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CAPITULO |

1. Planteamiento de la investigacion

1.1. Antecedentes

Ecuador es un pais dotado de una gran rigueza ictiolégica gracias a
que cuenta con una region costera e insular, sin embargo en lo que respecta
a la industria pesquera su desarrollo estd enfocado mas a la exportacion que

al consumo interno del pais.

La industrializaciéon de los productos empez6 en 1952, con la captura
de atun y camaron desde el puerto manabita Manta, posteriormente se
amplio la diversidad de las especies como pelagicas pequefias y grandes
(pesca blanca), la misma que ha crecido hasta llegar a consolidarse
ubicando al puerto como capital mundial atunera, reconocida asi por la
Organizacion de las Naciones Unidas para la alimentacion y la Agricultura
(FAO).

El Carmen es un cantdén de la provincia de Manabi ubicado al norte,
limita al norte con la provincia de Esmeraldas, al este con la provincia de
Santo Domingo de los Tsachilas, al sur con la provincia del Guayas, y al

oeste con los cantones manabitas Chone y Flavio Alfaro.

El Carmen es el cuarto cantdn mas poblado de la provincia de Manabi,
con una poblacién de 97.861 habitantes segun proyeccion (INEC 2013), y
tiene un comercio muy activo siendo su principal fuente de ingreso el cultivo
de platano barraganete el cual es exportado asi lo indica el Instituto Nacional
Autonomo de Investigaciones Agropecuarias - INIAP (2010), generando para



este cantdn un alto reconocimiento por lo cual se lo llama la “Puerta de Oro
de Manabi”

Estos antecedentes permiten visualizar y analizar que el Carmen se
encuentra territorialmente alejado de la zona comercial de productos del mar,
lo cual indica que sus consumidores dependen de la logistica que utilizan los
comerciantes para hacer llegar los productos hasta la localidad y luego ser

consumidos.

El objetivo principal de esta investigacion es Disefiar un plan
estratégico de Marketing para la apertura de un local de ventas al detalle de
pescado y mariscos en la ciudad de ElI Carmen, para lo cual se requerira
analizar los factores externos e internos influyentes del mercado y en el
negocio de ventas al detalle de pescados y mariscos; definir las lineas de
marketing mix para ser aplicadas al modelo de negocio y desarrollar la

propuesta de accion estratégica para ser llevada a cabo.

En el Carmen existen dos zonas expendedoras de pescados y de
mariscos, una se encuentra ubicada en el mercado municipal de la localidad
y otra area ubicada en la calle Los Limones donde los vendedores son

informales y venden estos productos sin precauciones de salubridad.

Los productos ofertados expuestos en tinas refrigerados con hielo y se
encuentran a la vista de los consumidores, no se cuentan con una adecuada
refrigeracion incumpliendo con la cadena de frio que garantiza la inocuidad

del producto.

Bajo este problema nace como propuesta aperturar un local
especializado, expendedor de productos del mar para satisfacer la demanda

de los habitantes de la ciudad de El Carmen.



1.2. Descripcién del problema

La nueva constitucion del 2008 reconoce el Derecho a la Alimentacion
en el Art. 13 como parte del derecho del Buen Vivir (BV), y lo define como el
derecho que tienen las personas y colectividades al acceso seguro y
permanente de alimentos sanos, suficientes y nutritivos, preferentemente

producidos a nivel local.

En el 2009 fue aprobada la Ley Organica del Régimen de la Soberania
Alimentaria  (LORSA), cuyo objetivo es establecer mecanismos para
garantizar a las personas la autosuficiencia de alimentos sanos, nutritivos y

culturalmente apropiados de forma permanente.

El consumo de productos del mar ha ganado terreno en los ultimos 5
afos, donde la comercializacion de estos productos ha llegado a los lugares
mas alejados de las costas, el buen sabor que caracteriza a los productos del
mar pero sobre todo los nutrientes que proporcionan al ser humano ha hecho

que el consumo y la demanda aumente cada afo.

Basados en el PNBV y la LORSA la oferta de productos del mar es
una oportunidad para que los habitantes accedan a satisfacer una necesidad
insatisfecha ocurrida por la falta de un adecuado manejo en la cadena de

transportacién que garantice productos inocuos y de calidad.

Este trabajo apunta en concreto a obtener la informacién respecto al
mercado y al comportamiento del consumidor, especialmente los hogares
sobre las reacciones frente a la adquisicion de productos de mar, en funcion
de ¢ Cuales son sus necesidades reales?, ¢qué variedades compra? ¢A qué
precio compra?, ¢En qué locales adquiere los productos? y su alternativa

frente a otros productos en el mercado, algunas variables demogréficas



como los componentes por familia, sexo y edad. Con esta informacion se
incursionara en el mercado de pescado y mariscos para la ciudad de El

Carmen.

1.3.  Justificacion

Actualmente la informacion sobre los beneficios del consumo de
pescado y mariscos para la alimentacion del ser humano, han logrado que
sean considerados como producto basico ya que contienen un alto valor
nutritivo y son una fuente rica en proteina vitaminas y minerales, asi lo
menciona la nutricionista Narcisa Campos. Al ser productos que empiezan a
tener un desplazamiento en la demanda, la oferta debe aumentar y es ahi
donde en el mercado local se nota la falta de lugares especializados
expendedores de productos del mar, los cuales cumplan con las condiciones

de inocuidad y agradable servicio.

La falta de un lugar especializado en productos del mar que sea
acogedor y agradable al momento de adquirir el pescado y otros mariscos es
una de las necesidades de este mercado local como lo es “El Carmen”, con
la finalidad de lograr satisfacer esta necesidad insatisfecha, una
investigacion basada en el andlisis del mercado y el comportamiento de los

consumidores permitira llevar a cabo los objetivos de esta investigacion.

A pesar de que los productos congelados como pescados y mariscos
no son una novedad, ya que si existen en el mercado nacional y local; si es
una novedad el servicio que se propone ofrecer, éste servicio va mas alla del
termino vender, su objetivo es satisfacer la necesidad de sus consumidores
agregando valor con la atencidn especializada que recibiran los

consumidores.



El desarrollo de un plan de marketing permitira identificar y alinear las
estrategias que se debera utilizar para captar y fidelizar clientes y para
posicionar y crear una identidad de su marca en el mercado de la ciudad

consiguiendo cumplir con los objetivos planteados.

Proveer a los habitantes de la localidad de EI Carmen un servicio
creado para solucionar un problema logistico de compra de mariscos es
altamente justificable ya que la satisfaccion sera lo que logre un alto

compromiso, lealtad y reconocimiento.

La “Innovacion de valor se produce cuando las companias alinean
innovacion con utilidad, precio y costos” segun (Kim & Mauborgne, 2005).
Esto es una nueva manera de pensar y ejecutar la estrategia, que trae como

resultado la creacién de un océano azul y una ruptura con la competencia.

La importancia que tiene el desarrollo de un plan de marketing donde
se logre establecer las herramientas necesarias para posicionarse y
desarrollar las estrategias efectivas para competir, se convierte en un pilar

fundamental para el logro de los objetivos

En este proyecto se utilizara las herramientas mas idoneas para
cumplir sus objetivos, desarrollando un marketing mix que incluye Producto,
Precio, Plaza y Promocién, ademas aplicando las 3 “C” del marketing directo

como son: Cliente, Competencia y Compaifiia.



CAPITULO Il

2. Plan de Marketing.

2.1. Resumen Ejecutivo

El negocio consiste en ofrecer un servicio especializado con gran
variedad de productos del mar a la comunidad carmense, la oferta de
pescados y mariscos frescos mediante un autoservicio, con personal
capacitado y conocedores del producto, que asesoren a los clientes en los
posibles platos que se pueden preparar y colaboren en la decision de compra

satisfaciendo por completo a los clientes

Marisqueria “El Marino” es el nombre del local con el que se hara
conocer, ofertando productos de calidad, frescos y con una gran variedad,
gracias al apoyo de distribuidora Flipper (socio estratégico), una empresa con
mas de 20 afios en el mercado que proveera de los productos del mar

durante todo el tiempo.

Los ingresos producto de las ventas de mariscos estan proyectados
en un promedio de $ 25.000 délares mensuales dejando un margen de
rentabilidad del 25%, permitiendo con esto cubrir todas los costos operativos
del negocio, ademas se pretende captar un 15% del mercado objetivo

mediante una estrategia de desnatado rapido apoyada con el marketing mix.

Esta estrategia permitira dar a conocer el producto al mercado
mediante una publicidad alta, ademas se considera que el mercado objetivo

estaria dispuesto a pagar un precio alto si fuera comparado con el mercado



municipal, y ante la competencia es necesario posicionarse lo mas rapido

para ser preferidos por los consumidores.

Marisqueria “El Marino” se posicionara y lograra fidelizar a sus clientes
como un negocio especializado y responsable de la calidad de los productos
que ofrece en especial se reconocera por la atencion personalizada ofrecida

a sus clientes.

2.2. Perfil del consumidor

El 30% de los ecuatorianos se consideran tradicionales y el 22 %
modernos, los tradicionales estan ajustado a patrones sociales y estables, la
moda para ellos no son relevantes, mientras que los modernos son lideres
orientados a vivir el presente. Por otro lado los ecuatorianos destinan el
18.3% de sus gastos en comprar alimentos y bebidas, y en lo que mas
gastan es en servicios varios con el 37.8% (ver grafico 1), asi lo muestra

Pulso Econdmico en su informe (2011).

B Otros gastos

W Servicios Varios

B Productos de consumo

Alimentos y bebidas no
alcholicas

15,9 18,3

2010 2011

Figura: 1 Distribucion del gasto del hogar por segmento, Pulso Economico (2011)



En cuanto a la alimentacién de los ecuatorianos la (figura 2) muestra
que las carnes blancas, los frutos secos y el pescado corresponden al 14%
de su alimentaciéon. Informacion que demuestra la importancia de estos
productos en la dieta de los ecuatorianos, mientras que las carnes rojas
participan en un 8%, productos sustitutos de las carnes blancas como el pollo
y el pescado, segun resultados informados por Pulso Consumidor- Ecuador
(2011)

Otros datos importantes que proporciona Pulso Econdmico (2011) es
que el 71% de los ecuatorianos se fijan mas en la calidad que en el precio,
en cuanto a promociones les gustan los descuentos, los regalos por la
compra de productos, y que les den mas cantidad por el mismo precio, el
47% tienen como canal habitual para las compras principales los

supermercados, automercados independientes y de cadena.

Dieta del Ecuatoriano 100%

Grasas y Azucares
10,5 %

82%

Carnes Rojas ]

T A
\arnes blancas, Pescado, Huevos y
\‘_ Frutos secos 14,2 %
i PN
R
= \ Leche, Yogurt y Quesos
S h 9.1%

R A

p—
& Fi , Hortalizas y Verduras
i 218%
\\
WA

Gereales y Tubérculos
\ 36,3 %
J 2

Figura 2. Composicion de la dieta del ecuatoriano por grupos alimenticios.
Nota: presencia de al menos un grupo alimenticio en las ocasiones de consumo
del dia anterior Pulso Consumidor- Ecuador 2011



En cuanto a los manabitas se logr6 conocer que el 48% tiene
viviendas propias y totalmente pagadas, en la siguiente (Figura 3) se puede
notar la distribucion de viviendas de los manabitas, segun (Censo 2010 de

poblacion y vivienda-Fasciculo provincial Manabi)

60
48,1

50 Propia y totalmente
pagada

40 -

B Prestada o cedida

(no pagada)

30

M Propia (regalada,
donada, o por

posesion)
M Arrendada

20

10

Propiay la esta
pagando

Tenencia de Vivienda

Figura 3. Tenencia de vivienda en Manabi, INEC 2010

La tenencia de viviendas propias, cedidas y regaladas superior al 50%
permite identificar que los habitantes manabitas tienen una despreocupacion
en cuanto al rubro mensual como gasto de arriendo, permitiendo destinar ese
dinero a otras necesidades de alimentacion para el hogar, por lo tanto se
considera que existe un mercado con posibles poder adquisitivo dispuesto a

consumir un producto alimenticio con valor agregado.

En lo que respecta al uso sobre qué utilizan los hogares para cocinar,

el 84% hace uso de gas para la preparacion de los alimentos. (Figura 4).



Gas M Lena, carbdn Electricidad m Otro

0% _\2‘%

84%

Figura 4. Lo que utilizan en los hogares manabitas para
cocinar. datos sealin INFC (2010)

El consumo en los hogares de productos del mar muestra que cada
afio los pescados y mariscos van ganando terreno en la alimentacion, el
gasto por consumo de pescados y mariscos de los hogares de El Carmen en
el 2012 fue en promedio 47.00 dolares mensuales (INEC, 2013)

El segmento consumidor estd definido en un estrato de nivel
socioeconémico de clase media, media alta y alta, estrato que corresponde a
una clase acomodada con un promedio de cuatro personas por hogar, y que

dispone de poco tiempo para la preparacion de alimentos.

En un sondeo realizados a los habitantes de ElI Carmen se determino
qgue el pescado ocupa el tercer lugar en las compras de alimentos basicos
correspondiente a carnes, siendo la carne rojas y el pollo los primeros en sus
listas, por otro lado el consumidor carmense responde que minimo adquiere
productos del mar tres veces al mes y gasta en promedio 45,00 ddlares al

mes. Piloso, K. (comunicacion personal, 21 de marzo 2014)

10



En cuanto al lugar de compra, los consumidores de El Carmen asisten

en primera instancia al mercado municipal y al supermercado, aclarando que

en este Ultimo no existe variedad y en el mercado municipal es un riesgo por

la forma de mantenimiento de los productos.

2.3. Anélisis de la situacién

2.3.1. Analisis FODA

La valoracién general de las fuerzas, debilidades, oportunidades y

amenazas se conoce como analisis SWOT o también conocido como FODA,

y consiste en analizar el ambiente de marketing, tanto el interno como el

externo(Kotler & Keller , 2012).

Tabla 1: Analisis FODA

ANALISIS INTERNO

Fortalezas

Debilidades

e Servicio distintivo

e Gran variedad de productos
del mar

e Personal especializado y
capacitado

e Propietarios con nivel de
conocimientos y habilidades

e Apoyo comercial y logistico por

parte del proveedor principal.

Inexperiencia en la venta de
productos del mar
Falta de capital para

inversiones
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ANALISIS EXTERNO

Oportunidades Amenazas

¢ |nexistencia de un lugar e Cambios en las necesidades y
especializado en ventas de gustos del consumidor
productos del mar e Entrada de nuevos

e Tendencia nacional al competidores
consumo de pescados y e Aumento de productos
mariscos sustitutos.

e Nicho de mercado no e Regulaciones de veda para
explotado productos del mar

Nota: Analisis interno y externo realizado en la ciudad de El Carmen, basado en el
andlisis critico y de observacién del autor, apoyado con fuentes secundarias como el
INEC, y PNBV.

El ambiente interno conformado por las fortalezas y debilidades
realizados para este plan de marketing, muestra que las fortalezas son
fundamentales para aprovechar las oportunidades encontradas en el ambito
externo, ofertando productos del mar a un mercado insatisfecho que no tiene
lugar donde adquirir producto de calidad y que garanticen la inocuidad; es
una de las grandes oportunidades encontradas para que un nuevo negocio
satisfaga las necesidades de un mercado no explotado, y a la vez aproveche
su crecimiento econémico, a través de la creacién de una estrategia atractiva

qgue le permitira penetrar el mercado meta.

La inexperiencia en ventas de productos del mar es una debilidad que
puede eliminarse con el tiempo, hasta convertirse en una fortaleza la cual
permitira aprovechar las tendencias del mercado en cuanto a consumo de

pescados y mariscos. La falta de capital para las inversiones se debera
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contrarrestar con el crecimiento econdmico del negocio hasta alcanzar los

objetivos financieros esperados.

Las amenazas que mayor importancia de les deben dar son la entrada
a nuevos competidores y los cambios de comportamiento en los
consumidores, para esto es necesario crear estrategias de fidelidad de
clientes aplicando un marketing relacional y crear ventajas competitivas que

marquen una fuerte diferenciacion frente a la nueva competencia.

2.3.2. Las cinco fuerzas de Porter

Este modelo propuesto por Michael Porter permite identificar como
influyen las estrategias competitivas de una empresa y las consecuencias de

rentabilidad a largo plazo

1.- Nuevos competidores.

Los posibles competidores podrian ser duefios de negocios similares
ya existentes en el canton ElI Carmen, ubicados en el mercado municipal o
los informales, que al notar un nuevo negocio intentaran con sus medios de

copiarlo.

Sin embargo, dependen mucho de las barreras de entrada con las que
se encuentren, por lo tanto la imagen y el servicio que este nuevo negocio
implante provocara la generacion de competidores y determinara cuan facil
o dificil es entrar. Si se analiza que el target del mercado es muy exigente
en cuanto a calidad, servicio y marca los nuevos competidores no solo
tendran que igualar a la competencia sino también invertir dineros en

conquistar el mercado consumidor.
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2.- Los competidores.

La necesidad de analizar a la competencia es identificar las
debilidades que sus negocios y conocer sus estrategias, para poder
aprovechar y ofrecer al mercado un producto que cumpla con las
expectativas de los consumidores. Por lo tanto la informacién que se requiere
es conocer su logistica, su capacidad de abastecimiento, que productos
ofrece, su canal de distribucién, ubicacion y estrategias de ventas. Para
obtener esta informacion se utiliz6 una matriz elaborada a base de las
técnicas de observacion ademas de interrogaciones a los duefios de los

negocios. (Ver Anexo 2, 3, 4)

Los competidores identificados en la ciudad de ElI Carmen, fueron
Super Despensa Aki., EI mercado municipal, EI mercado informal, y los

vendedores ambulantes.

Estos competidores que se encuentran en el centro de la ciudad, son
negocios que ofrecen pescados y mariscos en diferentes variedades, con
respecto a Super despensa Aki, es un local con ventas de autoservicio
ofreciendo dentro de sus lineas la marca Mr. Fish de Procesadora Nacional
de Carnes (PRONACA), esta linea corresponde a productos congelados que
garantizan la inocuidad y calidad de los productos para su consumo. Entre
los productos que oferta esta: la corvina, la tilapia, filetes de dorado y

camarones.

Super despensa Aki, cuenta con capacidad de abastecimiento para
cubrir su demanda ya que tiene camaras de frio para mantener los productos

de congelacion.
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El mercado municipal, el informal y los vendedores ambulantes de
pescados y mariscos, ofrecen productos frescos tales como picudo, sierra,
pampano, pescado bonito, camarones, entre otros pescados pequefios. Su
venta es directa y en este mercado existe el regateo por parte de los
consumidores, su principal estrategia de venta es tener productos frescos al
menor precio, por lo tanto no existen una capacidad de abastecimiento y
depende de los proveedores, siendo su logistica de transportacion viejas
técnica de refrigeracion como el hielo. Estos mercados atienden a todo tipo
de nivel socioecondmico ya que es la Unica oferta con amplia variedad de

pelagicos y mariscos dentro de la ciudad.

En conclusion se puede notar, que en El Carmen, no existe un local
especializado en productos del mar que cumpla con la exigencia de

inocuidad y garantice la calidad de los productos para el consumo humano.
3.- Los proveedores.

Distribuidora Flipper S.A: es una empresa creada desde 1990,
cuenta con logistica suficiente para atender a varias ciudades del pais, sus
vehiculos estan equipados con sistemas de refrigeracion para precautelar la
calidad del producto, cuentan con camaras frigorificas en las ciudades de
Ambato y Portoviejo; en Manta estd ubicada la planta, instalada para

procesar 200.000 libras mensuales entre pescados y mariscos.

Sus politicas de precios no son distantes del mercado, maneja precios
similares y sus productos estan dirigidos a un target muy amplio, de nivel

socioecondmico de clase media.

La cartera de productos es muy amplia existen desde pelagicos

fileteados, trozos, ademas una linea de productos listos como el ceviche, mix
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para ceviche ya picados, entre otros como ventresca Yy corvina. LoS
productos que oferta Distribuidora Flipper estan clasificados de la siguiente

manera:

e Semi-listos
e Listos
e Linea Catering (al por Mayor)
e Otros Pelégicos
Distribuidora Flipper seria un soporte comercial para el lanzamiento de
un nuevo local, ya que por vender sus productos y darle exclusividad Flipper

apoyara con publicidad, apoyo estratégico que se debe aprovechar.
Compra directa en lugares de pesca

Para cubrir la demanda existente al por mayor de pescados y
mariscos se negociara con otros proveedores, tales como las negociaciones
directas en los barcos de pesca de la ciudad de Manta y los productos que

se negociaran al por mayor son la albacora, picudo y camarones.
4.- Los compradores.

Los consumidores de El Carmen han evolucionado en los ultimos 10
afos, con la llegada de super mercados como Tia y Despensas Aki, los

consumidores ya tienen una cultura de autoservicio.

Por otro lado, los consumidores han empezado a exigir calidad, precio,
y servicio; su principal consumo es en alimentos, sobre todo las carnes de
res, cerdo y pollo, este mercado esta clasificado por los Niveles
Socioecondmicos (NSE), dejando notar que existen clases con nivel
econémico medio, medio alto y alto. Segun la estratificacion del NSE
realizado por el INEC (2010) menciona que el 1.9% de los hogares se
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encuentran en estrato A; el 11.12% en nivel B; el 22.8% en nivel C+; el
49.3% en estrato C-y el 14.9% en nivel D.

Los compradores de pescados y mariscos se deben encontrar en el

siguiente perfil:

e hogares del sector urbanos y rurales
e NSEA ByC+

o Edades entre 20-59 afos

e Hombres y mujeres

e Usuarios con estilos de vida que gustan de lo practico
5.- Productos sustitutos.

El canton ElI Carmen al ser un productor de carnes procedentes del
ganado vacuno, porcino y avicola son estos tipos de productos de mayor
consumo, considerado a la vez como productos sustitutos del pescado, a
pesar de estos antecedentes el consumo de productos del mar empieza a
ganar terreno debido a la gran informacion existente en los medios sobre la
importancia del consumo de pescado atribuido por los beneficios del omega

y lo beneficioso que tienen en la salud de los seres humanos.

La tecnificacion de productos sustitutos del pescado en éste cantdén no
existe, su modelo de negocio esta basado en la comercializacion informal sin

cubrir un proceso de salubridad que garantice la calidad del producto.

2.3.3. Analisis Pest

Es una herramienta estratégica util para comprender los ciclos de un

mercado, la posicion de una empresa, o la direccion operativa. Para el
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lanzamiento de un nuevo negocio se desarrollara este analisis del macro

entorno especificamente del canton El Carmen.

Tabla 2. Analisis PEST

POLITICOS ECONOMICOS SOCIALES TECNOLOGICOS
v Ley en materia de Legislacion Caracteristicas v'Uso de redes
empleo tributaria culturales hacia sociales

v’ Legislacion en la
creacién de
empresas

v’ Ley de proteccion
al consumidor

v Politica Fiscales

Tendencias de
crecimiento
Nivel
socioecondmico
de la poblacidn
(capacidad de

compra)

los productos
congelados

Nivel de
educacion
Comportamiento
respecto ala

salud y bienestar

v'Uso de telefonia
celulary

convencional

Nota: los factores analizados han sido producto de investigacion basados en observacion y

entrevistas

2.4. Objetivos de Marketing

2.4.1 Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para la apertura de un local expendedor de

productos del mar en la ciudad de El Carmen, para el periodo 2014-2015.

2.4.2 Objetivos Especificos

v' Captar el 15% del mercado objetivo para para cubrir los costos y

gastos del negocio durante un afio.

v' Dar a conocer el negocio mediante las estrategias de comunicacion

con un plan detallado de la actividades
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v Establecer una estrategia de posicionamiento para el negocio, como

marca lider en venta y atencion especializada en productos del mar.

2.4.3 Segmentacion del mercado meta

Tabla 3. Detalle del mercado meta

Geografica Demografica | Socioeconémica | Conductuales
El Carmen-Manabi NUmero de Comprendido en | 85 de cada 100
hogares eINSE A, B,y personas jefes
97.861 hb. C+ (35.9%) de hogares se
24.465 mostraron
8782.94

dispuestas a
comprar en un

nuevo local

7.465 hogares

Mercado potencial: 7465 hogares

Segmento meta 15%: 1.119 hogares

Nota: Datos obtenidos del INEC 2010, determinando un 15% del segmento meta que el
negocio decide aspirar y atender para satisfacerlo

2.5. Estrategiay Programa Comercial

2.5.1. Investigacion y Desarrollo

Actualmente en el mercado local los productos de pescados Yy
mariscos se encuentran al alcance de los consumidores, sin embargo existe
un segmento mas exigente que busca los mismos productos con valores

agregados.
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Partiendo de la matriz de Ansoff herramientas méas relevantes en el
estudio de la estrategia empresarial, se identifica al lanzamiento de un nuevo
local en la ciudad de EI Carmen en el cuadrante de desarrollo del producto.
El mercado de consumidores de pescados y mariscos es un mercado actual,
mientras que el producto (servicio) como lo es un local especializado en

venta de productos y mariscos en esta ciudad es nuevo. (Ver figura # 6)

PRODUCTOS PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
MERCADOS
Penetracién en el mercado Desarrollo del producto
ACTUALES
MERCADOS
Desarrollo del mercado Diversificacién
NUEVOS

Matriz Producto/ mercado, (Que aprendemos hoy.com, 2014)

Siendo la estrategia de desarrollo de producto, se ofrecerd un producto
modificado el cual va a cubrir las exigencias del mercado consumidor, es
decir; se va a entregar los productos de pescados y mariscos en diferentes
variedades, tales como: rebanados, listos para ceviche, mix de mariscos,
productos totalmente limpios listos para ser cocinados, sin desperdicios, y sin
perder la cadena de frio lo que garantiza su consumo. Ademas el servicio de
este local es proporcionar a los consumidores cierta asesoria en preparacion
de alimentos con pescados y mariscos que a la vez contribuyen a una

alimentacion adecuada por su alto contenido de omega.

Por otro lado los consumidores podran hacer uso de un local limpio

agradable para realizar las compras de estos alimentos, evitando los malos

20



olores y desagradables ambientes encontrados en los mercados

tradicionales.

2.5.2. Definicion del producto

Auto servicio.- El modelo de negocio de auto servicio en este medio
esta enfocado a los productos de alimentos y mercaderias de consumos
masivos presentados hacia el consumidor. Sin embargo productos
perecederos como las carnes rojas y blancas aun no tienen un fuerte impacto
en la venta de los supermercados, por lo que se considera que los
consumidores escogen estos productos en lugares especializados, es decir
locales donde venden Unicamente pollo, carne de res (tercenas) o

frigorificos.

El Carmen no cuenta con un lugar especializado por lo tanto el
producto que se ofrecera a los habitantes de este cantén es un local
expendedor de pescados y mariscos entre los cuales ofertara la siguiente
cartera de productos (ver tabla #4), ademas se dara valor a los productos
con la atencién del personal de venta en cuanto a informacion y

conocimiento de los diferentes pelagicos.
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Tabla 4. Cartera De Productos

LINEAS PRODUCTOS/PRECIO POR LIBRA
Crudos Dorado Picudo | Albacora | Albacora Corvina | Camarones
congelados Normal Lomo
($3,75) ($6,75) ($5,75) ($5,50)
($3,25) ($4,00)
Semi-listos | Ventresca | Dorado Picudo Picudo Camaron
ara ara rebanado elado
($6,75) P . P _ g y
ceviche ceviche desvenado
($7,00)
($4,25) ($7,25) ($6,50)
Listos Ceviche | Ceviche | Ceviche
de mixto de
camaron pescado
($8,00)
($8,00) ($8,00)
Linea Picudo Dorado | Albacora | Albacora | Camarén
Catering (al lomo normal
($6,50) ($3,50) ($5,00)
por Mayor)
($3,75) ($3,00)
Otros Caritas Pargo | Cabezudo
Pelagicos
($2,50) ($5,50) ($3,00)

Nota: La cartera de productos esta basada en la disponibilidad y variedad que proporciona
Distribuidora Flipper

Caracteristicas

de

los

productos.-

los

pescados

poseen

propiedades nutricionales que los convierten en alimentos fundamentales

dentro de lo que se considera una alimentacion equilibrada; no solo disponen
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de proteinas de excelente calidad, sino que ademas presenta un perfil de

lipidos mas saludables que el de otros alimentos.

Todos los productos tienen un empaque al vacio, el cual consiste en
extraer el aire del interior del empaque, con lo cual gana tiempo de
conservacion ya que éste sistema retarda el proceso natural de

descomposicion del producto, impidiendo la proliferacion de bacterias.

Ventajas para la salud (Buena salud con pescado y mariscos: informacion

para profesionales de la salud, 2012)

e Disminuye la tendencia a la trombosis

e Evita la progresion de la arteriosclerosis

e En cierta forma puede reducir la tension arterial

e Disminuye los niveles de triglicéridos en la sangre
e Mejora la funcion pulmonar

e Son esenciales en el desarrollo del nifio

e Colaboran en el desarrollo mental en los nifos

Disefo del local de venta

Figura 7. Presentacioén frontal de laimagen del local
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2.5.3. Identidad de marca

Una marca es mas que un producto, adicionalmente a las
caracteristicas que posea una marca determina identidad propia, es la
comunicacion intrinseca hacia el consumidor que proporciona un sentimiento

de compra dado por su confiabilidad o cualquier sentimiento que despierte.

El nombre que se le dara a este local expendedor de pescados y
mariscos es. “El Marino” el cual trabajard en su identidad de nucleo, bajo
las 4 perpectivas que permitiran a la marca posicionarse en el mercado,
como producto, organizacién, persona y simbolo, resaltando en cada

perspectiva la garantia, buen sabor y facilidad para el consumidor.

2.5.3.1. Identidad del ntcleo

Producto.- la marca “El Marino” serd reconocida como especialistas en

ventas de productos del mar y un servicio excelente en atencion al cliente.

usuarios.- hogares de nivel socieconomicos A, B, C+ que estén dispuesto a
consumir productos congelados de pescados y mariscos.

Limpieza.- el local proporcionara a los ususarios un ambiente limpio y

agradable para realizar sus compras.
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2.5.3.2. ldentidad Extendida

Tabla 5. Detalle de la identidad extendida de la Marca

Personalidad de la

Saludable, higiene, confiabilidad, garantia y asesoria
marca

Logo:

El _Méri_n_g

Marisqueria
-2y e

Slogan: “s7 del/ mar lo quieres! Para eso estd el marino”

Azul y blanco; el azul representa lo fresco vy

transparencia para transmitir sabiduria, mientras que el

Colores: . . . _—
blanco simboliza una sensacion de limpieza, pureza y

verdad.

los productos de ventas seran bajo la marca de Flipper,
Apoyo comercial

estratégico: -
de experiencia en el mercado

una distribuidora de pescados y mariscos con 24 afios

Elaborado por: Karen Piloso
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2.5.3.3. Proposicion de valor
Beneficios Funcionales: Los pescados y mariscos poseen propiedades
nutricionales que los convierten en alimentos fundamentales dentro de lo que
se considera una alimentacion equilibrada y cardio-saludable, ademas la
atencién personalizadas hacia los clientes.

Beneficios emocionales:

e Alimentacion saludable

e Confianza

e Rapidez / sin complicacién
e Felicidad

2.5.4. Precio

De la interaccion de oferta y la demanda, conduce a la formacion de
los precios de mercado, independientemente de que el empresario los pueda
acoger o no, siempre y cuando se actle ante una competencia perfecta. De
no darse este sistema de perfeccion, los precios pueden ser modificados e
influidos por el empresario, independientemente de que los acepte o no el
consumidor, pues éste también influye en la caracterizacion del mercado,
especialmente cuando se trata de productos de primera necesidad con pocas

alternativas de sustitucion.

Los precios que se manejan para los diferentes productos estan
detallados en la cartera de productos (tabla # 4) y estan definidos por la
abundancia y naturaleza, se debe recordar que estos productos tienden a
variar sus precios dependiendo de la temporada de pesca, ya que hay

momentos que existe una escases de productos del mar y tienden a subir los
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precios o en otros casos como cuando hay una demanda elevada en fechas

como la “semana santa”.

Para que este local pueda cubrir sus gastos se manejara con
volimenes de ventas mensuales, para este caso “El Marino” debe vender un
minimo de $ 25.000 ddélares mensuales, considerando que su margen de
rentabilidad por producto en promedio es del 25%

Las politicas de precios dependeran del comportamiento del mercado
y los precios se mantendran a la par del mercado tradicional

2.5.5. Plaza

“El Marino” tendra un canal de venta al detalle, ya que el productor
proporcionara los productos a este local y éste a su vez al consumidor,
estard ubicado en la Av. Chone y calle Los Limones de la ciudad de El
Carmen, lugar donde atenderd a los clientes por ser un lugar céntrico y

accesible al publico. Ver figura #8

Canal de distribucion

Productor/fabricante — Detallista

s [JE

Distribuidora Flipper | El Marino

Manta

Consumidor final

@]
ﬂ\n

Figura 8. Canal de Distribucion
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2.5.6. Publicidad

Mas que incrementar el consumo de un producto el objetivo principal
es saber comunicar al mercado meta la existencia de un nuevo producto o
servicio, por lo tanto para crear las estrategias de comunicacion el Marino
analizard primeramente la posicion en que se encuentra dentro del mercado

mediante el ciclo de vida del producto.

El Marino se encuentra en la etapa de introduccion ya que es un local
totalmente nuevo y estard iniciando sus actividades en la ciudad de El
Carmen. Analizando este mercado se encuentra que el producto no esta
conocido dentro de la ciudad, los consumidores desconocen que hay estos
productos congelados, sin embargo se muestran dispuestos a adquirir los
productos a su precio ya que si valoran la inocuidad y la calidad, bajo estos
dos punto de vista, se requiere realizar una penetracion rapida, conocido
como desnatado rapido donde la publicidad es elevada sin embargo aunque

el precio no es bajo tampoco es exageradamente alto.

Tabla 6. Presupuesto del Plan de publicidad

Actividades Costo Observacion Tiempo
Eventos $ 900 Los eventos son |4 eventos
exposicion de | durante el
preparacion y | primer ano

degustacion de los | cada 3 meses
diferentes  platos
gue se elaboren.

Distribuidora

Flipper apoyara
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este evento con la
asistencia de un
chef y los
productos.

Publicidad radial 15 dias(
durante todos
los dias con
alta
frecuencia)

Vallas publicitarias | $ 750 Se pagara por | 3 meses

alquiler $ 250
mensual

Promociones $ 1200 Se obsequiaran | Los sabado y

(prendas 200 camisas y 100 | domingo

publicitarias mandiles de cocina | durante el

camisas y delantal) primer mes

2.5.7. Personal

Para el funcionamiento del local se necesitaran un total de 5 personas

gue estaran distribuidas de la siguiente manera:

Tabla 7. Detalle de las funciones y horarios de los empleados

Cargo Cantidad Funciones Sueldo Horario
v Coordinar los De 8h00 am a
Administrad pedidos realizados 17h00 pm de
or 1 cada semana $565.27 | |unes a
v Organizar y Domingo con 1
designar las dia de

29




tareas del
personal a su
cargo
v' Tomar decisiones
dentro del local
con respecto a
producto, cliente y
empleados
v’ Depositar el
dinero de las
ventas
diariamente
Responsabilidad
4 Es de su
responsabilidad
realizar las
actividades de
registros contable
v' Mantener el
inventario de
acuerdo a las

ventas y rotacion.

descanso

Cajero/a

v' Entregar
diariamente el
dinero con sus

respectivos
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cuadre

Atender al cliente
con amabilidad y
agradecer su

compra

Dependient
e

Deben tener el
producto siempre
disponible en
percha

Asesorar en la
compra a los
clientes

Atender siempre
con cordialidad, y
agrado.
Mantener limpio
las diferentes
areas del local
incluido los
exhibidores, y

pisos.

*$480,48

El personal detallado estara bajo la siguiente estructura

organizacional.
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Organigrama de “El Marino”

( N
Administrador
\ Y,
| |
( N
Contador/a Cajero/a Personal
: dependiente
\ y,

El personal de trabajo sera capacitado para que su labor sea eficiente,
ademas la atencion al cliente es lo que debe sobresalir en “El Marino”, para
esto el personal recibird la siguiente capacitacion previa al inicio de su
trabajo y se repetira cada seis meses. Ver detalle en la (tabla 8)

Tabla 8. Capacitacion sobre atencion al cliente para el personal de “El
Marino”

9HO0O0- 10h30 Cliente - Definir el | Audio visual Reconocer
¢, Quién es el cliente la
cliente? - Definir el importancia
Cliente producto de atender
satisfecho 0 servicio bien al
¢,qué buscan cliente
los clientes?

32



10H30-11H00

Break

11H00-13H30 | Vendedor de | Definicion Lluvia de | Identificar a
servicio, y | de compra | ideas los
como enfrentar | Identificar | Audiovisual diferentes
los reclamos el proceso tipos de
Que es vender | de un clientes
Proceso de la | reclamo
venta Venta

efectiva

13H30-14H30 Lunch

14H30-17HOO0 | Caracteristicas | Perfil  del | Ejercicios Satisfacer al
del vendedor vendedor practicos cliente en
Atencion al | Perfil  del | mediante todo su
cliente cliente dramatizacion | proceso
El cliente Audiovisuales
siempre tiene la
razén

Costo: $ 500

Capacitador: Profesional en ventas y atencién al cliente

Nota: detalle de la capacitacidn sobre atencidn al cliente para el personal de “El Marino”

2.6.

Presupuesto y tabla de resultado

2.6.1. Presupuesto del Plan de Marketing
Tabla 9: Detalle De los Costos Del Plan De Medios

Anexo Porcentaje de
# Concepto Valor o _
N° incidencia

1 Estrategia de comunicacion-

presupuesto de publicidad $835,00 | Anexo 9 13%

radial y vallas publicitarias
2 Promociones al consumidor

_ $1.200,00 | Anexo 10 18%
con apoyo de material P.O.P

33




3 Capacitaciones al personal $1.000,00 | Anexo 11 15%
4 Eventos para el lanzamiento
_ $ 3.600,00 | Anexo 12 54%
y fechas especiales
Total $ 6.635,00 100%

Elaborado por: Karen Piloso
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2.6.2. Flujo de caja proyectado
Tabla 10: Flujo De Caja Proyectado A Un Afio
CONCEPTO MES1 MES 2 MES3 MES 4 MES5 MES 6 MES7 MES 8 MES9 MES 10 MES 11 MES 12 TOTAL
ANUAL
INGRESOS $1628625 | $1750772 | $1882080 | $2023236 | $2074978 | $23.38102 | $25.13450 | $27.01960 | $29.04617 | $3122463 | $3356648 | $36.08396 $300.053,44
Ventas $1628625 | $1750772 | $1882080 | $2023236 | $2074978 | $23.38102 | $25.13450 | $27.00960 | $29.04617 | $3122463 | $3356648 | $36.08396 $300.053,44
COSTO DE OPERACION $2068500 | $2068500 | $2068500 | $2068500 | $2068500 | $20.68500 | $20.68500 | $20.68500 | $2068500 | $2066500 | $2068500 | $20.68500 $248.220,00
Ihventario $20.00000 | $2000000 | $2000000 | $2000000 | $2000000 | $2000000 | $20.00000 | $20.00000 | $20.00000 | $2000000 | $2000000 | $20.00000 $240.000,00
Otros costos indirectos $685,00 $685,00 $685,00 $685,00 $685,00 $685,00 $685,00 $685,00 $685,00 $685,00 $685,00 $685,00 $8.220,00
UTILIDAD BRUTA ENVENTAS $439875 | -$317728 | -$186420 | -$45264 | $106478 | $269602 | $444950 | $633469 | $836L17 | $1053963 | $1288148 | $153989 $5183344
Gastos Administrativos $248717 | $248707 | S248707 | 248707 | s2derar | 248717 | 248717 | $248717 | s248717 | $248707 | 248707 | 248717 $29.846,08
Otros gastos Administrativos y de ventas $183,33 $183,33 $183,33 $18333 $183,33 $183,33 $183.33 $183,33 $183,33 $183,33 $183,33 $183,33 $2.200,00
Promociones al consurmidor $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $1.200,00
Publcidad $369,58 $369,56 $369,58 $369,58 $369,58 $369,58 $369,58 $369,58 $369,58 $369,58 $369,58 $369,58 $4.435,00
UTILIDAD ANTES DEL 15% $753884 | -$631737 | -$500420 | -$350273 | -$207531 | -$44407 | $130950 | $319460 | $522108 | $739954 | $9074139 | $12258,87 $14.152,3
Participacion trabajadores 15% $113083 | -$94761 $75064 $53891 $311,30 -$66,61 $196,43 $479.19 $763,16 $110093 | $146121 | $183883 $2.122.85
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO -$6.408,01 -$5.369,77 -$4.253,65 -$3.053,82 -$1.764,01 -$ 377,46 $1.113,08 $2.71541 $4.43791 $6.289,61 $8.280,18 $10.420,04 $12.029,51
Impuesto ala renta 22% $140976 | -$118135 | -$93580 $671,84 -$383,08 $8304 $244,88 $597,39 $976,34 $138371 | s1s2164 | $220241 $2.646,49
UTILIDAD NETA $499825 | -$418842 | -$331785 | -$238198 | -$137593 | -$20442 $866,20 $211802 | $346157 | $490589 | $645854 | $8.12763 $9.383,01
FLUJO DE FONDOS NETOS $499825 | -$418842 | -$331785 | -$238198 | -$137593 | -$20442 $868,20 $211802 | $346157 | $490589 | $645854 | $812763 $9.383,01

Elaborado por: Karen Piloso
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2.6.3. Estado de Resultados

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

El Marino

2014-2015
Ventas Netas $ 300.053,44
(-) Costos De Producto $ 240.000,00
Utilidad Bruta En Ventas $ 60.053,44
(-) Costo De Fuerza De Ventas $ 29.846,08
(-) Promociones $ 1.200,00
(-)Publicidad $ 4.435,00
(-) Otros Gastos Administrativos $ 2.200,00
(-) Otros Gastos Generales $ 8.220,00
(=) Utilidad Neta $ 14.152,36

Las ventas netas se detallan en el flujo de caja proyectado a un afio y

los costos y gastos en el anexo 13, donde se encuentra detallado cada rubro.

Como se muestra en el estado de resultado la empresa generara
utilidades bruta antes de impuestos de 14.152, 36 dolares, en el periodo de
un afio 2014-2015, la actividad econémica de El Marino tiene un margen de
rentabilidad del 25% vy se iniciara vendiendo al 45% del mercado objetivo, en
el primer mes, considerando una proyeccion de crecimiento del 7,5%

mensual hasta lograr conquistar el 15% del mercado en un afo.
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Cronograma de trabajo e implementacion

2.7.
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CAPITULO 1l

3. Conclusiones y Recomendaciones

3.1. Conclusiones
El Marino es una propuesta innovadora de autoservicio en venta de
pescados y mariscos, la cual tiene ventajas sobre los posibles

competidores ya que su oferta de producto y servicio es completo.

Captar el 15% del mercado obijetivo le permitira a EI Marino cubrir
sus costos y gastos durante el primer afio, ademas de obtener una

utilidad bruta del 25%.

Con la aplicacion correcta de las estrategias de comunicacion se
llegara a captar la atencién de los consumidores cumpliendo con éxito las

actividades propuestas por El Marino.

El poco tiempo que las personas dedican a la cocina y a la forma
de alimentarse, se convierte en una oportunidad para que el negocio sea
reconocido en el mercado identificAndose en hacer las cosas mas faciles

y en menor tiempo.

El éxito de El Marino se encuentra en llevar a cabo con eficiencia el

plan de marketing propuesto para que los resultados sean los esperados,
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con la estrategia de desnatado rapido se trabajara en posicionar en la
mente de los consumidores que “El Marino” tiene la mejor atencién al
cliente ademéas de satisfacer las necesidades por ser el Unico local
especializado en productos del mar en la ciudad de ElI Carmen, para lo

cual se utilizara un plan de medios planificado durante un afo.
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3.2. Recomendaciones

Se recomienda dar seguimiento y controlar las actividades propuestas
en el plan de marketing.

Cumplir con el presupuesto establecido para lograr los objetivos
econdémicos del negocio.

Llevar a cabo con eficiencia las funciones designadas para cada
puesto o area de trabajo.

Controlar la rotacion de inventario de todos productos para evitar la
expedicion de los mismos.

Disefiar una pagina web y cuentas en las diferentes redes sociales
para Informar constantemente sobre los productos y recetas del dia.
Desarrollar una estrategia de ampliacion de la cobertura mediante la

entrega de los productos a domicilio.
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Anexo N° 1

Vision general de las compras

Base hogares: 492

Cuando compro busco marcas

reconocidas 512
Cuando compro me fijo mas en la 70.9
| calidad que en el precio !

Me gusta cambiar de marcas 620

frecuentemente para variar

Anexos

Promociones que mas influyen en la compra

Descuentos/ Ofertas en el precio 46,2
Regalo de un producto por la comprade otro 35,1

Mas cantidad de producto al mismo precio 325

El canal habitual para realizar la compra principal es
Compra principal Sup dos! A & s

i A

P y de

— El canal habitual para realizar compras de
Compras de reposicion reposicion es
Abastos/ bodegas/ tiendas/ colmad

Otros canales de compra
Cadenas de farmacias o droguerias 64,7 % r V"’" l 0 |
Centros comerciales 271 - \ / \ ". o
Tiendas por departamento 28,1 ""o' Ly ——
Venta por catalogo o directa 392 N
Pulso Consumidor — Ecuador 2011 Base poblacion total: 1000
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Anexo N° 2

Matriz para andlisis de competencia-competidor SUper despensa

Super
despensa
AKi

Av.
Choney
calle los
limones
Centro

de la

ciudad)

productos

de

consumo
masivo, y
en cuanto a
pescados y
mariscos;
son
productos
congelados
de la marca
Mr.Fish de

Pronaca

corvina,
tilapia,
filetes de
doradoy
camarone

S,

Autoservicio

descuento
s del 10%
unvezala

semana

cuentan con
bodegas de
almacenamient

(0]

manejan un
solo centro de
acopio desde
donde lo
distribuyen a
los diferentes
supermercad
os de las
diferentes

ciudades

personas de
nivel
socioecondémic
o bajo,
media baja,

media alta

Elaborado por: Karen Piloso Chavez

Fuente: Super Despensa Aki de El Carmen



Anexo N° 3

Mercado

Municipal

Matriz para anélisis de competencia-competidor Mercado Municipal

Calles
Victor
Astudillo
y Luis
Lépez

estd
clasificado
en: area
de
verdurasy
legumbres
, carnes de
res, polloy
cerdo;
area de
pescados y
mariscos,
y drea de
abarrotes

Area de
Pescados

y
Mariscos:

picudo
bonito
Sierra
pampano
caritas
toyo
camarone
s
conchas
calamar

venta directa

productos

frescos al
menor
precio

no cuentan con
capacidad de

abastecimiento

ya que no
cuentan

bodegas

especializadas

para
almacenamient
o

Dependen de
los
proveedores
odesu
propia
transportacié
n para traer
los productos
hasta el
mercado
local,
utilizando
aun viejas
técnicas de
refrigeracion

todos
los
estratos
sociales
del
cantén

Elaborado por: Karen Piloso Chavez

Fuente: Mercado Municipal de El Carmen




Matriz para anélisis de competencia-competidor Mercado Informal

Mercado

informal

Calle los
limones
entre la
Av. Chone
yla
Esperanz

a

este

mercado
solo vende
mariscos y
pescados,
fue creado
por la
cantidad
de
informales
ocupando
las aceras 'y
se
reubicaron
en un patio

municipal

picudo
bonito
Sierra
pampano
caritas

tollo

Ccamarones

conchas

calamar

venta directa

productos
frescos al
menor

precio

no cuentan con
capacidad de

abastecimiento
ya que no
cuentan
bodegas

especializadas

para

almacenamiento

Dependen de
los
proveedores o
de su propia
transportacidn
para traer los
productos
hasta el
mercado local,
utilizando aun
viejas técnicas
de

refrigeracion

todos
los
estratos
sociales
del

cantén

Elaborado por: Karen Piloso Chavez

Fuente: Mercado Informal de El Carmen



Anexo N° 4

Matriz para anélisis de competencia-competidor Mercado Informal

Vendedores
ambulantes

recorren
barrios y
sectores
periférico
s del
cantén El
Carmen

los

vendedore
s
ambulante
se
reconocen
por su
oferta de
temporada
sy algunos
por
productos
especificos
que llegan
hasta los
hogares

picudo,
sierra,
camarones
, pescados
pequeios,
etc.

venta directay
servicio a
domicilio

venta
puerta a
puerta

no cuentan con
capacidad de
abastecimiento
, ellos compran
los productos a
distribuidores

su
logistica
es muy
cortaya
que
compra
nlo que
van a
vender

estratos de
nivel
socioecondmic
o bajo y medio
bajo

Elaborado por: Karen Piloso Chavez

Fuente: Vendedores ambulantes de El Carmen



Anexo N° 5

GASTO MENSUAL EN DOLARES EN PESCADO DELOS HOGARES URBANOS DE LA
PROVINCIA DE MANABEI

Provincia
Manabi
Suma
Area  Urbana Pescados frescos, refrigeradosy b 2.184.460
congelados
Pescados otras variedades (caritas, $ 294.011
hojitas,..)
Otros pescados frescos refrigeradosy B 7. 741
congelados
Pescados procesadosy preparados $ 689.314
Pescado seco b 304
Pescados ahumados o salados $ 1.337
Oros pescados procesados y preparados $1.103
(en conserva)

Fuente: Encuesta Macional delngresos v Gastos deHogares Urbanos vy Rurales (ENIGHUR]) 2011-
2012



Anexo N° 6
PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA, POR ANOS CALENDARIO,
SEGUN CANTONES
2010-2020

Nombre de

cantén 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

1| PORTOVIEJO |290.199 | 293.850 | 297.417 | 300.878 | 304.227 | 307.463 | 310.582 | 313.576 | 316.444 | 319.185 | 321.800

2| BOLIVAR 42.266 |42.671 |43.060 |43.432 |43.785 |44.119 |44.434 |44.729 |45.004 |45.258 |45.493

3| CHONE 131.674|131.893|132.051 ({132.148 | 132.178 | 132.144 | 132.041 | 131.877 | 131.649 | 131.358 | 131.002

4| ELCARMEN [91.918 |93.900 |95.884 |97.861 |99.828 |101.784|103.731|105.660|107.572|109.466 |111.344

130 | FLAVIO

5| ALFARO 26.122 |25.939 |25.745 |25.540 |25.325 |25.099 |24.862 |24.615 |24.360 |24.095 |23.822
130

6 | JIPLJAPA 73.951 |74.182 |74.378 |74.540 |74.665 |74.754 |74.804 |74.819 |74.797 |74.739 |74.645
130

7 | JUNIN 19.754 |19.701 |19.639 |19.569 |19.488 |19.399 |19.300 |19.193 |19.077 |18.953 |18.820




130

8| MANTA 234.547 | 237.878 | 241.151 | 244.348 | 247.463 | 250.495 | 253.441 | 256.293 | 259.052 | 261.713 | 264.281
130 | MONTECRIS

9Tl 71.947 |75.075 |78.312 |81.641 |85.068 |88.597 |92.234 |95.965 |99.798 |103.735|107.785
131

0| PAJAN 38.650 |38.575 |38.482 |38.372 |38.243 |38.096 |37.929 |37.746 |37.546 |37.328 |37.093
131

1| PICHINCHA |31.560 (31.427 |31.279 |31.118 |30.942 |30.752 |30.546 |30.329 |30.098 |29.855 |29.599
131 | ROCAFUERT

2|E 34.730 |35.056 |35.369 |35.668 |35.951 |36.219 |36.470 |36.705 |36.924 |37.127 |37.312
131

3| SANTAANA |49.367 [49.352 |49.313 |49.251 |49.165 |49.055 |48.920 |48.763 |48.582 |48.379 |48.152
131

4 | SUCRE 59.364 |59.795 |60.201 |60.582 |60.934 [61.258 |61.553 |61.819 |62.056 |62.264 |62.443
131

5| TOSAGUA 39.804 |40.133 |40.447 |40.744 |41.023 |41.283 |41.524 |41.746 |41.949 |42.133 |42.297
131

6|24 DE MAYO |30.088 |29.992 |29.882 |29.759 |29.622 |29.471 |29.305 |29.126 |28.935 |28.731 |28.514
131

7 | PEDERNALES | 57.127 |57.854 |58.565 |59.255 |59.924 |60.570 |61.193 |61.792 |62.367 |62.917 |63.441

131

OLMEDO




8 10.247 |10.264 |10.276 |10.284 |10.286 |10.283 |10.275 |10.262 |10.244 |10.222 |10.194
131 | PUERTO

9| LOPEZ 21.149 |21.525 |21.899 |22.267 |22.631 |22.989 |23.342 |23.689 |24.028 |24.361 |24.688
132

0|JAMA 24,121 |24.367 |24.603 |24.830 |25.047 |25.252 |25.448 |25.632 |25.804 |25.966 |26.116
132

1| JARAMIO 18.918 |19.747 |20.606 |21.489 |22.399 |23.336 |24.302 |25.294 |26.313 |27.361 |28.439
132 | SAN

2 | VICENTE 22.845 |23.083 |23.314 |23.535 |23.746 |23.948 [24.139 |24.320 |24.491 |24.650 |24.799




Anexo N° 7

Estratificacion del Nivel Socioecondmico




Anexo N° 8
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Anexo N° 9: Presupuesto De Publicidad

DETALLE CANTIDAD COSTO UNITARIO TOTAL ANO
PUBLICIDAD RADIAL 1 85,00 85,00
VALLAS PUBLICITARIAS 3 250,00 750,00

TOTAL

S 835,00




Anexo N° 10: Presupuesto De Promociones Al Consumidor

DETALLE CANTIDAD COSTO UNITARIO TOTAL ANO
PRENDAS PUBLICITARIAS 1 1.200,00 1.200,00
TOTAL 1.200,00
Anexo N° 11: Capacitacion al personal
DETALLE CANTIDAD | COSTO UNITARIO | TOTAL ANO
CAPACITACIONES AL PERSONAL 2 500,00 $ 1.000,00
TOTAL $1.000,00
Anexo N° 12: Detalles de Evento
Actividades Costo Observacién Tiempo Total Afio
Eventos $ 900 Los eventos son |4 eventos |$ 3.600,00
exposicion de | durante el
preparacion y | primer afio
degustacion de los | cada 3

diferentes platos que
se elaboren.
Distribuidora Flipper
apoyara este evento
con la asistencia de
un chef y los

productos.

meses




Anexo: 13

Gastos Generales

ARRIENDO 12 500,00 6.000,00
ENERGIA ELECTRICA 12 100,00 1.200,00
AGUA 12 10,00 120,00
INTERNET 12 25,00 300,00
TELEFONO 12 50,00 600,00
TOTAL 8.220,00
Gastos Administrativos
SUELD IESE TOTAL SUELD
oeTALLE || 5,2, | PESU| PSS | VAGASY® | sone | mese | CONRON | aisic | 95T | SOSTO
o AL) SALARIAL TOTAL
ADMINSTR $ $ $ $ $ $ $ $
ADOR 1 | 400,00 33,33 33,33 $ 16,67 48,60 33,33 $ 165,27 565,27 565,27 6.783,20
$ $ $ $ $ $ $ $
CAJERO (A) | 1| 340,00 28,33 28,33 $ 14,17 41,31 28,33 $ 140,48 480,48 480,48 5.765,72
DEPENDIEN $ $ $ $ $ $ $ $
TE 3 | 340,00 28,33 28,33 $ 14,17 41,31 28,33 $ 140,48 480,48 1.441,43 | 17.297,16
TOTAL 2.483;,17 29.84?6,08
Gastos de publicidad
# Concepto Valor
1 | Estrategia de comunicacién-presupuesto de publicidad radial
S $ 835,00
y vallas publicitarias
2 : . . $
Promociones al consumidor con apoyo de material P.O.P 1.200,00
3 Capacitaciones al personal $
1.000,00
4 . , $
Eventos para el lanzamiento y fechas especiales 3.600,00
$
Total 6.635,00




