE 1
TELEMUNDIO LATE NOTICIERD TTaEENEE 11 1] 1 1111 1 EIEE
Elaborado por: Stephania Paez
Tabla 52. Plan de Medios — Radio
Eneml Feb | Marzn| Abril Maya Junio Julio Agosto Septiembre Octubre MNoviembre Diciembre

RADIO PROGRAMA HORARIO SEG. | DERECHOS 1| 234 )1 |2 |3 (4 |1|2]3|4 1234|123 (41|23 (4|1 2|34
LA OTRA ROTATIVO | OBHOD- 19H0O | 24 CURAS 22| 26| 17| 15| 37| 45| 60| 18| 12|49 14| 34 23|30| 21| 27|31 21 33| 39 31| 291211
FM MUNDO | ROTATIVO | 08HOD- 19HDO | 24 CURlas Mo hay publicaciones | 40 45 21 30 |23 [43 |11 )15 pubrl\l'llzahc?:nes 10 (16 (29 |35 |28 | 24 41201625 33| 24
FCO.STEREQ| ROTATIVO | 08HOOD- 19HDO | 24 CURAS 32 (40|35 |21 (3240|351 23 19 32 |17 32 (12 |41 28 [ 17 38 |21 23
AMERICA ROTATIVO | OBHOO - 18HOO | 24 CURAS 10 19 40 25| 16| 27| 20| 12 13| 26| 19 25| 26| 10| 15| 17 12 32| 25

Elaborado por: Stephania Paez
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Tabla 53. Plan de Medios - Revistas

Medio Tipo Seccion Lugar Dias Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Moviembre | Diciembre
Revista Maxi Revista |Nutricion [Robapagina Todo el
Hogar Revista |Nutricion [Robapagina Todo el mes Ma hay No hay
Mama Revista |N/& Contraportada |Todo el mes publicaciones publicaciones
Revista Fybeca |Revista |N/A Contraportada |[Todo el mes

Elaborado por: Stephania Paez
Tabla 54. Plan de Medios — Periédicos
Version: Benefecios de Yamina
Enero FEhrF_trcrlMam:rl Abril Mayo Junio JuIiDlAgDstnl.SEptlDl:t MNoviembre Diciembre

Medio Tipe | Seccidn Lugar Dias Seml|5em2 [Sem3 |Semd |Sem 1 |5em 2 |5%em 3 |Semd Seml|5em2 |Sem3 |S5emd|5em 1 |Sem 2| 5em 3 |Sem 4
El Comercia,
Revista LA Prensa [N/a Contra Portada |Domingos
FAMILIA Mo hay publicaciones Mo hay publicaciones
El Universa, LA Prensza |Salud Robapagina Domingos
REVISTA

Elaborado por: Stephania Paez
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Tabla 55. Plan de Medios - TV Pagada

. . Mayo Junio . Octubre MNoviembre Diciembre

CAMNAL| FRAMIA DUR DIAS Enero |Febrero|Marzo | Abril Julio | Agosto [ Sept

2 3| 4 1 2 3| 4 1 2 3| 4 1 2 3] 4 1 2 3
WB A 20 LAWY 2 1 2 2 1 1 2 1 1 1 2 1 2
SONY A 20 sSD 2 1 1 2 2 2 2 1
AXN A 20 5 1 1 2 2 2 1 2 2 2 1
FOX A 20 (] 1 1 1 1 1 1 1 2 2
E! A 20 LAWY 2 1 1 2 1 2 2 2 1
FOXL A 20 (] 2 2 2 2 2 1 1 2 1
KIDS A 20 LAWY Mo hay Pauta 2 2 2 Mo hay Pauta 2 2 2 2
TBS A 20 5 2 2 1 1 2 1 1 2
UMI A 20 LAWY 2 2 2 2 2 2
TRU A 20 5 1 1 2 1 1 2 2 2 1
] A 20 o 2 1 1 1 1 1 2
MV AR 20 LAWY 2 2 2 2 1 2
h&h AR 20 5 1 1 2 1 1 1 1

Elaborado por: Stephania Paez
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4.1.3 Evaluacion y Control del Plan

Se basard en reportes mensuales cuali-cuantitativos con presencia de
valorizacion y detalle de gestion en donde se detallen:

Cantidad de notas

Ubicacién e impacto

Contenido

Anélisis de Competencia.

4.1.4 Estrategias de E-Marketing

Las estrategias de e-marketing estaran basadas en:

- Crear una pagina web, que contenga toda la informacion del producto,
dénde encontrarlo, sus presentaciones, estudios cientificos, beneficios,

servicio al cliente, etc.

- Realizar publicidad en redes sociales, para esto, el porcentaje de
inversion por red social se baso en los resultados de la encuesta en
cuanto a la preferencia de redes sociales. Se dara énfasis en la red social
FACEBOOK vya que fue la red que tuvo mas aceptacion entre los
encuestados, se realizara un perfil del producto, con la misma

informacién que la pagina web.



4.1.5

168

- Se creard una aplicacion para Smartphones, donde se ayude a los
consumidores a conocer todo acerca del producto, averiguar la cantidad
necesaria de consumo diario dependiendo de los resultados que desean

obtener en su salud.

Asi mismo, tendran un recetario donde se use aceite Yamina y se hagan
mezclas alimenticias de tal forma que sus comidas sean aun mas saludables.

Y por altimo se colocaré toda la informacion de la pagina web.

Canales de Distribucién

Como se pudo observar en el andlisis de la competencia, todos los aceites son
comercializados en las cadenas grandes y pequefias de supermercados, sin
embargo la competencia indirecta es decir los aceites de mesa con Sacha Inchi

estan siendo comercializados en la cadenas de farmacias.

Habiendo dicho esto la estrategia en el canal de distribucion serd colocar
aceite 'Yamina en todas las cadenas grandes de supermercados como

MEGAMAXI, SUPERMAXI, MI COMISARIATO, AKI.
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SUPERMAXI

el placer de comprar

Super Despensa

M3s cered de i

mi .
comisar

Siempre, de todo a menor precio. Siempre

Abarcando las siguientes zonas de la ciudad:

Tabla 56. Locales - Canales de Distribucion

jalo

Mmi

SUPERMAXI MEGAMAXI AKI GRAN AKI | COMISARIATO | HIPERMARKET
Supermaxi Inaquito Megamaxi 6 de Diciembre | El Ejido Carapungo | Quicentro La Prensa
Supermaxi El Jardin Megamaxi El Condado Guajald Granados | Garcia Moreno
Supermaxi Eloy Alfaro Megamaxi El Recreo Guamani Molineros | Villaflora
Supermaxi El Bosque Megamaxi Quicentro Sur | Sangolqui
Supermaxi Plaza Aeropuerto | Megamaxi San Luis Calderdn
Supermaxi Multicentro Megamaxi Scala Solanda
Supermaxi 12 de Octubre Chillogallo
Supermaxi América Conocoto
Supermaxi Carcelén Cotocollao

Supermaxi Cumbaya

Supermaxi Tumbaco

Supermaxi Plaza del Valle

Elaborado Por: Stephania Paez

De esta forma se busca que el producto esté siempre a la mano de nuestros

consumidores., asi garantizamos que Yamina tenga una ventaja competitiva

versus los otros aceites con Sacha Inchi que estan siendo comercializados tan
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solo en las cadenas de farmacias, y de igual forma compite con los aceites

tradicionales.

4.1.6 Trade Marketing

Con los distribuidores seleccionados se negociara tener espacio necesario en
los puntos de venta procurando siempre tener el mayor espacio en la percha,
previo a esta negociacion se analizara cada punto de venta para poder saber

cual es la mejor ubicacion que favorezca a Yamina.

Se colocard la publicidad de ser posible en los puntos calientes de los
distribuidores para de esta forma tener una buena exhibicién del producto.

Se trabajara de la mano con cada uno de los distribuidores para lograr una
excelente relacion con estos, Y asi procurar la calidad en el servicio al cliente,
asi mismo esto nos ayudara para poder contar con la informacion que se logre
recopilar en el canal de distribucién con respecto al comportamiento del
cliente, con esto podremos redisefiar o actualizar el producto para que esté

acorde a las necesidades del consumidor.



CAPITULO V

5. ANALISIS FINANCIERO

El analisis financiero es una técnica de evaluacion del comportamiento operativo de una

empresa, diagnostico de la situacién actual y prediccion de eventos futuros.

Las herramientas de analisis financiero pueden circunscribirse a las siguientes:
a) andlisis comparativo, b) analisis de tendencias; c) estados financieros proporcionales; d)
indicadores financieros y e) analisis especializados, entre los cuales sobresalen el estado de

cambios en la situacion financiera y el estado de flujos de efectivo.

Este capitulo nos mostrard en nimeros la viabilidad de este Branding Plan en base a un

analisis financiero que nos ensefiara el funcionamiento operativo y financiero del proyecto.

Por tanto detallaremos en cuadros financieros, los andlisis que mostraran la inversioén, las
ventas, los estados contables y para finalizar el VValor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de
Retorno (TIR) que nos ensefiara si este proyecto es sustentable econémicamente y sostenible

en el mercado al tiempo proyectado de 5 afos.
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5.1 INVERSION

La definicion mas actualizada de inversion podria ser la expresada por ANDRES DE
KELETY ALCAIDE (2005), quién dice que la inversién es el proceso por el cual un
sujeto decide vincular recursos financieros liquidos a cambio de la expectativa de
obtener unos beneficios también liquidos, a lo largo de un plazo de tiempo que

denominaremos vida Util.

5.1.1 INVERSION INICIAL

Después de un profundo andlisis se determind que la inversién inicial para el
arranque del proyecto y la implementacion del Branding Plan consiste en
muebles de oficina, laptops, sistemas, arriendo, la inversién en Marketing,
Recursos Humanos, y el valor para la compra del inventario inicial, se debe
tomar en cuenta que estos valores estan calculados para los primeros 6 meses

de vida del proyecto.

A continuacion podemos ver el cuadro 57 en el que se detalla el valor de la
inversion por cada uno de los rubros, los afos de vida Util y depreciacion

anual.



173

Tabla 57. Inversion Inicial

DESCRIPCION VALOR TOTAL | ANOS DE VIDA UTIL DEPRECIACION
Muebles de Oficina S 1.000,00 5 200
Laptops Administracién S 2.400,00 3 800
Laptops Fuerza de Ventas S 1.200,00 3 400
Sistemas Varios S 2.000,00
Marketing S 108.203,84
Recursos Humanos S 36.508,50
Producto S 69.585,60
Arriendo S 6.000,00

TOTAL INVERSION FIJA S 226.897,94 S 1.400,00

Elaborado por: Stephania Paez

5.1.2 Depreciacion anual

La depreciacion de cada uno de los activos en los que se piensa invertir se

calcul6 anualmente dependiendo directamente de los afios de vida util, segn

este factor a continuacion se detalla la depreciacion en cada uno de los cinco

afios para los que se hara el analisis.

Tabla 58. Depreciacion de los activos

Ano 1 2

3

4 5

Depreciacion S 1.400,00 S 1.400,00

s

1.400,00 S

1.400,00 | S 1.400,00

Elaborado por: Stephania Paez

En el cuarto y quinto afio podemos apreciar que disminuye el valor de la

depreciacién debido a que las laptops se encontraran totalmente depreciadas.
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5.2 FINANCIAMIENTO

Es el conjunto de recursos monetarios financieros que se requieren para llevar a cabo
una actividad econémica, con la caracteristica de que generalmente se trata de sumas
tomadas como préstamo que complementan los recursos propios.

En cuanto al financiamiento se decidié que es mas conveniente invertir con capital
propio a buscar un apalancamiento con una entidad bancaria.

Por ello en la siguiente tabla detallamos el financiamiento de nuestro proyecto y sus

fuentes.

Tabla 59. Detalle del Financiamiento

MONEDA US Délares
PLAZO DE PROYECCION 5 afios
INFLACION 2014 3,98%
APORTE PROPIO 100%

Elaborador Por: Stephania Paez

5.3 DEFINICION DEL PRECIO

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
el precio es " la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En
términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a

cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio™ (Kotler y Armstrong,

p.353)
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Segun Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas Sobre
Marketing y Publicidad”, el precio es "la expresion de un valor. El valor de un
producto depende de la imagen que percibe el consumidor. (P. Bonta y M. Farber

1999, p.39)

En la definicion del precio para cualquier bien o servicio se debe tomar varios
aspectos para obtener un precio acorde al mercado, que sea competitivo, cubra
nuestros costos y aporte un margen de rentabilidad importante, asi nuestro precio sera
el ideal, sin embargo hay que tomar en cuenta un aspecto muy importante, el cual nos
dice que el precio es una perspectiva que le damos al que lo consume, por tanto
damos un valor agregado a nuestro servicio para que el cliente lo vea como una

inversion y no un gasto.

De acuerdo a la investigacion de mercado, la competencia directa, es decir, los aceites
con componentes beneficiosos para la salud y sus los precios se pudo determinar que

los mismos estan en el siguiente rango:



Tabla 60. Precios de los aceites de cocina en el Mercado Ecuatoriano
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ACEITE VOLUMEN PVP PRECIO POR MM RANGO DE
PRECIOS POR 1L
VIVI SOYA 1L S 2,70 0,0027 S 2,70
LA MAZORCA DE ORO 1L S 2,70 0,0027 S 2,70
VIVI GIRASOL 1L S 2,92 0,0029 S 2,92
GUSTADINA SOYA 1L S 2,96 0,0030 S 2,96
VIVI CANOLA 1L S 3,25 0,0033 S 3,25
LA FAVORITA ACEITE GIRASOL 2L S 6,57 0,0033 S 3,29
LA FAVORITA DHA 1L S 3,45 0,0035 S 3,45
LA FAVORITA ACEITE CANOLA 1L S 3,60 0,0036 S 3,60
GIRASOL DE OLIVA 1L S 5,30 0,0053 S 5,30
LIVIAN 750ML S 4,80 0,0064 S 6,40

Elaborado por: Stephania Paez

Tabla 61. Rangos y Medias de los precios

RANGO INFERIOR S 2,70
RANGO MAYOR S 6,40
MEDIA S 3,66
MEDIA + 10% DE GANANCIA S 4,02

Elaborado por: Stephania Paez

En base al precio promedio de los aceites mas un 10% de rentabilidad el precio

estimado seria: $4,02 precio que nos daria una posicion de precios entre La Favorita

Canola y Girasol de Oliva, dos aceites altamente aceptados por el mercado

ecuatoriano; sin embargo, el precio para el primer afio sera de $3,99 esto debido a una

estrategia de penetracion de mercado.

Tabla 62. Precios Yamina

PVP S 3,99
PRECIO CLIENTE S 3,19
COSTO S 1,28

Elaborado por: Stephania Paez
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El precio para nuestros clientes, es decir, las cadenas de supermercados sera de $3,19,
y el precio al que nuestro proveedor Agroindustrias del Noroccidente nos ofrece el

producto es de $1,28.

De acuerdo al precio que se ha determinado para Yamina, comparando con el
mercado ecuatoriano, se puede concluir que el precio nos da una ventaja competitiva
ante los competidores, no solo por el precio sino que este proyecto va dirigido a un

target poco explorado pero con mucho potencial.

Por todo lo expuesto, tenemos un proyecto que se ira comercializando de manera

préspera pero hemos tomado un punto de referencia muy prudente, la cual es un

aumento del 5% en el precio de forma anual.

Tabla 63. Incremento de precio por afo

ANO 1 2 3 4 5
% INCREMENTO 0% 5% 5% 5% 5%
PRECIO $319|9%$ 3,35|S$ 3,52|S$ 3,70| $ 3,88

~ Elaborado por: Stephania Paez

INGRESO POR VENTAS

En la investigacion de mercado se concluyo que el mercado objetivo son todas las
personas de entre 20 a 64 afios que correspondan a la poblacidn con ocupacion plena
es decir 597.603 habitantes en el Distrito Metropolitano de Quito que serian nuestros

clientes potenciales y es el target al cual vamos a atacar.
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Lo que se hizo debido a la gran cantidad de clientes potenciales fue determinar el

valor que se tiene disponible para abastecerse de producto los primero seis meses y a

partir de estos se determiné la cantidad de producto para el primer afio.

Tabla 64. Capacidad adquisitiva para inventario primeros 6 meses
CAPACIDAD ECONOMICA PARA ABASTECIMIENTO DE
INVENTARIO 6 MESES $  69.585,60
COSTO DEL ACEITE POR UNIDAD $ 1,28
TOTAL UNIDADES PRIMEROS 6 MESES $  54.500,00

Elaborado por: Stephania Péez

Se determino que el incremento de las ventas para el primer afio sera el siguiente:

Tabla 65. Incremento en ventas mensuales ler afio

MES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  [Septiembre] Octubre |Noviembre| Diciembre
INCREMENTO EN 15% 13% 12% 11% 14% 5% 5% 5% 5% 5% 5%
% VENTAS
Elaborado por: Stephania Péez

Teniendo en cuenta el incremento porcentual, a continuacion se describe las unidades

y los valores monetarios de las ventas en el primer afio, hay que tomar en cuenta que

para estas ventas se tomo en cuenta un precio de $3,99.

Tabla 66. Ventas mensuales primer afio

MES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre TOTAL
UNIDADES 6.500 7.500 8.500 9.500 10.500 12.000 12.600 13.230 13.892 14586 15.315 16.081 140.204
VENTASEN S | $20.748,00 | 5 23.940,00 | $27.132,00 | § 30.324,00 | § 33.516,00 | 5 38.304,00 | 5 40.219,20 | $42.230,16 | 54434167 | 5 46.558,75 | 5 4B.BB6,69 | §51.331,02 | § #47.531,49

Elaborado por: Stephania Péaez
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Teniendo los datos de ventas del primero afio se ha calculado el incremento

porcentual de las ventas para los siguientes cuatro afios, lo cual se describe a

continuacion:

Tabla 67. Incremento

porcentual ventas 5 afios

ANO

1

2

3

4

% INCREMENTO

Elaborado por: Stephania Péez

30%

20%

15%

10%

Conociendo el incremento porcentual de las ventas para los siguientes afios, a

continuacion se presenta las unidades y ventas proyectadas.

Tabla 68. Ventas proyectadas 5 afos

ANO 1 2 3 4 5

Unidades 140.204 182.265 218.718 251.526 276.679
Precio 3,19 3,35 3,52 3,70 3,88
TOTAL VENTAS S 447.531,49 | S 610.880,49 | S 769.709,41 | $ 929.424,12 | S 1.073.484,85

5.5 ANALISIS DE COSTOS DE VENTAS Y GASTOS

5.5.1 Costos

Elaborado por: Stephania Péaez

Se determind que los costos que participan en este proyecto son los de ventas

que incluye el valor por la compra del producto para el abastecimiento anual.
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Tabla 69. Costos de Ventas

Afio 1 2 3 4 5
Unidades 140.204 182.265 218.718 251.526 276.679
Costo $ 1,28 $ 1,34 $ 1,41 $ 1,48 $ 1,55
Total Costo de Ventas $179.012,60 $244.352,19 $307.883,77 $ 371.769,65 $ 429.393,94
Elaborado por: Stephania Paez
5.5.2 Gastos
5.5.2.1 Administracion
Tabla 70. Gastos de Administracion
1 2 3 4 5 Total
DEPRECIACION
Muebles de Oficina $ 200,00 | $ 200,00 [ $ 200,00 | $ 200,00 | $ 200,00 | $  1.000,00
Laptops $ 800,00 | $ 800,00 | $ 800,00 | $ 800,00 | $ 800,00 | $  4.000,00
Total Depreciacién $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $1.000,00| ¢  5.000,00
MANTENIMIENTO
Muebles de Oficina $ 100,00 | $ 105,00 | $ 110,25 | $ 115,76 | $ 431,01
Laptops $ 150,00 | $ 157,50 | $ 165,38 | $ 173,64 | $ 646,52
Total Mantenimiento 50,00 $250,00 5$262,50 $275,63 528941 ¢  1.077,53
Suministros de Oficina | §  1200,00 | $ 1.260,00 | $ 1.323,00|$ 1389,15|$% 145861 |$  6.630,76
Servicios Basicos $ 240000 | $ 252000 |$ 2.64600|$ 2.77830|$ 291722 | $ 13.261,52
Total $ 3.600,00 $ 3.780,00 $ 3.969,00 $4.167,45 $4.37582| ¢  19.892,27
MANO DE OBRA
Asistente $ 25.75500 | $ 29.405,25 | $ 30.87551 | $ 32.419,29 | $ 55.919,37 | $ 174.374,42
Directora $ 47.262,00 | $ 54.350,10 | $ 57.067,61 | $ 59.920,99 | $ 62.917,03 | $ 281.517,72
Total Manode Obra | ¢ 73.017,00 | S 83.755,35 | S 87.943,12 | § 92.340,27 | S 118.836,40 | S 455.892,14
Arriendo $ 12.000,00 | $ 12.600,00 | $ 13.230,00 | $ 13.891,50 | $ 14.586,08 | $  66.307,58
TOTAL GASTOS
ADMINISTRACIGN $89.617,00| $101.385,35| $106.404,62| $111.674,85| $139.087,70| $548.169,52

Elaborado por: Stephania Paez
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5.5.2.2 Gastos de Ventas

Tabla 71. Gastos de ventas

Ao 1 2 3 4 5 Total
Fuerza de Ventas $40.809,90 $32.454,15 $33.949,35 $35.519,32 $38.774,29| S 181.507,01
Depreciacion Laptop $ 400,00 S 400,0( $400,00| $ 400,00 | S 400,00 | S 2.000,00
cglc?llz\gASTOS DE $41.209,90 $32.854,15| $34.349,35 $35.919,32 $39.174,29 $183.507,01
Elaborado por: Stephania Paez
5.5.2.3 Gastos de Marketing
Para los gastos de marketing se tomé en cuenta los siguientes rubros:
Tabla 72. Lanzamiento clientes externos
DETALLE CANTIDAD COSTO UNIT COSTO TOTAL
Banners 4 S 70,00 | S 280,00
Muestras del producto 100 S 1,28 S 127,68
Local 1 S 2.000,00 | $ 2.000,00
Juego de Luces 1 S 300,00 | S 300,00
Comida y Bebidas 100 S 50,00 | $ 5.000,00
Presentador 1 S 1.000,00 | S 1.000,00
Total S 8.707,68
Elaborado por: Stephania Péez
Tabla 73. Detalle Marketing
DETALLE CANT MENSUAL | COSTO UNIT COSTO MENSUAL
Flyres (Promocion Aplicacion) 3000 S 0,04 | S 120,00
Vallas en buses 20 S 50,00 | $ 1.000,00
Pagos lideres de opinidn 1 S 1.500,00 | S 1.500,00
Lanzamiento de actividades digitales 1 S 5.000,00 | S 5.000,00
Trade Marketing 1 S 2.000,00 | S 2.000,00
TV Local 1 S 10.000,00 | S 10.000,00
Pauta Radio 1 S 5.000,00 | S 5.000,00
Revistas 1 S 2.000,00 | $ 2.000,00
Periddicos 1 S 5.000,00 | S 5.000,00
TV Pagada 1 S 5.000,00 | S 5.000,00

Elaborado por: Stephania Paez
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Tabla 74. Planificacion mensual Marketing ler afio

Elaborado por: Stephania Péaez

Tabla 76. Resumen Gastos de Marketing

Elaborado por: Stephania Péaez

EVENTO LANZAMIENTO DEL PRODUCTO

CLIENTES EXTERNOS S 8.707,68

BRANDING (GENERAL) S 207.700,00
TOTAL S 216.407,68

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre TOTAL
Flyres (Promaocion Aplicacion) 5 120005 120005 120,00 $ 120005 120005 120,00 & 120,00 | 5 12000 (% 120005 120005 1.200,00
Vallas en buses 5 1.000,00 |5 1000,00 |5 1.000,00 5 1.000,00 | $ 1.000,00 | 5 1.000,00 5 100000 |5 1.000,00|S 1.000,00|5 1000005  10.000,00
Pagos lideres de apinion 5 1.500,00 5 1.500,00
Lanzamiento de actividades 5 5.000,00 5 5.000,00
Trade Marketing 5 2.00000|5 200000 |5 2.00000 5 2.000,00 | 5 2.000,00 | 5 2.000,00 5 2000005 200000(5%200000|5 200000|5% 20.00000
TV Local $ 10.000,00 | 5 10.000,00 | $ 10.000,00 | 5 10.000,00 % 10.000,00 | $ 10.000,00 | 5 10.000,00 5 70.000,00
Pauta Radio 5 5.000,00 | $ 5.000,00 | 5 5.000,00 % 5.000,00 |5 5.000,00 (55000005 500000|5 3500000
Revistas $ 2.00000]5 2000005 200000 % 2.000,00 | $ 2.000,00 | $ 2.000,00 $ 200000 % 2.000,00(% 2000005 200000 (S  20.000,00
Periodicos 5 5.000,00 | 5 5.000,00 % 5.000,00 | $ 5.000,00 | $  20.000,00
TV Pagada 5 5.000,00 | & 5.000,00 5 5.000,00 | 5 5.000,00 | 5 5.000,00 | 5  25.000,00
TOTAL 5 207.700,00
Elaborado por: Stephania Péez
Tabla 75. Gastos de Marketing proyectado 5 afios
Afo 1 2 3 4 5 Total
Publicidad S 214.907,68| § 175.270,00| S 175.270,00| $ 175.270,00| S 175.270,00| $ 915.987,68
PUBLICIDAD Y
214.907,68 175.270,00 175.270,00 175.270,00 175.270,00 915.987,68
fmivaet B 68 | $ 00 | $ 00 | $ 00 | $ 175.270,00 | § ,
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Tabla 77. Estado de resultados

ANOS 1 2 \ 3 4 5 TOTAL
INGRESOS
Ventas Netas S S S S| S 1.073.484,85| S 3.831.030,36
447.531,49 610.880,49 769.709,41 929.424,12
Costo de Ventas $179.012,60 S 244.352,19 $ 307.883,77 $ 371.769,65 $429.393,94| $ 1.532.412,14
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS S 268.518,90| S 366.528,29 | § 461.825,65| S 557.654,47 | S 644.090,91| S 2.298.618,22
Publicidad y Promocion $216.407,68 $ 176.545,00 $ 176.545,00 $176.545,00 $176.545,00 S
922.587,68
MARGEN DE CONTRIBUCION S 52.111,22| S 189.983,29 | § 285.280,65| S 381.109,47 | S 467.545,91| S 1.376.030,54
GASTOS DE VENTAS
Fuerza de Ventas $ 40.809,90 $32.454,15 $33.949,35 $35.519,32 S 38.774,29 S
181.507,01
Depreciacion Laptop $ 400,00 S 400,00 S 400,00 S 400,00 $400,00| S 2.000,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $41.209,90 532.854,15 534.349,35 $35.919,32 $39.174,29 $ 183.507,01
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Depreciacion $ 1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 5.000,00
Mantenimiento $ 0,00 $ 250,00 $ 262,50 $ 275,63 $289,41 $1.077,53
Mano de Obra $73.017,00 S 83.755,35 $ 87.943,12 $92.340,27 $118.836,40 $455.892,14
Suministros de Oficina S 1.200,00| S 1.260,00| S 1.323,00| $ 1.389,15| S 1.458,61 $6.630,76
Servicios Basicos S 2.400,00| S 2.520,00| S 2.646,00| S 2.778,30| S 2.917,22 $13.261,52
Arriendo $ 12.000,00 $ 12.600,00 $ 13.230,00 $13.891,50 S 14.586,08 S 66.307,58
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $89.617,00 $101.385,35 $106.404,62 $111.674,85 $139.087,70 $548.169,52
UTILIDAD ANTES P.T. S (78.715,68) | S 55.743,79 | S 144.526,68 | S 233.515,30| S 289.283,92| S 644.354,01
15% Participacion Trabajadores S 8.361,57| $ 21.679,00| S 35.027,29 S S 108.460,45
43.392,59
UTILIDAD ANTES IMP S  (78.71568)| § 47.382,23 | $ 122.847,67 | § 198.488,00 | §  245.891,33 | $ 535.893,55
25% Impuestos S 11.845,56 | S 30.711,92 | S 49.622,00 S $153.652,31
61.472,83
UTILIDAD NETA S (78.715,68) | S 35.536,67| S 92.135,76 | S 148.866,00 | S 184.418,50| S 382.241,24

Elaborado Por: Stephania Paez
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Tabla 78. indices de rentabilidad
INDICES DE RENTABILIDAD 1 2 3 a4 5
MARGEN DE UTILIDAD BRUTA 60% 60% 60% 60% 60%
MARGEN DE UTILIDAD OPERACIONAL 29% 15% 31% 42% 45%
MARGEN DE UTILIDAD NETA -29% 10% 20% 27% 29%

Elaborado Por: Stephania Paez

5.7 EVALUACION FINANCIERA

5.7.1 Flujo de Caja

Se entiende por flujo de caja o flujo de fondos, los flujos de entradas y salidas

de caja o efectivo, en un periodo dado, por lo tanto, constituye un indicador

importante de la liquidez de una empresa. (Wikipedia, 2014)

Tabla 79. Flujo de Caja Proyectado a 5 afios

ANOS Tasa Inversién Inicial 1 2 3 4 5
Utilidad Neta S (78.715,68) S 35.536,67| S 92.135,76 S 148.866,00 S 184.418,50
Depreciacion S 1.400,00 S 1.400,00 S 1.400,00 S 1.400,00 S 1.400,00
FLUJO NETO 11% $ (226.897,94)| $ (77.314,68)| $ 36.938,67| $ 93.538,76| $ 150.270,00| $ 185.823,50

S 226.897,94

Elaborado Por: Stephania Paez
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5.72 VANYTIR

El valor actual neto (VAN) es un procedimiento que permite calcular el valor
presente de un determinado numero de flujos de caja futuros, originados por
una inversion, su metodologia consiste en descontar al momento actual (es
decir, actualizar mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros del
proyecto, a este valor se le resta la inversion inicial, de tal modo que el valor

obtenido es el valor actual neto del proyecto.

Para la obtencion del valor actual neto necesitamos la tasa de descuento del
proyecto, por tanto a continuacion detallaremos los indices que se toman en

cuenta para la construccion de dicha tasa:

Tabla 80. Indices Tasa de Descuento

Riesgo Pais 5,69%
Tasa Libre de Riesgo 5,22%
10,91%

Elaborado Por: Stephania Paez

De acuerdo al andlisis de los flujos de caja anteriormente presentados y
tomando en cuenta la tasa de descuento, el valor actual neto (VAN) asciende a

$10.835,39

La tasa interna de retorno (TIR) de una inversion, esta definida como la tasa
de interés con la cual el valor actual neto o valor presente neto (VAN) es igual

a cero. El van es calculado a partir del flujo de caja anual, trasladando todas
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las cantidades futuras al presente. Es un indicador de la rentabilidad de un

proyecto, a mayor TIR, mayor rentabilidad.(Wikipedia, 2014)

Por tanto mediante el flujo de caja y el uso de formulas financieras hemos

obtenido que la TIR es del 12%.

Tabla 81. indices de evaluacion del proyecto

VAN $10.835,39
TIR 12%
COSTO/BENEFICIO $1,05
PERIODO DE ) 924
RECUPERACION ’

Elaborado Por: Stephania Péaez

5.8 ANALISIS DE SENSIBILIDAD
El mundo de los negocios se ha vuelto cambiante y debemos estar atentos y
prevenidos a aquellos cambios, por tanto se ha optado presentar dos escenarios, en los

cuales podremos ver que flexibilidad tiene el proyecto para ambientes negativos y

positivos.

5.8.1 Escenario Optimista

En este escenario haremos que aumente un 5% las ventas y el 1% los costos.
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5.8.1.1 Ventas

Como dijimos anteriormente el porcentaje aumentard en un 5% vy asi

nos dard el nimero de unidades como podemos ver en el siguiente

cuadro.

Tabla 82. Ventas en unidades Escenario Optimista

ANO 1 2 3 4 5

Unidades 147.214 191.379 229.654 264.102 290.513
Elaborado Por: Stephania Paez

Por consiguiente el cuadro de ventas anuales, tendra un incremento

significativo, debemos acotar que el precio se mantendra igual para

todos los afnos.

Tabla 83. Ventas en dblares proyectados a 5 afios Escenario Optimista

ANO 1 2 3 4 5

Unidades 147.214 191.379 229.654 264.102 290.513
Precio 3,19 3,35 3,52 3,70 3,88
TOTAL VENTAS S 469.908,07 | S 641.424,51 | $ 808.194,88 | S 975.895,32 | § 1.127.159,10

Elaborado Por: Stephania Paez
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Tabla 84. Costo de ventas Escenario Optimista

Afio 1 2 3 4 5
Unidades 140.204 182.265 218.718 251.526 276.679
Costo $ 1,28 $ 1,34 $ 141 $ 1,48 $ 1,55
Total Costo de Ventas $ 180.802,72 $ 246.795,72 $ 310.962,60 $ 375.487,34 $ 433.687,88

Elaborado Por: Stephania Paez
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5.8.1.3 Estado de Resultados

Tabla 85. Estado de Resultados Escenario Optimista

| ANOS \ 1 \ 2 \ 3 \ 4 \ 5 \ TOTAL
INGRESOS
Ventas Netas S 469.908,07 | $ 641.424,51| S 808.194,88 | S 975.895,32| $ 1.127.159,10| S 4.022.581,88
Costo de Ventas $180.802,72 $ 246.795,72 $310.962,60 $375.487,34 $433.687,88| S 1.547.736,27
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS S 289.105,34| S 394.628,79| S 497.232,28| S 600.407,98| S 693.471,22| S 2.474.845,61
Publicidad y Promocion $220.757,47 $ 180.093,55 $ 180.093,55 $ 180.093,55 $180.093,55| S 941.131,69
MARGEN DE CONTRIBUCION S 68.347,87| S 214.535,24| S 317.138,73| S 420.314,42| S 513.377,66| S 1.533.713,92
GASTOS DE VENTAS
Fuerza de Ventas $40.809,90 $32.454,15 $33.949,35 $35.519,32 $38.774,29| S 181.507,01
Depreciacion Laptop $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $400,00| S 2.000,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $41.209,90 $32.854,15 534.349,35 5$35.919,32 $39.174,29 $ 183.507,01
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Depreciacion $ 1.000,00 $ 1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $ 1.000,00 $ 5.000,00
Mantenimiento $ 0,00 $ 250,00 $ 262,50 $ 275,63 $289,41 $1.077,53
Mano de Obra $73.017,00 $ 83.755,35 $ 87.943,12 $92.340,27 $118.836,40 $455.892,14
Suministros de Oficina S 1.200,00| S 1.260,00| S 1.323,00| $ 1.389,15| S 1.458,61 $6.630,76
Servicios Basicos S 2.400,00| $ 2.520,00| $ 2.646,00| $ 2.778,30| S 2.917,22 $13.261,52
Arriendo $12.000,00 $ 12.600,00 $ 13.230,00 $13.891,50 S 14.586,08 S 66.307,58
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $89.617,00 5101.385,35 $106.404,62 $111.674,85 5139.087,70 $548.169,52
UTILIDAD ANTES P.T. S (62.479,03)| S 80.295,74| S 176.384,75| S 272.720,25| S 335.115,67| S 802.037,39
15% Participacion Trabajadores S 12.044,36| S 26.457,71| S 40.908,04| S 50.267,35 $ 129.677,46
UTILIDAD ANTES IMP S (62.479,03) | S 68.251,38 | S 149.927,04 | S 231.812,22 | S 284.848,32 | S 672.359,93
25% Impuestos S 17.062,85| S 37.481,76| S 57.953,05| S 71.212,08 $183.709,74
UTILIDAD NETA S (62.479,03)| S 51.188,54| S 112.44528| S 173.859,16| $ 213.636,24| S 488.650,19

Elaborado Por: Stephania Paez
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Tabla 86. indices de rentabilidad Escenario Optimista

INDICES DE RENTABILIDAD 1 2 3 4 5
MARGEN DE UTILIDAD BRUTA 62% 62% 62% 62% 62%
MARGEN DE UTILIDAD OPERACIONAL -22% 20% 35% 45% 48%
MARGEN DE UTILIDAD NETA -22% 13% 23% 29% 31%
Elaborado Por: Stephania Péaez
5.8.1.4 Flujo de Caja
Tabla 87. Flujo de Caja proyectado Escenario Optimista
ANOS Tasa Inversién Inicial 1 2 3 4 5
Utilidad Neta S (62.479,03)| § 51.188,54| S 112.445,28| S 173.859,16| S 213.636,24
Depreciacion S 1.400,00| S 1.400,00| $ 1.400,00| $ 1.400,00| $ 1.400,00
FLUJO NETO 11%| $ (227.979,98)| $ (61.078,03)| $ 52.590,54| $ 113.848,28| $ 175.263,16| $ 215.041,24
S 227.979,98
Elaborado Por: Stephania Paez
58.1.5 VANYTIR

Tabla 88. indices de evaluacion del proyecto

VAN $78.543,31
TIR 19%
COSTO/BENEFICIO $1,38
PERIODO DE

RECUPERACION 6,50

Elaborado Por: Stephania Péez
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5.8.2 Escenario Pesimista

En este escenario haremos que las ventas decrezcan en un 5%

5.8.2.1 Ventas

Como dijimos anteriormente el porcentaje decrecera en un 5% Yy asi

nos dara el nimero de unidades como podemos ver en el siguiente

cuadro.

Tabla 89. Ventas en unidades Escenario Pesimista

ANO 1 2 3 4 5
Unidades 140.204 182.265 218.718 251.526 276.679
Elaborado Por: Stephania Paez

Por consiguiente el cuadro de ventas anuales, tendrd un decremento,

debemos acotar que el precio se mantendra igual para todos los afios.

Tabla 90. Ventas en dolares proyectados a 5 afios Escenario Pesimista

ANO 1 2 3 4 5
Unidades 133.194 173.152 207.782 238.950 262.845
Precio 3,19 3,35 3,52 3,70 3,88
TOTAL VENTAS S 425.154,92 | S 580.336,46 | $ 731.223,94 | $ 882.952,91 | S 1.019.810,61
Elaborado Por: Stephania Péez

5.8.2.1 Costos de Ventas

Tabla 91. Costo de ventas Escenario Pesimista

Ao 1 2 3 4 5
Unidades 140.204 182.265 218.718 251.526 276.679
Costo $ 128 | $ 134 | $ 141 | $ 1,48 $ 1,55
Total Costo de Ventas $179.012,60 $ 244.352,19 $ 307.883,77 $ 371.769,65 $ 429.393,94
Elaborado Por: Stephania Péez
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Tabla 92. Estado de Resultados Escenario Pesimista

ANOS 1 | 2 | 3 | 4 5 TOTAL
INGRESOS
Ventas Netas $ 425154,92| $ 580.336,46| $ 731.223,94] $ 882.952,91| $ 1.019.810,61 3.639.478,84
Costo de Ventas $179.012,60 $244.352,19 $307.883,77 $371.769,65 $429.393,94 1.532.412,14
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS S 246.142,32| S 335.984,27| S 423.340,18| $ 511.183,26| $§  590.416,67 2.107.066,70
Publicidad y Promocion $216.407,68 $ 176.545,00 $ 176.545,00 $176.545,00 $ 176.545,00 922.587,68
MARGEN DE CONTRIBUCION S  29.734,64| S 159.439,27| S 246.795,18| S 334.63826| S  413.871,67 1.184.479,02
GASTOS DE VENTAS
Fuerza de Ventas $ 40.809,90 $32.454,15 $33.949,35 $35.519,32 $38.774,29 181.507,01
Depreciacion Laptop $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 2.000,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $ 41.209,90 $ 32.854,15 $ 34.349,35 $35.919,32 $39.174,29 $ 183.507,01
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Depreciacion $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $5.000,00
Mantenimiento $0,00 $ 250,00 $ 262,50 $275,63 $289,41 $1.077,53
Mano de Obra $ 73.017,00 $ 83.755,35 $87.943,12 $92.340,27 $118.836,40 $ 455.892,14
Suministros de Oficina $ 1.200,00| $ 1.260,00| $ 1.323,00] $ 1.389,15| $ 1.458,61 $6.630,76
Servicios Basicos $ 2.400,00| $ 2.520,00| $ 2.646,00| $ 2.778,30| ¢ 2.917,22 $13.261,52
Arriendo $ 12.000,00 $ 12.600,00 $ 13.230,00 $ 13.891,50 $ 14.586,08 $ 66.307,58
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $89.617,00 $101.385,35 $ 106.404,62 $111.674,85 $139.087,70 $ 548.169,52
UTILIDAD ANTES P.T. $ (101.092,26)| $§  25.199,77| $ 106.041,21| $ 187.044,09| S  235.609,68 452.802,49
15% Participacion Trabajadores $ 3.779,97| $  15.906,18| $  28.056,61| $ 35.341,45 $ 83.084,21
UTILIDAD ANTES IMP $ (101.092,26) | §  21.419,80 | S  90.13502 | S 158.987,48 | S  200.268,23 369.718,28
25% Impuestos $ 535495 $  22.533,76| $  39.746,87| $ 50.067,06 $117.702,63
UTILIDAD NETA $ (101.092,26)| $§  16.064,85| S  67.601,27| $§ 119.240,61| $  150.201,17 252.015,64

Elaborado Por: Stephania Paez
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Tabla 93. Indices de rentabilidad Escenario Pesimista

INDICES DE RENTABILIDAD 1 2 3 4 5
MARGEN DE UTILIDAD BRUTA 58% 58% 58% 58% 58%
MARGEN DE UTILIDAD OPERACIONAL -41% 8% 25% 37% 40%
MARGEN DE UTILIDAD NETA -41% 5% 16% 23% 25%
Elaborado Por: Stephania Péaez
5.8.2.3 Flujo de Caja
Tabla 94. Flujo de Caja proyectado Escenario Pesimista
ANOS Tasa Inversién Inicial 1 2 3 4 5
Utilidad Neta $ (101.092,26)| $ 16.064,85| $ 67.601,27| $ 119.240,61| $ 150.201,17
Depreciacion S 1.400,00| $ 1.400,00| S 1.400,00| S 1.400,00| S 1.400,00
FLUJO NETO 11%| $ (226.897,94)| $ (99.691,26)| $ 17.466,85| $ 69.004,27 | $ 120.644,61| $ 151.606,17

Elaborado Por: Stephania Paez

58.21 VANYTIR

S 226.897,94

Tabla 95. indices de evaluacion del proyecto

VAN (S 73.877,80)
TIR 2%
COSTO/BENEFICIO $0,64
PERIODO DE

RECUPERACION 19,70

Elaborado Por: Stephania Paez




CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Se ha desarrollado un Branding plan para el lanzamiento de un aceite de cocina
con Sacha Inchi enfocado a las personas que habitan en el Distrito Metropolitano
de Quito cuya edad oscile entre 20-64 afios que correspondan a la poblacién con

ocupacion plena.

Se ha determinado en base a la investigacion de mercado que el conocimiento
sobre la semilla Sacha Inchi por parte de la poblacion del Distrito Metropolitano de
Quito es escasa, por lo queda demostrado que la necesidad de un Branding Plan
con anterioridad al lanzamiento de un producto con este componente era de suma

importancia.

Se concibié como estrategia principal de este Branding Plan la adaptacion del

mismo al mercado y las ventajas competitivas del producto donde se determind
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que la méas importante son los beneficios que la Semilla Sacha Inchi ofrece para la

salud de las personas.

Se pudo concluir que para el lanzamiento de un producto con Sacha Inchi se debe
recalcar el porcentaje de Omega 3 que contiene la semilla en las campafias
publicitarias y materiales visuales, y como siguiente paso relacionarlo con la

Semilla.

Se pudo determinar que para el andlisis financiero en que estd de por medio un
producto de consumo masivo y el mercado meta es realmente grande, es
recomendable que para las ventas inciales se use el valor que se tiene para adquirir
el primer inventario, y en base a este colocar las unidades que estan disponibles

para la venta.

Se concluy6 que el valor de la inversion para este proyecto seria de $226.897,94 en
este valor esta incluida la implementacién del negocio como tal, si el negocio
estuviera implementado el valor de implementacion del Branding Plan seria

aproximadamente $110,000.
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6.2 RECOMENDACIONES

Hoy en dia con el aumento de ventas de los productos de consumo masivo las
empresas no aplican un modelo de branding para todas sus marcas o productos
debido a que lo consideran costoso, se recomienda que se aplique un branding plan
no solo para lanzamiento de productos como es el caso de este proyecto; sino en

todas sus marcas para que las empresas encuentren una rentabilidad del 100%.

Para las empresas que usen el branding plan se recomienda aplicarlo al segmento

de mercado que se ha definido, de esta forma el producto podra tener mayor éxito.

El impacto que se espera del branding plan se da cuando se ha creado una identidad
corporativa, por esto se recomienda crear una estructura de tal forma que el
consumidor recuerde la marca y la tenga presente entre las tres primeras marcas

gue escogeria para la compra de un aceite.

Se recomienda que para evitar los fracasos al momento de realizar el lanzamiento
de un producto con sacha inchi se utilice la guia de este branding plan, de esta
forma se obligara a conocer a fondo la marca y el mercado del producto en
cuestion, ademas de como se debe dirigir a este mercado con esto se evitara

desperdicios de presupuesto con intentos fallidos de lanzamientos.
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Para crear un valor adicional a estos productos se recomienda crear siempre la
identidad de la marca, esta identidad debera tenerla presente la compafia, los
distribuidores, y los consumidores de la marca de esta forma habremos cerrado el
circulo de ventas y todos tendran el mismo concepto de la marca que queremos
vender, al tener todos un mismo manejo de la marca crearemos la identidad

corporativa, que nos generara rentabilidad.
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ANEXOS

ANEXO 1

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
PRE-ENCUESTA DEL PROYECTO

DESARROLLO DEL BRANDING PLAN PARA EL LANZAMIENTO DE PRODUCTOS CON OMEGA
3, EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

CASO: SACHA - INCHI

Género

Masculino

Femenino

Sector donde vive I:l

¢Cudl es su ocupacion actual?

Profesional que Ejerce

Estudiante

Empleado Publico/Privado

Ama de casa

1. Consume usted productos nutricionales?
Si
No

2. Ha oido hablar del Omega 3
Si
No

3. Ha consumido usted algun producto con Omega 3?
Si
No

4. Cual Producto ha consumido ?

Edad

Jubilado

Sin empleo
Otro
(especifique)

]
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Que han escuchado hablar del Omega 3?

Ha escuchado hablar de los beneficios que ofrece para la salud?
Si
No

Que beneficios recuerda usted haber escuchado

¢éCudles son los beneficios para la salud usted considera es mas
importante que un producto ofrezca?

Siendo 1= Menos Importante y 5= Muy Importante.

Beneficios 1 2 3

Favorece el desarrollo del sistema nervioso y
del cerebro

Estimula el fortalecimiento de las defensas

Favorece el funcionamiento del sistema
digestivo

Fortifica los huesos

Ayuda a la reduccién del Colesterol malo

Previene el infarto del miocardio y Ia
trombosis arterial

Ayuda en el control de |la migrafia

Ayuda a mantener una piel sana y evitar
caida del cabello

Reduce los problemas hormonales de Ia
mujer

Reduce la presencia del asma ante estimulos
alergénicos

Ayuda a perder peso

Regulador del nivel de aztcar

Ayuda a Retrasar el proceso de
envejecimiento

Posee propiedades antiinflamatorias en
enfermedades de las articulaciones, artritis,
osteoporosis.

Combate el cansancio, estrés, irritabilidad o
insomnio

Si supiera que hay un solo producto que le ofrece todos estos beneficios lo consumiria?




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Si
No

Ha escuchado hablar de algun producto con estos benefici

Si
No

208

Cual de estos productos consume con mas frecuencia?

Aceite

Harina

Jabon

Mantequilla

Cosmeticos

¢éCuales son los aspectos que usted considera importante al momento de elegir un producto /aceite?

Siendo 1= Menos Importante y 5= Muy Importante.

1 3

Sabor

Olor

Color del envase

Marca

Textura

Beneficios que ofrece

Precio

Presentaciones

Otros

En qué presentaciones consume este producto?

Qué se le viene a la mente cuando escucha Sacha Inchi

é¢Ha oido usted hablar de la semilla Sacha Inchi?

Si

No

¢Como usted se enteré de la marca?

Prensa Escrita Perchas del
supermercado
Tiendas de

Radio

barrio




17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.
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Internet Amigos
Television Familia
Vallas Publicitarias Otros

Ha escuchado usted hablar de los beneficios del Sacha Inchi?

Si

No

Que beneficios recuerda?

éConoce usted productos que contengan Sacha Inchi?

Si

No

é¢Ha consumido usted algun producto que contenga Sacha

Inchi?

Si

No

¢En qué presentacion ha consumido Sacha Inchi?

Aceite

Harina

Cosmeticos

Otro

éCon qué frecuencia consume usted estos productos?

1 vez al mes

2-3 veces al mes

De 4 a 6 meses

De 6 meses a 1 afio

Mas de 1 afio

Otros (especificar)

éPorque razén ha consumido estos
productos?

Beneficios que ofrece

Sabor

Presentacion

Precio

Accesibilidad




24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

Cual de las siguientes frases indica su opinidn acerca del (producto que consume)?
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Excelente

Muy bueno

Bueno

No tan bueno

Malo

No sabe

Otros (especificar)

Qué edad tienen las personas que consumen este producto en su hogar?

Desde cuando esta/estan consumiendo este
1 semana o menos

2-3 semanas

1 mes

2-3 meses

De 4 a 6 meses

De 6 meses a 1 afio
Mas de 1 afio

Otros (especificar)

producto?

¢En qué lugar(es) acostumbra a comprarlo (aceite)?

Supermercado
Internet

Tiendas

é¢Con qué frecuencia acostumbra comprar este producto?

Una vez a la semana

Mas de 1 vez a la semana

Una vez al mes

Una vez al afio

Otros (especificar)

é¢Cuantas unidades acostumbra a comprar ?

¢Qué tamaiio acostumbra comprar de este producto?

é¢Qué medio de publicidad capta su mayor atencién? (Marque con una x)




32.

33.

34.

Degustaciones
Muestras Gratis
Radio
Television

Vallas publicitarias
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¢Qué canales de television normalmente usted ve ? (Marque con una x)

Ecuavisa
R.T.S.
Teleamazonas

Gamavision

TC Television

Canal Uno

Ecuavisa
Intern

Mundo Canal

TV Mas

ETV Telerama

Otros
(incluyendo
TV cable,
Direct Tv)

Por favor lea las siguientes oraciones acerca de su estilo de vida en general. Por
favor para cada oracion dar una calificacion del 1 al 7, donde 1 significa total
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

La calidad va de la mano con el precio

Yo siempre trato de ingerir alimentos
nutricionales

Yo soy una persona que cree que la dieta
balanceada es suficiente para mantener una
buena salud

A pesar de que se que la nutricidn es
importante, yo no estoy realmente
enfocado/a en ese tema

Yo estoy siempre listo a pagar mas por
productos de alta calidad

Me gusta experimentar con nuevos
productos

La marca es una garantia de calidad

Yo prefiero comprar productos enriquecidos
con vitaminas

Yo me consider un/a conocedor/a acerca de
los temas de nutricidn saludable

Cual de las siguientes actividades realiza regularmente?




35.
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Actividades en casa como crucigramas,
juegos, lectura, etc

Ver TV

Ver TV por cable

Escuchar radio

Tocar un instrumento, cantar,pintar, jardineria, etc
Navegar en Internet

Ir a ver juegos deportivos

Practicar deportes

Ir al cine o teatro

Salir a comer a restaurante

Actividades fuera de casa: pintar o esculpir
Viajar

Actividades al aire libre: caminata, camping, etc
Voluntariado

Ir de compras

Visitar museos

Cocinar

Viajes de negocios

Mirar partidos por TV

Estar con los hijos

Otras actividades

Cuales de los siguientes programas de TV usted ve por lo menos

una vez a la semana?

Noticias y asuntos actuales

Deportes

Programas de juegos

Novelas

Series de Drama

Series de Comedia

Documentales

Programas de viajes

Filmes de naturaleza

Shows musicales

Peliculas

Programas de cocina

Programas infantiles

Talk shows

Entrega de premios

No ve Television

Otros (Especificar)




36.

213

Cudles de los siguientes tipos de revistas lee REGULARMENTE?

Negocios
Celebridades
Computacién/Tecnologia

Entretenimiento
Salud

Cocina

Jardineria

Arquitectura/disefio Interiores

Estilos de vida

Motorizados

Mdsica

Noticias

Deportes

Viajes

Mujeres

Moda

Hobby

Otros (Especificar)
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