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PREFACIO

El proyecto de realizar la introduccion de las plataninas Tumbis en Guatemala,
surge en un viaje de negocios hacia Costa Rica, en donde directivos de la empresa
VICASA tuvieron la oportunidad de conocer a los propietarios de Alimentos Zufiga,
duenos de la marca de plataninas Tumbis. Ambos vieron la oportunidad de expandir su
portafolio y diversificarse fuera del sector donde compiten actualmente. Por su parte
Alimentos Zufiga seguira creciendo sus operaciones fuera de Costa Rica bajo el mismo
modelo de distribuidores que ya le ha dado éxito.

Para garantizar el éxito de este trabajo de graduacién, no basto con la realizacion
de un trabajo exhausto de investigacion de campo, aunque si representd una de las
herramientas principales para este proyecto y de igual manera, fue la base para el
analisis de costo y financiero. Esto no hubiera sido posible sin la ayuda de varias
personas que, con su conocimiento y experiencia ayudaron a obtener un analisis,

resultados y conclusiones mas asertivas.
En la realizacion de este trabajo, el Lic. Julio Lemus brind6 un apoyo considerable
aportando conocimiento y experiencia apoyando con recomendaciones, analisis de

resultado y analisis de mercados.

VICASA, con aportes, ayuda y disponibilidad, fueron parte importante en el trabajo
de graduacion que, sin su ayuda, esto no hubiera sido posible.

A Juan Miguel Castillo de la empresa VICASA, quien con su tiempo y buena
voluntad hicieron posible este proyecto, brindando su apoyo y disponibilidad.
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RESUMEN

Plataninas Tumbis es una marca parte de Alimentos Zuniga de Costa Rica, grupo
que comercializa snacks desde 2002. Actualmente sus productos se encuentran dentro
y fuera de Costa Rica, llegando a otros paises a través de distribuidores y socios
estratégicos. Actualmente tiene operaciones en Centroameérica, gran parte de Estados

Unidos y Panama.

Por su parte VICASA (Vinicola Centroamericana S.A), es una empresa
guatemalteca que se dedica a la comercializacion y produccion de vinos y licores en
Centroamérica. Desde hace un tiempo, VICASA busca diversificar su portafolio e
incursionar en otro producto de consumo masivo que no dependa de estacionalidades,
como lo son los vinos y licores. Aprovechar sus recursos actuales de distribucion y
fuerza de venta, es una ventaja competitiva con la que la empresa cuenta y que, al
incursionar con otro producto, los costos fijos de las operaciones actuales se pueden

diluir.

El estudio de factibilidad para la introduccion de las plataninas tumbis al mercado
guatemalteco representara una alternativa que ayude a la empresa VICASA a tomar la
decision, de que si el negocio previsto es viable o no, ademas servira como futuro
ejemplo para la empresa si desea valuar alguna otra opcidon de diversificacion en el

futuro.
El trabajo de graduacion estara divido en cuatro pilares esenciales; primero, el

analisis de la situacion actual, para evaluar el contexto de ambas empresas y la relacion

con este negocio.
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Luego, se elaboré un estudio de mercado, el cual representd la herramienta principal
para el desarrollo de estrategias, precios y costos derivados de la operacion. Una vez
que obtenida la informacidon, se desarrollara la propuesta para el lanzamiento del
producto y, por ultimo, se realizara una evaluacion financiera para determinar la

viabilidad del proyecto.
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. INTRODUCCION

El trabajo de investigacion tiene como objetivo analizar la viabilidad economica de
lanzar el producto plataninas tumbis al mercado guatemalteco. Como se menciono
anteriormente, ambas empresas tienen como objetivo que la operacion de la
distribucion de las plataninas tumbis en Guatemala sea factible. VICASA diversificaria
su portafolio, que le ayudaria a reducir los riesgos, diluir sus costos fijos actuales y
depender menos de la estacionalidad de los vinos. También contaria con el apoyo de
una marca con presencia en otros mercados, con éxito ya comprado y experiencia en la

incursion de mercados similares.

Por su parte Alimentos Zuhiga, continua con la expansion de sus productos a
otros mercados cercanos por medio de distribuidores, incrementando sus ventas con
menor costo operacional y dejando en manos de sus nuevos distribuidores la fuerza de
ventas y conocimiento de los mercados locales. Para poder tomar la decision de
aprobar el lanzamiento del producto, se llevd a cabo un proceso que accediera a
entender el entorno completo, tanto macro como micro econdmico y para poder

cuantificar cada uno de estos factores para la toma de decisiones.

El trabajo inicia con un analisis de la situacion actual la empresa, para luego
analizar el entorno macro, que empezaria con definir y analizar el entorno territorial.
Asimismo, es importante resaltar que varias herramientas como PESTEL y las Fuerzas
de Porter permitieron analizar y cuantificar cada uno de los factores macro econémicos
y de la misma industria que deben considerarse a la hora de este lanzamiento se llevo a
cabo un estudio de mercado, el cual sirvié para definir el mercado meta alimentandose
de un perfil previamente definido y otra recopilacion de datos tomados en el campo,
especificamente para supermercados, para que al final se realice un grupo focal que
permitié entender de fondo las necesidades en el consumidor meta, para poder evaluar

caracteristicas del producto en los consumidores.



Il. Objetivos

A. General

Realizar un estudio de factibilidad para la introduccion de las Plataninas Tumbis

al mercado guatemalteco a través del canal moderno.

B. Especificos

1. Analizar de la situacion actual de la empresa VICASA, que ayude a determinar
su estructura, modelo de negocio y situacion econdmica actual para el desarrollo
de nuevos proyectos.

2. Realizar un estudio de mercado para definir la preferencia del consumidor,
aprobacion del producto, definir ventaja competitiva y la estrategia de ventas y
precios.

3. Analizar de la estructura de costos y operaciones necesarias para la introduccion
de nuevos productos.

4. Realizar un analisis financiero del proyecto, para determinar su viabilidad y poder
tomar decisiones sobre la estructura financiera y determinar la inversion

necesaria para el lanzamiento.



lll. Alcances y limites

La investigacion realizada en este proyecto fue para el lanzamiento de plataninas
Tumbis en el mercado guatemalteco. Luego se focalizé la investigacion en el mercado
moderno, especificamente para supermercados debido a que resulta un mercado mas
estructurado que da la posibilidad de probar los productos antes de salir a un mercado
informal, con clientes detallistas con espacios limitados y exclusividades con otros
proveedores. La estructura de costos y el analisis financiero solamente tomara en
cuenta los requerimientos para poder incursionar en este canal, ignorando la demanda

y gastos requeridos para otro tipo de canal.

Para las inversiones necesarias y los meses que se tenga un flujo de efectivo
negativo, se utilizara el capital de VICASA para afrontar estos gastos. Esto es debido a

que es el principal socio e inversionista.

El costo de manufactura lo brind6 Alimentos Zuhiga y no es variable en los
primeros dos anos. El costo del flete es brindado por las empresas que actualmente
operan para VICASA en fletes de Costa Rica hacia Guatemala. Para el costo de
distribucion de la bodega hacia los supermercados, se tomara el precio que ofrece cada
cadena dentro de sus centros de distribucion sin que este cambie en el tiempo.

El costo de la bodega se define con base en el porcentaje que se utilizara de la
bodega que actualmente posee VICASA, se tiene estimado utilizar el 13% del area de
una bodega del tamafo que posee VICASA. El precio de venta para las cadenas es
distinto, no se trabajé un precio por formato, se realizé un precio promedio y es la

cadena quien debe dirigir su estrategia en los diferentes formatos de sus tiendas.



IV. Marco teodrico

En los siguientes apartados se definiran las siguientes herramientas, que luego
seran esenciales para el desarrollo del trabajo: los canales de distribucion, Pestel,
Fuerzas de Porter, el mercado objetivo, Grupo Focal, la matriz de FODA, Marketing Mix,

la estructura de costos y finalizando con el analisis financiero.

A. Canales de distribucion

Actualmente en Guatemala existen principalmente tres mercados grandes; el
mercado tradicional o de abarroteria, el canal de mayoristas y mercados modernos. El
primer mercado se basa en pequenos puntos de venta en distintos lugares, donde se
administran volumenes pequefios y en gran mayoria son presentaciones personales,

igualmente se les nombra como minoristas.

El mercado de mayoristas es un intermediario entre el productor y las tiendas de
abarroteria. Estos compran considerables cantidades de producto a precios bajos y
luego revenden a los minoristas, en volumenes menores a un precio mas alto. Este
canal en ninguna situacion le vende al consumidor final. El canal moderno tiene su base
en centrales de compra que manejan volumenes altos en areas estratégicas, donde se
encuentra variedad de productos, que cumplan las necesidades del consumidor. Esta
clasificacion se utiliza por la mayoria de empresas guatemaltecas y es de esta manera

Nielasen lider en investigacion de mercados clasifica el mercado de Guatemala.

Es de suma importancia recordar que esta clasificacion es la mas usual en todas
las empresas de consumo masivo. También es necesario mencionar que cada empresa
tiene su propia manera de clasificar los canales de distribucion, segun sus criterios. En
el caso de VICASA, cuenta con cuatro canales, que clasificd debido a su importancia y
diferencia entre cada uno de ellos. Siendo estos el mercado de Mayoristas, Mercado
Moderno, Eventos y Centro América.



El enfoque de la propuesta, se dirige exclusivamente para supermercados, en
otras palabras, al canal moderno, esto por la facilidad que presenta la incursién de
productos novedosos en este segmento. La facilidad es causa de la constante
competencia en los supermercados que indagan contar con la mayor variedad de
empaques y productos posibles para que se logren diferenciar entre ellos y estén
dispuestos a probar productos nuevos y tendencias de crecimiento con base en la

innovacion.

B. Pestel

Refiriendo al analisis PESTEL (politico, econdmico, social, tecnologico, ecolégico,
legal) se define como una herramienta de planificaciéon que identifica los contextos que
puedan influenciar al beneficio de la empresa. A continuacién, se desglosan los factores
de PESTEL:

1. Politico. Son los aspectos de sistemas de gobiernos, politicas, regulacion
comercial y laboral.

2. Econémicos. Son los aspectos de evolucion de los precios, tasas de interés
del mercado, presion fiscal a las empresas, oferta de empleo, indices de produccion del
sector en el que se esta la actividad comercial, poder de compra de los consumidores,
Producto Interno Bruto (PIB), indice de inflacion.

3. Socio-demograficos. Son los aspectos de cantidad y distribucion de la
poblacién, analisis de la poblacion en funcion de factores demograficos.

4. Tecnolégicos. Son los aspectos que incluyen nueva maquinaria, mejoras en
los sistemas de comunicacién, telecomunicaciones, infraestructura en el pais.

5. Ecolégicos. Son los aspectos de incluyen aspectos impacto del clima en el
sector que se desarrolla, la injerencia de la empresa en este tema, el reciclaje.

6. Legal. Son los aspectos que incluyen aspectos de legislacion en el pais,
acuerdos nacionales e internacionales que rigen la industria, impuestos (Alzamora,
2009).



C. Fuerzas de Porter

El analisis de las Fuerzas de Porter se cred por Michael Porter, donde se basa en
un modelo estratégico para analizar los aspectos clave del entorno es el sector
industrial en el cual se compite. Estos factores se deben controlar para la toma de
decisiones favorables a la empresa y alcanzar el éxito en el mercado (Devoto, s.f.).

Las fuerzas externas del sector industrial por lo general afectan a todas las
empresas del mismo sector, pero depende de las distintas habilidades y cualidades con
que cuentan las empresas para enfrentarse a ellas (Porter, 1997).

1. La rivalidad entre los competidores existentes. Se basa en mejorar la
posicion de las empresas del sector, utilizando tacticas de competencia en precios,
publicidad, introduccion de nuevos productos e incrementos calidad del servicio al
cliente (Porter, 1997). La rivalidad se presenta debido a que todos quieren mantener,
defender o incrementar su participacion de mercado (Alzamora, 2009).

Este riesgo aumenta en el momento en que los competidores son numerosos o
muy similares en tamano e influencia; el crecimiento de la industria es un proceso lento,
lo cual precipita la lucha por la participacion de mercado; asimismo las barreras de
salida son elevadas, por poseer bienes altamente especializados; es decir, que los
rivales estan sumamente comprometidos con el negocio y tienen aspiraciones de
liderazgo; la rivalidad es esencialmente destructiva para la rentabilidad si se refiere solo
hacia el precio.

2. La amenaza de productos o servicios sustitutos. Los productos sustitutivos
son aquellos que desempefian la misma funcién o cumplen la misma necesidad para el
mismo grupo de consumidores, pero que se basan en tecnologia y disefio diferente
(Porter, 1997).



La amenaza de productos sustitutos es mayor cuando existe disponibilidad de
sustitutos cercanos, bajos costos de cambio para el comprador al pasar de un producto
del sector a un sustituto, los productores de sustitutos tienen una alta agresividad y
recursos disponibles, y cuando hay una baja lealtad a la marca por productos del sector
(Devoto, s.f.).

3. La amenaza de nuevos ingresos al sector. Surge en el momento en que un
competidor ingresa por primera vez a un sector, y trae consigo innovacion, asi como el
deseo de tener una cuota de mercado, lo cual ejerce presion en los precios, costos e
indice de inversion para competir. Asimismo, la amenaza depende de las barreras de
entrada que encuentre, asi como también de la reaccion de los competidores existentes

que debe esperar quien va ingresando.

Economias de escala: su base esta en la produccién a gran volumen, porque
gozan de costos mas bajos por unidad. Esto establece un factor de disuasién para el
aspirante nuevo del sector porque le obliga a realizar la entrada con instalaciones a

gran escala.

Diferenciaciéon del producto: los productos que cuentan con identificacion de
marca y lealtad frente a los clientes, implica que los aspirantes se vean obligados a
invertir grandes sumas de dinero para ganar cuota de mercado y vencer la lealtad que
los clientes tienen a una marca ya existente. Requisitos de capital: son una barrera para
el ingreso esencialmente cuando es necesario invertir grandes recursos financieros

para gastos no recuperables.

Acceso a los canales de distribucion: en el momento que los canales de
distribucion ya han sido influenciados por las empresas establecidas, el aspirante
debera persuadir a los canales para que acepten el producto a través de la reduccion
de precios, asignaciones para publicidad compartida, entre otros.



Politica del Gobierno: es una barrera al ingreso principalmente en la fijacion de
normas para la aprobacion del producto. Esto eleva el costo del capital de ingreso, y
también proporciona informacidén con anticipacion al ingreso inminente del aspirante a

las empresas ya establecidas, lo cual accede a formular estrategias de respuesta.

4. El poder negociador de los clientes. Los clientes pueden tener el poder de
negociacion para forzar los precios a la baja, exigen mejor calidad y mas prestaciones y
enfrentando a diversidad de participantes en una empresa. Los compradores tienen
poder si cuentan con influencia negociadora sobre los participantes en una industria

porque utilizan ese peso para ejercer presion en la disminucién de precios.

A continuacion, se presentan las siguientes circunstancias en las cuales se puede
fijar cual es el poder en la negociacion de los clientes: El grupo es muy concentrado; los
beneficios del grupo son bajos; el producto carece de importancia en términos de
calidad; el producto no significa precisamente un ahorro en dinero para los
compradores; las materias primas que compran el sector representan una fraccion

necesaria de los costos; el comprador tiene informacién sobre el mercado del producto.

5. El poder negociador de los proveedores. Los proveedores pueden ejercer
poder de negociacion sobre quienes participan en un sector amenazando con elevar los
precios o reducir la calidad de los productos o servicios; de esta manera pueden
exprimir los beneficios de un sector incapaz de repercutir los aumentos de costos con

sus propios precios (Porter, 1997).

Los proveedores pueden tener injerencia en el poder de negociacion cuando el
grupo esta dominado por pocas empresas y esta mas concentrado que el sector al que
vende; el producto que suministran es unico o esta diferenciado; no tienen necesidad
de competir con otros productos que podrian ser vendidos al sector; existe riesgo de
que los proveedores entren a un sector; cuando el poder de negociacién de los
proveedores es alto, el sector industrial es menos atractivo, ya que los proveedores



pueden aumentar los precios de los productos, disminuir su calidad o disminuir su

cantidad (Devoto, s.f.).

D. Mercado objetivo

El mercado meta o mercado objetivo es el sector de la poblacioén al cual se dirige
especificamente un producto, servicio o campafa. Este puede estar basado en estudios
de mercado o estudios demograficos que ayuden a establecer la porcion del mercado

que se estara enfocando los refuerzos y recursos.

Para determinar el mercado objetivo se debe tenerse en cuenta los elementos
mas necesarios tales como el alcance geografico, los canales de distribucion, la
categoria donde se compartiran y definir los influenciadores en la demanda para
establecer posibles consumidores y compradores.

E. Grupo Focal

El Grupo Focal radica en interactuar con el mercado objetivo, con el fin de conocer
mas afondo y poder conocer insights que puedan finalizar en accionables. Asimismo, es
un estudio de técnica cualitativa el cual consiste en un grupo pequefo que sea parte del
mercado objetivo cerca de 3 a 12 personas el cual es dirigido por un moderador y es el
que dirige las preguntas y enfoca la conversacion en los temas de interés, es de alli

donde se deriva su nombre.

El Grupo Focal pretende tener un ambiente mas relajado y dinamico en el que los
participantes puedan sentirse comodos y construir sobre opiniones e ideas, escuchando
a mas personas e interactuando ente ellos. Ademas, se les puede solicitar que llenen

una breve encuesta la cual buscara tener un reflejo cuantitativo de cada opinion.
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F. FODA

El analisis FODA se utiliza para investigar la situacion que actualmente se tiene en
el proyecto o empresa, incluye las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
para tomar decisiones de acuerdo a los objetivos establecidos por el proyecto o

empresa.

Esta herramienta se considera de gran utilidad para concretar las situaciones
externas o internas que puedan ya actuar en contra o a favor. Desde una perspectiva
externa se deberan estudiar las oportunidades y amenazas al negocio, y de una
perspectiva interna se deben mapear las fortalezas y debilidades que se poseen.

1. Fortalezas. Estas son caracteristicas intrinsecas con las que cuenta la
empresa y le dan ventaja competitiva en comparacién con la competencia. Su base

puede estar en recursos, capacidades y habilidades que ya tiene la empresa.

2. Oportunidades. Son los factores extrinsecos que dan ventaja competitiva en
comparacion con la competencia y se deben convertir en fortalezas para capitalizar las
oportunidades identificadas.

3. Debilidades. Estas son caracteristicas intrinsecas con las que cuenta la
empresa que le dan desventaja competitiva comparada con la competencia. Se puede
basar en recursos, capacidades y habilidades que la carece la empresa o no son

eficientes en estos procesos.

4. Amenazas. Son los factores externos que dan desventaja competitiva
comparada con la competencia, pueden ser legales, de ambiente o incluso sociales.
(Morales, 2012).
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G. Marketing Mix

El marketing mix es utilizado para analizar que el proyecto o producto que se esta
estudiando cumpla las necesidades y deseos del consumidor, ofrezca un precio
determinado que sea competitivo y cumpla las expectativas de la empresa, exista
disponibilidad en lugares o canales de distribucion particulares y lleve a cabo un plan de
promocién o comunicacidn que genere interés y facilite los procesos de venta y el
desarrollo de relaciones. (Soriano, 1990). En mercadotecnia, es necesario utilizar las

4P’s las cuales se muestran a continuacion:

1. Producto. Es “todo elemento, tangible o intangible, que satisface un deseo o
una necesidad de los consumidores o usuarios y que se comercializan en un mercado”.
(Sebrae, 2007).

2. Precio. Es el costo econdmico que los clientes gastarian para adquirir la
posesion o utilizar algun bien o servicio determinado, incluyendo la distribucion,

descuentos, garantias, rebajas, entre otros (Arriaga, Avalos y de la Torre, 2012).

3. Promocion. Son las “actividades que realizan las empresas mediante la
emisidn de mensajes que tienen como objetivo dar a conocer sus productos y servicios
y sus ventajas competitivas con el fin de provocar la induccion de compra entre los

consumidores o usuarios” (Soriano, 1990).

4. Plaza. Es la organizacion interna y externa que crea la relacion entre la
empresa y los consumidores para facilitan la adquisicion del producto. Incluye el
momento y las condiciones en las que llegara el producto a manos de sus

consumidores. (Sebrae, 2007).
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H. Estructura de costos

En la estructura de costos es importante dar una definicion del costo de un
producto o proyecto; se definen como los procesos mas criticos en la elaboracién del
mismo, para poder medir la viabilidad financiera tomando en cuenta todos los factores
qgue estan relacionados desde el proceso de produccién hasta el proceso de ventas. El
meétodo de contabilidad de costos es utilizado debido a que permite agrupar todos los
costos y gastos en las diferentes categorias que se incurre (Horngren, 2007).

A la hora de establecer el costo de un producto o proyecto es necesario utilizar los

siguientes puntos:

1. Objeto del costo. Se refiere a todo aquello para lo que es necesario tomar una
medida de costeo, que puede variar por las caracteristicas del producto.

2. Costos directos. Costos relacionados con un objeto del costo que tiene

relacion con factores economicos de manera tangible.

3. Costos indirectos. Costos relacionados con un objeto del costo particular que

no puede rastrearse de manera econdmicamente factible.

4. Grupo de costos. Es una agrupacion de categorias individuales de los costos y
gastos (Horngren, 2007)

l. Analisis financiero

El andlisis financiero es una herramienta utilizada para evaluar la informacion
contable de la compaifiia, interpretando dicha informacion para la toma de decisiones
que aumentan el beneficio de la empresa. Entre los principales beneficios estan:
evaluar el pasado y presente, para poder proyectar el futuro de la operacion; permitir
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una planeacion financiera y evitar inconvenientes del flujo en algun momento del tiempo
(Tanaka, 2007).

El analisis financiero puede ser desde dos puntos de vista: externo, el cual es
realizado por organizaciones auditoras interesadas en el resultado econémico de dicha
empresa; interno, el cual es realizado por el personal de la compafiia y puede brindar
un analisis mas detallado de los estados de resultados, para la toma de decisiones en

flujo de movimientos (Perez, s.f.).

Los principales factores para elaborar un exitoso analisis financiero son los que se

presentan a continuacion:

1. Presupuesto. Es un factor de planificacion de la estimacion de los flujos
financieros que va a requerir la empresa en un periodo determinado. Las ventajas que

presenta utilizar esta herramienta es facilidad de pronostico, flexibilidad y fiabilidad.

Para la elaboracién de un presupuesto le es solicitado a las areas que manden un
prondstico de sus flujos monetarios en el periodo a analizar el area de control
presupuestario; se consolida la informacion de cada area tanto los presupuestos
operativos y de inversiones; de igual forma se revisan los presupuestos y se arma el

presupuesto global; se edita y se publica a todos los interesados.

2. Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR). La Tasa Minima Atractiva de
Retorno se basa en la minima cantidad de rendimiento que el inversionista estaria
dispuesto a recibir por arriesgarse a colocar su dinero en un proyecto determinado. Se
calcula considerando la tasa de inflacion existente en el pais y un premio al riesgo por

invertir en el proyecto (Escalona, 2004).
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3. Tasa Interna de Retorno (TIR). La Tasa Interna de Retorno es el promedio
geométrico de los rendimientos futuros de una inversion cuando se iguala el Valor
Presente Neto (VPN) a cero (Vaquiro, 2013).

Para calcular la TIR se utiliza la siguiente férmula:

Ecuacion 1. Calculo de TIR

_ FNE, VS
B C (14D (T+0r

TIR

Donde:
FNE = flujo neto de efectivo del periodo n.
VS = valor de salvamento al final del periodo n.

4. Valor Presente Neto (VPN). El Valor Presente Neto es uno de los métodos
mas eficaces para evaluar la viabilidad de proyectos de inversion a largo plazo. El
objetivo es analizar si la inversion que se esta proyectando realizar puede incrementar o
reducir el valor de la empresa. Si el VPN es menor que cero, quiere decir que hay una
pérdida; si el VPN es mayor que cero, representa una ganancia; si el VPN es igual a

cero, se dice que el proyecto es indiferente (Vaquiro, 2013).



Para calcular el VPN se utiliza la siguiente formula:
Ecuacidén 2. Calculo de VPN

VPN =-P + i FNE vs
T L (1+TMAR)" * (1+TMAR)"
i=

Donde:
P = inversion inicial.
FNE = flujo neto de efectivo.
VS = valor de salvamento al final del periodo n.
TMAR = tasa minima atractiva de retorno de la empresa.
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V. Analisis de la situacion actual

A. Historia

Vinicola Centroamericana, S.A. comercializadora de vinos, sidras y licores, nace
el area industrial y comercial un 10 de mayo de 1960 como parte de una sociedad entre
italianos y guatemaltecos, bajo el nombre “Cinzano Guatemala®. En el afio de 1970 la
empresa queda con el 100 % de su aportacion a capital en manos de socios
guatemaltecos y con una franquicia de marcas italianas. (Pagina Web VICASA)

En la época de los 80’s hasta el 2000, VICASA era parte de un conglomerado de
empresas, el cual contaba con una distribuidora llamada La Madrilefia. Esta
distribuidora era la encargada de la distribucion de los productos de VICASA, asi como
de El Tamal y Vepasa, todas estas empresas pertenecian a los mismos socios.

Luego del 2000, Vepasa cierra sus operaciones comerciales y El Tamal pasa a
llamarse el Tamal Gourmet, para solamente vender dentro de sus tiendas. Esto lleva a
la disolucion de Distribuidora La Madrilefia, provocando a VICASA a tener que contar
con su propia distribucién, modelo que sigue hasta la fecha en Guatemala.

Actualmente VICASA comercializa solamente vinos y sidras, retirando su
participacion en licores cuando la marca Valentine’s de Wiskey decidié acabar su
relacion comercial con la empresa. Actualmente VICASA divide su portafolio en cinco

segmentos:

18
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1. Vinos de cocina. Dentro de este segmento son todos aquellos vinos que como
su nombre lo describe son para cocinar con ellos, dentro de este segmento la marca
que participa es Presidente con cinco variedades diferente: Tinto, Blanco, Seco, Pasas
y Dulce.

2. Fiesta. Dentro de fiesta estan todos aquellos vinos y espumantes que
contienen licor, en este segmento se cuenta con seis marcas diferentes y alguno de
ellos con varias presentaciones: Vivaldi, Gran Ninot, Castellana, La Asturiana, La
Gitana y La Madrileria.

3. Reuniones. En la categoria de reuniones participa solamente Well’s, un
espumante sin licor con cinco sabores diferentes. Este segmento ha encontrado un

nicho muy importante en las comunidades religiosas y fiestas de 15 afos.
4. Vinos folcléricos. Los vinos folcloricos son un segmento de aperitivos, el cual
se decidio llamarle folcloricos por su antigiedad y arraigo de la gente con este

producto. En esta categoria la empresa cuenta con dos marcas, El Farolazo e Imperial.

5. Otras ocasiones. En otras ocasiones se encuentran los vinos especialmente

para consagrar, utilizados por la Iglesia Catdlica.

En la siguiente grafica, se muestra el mix por segmento para la compafia:
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Grafica 1. Porcentaje de venta por segmento para VICASA

M Reuniones M Cocina Fiesta M Folcldricos Otras ocasiones

Fuente: Elaboracion propia, con informacion proporcionados por Vinicola Centroamericana S.A.,
diciembre 2015.

A partir del 2003 VICASA decide incursionar fuera de Centroamérica por medio de
distribuidores, expandiendo su participacion a El Salvador, Honduras, Nicaragua y
Costa Rica.

Actualmente Guatemala representa un 70% de las ventas de la empresa y un
30% los paises restantes de la region. VICASA divide Guatemala en tres canales de
distribucion principales: Mayoristas, Canal Moderno (Supermercados) y Eventos

especiales.

Dentro del Canal de Mayoristas divide la region en cinco zonas donde distribuye
sus productos, Occidente, Centro, Sur, Oriente y Norte. En este canal se utiliza un
sistema de preventa el cual toma una semana la recopilacion de los pedidos para luego

abastecer en un periodo de dos semanas, tomando un total de tres semanas la
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distribucion de estos productos. Una vez termina la distribucion, la preventa vuelve a

iniciar a las dos semanas.

Esto tiempo de distribucidn representa el primer inconveniente, y es que, el
producto cuenta con un tiempo de vida de cuatro meses, haciendo que el producto
pueda no llegar en condiciones Optimas si se quisiera incursionar en el canal de

mayoristas.

Por ello el canal de supermercados, representa una buena oportunidad para
analizar el lanzamiento, ya que para este canal se cuenta con una distribucion
centralizada que provee cada una de las diferentes cadenas, teniendo que tener un

menor inventario y mayor rotacion.

Actualmente VICASA participa en todos los formatos de Wal-Mart, Unisuper,
Adquiresa y otras cadenas. A continuacion, se presenta una grafica tipo Mondarian. El
ancho de las columnas nos explica cuanto pesa cada uno de los canales, luego el alto
de cada segmento dentro de la columna nos dice cuanto representa de cada canal.

Para mayor representatividad en el eje horizontal se tiene el mix por canal y
dentro de cada segmento el peso dentro de este mismo canal. Por ejemplo, la region de
occidente pesa un 40% del canal de mayoristas, y este canal de mayoristas pesa un
30% de toda la venta de la empresa, es decir esta region representa 12% del total de

las ventas de la empresa.



Grafica 2. Mondrian de ventas para VICASA segun Canal y sus segmentos

Occidente : 40%

Centro : 30%

Sur : 15%

Oriente : 10%
Norte : 5%

Mayoristas

30%

Fuente: Elaboracion propia, con informacion proporcionados por Vinicola Centroamericana S.A.,
diciembre 2015.
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Enfocarse en un canal de supermercados no solo representa una buena idea por

el tiempo de vida del producto, también como se puede ver en el grafico anterior,

enfocarse en Wal-Mart y La Torre (Unisuper) representa un mercado bastante

significativo (28% para el caso de VICASA) con un menor esfuerzo.
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B. Porqué

A partir del 2000 donde VICASA sufre la separacion de las otras empresas y la
disolucion de Distribuidora La Madrilefia, ha encontrado dos diferentes oportunidades
basicas. Primero el poder incursionar en otro modelo de negocio que no esté ligado a la
misma estacionalidad de consumo a la cual estan altamente ligados sus productos
actuales y segundo el de reducir los elevados costos que le causa la distribucion de sus
propios productos.

En la Grafica 3, se hace una representacion de las unidades vendidas en un afo

tipico de la empresa.

Grafica 3. Representaciéon del consumo en el tiempo de los productos de VICASA
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Fuente: Elaboracion propia, con informacioén proporcionados por Vinicola Centroamericana S.A.,
diciembre 2015.

Como se puede apreciar, el 85% de sus ventas se da en 5 meses, mar-abr un
15% y de oct-dic otro 65%. Esta estacionalidad de consumo se debe a la relacion que

tienen las bebidas alcohdlicas con las fiestas de fin de afio y verano (semana santa).
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Esta misma estacionalidad de consumo ha causado a la empresa girar sus
operaciones, recursos, capital humano y de mas activos a depender altamente de su
consumo. La principal consecuencia y oportunidad a cambiar esta en la estacionalidad
en sus flujos de efectivo a lo largo del aio. Para representar esto se presenta la Grafica
4, donde se puede ver que, debido a que la empresa otorga un crédito de tres meses a
sus clientes se observa que los cobros estan totalmente desfasados con la venta que
se da un mes antes del consumo, teniendo flujos de efectivos bajos cuando los costos

de produccidn, capital humano y demas recursos son mas altos.

Grafica 4. Unidades vendidas vs Unidades cobradas
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Fuente: Elaboracion propia, con informacién proporcionados por Vinicola Centroamericana S.A.,
diciembre 2015.

La junta directiva ve una oportunidad en encontrar un consumo mas estable a lo
largo del afio con un producto como Tumbis, logrando sustentar las operaciones, capital
humano vy eficientizar el flujo de efectivo.

Como se mencion anteriormente, debido a esta estacionalidad el capital humano
es reducido durante los meses bajos y luego se contratan colaboradores extra durante

la época de semana santa y fin de afo, por lo que agregar Tumbis también puede
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representar la oportunidad para sustentar una operacion estable durante todo el afio y
que ambos puedan combinar la fuerza de ventas, asimismo el personal como

colocadoras y degustadoras debido a su cercania en los pasillos de supermercados.
En el siguiente grafico se muestra el numero de colaboradores a lo largo del afo,
como se puede apreciar hay una relacion directa entre el consumo en el tiempo y la

cantidad de colaboradores necesarios para completar la demanda en tiempo.

Grafica 5. Numero de colaboradores en el tiempo
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Fuente: Elaboracion propia, con informacién proporcionados por Vinicola Centroamericana S.A.,
diciembre 2015.

Esto ha causado que VICASA, todos los afos tenga que incurrir en costos de
capacitacién para operarios, degustadoras y de mas. Contar con plataninas Tumbis
puede presentar la solucion para contar con una estructura base que permita

mantenerla a lo largo del afno.
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En cuanto a la optimizacion o reduccion de los gastos de distribucion, este es el
primer paso de VICASA, la junta directiva quiere poder volver a crear un distribuidor la
cual sumando diferentes productos y otras empresas pueda contar con una distribucion

mas robusta y menos costosas.

Probar plataninas Tumbis en los supermercados representa una herramienta mas
facil para comprobar la venta del producto y percepcion del cliente, para posteriormente
definir si un lanzamiento en el canal de mayoristas si fuera factible. Esto haria que los
camiones que actualmente llegan a su capacidad de peso facilmente, debido al peso de
las botellas que comercializa, entonces poder distribuir en un futuro las plataninas
Tumbis ayudaria a remplazar un menor numero de cajas de vinos y sidras por un mayor
numero de cajas de plataninas, rentabilizando la distribucion de los productos vy
aprovechando el espacio fisico de los camiones.

C. Pestel

Para Pestel se realizd el analisis mas completo sobre los temas de politico,
econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico, legal. A manera de ejemplificar de una mejor
manera el resultado obtenido en cada uno de los rubros que se investigo, se
consolidaron los resultados en un cuadro. Este cuadro es el resumen sobre aquellos
temas que se encontraron que tiene una relacion directa con el proyecto que debemos

de controlar para garantizar la mejor ejecucion en su lanzamiento.



Cuadro 1. Analisis PESTEL

Tema Tema a invesligar Investigacion Fuente
Politico-juridico Ranking corrupcion Posicion 123 de 167 Secund:jma: httpﬁJ!vwnv.datosmacro.comfestaduﬁnmce-
percepcion-corrupcion/guatemala
Division economica de Guatemala por segmentos: alto = | Secundaria:
Segmentos de mercado 3.2%, medio = 15.5%, medio bajo=20.4%, bajo=32.1% | http/www.url.edu.gtPortalURL/Archivos/49/Archivos/cal.
y bajo extremo = 28.8% pdf
Ingresos econdmicos de Guatemala por segmentos en | Secundaria:

Capacidad adquisitiva de cada segmento

porcentajes: alto =22%, medio =31%, medio bajo =21%,
bajo = 21% y bajo extremo = 5%

http//www.url.edu.gUPortal URL/Archivos/49/Archivos/cas.
pdf

EAUied Tipo de cambio 1 US dolar = 7.70 Quetzal Secundaria: http:/www.banguat.gob.gt/cambio/
Secundaria: hitp-//'www.guatemala.gob.gtlindex.php/2011-
Crecimiento nacional comercial Aumento del 3.6% en el 2015 08-04-18-06-26/item/57 12-quatemala-cerrar¥ C3%A1-
2013-con-crecimiento-acon % C3%B3mico
L Marcas: Cy P, Cashitas, Mambi, Mega Nuts, Rick's, Suli, |Primaria: observacion en WakMart y La Torre, Jose
Competencia directa ) )
Tilo lgnacio Arroyo.
Secundaria:
Acceso a internet por 100 mil habitantes 23 mil personas por 100 mil habitantes en 2014 :gjﬁﬁpﬁ;ﬁfﬁﬂ:‘ﬁgﬂﬁ:ﬁg:gﬂlfﬁ;x?
data_value-lastésort=desc
Internet: Facebook, twitter.
Tecnoldgico Prensa: Prensa Libre, Siglo 21, EI Periddico, Nuestro "
Medio masivo de comunicacion con mayor presencia Diario. Al Dia —— -
o L http://comunicacionenguate.wordpress.com/page/2/
Television: Canal 3 y 7, Guatevision, TV Azleca
Guatemala, Canal 27
Cantidad de habitantes con Facebook ¢ mlllt?nes oy ".“I usuarps 116174 08 ) oo Secundaria: hitp://estuderecho.comfsitio/?p=B58
de mas de 25 mil usuarios mensuales
Registro Mercantil y Superintendencia de Administracion | Secundaria:
Trémites y permisos Tributaria (SAT) son las entidades responsables de la | http-/www.deguate.com/ariman/publish/empleos_articulos
inscripcion de empresas. [10-pasos-para-crear-tu-empresa.shiml#. VxIUT nhDDc
Legal Secundaria:
Parmisce Licarcla b asided http-//www.mspas.gob.gindex.php/en/component/content/

cateqory/24-requlacion-y-control-de-alimentos-menu-
senvicios.html

Fuente: Elaboracién propia, diciembre 2015.
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En el ambito politico juridico, es importante conocer que estamos en sistema
sumamente corrupto, el ingreso a aduanas puede prestarse a atrasos, que puede

arruinar el producto por su tiempo de vida, o a costos extra por la poca eficiencia.

En el rubro econdmico, es importante darse cuenta que a pesar que el 80% de la
poblacidn se encuentra entre un estrato medio-bajo hasta extrema pobreza, el poder
adquisitivo se encuentra en los estratos altos. Las personas de estos estratos altos
acuden a comprar al mercado organizado, cuyos diferentes formatos estan enfocados

en cada uno de estos segmentos, posteriormente verificaremos esta parte.

El tipo de cambio de Q7.70 = 1 US$ es el cambio que utilizaremos para el costo
del transporte y compra del producto a Alimentos Zuhiga. La competencia directa
también forma parte importante para el analisis de las Fuerzas de Porter.

Tecnologia, nos da una referencia de los medios de comunicacion que se utilizan
en el pais y que representan los medios que tomaremos en cuenta para atraer clientes.
La gran cantidad de usuarios de FB en Guatemala y el enfoque en los estratos altos
que son quienes tienen el poder adquisitivo y quienes son los principales usuarios de
esta red, hace bastante atractivo utilizar este medio.

En el ambito legal debemos de tramitar permisos de sanidad y realizar los
diferentes registros de importacion del producto. Estos ya no representan un costo para

VICASA ya que Alimentos Zuiiga cuenta con los permisos de exportacion al pais.

D. Fuerzas de Porter

Las estrategias Fuerzas de Porter se desglosan en el siguiente apartado
aplicadas a la propuesta de la introduccion de las plataninas Tumbis al mercado
guatemalteco, a través del canal moderno, entonces se analizo la rivalidad entre los

competidores existentes en el sector industrial, los productos sustitutos, los nuevos
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ingresos al sector, el poder negociador de los clientes y el poder negociador de los

proveedores.

1. Rivalidad entre los competidores existentes en el sector industrial. Las
marcas que son competencia directa se analizaron en Pestel, las marcas que se
encontraron fueron las siguientes: C Y P, Cashitas, Mambi, Mega Nuts, Rick’s, Suli y
Tito. Todas estas marcas comprenden el total de la industria de platano frito dentro del
segmento de supermercados, lo que representa un mercado muy desarrollado y con
competidores fuertes.

2. Productos sustitutos. En el mercado actual existen muchos productos
sustitutos del platano frito, entre los mas populares son las frituras de maiz, papa y
manias. La marca Frito Lay es de la competencia de productos sustitutos mas fuerte
debido a su diversidad y los bajos precios que manejan en todos los canales de
distribucion. Parte del grupo focal muestra que el consumidor potencial toma en cuenta
otro tipo de frituras y marcas que no son necesariamente a base del platano y que

estaremos analizando posteriormente.

3. Nuevos ingresos al sector. La amenaza de nuevos ingresos al sector es baja,
para ingresar al sector se necesita un costo de manufactura bajo para poder incursionar
en los supermercados; se necesita fuerza de distribucion instalada y con posibilidad de
poder atender emergencias, como bajos inventarios; contacto con los proveedores de
los supermercados, estos solicitan un alto porcentaje de ganancia de los productos; una
fuerte inversion en publicidad y gondolas de venta en los supermercados; gran
inventario para poder cubrir la rotacién del producto en los puntos de venta; fecha de
vencimiento prolongada para evitar reclamos por calidad.

4. Poder negociador de los clientes. Se definio que el cliente en los diferentes
supermercados de Guatemala por su estructura de negocios ayuda a la impulsacion de
productos nuevos, el poder es alto, sin embargo, la constante renovacion de Unisuper y
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la competencia con Wal-Mart ha hecho mas facil y accesible el poder negociar con cada
uno de ellos, pues cada uno busca diferenciarse del otro.

5. Poder negociador de los proveedores. Al analizar la cadena de suministro se
encontraron los diferentes proveedores del proceso, en el este caso el proveedor es un
socio estratégico unico con poco poder de negociacion debido a que es el distribuidor
quien absorbe los costos de operaciéon y se trabaja bajo contrato con precios no
variables durante la duracion del contrato de 2 anos.



VI. Estudio de mercado

A. Mercado objetivo

Para empezar a definir el mercado objetivo es primordial enfocarse en el canal de
distribucion actual. Como se defini6 anteriormente, el canal de distribucion sera
enfocado en supermercados (Mercado Moderno) esto debido a que se muestra como
una buena herramienta para probar un producto gracias a su facil ingreso, la
distribucion centralizada y para aprovechar la fuerza de ventas y colocadoras con las
que cuenta actualmente VICASA gracias a su cercania de la gondola de snacks y

licores.

Se decidié tomar solamente Wal-Mart y Unisuper como cadenas dentro del canal,
esto porque actualmente representan un 83% de las ventas para VICASA dentro de
este canal, y son las dos cadenas mas importantes a nivel nacional. Wal-Mart cuenta
con cuatro formatos: Bodegas, descuentos, supermercados e hipermercados.
Actualmente cuenta con 230 puntos de venta en Guatemala distribuidos de la siguiente

manera:

Cuadro 2. Tiendas por formato Wal-Mart Guatemala

Bodegas 33
Descuentos 158
Supermercados 29
Hipermercados 10
Total 230

Fuente: http://www.walmartcentroamerica.com, diciembre 2015.
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Por su parte, Unisuper es una cadena local con 78 puntos de venta divididos en
tres formatos, La Torre, La Torre Express y Econo Super. A continuacion, se detalla el
formato de tiendas Unisuper:

Cuadro 3. Tiendas por formato Unisuper Guatemala

La Torre 67
La Torre Express 2
Econo Super 9
Total 78

Fuente: http://www.supermercadoslatorre.com/tiendas/, diciembre 2015.

En total suman 308 puntos de venta donde se planea estar presente en todas
estas tiendas, esto se hara por medio de la distribucién centralizada de ambas cadenas.

Luego de haber definido el alcance en el canal se definira el comprador meta, es
decir, quienes seran los compradores en estas cadenas. Como referencia se tomaron
los perfiles que han definido Wal-Mart, esta cadena clasifica sus clientas segun cuatro
perfiles a los que les han puesto nombre: Luisa, Claudia, Karla y Gaby cada una de
ellas representa la compradora promedio de sus diferentes formatos.



Figura 1. Perfiles de clienta Wal-Mart
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L
e |

Lutsa

- Mujer (81%)

Edad promedio: 36 afios
NSE: Medio bajo

De nivel educativo medio.
Su familia esta conformada
por una media de 4
personas.

Vistan el supermercado en
promedio 5 veces al mes

Mujer (77%).

Edad promedio: 37 afios.
NSE: Medio amplio

De nivel educativo medio y
universitario

Su familia esta conformada
por una media de 4 personas
Vistan el supermercado en
promedio 5 veces al mes

Walmart >,

Mujer (78%).

Edad promedio: 40 afios

NSE: Medio alto
Académicamente preparada (50%
con estudios universitarios).

Su familia esta conformada por
una media de 4 personas

Vistan el supermercado en
promedio 5 veces al mes.

Mujer (78%)

Edad promedio: 39 afios.
NSE: Medio alto
Académicamente preparada
Su familia esta conformada
por una media de 4
personas.

Vistan el supermercado en
promedio 6 veces al mes.

Fuente: Informacién proporcionados por Vinicola Centroamericana S.A., diciembre 2015.

Con esta informacion se define al comprador:

¢En un 80% la compradora meta es mujer, por lo que debemos de hablarle a la mama

enfocada en su familia.

e Edad promedio: 38 afos

¢ NSE: Desde medio bajo hasta un medio alto. Esto refuerza el andlisis de Pestel donde

definimos que el poder adquisitivo estaba en estos estratos.
e Compra en promedio para 4 personas.

o Visita el supermercado unas 5 veces al mes.
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También para definir el comportamiento de compra de estos perfiles nos

basaremos en el estudio compartido por Wal-Mart. A continuacion, detallarnos el

comportamiento en la Figura 2.

Figura 2. Comportamiento de compra de los Perfiles de clienta Wal-Mart

Lulsa

clawdia
A

Karla

Comporta mtento de co mpra

2
4 '

Shoppmg Behavior:
Mantiene bajo su
dominio el presupuesto.
Saben los preciosde
memoria.

No involucra a su familia
nidelega lacompra.

Su compra es semanal o
en ocasionescompraal
dia cuando losingresos
son inestables.

Varian de
marcas/tamafos segun
su presupuesto.

Shoppmg Behavior:
Disfrutarealizar las compras,
recorre todo el super,
invirtiendo 2:30 hrsala
compra.

Racionalizay prioriza su
compra, delo quese acabg, lo
que se le estd acabando y
finalmente los gustos/antojos.
Tiene varias estrategias para
lograr un ahorro queinvierte
para comprar algo especial para
su familia o para auto
consentirse.

Entre semana va solay el finde
semana acompanada.
Excelente administradora del
hogar, sabe reducir costos.

Shoppmg Behavior:
Disfrutanir al super.
Lleven o no lista, sucompraes
planificada, pero no pasa
desapercibida antelas
novedades que se ofrezcan.
Compran primero lo necesario
para que funcione su casa,
segundo productos para
consentir alafamiliay tercero
gustos personales, gustos para
vivir otrosroles como el de
pareja, amigos, etc.
Sienten que son buenas amas
de casa al hacer un buen uso
del dinero .

Shoppmg Behavior:
Aunque se apoya en el servicio
doméstico no delegala
compra “porque nadie compra
mejor que ella”.
Planifica su mend semanal.
Disfruta hacer el siper yle
dedica tiempo y dedicacidon en
lo quecompra.
Atenta a novedades,
importados y productos
saludables, puede salirsede su
listadecompras.
Se fijamas en la calidad que
en el precio.

||||| l|l| B

Fuente: Informacién proporcionados por Vinicola Centroamericana S.A., diciembre 2015.

Entendiendo que el 80% de las tiendas donde estaremos sera de un perfil mas bajo,
como descuentos y bodegas de Wal-Mart, definimos que para nuestra clienta es de
suma importancia el precio bajo y el presupuesto para el hogar. Enfocarnos en un perfil
mas parecido al de Luisa y Claudia por lo que los descuentos en este producto premium
es de suma importancia que sean constantes y bastante profundos.
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B. Investigacion de campo

Una vez definido el canal y el perfil de cliente se decidio realizar un estudio de
campo con el fin de obtener del canal y de los puntos un estudio de precios, marcas y

presentaciones.

Los puntos de venta tomados fueron escogidos segun cercania debido a
cuestiones de presupuesto, se tomaron otras cadenas para garantizar un mejor
entendimiento del mercado y se definidé una categoria, segun tamano, perfil del cliente
observado y surtido de la tienda. A continuacion, se detallan los puntos de venta donde

se llevo a cabo la investigacion.

Cuadro 4. Listado de puntos de venta visitados

Comercio Ubicacién Categoria
Despensa Familiar San Ignacio Baja
Despensa Familiar Alameda Media
Despensa Familiar Zona 10 Alta
Wal-Mart Bosques Baja
Wal-Mart Eskala Media
Wal-Mart Roosevelt Alta
Maxi Despensa Atlantida Baja
Maxi Despensa Atanasio Media
Maxi Despensa Roosevelt Alta
Paiz 18 Calle Baja
Paiz Montufar Media
Paiz Américas Alta
Club Co. Majadas Alta
Torre Cayala Alta
Torre La Quinta Baja




Continuacioén cuadro 4

Comercio Ubicacién Categoria
Torre Florida Media
La Barata Molino Media
La Barata San Juan Baja
Econosuper Zona 2 Media
Econosuper Zona 11 Baja
El Pueblo Zona 4 Baja
Elmar Proceres Alto
Elmar Tikal Bajo
La Bodegona Antigua Alta
La Bodegona Ciudad Vieja Baja
UPA Amatitlan Baja
La Casita Zona 1 Baja
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Fuente: Elaboracion propia, con datos de observacién en supermercados, diciembre 2015.

Una vez enlistados los puntos de venta se describen las diferentes marcas dentro
de la categoria y se le asigno un valor de uno cuando esta marca estuviera presente en
los diferentes formatos, tomando como cobertura el total de la suma de los puntos
donde se encontraban.
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Cuadro 5. Matriz de cobertura de competencia en supermercados

SUPERMERCADOS

MARCAS COBERTURA

5| ¢ 5 S g 2 s . |g 2

s |8 |E (5|38 1% |8 s S |

= o = o O [t 5 Ll ] [} 5 ) 5
cyp 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Cashitas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
Mambi 1 1 1 1 4
Mega Nuts | 4 1 1 1 1 1 6
Rick’s 1 1 1 1 1 1 1 7
Suli 1 1 1 1 4
Tito 1 1 1 1 4

Fuente: Elaboracion propia, con datos de observacién en supermercados, diciembre 2015.

Para observar de una mejor manera la cobertura de estas marcas se realizé una

grafica de la cobertura total.
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Grafica 6. Cobertura de competencia en supermercados

Cobertura

12 A

Cashitas
10 A

CcYp
8 1 Rick’s
Mega Nuts
6 -
Mambi Suli Tito

4 -
- I
0 - T T T T T T

Cashitas CYP Rick’s Mega Nuts Mambi Suli Tito

Fuente: Elaboracion propia, con datos de observacion en supermercados, diciembre 2015.

De la misma forma, con la finalidad de conocer las diferentes presentaciones se
listaron las marcas y los diferentes tamafos encontrados y se marcé con un valor de
uno si la marca contaba con la presentacion encontrada en los puntos de venta. Siendo

Tito quien mayor numero de presentaciones tiene.



Cuadro 6. Matriz de presentaciones de la competencia

PRESENTACIONES
MARCAS | 55gr | 70gr | 110gr | 120gr | 130gr | 140gr | 150gr | 154gr | 175gr | 264gr
CYP 1
Cashitas 1 1 1
Mambi 1
Mega 1
Nuts
Rick’s 1 1 1
Suli 1 1
Tito 1 1 1 1
Tumbis 1

Fuente: Elaboracion propia, con datos de observacion en supermercados, diciembre 2015.

A continuacion, se presenta el cuadro de presentaciones de forma grafica.

Grafica 7. Distribucion de presentaciones de la competencia

Presentaciones
6

5
5
4

55gr 70gr  110gr 120gr 130gr 140gr 150gr 154gr 175gr 264gr

Fuente: Elaboracion propia, con datos de observacion en supermercados, diciembre 2015.
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Por ultimo, para realizar el estudio de precios, se tomaron los diferentes precios

segun marca y presentaciones tomando el precio menor y precio mayor encontrado y

sacando un promedio de cada una de las presentaciones y un precio por gramo.

Cuadro 7. Matriz de analisis de precios por presentacion de la competencia

) PRECIO (Q)

MARCAS PRESENTACION PROMEDIO MENOR MAYOR POR gr
CYP 140 Q10.37 Q9.45 Q11.95 Q0.07
Cashitas 120 Q11.05 Q11.05 Q11.05 Q0.09
Cashitas 110 Q9.46 Q8.85 Q9.95 Q0.09
Mambi 120 Q7.80 Q7.60 Q7.95 Q0.07
Mega Nuts 120 Q8.51 Q6.60 Q13.70 Q0.07
P 140 Q8.55 Q8.55 Q8.55 Q0.06
Rick’s 120 Q10.43 Q9.00 Q11.45 Q0.09
Rick’s 70 Q5.95 Q5.95 Q5.95 Q0.09
Suli 120 Q8.25 Q7.75 Q8.85 Q0.07
Tito 264 Q25.95 Q25.95 Q25.95 Q0.10
Tito 175 Q17.25 Q17.25 Q17.25 Q0.10
Tito 150 Q14.50 Q13.75 Q15.25 Q0.10
Tito 70 Q7.00 Q7.00 Q7.00 Q0.10

Fuente: Elaboracion propia, con datos de observacion en supermercados, diciembre 2015.

El cuadro anterior representa la base para la construccion de precios que

haremos en la seccién de Marketing Mix. El punto de precio de entrada a la categoria

es de Q5.95 de Rick’s 70gr. por lo que debemos de jugar entre el tamafio de 55gr de

Tumbis para lograr un punto de precio parecido y que el consumidor pueda optar por

nuestro producto.
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C. Grupo Focal

Para el Grupo Focal, como se menciona anteriormente en la metodologia se
escogieron personas voluntarias para poder realizar el ejercicio. Se escogieron cinco
grupos de cuatro personas, para poder tener una validacion de la investigacion del
objeto de estudio. Se pas6 una encuesta después de probar el producto en todos los
sabores. Y estos fueron los resultados desplegados.

Para la seccién de valores cuantitativos o repuesta cerrada se realiza un cuadro

que con la nota promedio en cada una de sus preguntas.

Cuadro 8. Matriz preguntas cuantitativas de Grupo Focal
(10 = bastante, 1 = nada)

Preguntas cuantitativas Nota promedio
¢, Qué tan familiarizado esta con el producto? 9

¢ Qué tan satisfecho esta con el producto? 7

¢, Cual es la impresion del producto? 8

¢Qué tan dispuesto esta de comprar el 8
producto?

¢ Recomendaria este producto a un familiar o 8
amigo?

Fuente: Elaboracion propia, con datos de observaciéon en supermercados, diciembre 2015.

Vemos que la aceptacién del producto es bastante alta, el consumidor muestra un
promedio de 8 en una escala de 0-10. También es importante notar que es un producto
con el cual estan familiarizados, ya que la categoria se ha desarrollado desde mucho
tiempo atras.
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Para la segunda parte, las preguntas cualitativas, se decide que el enfoque debe
ser solo en aquellas que estuvieran repetidas o parecidas para encontrar un
denominador comun que ayudara a comprender mejor a los consumidores y

compradores.

Cuadro 9. Matriz preguntas cualitativas de Grupo Focal

Preguntas cualitativas

Respuesta repetida

¢, Qué caracteristicas del producto lo han | Buen sabor Sabores nuevos
impresionado?

¢ Qué caracteristicas del producto lo han | Presentacion Aditivos artificiales
decepcionado? pequefia

Si recomendaria el producto, ¢qué les diria a
las personas para convencerlos de comprarlo?

Sabor diferente, que vale la pena probar

Si no recomendaria el producto, ¢qué les diria
a las personas para convencerlos de no
comprarlo?

Tiene componentes artificiales que se parece a
lo que ofrece el mercado

¢ Cuales serian las tres palabras para describir | Diferente Rico Innovador

este producto?

¢, Qué productos similares ha consumido | Tortrix Doritos Cashitas

durante los ultimos 6 meses?

¢ Tiene alguna sugerencia para mejorar el | Tener diferentes | Consultar sabores

producto? presentaciones populares en el
mercado actual

Fuente: Elaboracion propia, con datos de encuesta del Grupo Focal, diciembre 2015.

Esta seccién nos deja un mensaje muy claro, y es que el consumidor considera
productos similares como Tortrix, Cashitas y Doritos, haciendo de estos productos
sustitos con precios mucho mas bajos y alta competencia como se describia en las

fuerzas de Porter.

También vemos que el consumidor toma nuevos sabores y buen sabor como algo
nuevo e innovador, apoyando la estrategia de producto diferenciado con una alta
calidad.



VIl. Propuesta para el lanzamiento

A. FODA

El analisis de FODA presenta una herramienta grafica que ayuda a plasmar todo

lo que se ha logrado recabar a través del estudio del entorno economico y de la

industria, de la situacion actual de la empresa y el analisis de mercado realizado.

Figura 3. Analisis FODA

DI A

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1 - Plataninas Tumbis se comercializan en
El Salvador, Honduras, Nicaragua y Costa
Rica, siendo esta una marca ya reconocida
en la region.

F2 - VICASA ya cuenta con una estructura
de ventas, colocadoras y degustadoras
especificas para el canal de
supermercados.

F3 - El mercado de frituras presenta ser un
mercado el cual no esta atado a una
estacionalidad tan fuerte como la de vinos y
licores.

D1- El producto tiene fecha de vencimiento
de 4 meses después de ser producido, esto
podria afectar si la rotacion del producto no
es la esperada.

D2- Solo se traera una presentacidén para
concentrar los esfuerzos y focalizar los
recursos en un mismo producto.

D3- Se tardara 5 semanas el proceso de
logistica de Costa Rica hacia Guatemala,
reduciendo el tiempo de vida en el punto de
venta.

OPORTUNIDADES

O1- Actualmente no se comercializan
ningun tipo de plataninas con sabores en
Guatemala.

O2- Aumentar el numero de colaboradores
especializados a la venta del canal de
supermercados al contar con flujos de
ingresos extra en las temporadas bajas del
mercado de sidra y licores.

O3- Mitigacion del riesgo al contar con un
nuevo modelo de negocios e incursionar en
la industria de alimentos.

Fuente:

Elaboracion propia, diciembre 2015.

A1- Existe variedad de frituras en el
mercado, siendo estos productos sustitutos
a mucho menor precio.

A2- Alta inversion en la introduccion del
producto al mercado debido a la alta
competencia.

A3-Alta innovaciébn por parte de las
diferentes marcas.
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En la figura anterior se puede apreciar que las fortalezas de Tumbis como marca
es de alta importancia, la fuerza de ventas con la que cuenta VICASA y la cercania de
ambas gondolas en punto de venta representa una fortaleza que debemos de explotar

al maximo.

Como oportunidades se ve el poder diluir el costo de la operacion, mitigar riesgo y
diversificar portafolio, por lo que va muy en linea con lo que la empresa quiere realizar
con una nueva distribuidora en un futuro. También fue de suma importancia resaltar en
las debilidades el tiempo de vida de cuatro meses ya que limita a donde se puede
distribuir, el hecho de contar solamente con un tamafo cuando se vio en el estudio de
mercado la variedad de tamafos por marca y que el cliente enfatizo en el tamafio muy

pequefio en el grupo focal.

Como amenazas viene la alta inversion que puede significar entrar en un mercado
tan competitivo, y los descuentos o promociones que se deben ejecutar para poder

crear un espacio en el mercado.
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B. Marketing Mix

Se muestra a continuacion en el Marketing Mix, el producto a introducir en el
mercado las plataninas Tumbis, asimismo las presentaciones en las que se
comercializara en el mercado, de igual forma se analiza el precio que se le dara,
también se muestra la estrategia de promocién y el lugar donde se comercializara dicho

producto.

1. Producto. El producto a comercializar seran las plataninas Tumbis, producto
hecho en Costa Rica con presencia en Centro América, Sur América y Estados Unidos.
plataninas Tumbis, entran en la jerarquia de producto esperado por el consumidor de

frituras, debido a que cumple con la expectativa basica de un producto similar.

El producto se basa en plataninas a las que se les ha eliminado la cascara, y con
un corte largo y delgado para que sea mas crujiente. Se le ha sometido a un proceso de
freido sin saturacion de grasas y agregado sabor artificial de sal en talco no saturada
que se observa dentro de un empaque resistente y de calidad. Se comercializara en la
presentacion de 55 gramos, contando con cuatro diferentes sabores: pizza, chile,
maduros, limén y sal. Estos sabores no se encuentran en el mercado, por lo que da un

valor agregado a la marca Tumbis.
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Figura 4. Presentaciones Tumbis 55 gramos

PLATANOS CHILE LIMON Y PIZZA
MADUROS SAL

Embalaje
Contenido 55g. Unidad de empaque: 45 unidades por caja. Tiempo de vida: 4 Meses luego de producido.

Fuente: Informacién proporcionados por Vinicola Centroamericana S.A., diciembre 2015.

2. Precio. El precio de las plataninas Tumbis debe ser 20% mayor que el precio
promedio de la competencia. Esta estrategia se definié para tener una diferenciacion de

calidad mediante el precio.

El precio promedio del mercado se calculé con base en la investigacion que se
realizé en los diferentes supermercados, analizando las diferentes marcas y

presentaciones que ofrece el mercado.

Actualmente no se comercializa en los supermercados la presentacion de 55 gr,
por lo que es una innovacion en empaques, a pesar que al consumidor le parece que el
tamafo es muy pequeifo nos da la oportunidad de contar con un punto de precio mas
bajo y lograr ser considerados en la categoria. También a pesar de ser la presentacion
mas pequena del mercado, satisface la porcién adecuada para una persona.
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A continuacién, un cuadro que nos muestra el precio promedio de la categoria,
obtenido del estudio de mercado y el precio ideal que se tendria en cada una de las
presentaciones disponibles.

Cuadro 10. Analisis de precio promedio de plataninas Tumbis en el

mercado moderno

Precio por gramo 0.08
promedio
Presentacion Tumbis Precio ideal (+20%)
55 5.50
71 7.10
350 35.00

Fuente: Elaboracion propia, con datos de observacion en supermercados, diciembre 2015.

No se esta considerando introducir una presentacion mas grande, debido a que
requeriria mayor inversion y al tener un incremento del 20% del precio promedio se
tendria un punto de precio muy alto, lo que se busca es jugar con el sizing pressure
para tener una buena relacion entre tamafio y precio. A demas del tiempo de vida que
se aumentaria al contar con diferentes empaques, poniendo en riesgo la calidad del

producto.

Finalmente debido a que uno de los motores de compra de las compradoras es
comparar precio, tal como Luisa y Claudia, se analiz6 el precio por gramo, dando como
resultado un precio igual al de Titos, lo que nos muestra que nuestro precio es

altamente competitivo para ser un producto premium.
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Cuadro 11. Analisis de precio del mercado

Marca Precio por gramo (Q)
CyP 0.07
Cashitas 0.09
Mambi 0.07
Mega Nuts 0.07
Rick's 0.09
Suli 0.07
Titos 0.1
Tumbis 0.1

Fuente: Elaboracion propia, con datos de observacion en supermercados, diciembre 2015.

Partiendo del analisis del precio por gramo se debe establecer un precio ideal
para cada una de las cadenas, como se sabe ambas cadenas tienen una diferente
estrategia, Wal-Mart por su parte busca el EDLP (Every day low Price) mientras la
cadena de La Torre busca una estrategia de High and Low. Esto es de suma
importancia ya que para entrar a Wal-Mart se debe ofrecer un precio por debajo de sus
otros competidores.

Siguiendo con la estrategia de un precio por gramo alto para ser identificado como
un producto de calidad se determind un precio base de Q5.50 para la cadena Wal-Mart,
garantizando un punto de precio de entrada por debajo incluso de Ricks 70gr, dando un

menor contenido, pero buscando un desembolso menor que el de la competencia.

En el siguiente cuadro se muestra el precio de venta a cada cadena:
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Cuadro 12. Analisis de precio para cada cadena

La Torre Wal-Mart
Precio de venta ideal Q6.00 Q5.50
Precio de venta ideal sin Q5.36 Q4.91
IVA
Margen supermercado 35% 35%
Precio de venta Q3.48 Q3.19

Fuente: Elaboracion propia, con datos de observacion en supermercados, diciembre 2015.

Ambas cadenas manejan un margen de 35% para los productos de frituras,
quitando del precio el IVA y el margen de la cena puede establecer el precio de venta,

asimismo, el precio que debe darle a la cadena.

3. Promocioén. Se utilizara la estrategia de introduccién rapida para lanzar las
plataninas Tumbis en los supermercados con medio BTL, el cual se basa en precios
altos con descuentos profundos en temporadas altas. Se utilizara la pagina de
Facebook, como vimos anteriormente la gran cantidad de usuarios en Guatemala y
principalmente en los estratos de nuestras clientes presentan esta como una

herramienta sumamente barata y confiable.
En un principio VICASA se encargara de administrar la pagina de Facebook y se
analizara contratar una empresa externa para la administracién de la misma, por lo que

el costo nulo.

El link de la pagina de Facebook es: https://www.facebook.com/TumbisGT/.
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Figura 5. Pagina de Facebook Tumbis Guatemala

"EL SABOR DE LA FIESTA"

PLATANITOS TUMBIS
e
fromsis
Tumbis Guatemala

Platanitos Tostados Food/ Beverages

Timeline About Photos Likes Videos

Fuente: Pagina de Facebook Tumbis Guatemala https://www.facebook.com/TumbisGT/, diciembre 2015.

En la pagina de Facebook se informara de los lugares donde vayan a haber
promociones, en que supermercados se encuentra el producto y encuestas sobre la

satisfaccion de los clientes.

También se les da un descuento del 7% a la cadena La Torre y un 10% a Wal-
Mart en temporadas altas para estimular la compra de la cadena y que puedan dar un
precio descontado al comprarlo en tienda. Esta estrategia lograr que Walmart continue
con su estrategia de EDLP en las temporadas que haya oferta para la cadena de La

Torre.

4. Plaza. Para esta parte es importante que el enfoque sea en el canal de
distribuciéon previamente definido en la investigacion de campo, El canal seran los
supermercados, enfocado en las cadenas de Wal-Mart y Unisuper, en total suman 308
puntos de venta en los cuales llegaran por medio del centro de distribucion de ambas

cadenas.



VIIl. Evaluacion financiera

En este apartado se presenta la estructura de costos de plataninas Tumbis por
unidad en quetzales presentacion 55 gr. Se muestran los resultados del analisis de
costo flete por cantidad de tarimas, también los resultados de los costos variables,
asimismo los costos fijos y por ultimo los resultados de los costos totales de dicha

presentacion de plataninas Tumbis.

A. Estructura de costos

La estructura de costos inicia analizando los costos variables del producto: costo
manufactura, costo de flete de importacidn y costo de distribucion. Para el costo de flete
de importacion se tenian tres diferentes opciones dependiendo de la cantidad de
tarimas que se traeran de Costa Rica hacia Guatemala: 24 tarimas, 12 tarimas y 1
tarima. Para el costo de distribucién se tomo el precio que proporciona cada uno de los
centros de distribucién, en el caso de Wal-Mart el costo es de un 4% sobre el precio de
venta la cadena y para La Torre del 3% y para el precio de importacion se negocio un

precio de $0.30 por unidad.

En el siguiente cuadro presentamos las diferentes opciones de importacién y el

precio por unidad que representa cada uno de ellos.

Cuadro 13. Analisis de costo flete por cantidad de tarimas presentacion 55 gr

Cantidad tarimas | Costo flete ($) | Costo flete unitario ($/unidad)
24 1,680.00 0.03
12 1,300.00 0.04
1 320.00 0.14

Fuente: Elaboracion propia, con informacién proporcionada por Vinicola Centroamericana S.A., diciembre
2015.
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Debido a que cada cadena tiene un precio distinto de distribuciéon se tienen
diferentes costos variables para cada uno, el costo variable total en ddlares se
transformé a quetzales con la tasa de cambio proyectada de 7.70. A continuacién una
tabla para presentar los costos variables para cada cadena.

Cuadro 14. Costos variables total de plataninas Tumbis por unidad en quetzales

presentacion 55 gr

Costo unitario (Q / unidad)

Tipo de costo La Torre Wal-Mart
Costo producto 2.31 2.31
Costo logistico 0.19 0.19
Costo distribucion 0.10 0.13
Costo variable 2.60 2.62

Fuente: Elaboracion propia, con informacién proporcionada por Vinicola Centroamericana S.A., diciembre
2015.

Es importante mencionar que el 88% del costo variable es el precio al que nos
venden el producto, dandonos como alerta el hecho que debemos de manejar un tipo
de cambio estable y un precio de venta no variable, ya que de esto depende el margen
que podamos obtener. Esto se definié en la seccion de alcances y limites y se negoci6

un precio no variable para los primeros 2 afios con Alimentos Zuhiga.

Con base a la proyeccion de ventas, se tiene un estimado de 16.5 tarimas
promedio al mes, lo que implica 47,916 unidades vendidas al mes en los 308 puntos de
venta, teniendo como total una venta de cinco unidades diaria por tienda. Con base en

esta proyeccion de ventas se estimé el costo fijo del alquiler de bodega, el vendedor
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contratado para comercializar el producto en la cadena Wal-Mart y la inversién de la

modificacion de la bodega para almacenar este producto por unidad.

Cuadro 15. Costos Fijos de plataninas Tumbis por unidad en quetzales

presentacion 55 gr

Tipo de costo Monto / mes (Q) Vo(lll;::dean d/ersn)es Costo / unidad (Q)
Costo bodega 2,500.00 47,916 0.05
Costo vendedor 3,000.00 47,916 0.06
Costo fijo total 5,500.00 47,916 0.11

Fuente: Elaboracion propia, con informacién proporcionada por Vinicola Centroamericana S.A., diciembre
2015.

La suma de los costos variables mas los costos fijjos no da un costo total por
unidad para cada una de las cadenas, este precio sobre el cual se le asigna las
comisiones al nuevo vendedor de Wal-Mart y bajo el cual se trabajaran descuentos. El
garantizar un precio de venta mas bajo para Wal-Mart ayuda a introducir el producto de

una mejor manera.

Cuadro 16. Costos totales por unidad en quetzales presentacién 55 gr.

Costo unitario (Q / unidad)

Tipo de costo La Torre Wal-Mart
Costo variable 2.60 2.62
Costo fijo 0.11 0.1
Costo total 2.71 274

Fuente: Elaboracion propia, con informacién proporcionada por Vinicola Centroamericana S.A., diciembre
2015.
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Un 96% del costo total es representado por los costos variables, ya que el precio

de venta de Alimentos Zuiiga a VICASA representa un 88% del mismo.



IX. Analisis financiero

Bajo el analisis financiero, se muestra el analisis de flujo de caja, se presenta el
calculo del Valor Presente Neto, y por ultimo se dan los resultados de la Tasa Interna

de Retorno y Tasa de Interés Mensual.

A. Flujo de caja

El flujo de caja se realizé con la proyeccién de ventas de 16.5 tarimas promedio
mensuales, tomando en cuenta que ciertos meses aumentaria la demanda. Se incurrira
en un pedido de un furgdn completo cuando se tenga por lo menos 2 tarimas. Esto
asegurara inventarios bajos y reduccion de egresos por temas de espacio en bodega.
La compra del primer furgdn se realizara en abril del 2016.

Los costos fijos seran el arrendamiento de bodega compartida con la operacién de
vinos y licores y el salario del vendedor que se dedicara a comercializar plataninas
Tumbis especificamente para Wal-Mart ya que en la torre VICASA ya cuenta con

personal asignado, esto fue definido en la seccién de la evaluacién financiera.

La inversion se realizara en el mes de marzo, donde se tendra lista la bodega
para poder empezar a almacenar las plataninas cumpliendo con los requerimientos de
ley. Los gastos por descuento estan asignados en temporadas altas de verano y fin de
afno con el descuento en precio a cada cadena sobre el precio de venta a cada uno.
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Cuadro 17. Flujo de efectivo del primer afio operativo en quetzales

Mes Mo | A Mo | i Mo | Mo | Septiembre | Ocdube | Novembe | Dicembre | B | Febeo | Mam

Vents 0 41001 0 14I001 1 1B4L020 JQ 164200 )0 D200 )0 04200 |0 16200 (Q 6220 (Q B2t {Q o2t {Q L3e4nad {Q Ligdldd
(oo dl reoduct 0 0 L60%9776 (0 160%776 10 160977 |0 Q 160%1% 0 160%77% |0 0 160%776 |0 10977 10 0 160%7%6 Q160376
Gastos ogseos ( 0 D960 [0 250010 0% 0 0 1%0 (0 1% )0 0 123600 {Q 1250 |0 (L5000 1250
Uit bt 0 QU35 [Q U35 [0 173005 0 4L000 0 1780030 |0 1750038 |Q 64200 |0 1750059 | 059 (Q B62t [ 51155 (17l
Gastos d vt 0 (SO (Q SBOQ MO0 SMB(Q MO0 SMO|Q SMB(Q SO0 MO0 SMB(Q MBI SML
(astos de descento acadena {0 0 Bmele - 10 - [0 (VAEYH () R 1 R O Bmele - 10 -0

Gastosdearendamento 10 250000 {Q 230000 Q250000 |Q 250000 {Q 230000 (Q 250000 )Q 25000 {Q 250000 {Q IS0000)Q 2500000 280000 Q 25000 (Q 250000
Gtsdedirbudn |0 O S (Q S0 SRB{Q ST (Q SEOB|Q SPAB|Q S (Q @B Q SPIBIQ ST (Q SEB|Q SR
Utlidoddeopercon |0 200000 [Q 4657806 |0 310BSL }Q LUSSE{Q LOTRL | I8 P SLUSSE(Q LT [ SUBSL A LG {Q LIRS [ 3MGSL | 31485
Iersin S L ) A ' S | S [/ S [/ S | S

Fljo e caanet O N N B N R o N M A
Fliodechanetoarumdado [ 1405000 [ 60616 | SU7GT | 1007 (Q L9680 | 9L [Q MSBTL(Q 5L |Q S670004 {0 1016 [Q 59 |0 176963 {0 06

Fuente: Elaboracion propia, con informacion proporcionada por Vinicola Centroamericana S.A., diciembre 2015.
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Como se puede apreciar en el flujo de caja, los primeros meses se cuenta con una
utilidad bruta negativa debido a que se incurre en altos costos del producto para lograr
levantar un minimo de inventario, incurriendo en estos gastos VICASA. Luego se puede
apreciar que en los meses donde no se incurre en una compra de un furgdn entero se
cuenta con ingresos positivos, dando como acumulado una estabilizacion de flujos

positivos a partir de octubre.

También es importante notar que en el rubro de Gastos de venta se incurre en el
salario de Q3,000 al comprador mas una comision del 2% sobre el precio de venta a la
cadena. Los demas gastos relacionados a seguros, IGGS y retencion de impuestos se
hara cargo VICASA con el fin de buscar un mayor retorno en el negocio.

B. Valor Presente Neto

Para el analisis de VPN se utiliz6 de referencia la tasa del 10% anual capitalizable
mensualmente, siendo la tasa efectiva de 0.83% mensual, que brinda el Banco
Industrial. Tomando en cuenta el flujo de caja y la tasa de descuento el Valor total
Presente Neto se calcul6 en Q82, 505.37.

Cuadro 18. Calculo de VPN mediante flujos mensuales en quetzales

Periodo Flujo mensual

0 -14,050.00
-46,579.16
-31,145.51
-31,145.51
142,788.25
-43,659.28
-31,145.51

OO B[ WIN|—=
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Continuacion Cuadro 18.

Periodo Flujo mensual

7 142,788.25

8 -31,145.51

9 -46,579.16

10 142,788.25

11 -31,145.51

12 -31,145.51
Laesr‘asuaclnle interés 0.83%
VPN 82,505.37

Fuente: Elaboracion propia, con informacién proporcionada por Vinicola Centroamericana S.A., diciembre
2015.

El Valor Presente Neto del proyecto es positivo con un resultado de Q82, 505.37,

aprobando la prueba y dando como resultado un negocio factible.

C. Tasa Interna de Retorno

La tasa minima atractiva de retorno de VICASA es del 25% para el sector de vinos
y licores, teniendo en cuenta que es otro sector no conocido y se tiene que brindar un
margen mayor al supermercado que el que se tiene negociado por los vinos vy licores,

se espera un 15% anual de TMAR. La TIR calculada es de 15.29% anual.

Sumado a que el Valor Presente Neto del proyecto es positivo con un resultado de
Q82, 505,37 y un TIR anual de 15.29% vemos que el proyecto cumple con las
expectativas de la tasa minima espera de 15% y presenta ser un proyecto viable

economicamente gracias a su baja inversion inicial.



X.CONCLUSIONES

Al realizar el analisis de situacion actual de VICASA para el desarrollo de nuevos
productos se concluye que la empresa si debe buscar otro producto que
proporcione las cualidades de no ser un producto estadio, y que también ayude a
la optimizacion y dilucion de sus costos actuales. Para este caso plataninas
Tumbis cumple con no ser un producto ligado a la misma estacionalidad y que
puede ayudar a diluir los costos al poder aportar un vendedor mas para la
cadena Wal-Mart.

Por medio del estudio de mercado y tendencias del mercado se determin6 que la
presentacion a importar seria la de 55gr a un precio de Q5.50 para Wal-Mart y
Q6.00 para La Torre, haciendo un buen punto de precio entre tamafo y precio
para el consumidor. EI numero de puntos de venta, las estrategias de marketing
en redes y apoyo en precio para ambas cadenas sustentan el volumen esperado

para el proyecto.

Durante el analisis de la estructura de costos se determiné que un 96% del costo
proviene de los costos variables y que sumando los costos fijos se generaria un
margen de 22% para La Torre y un 14% para Wal-Mart.

Dentro del analisis financiero se determind La Tasa Interna de Retorno del
lanzamiento de plataninas Tumbis en supermercado es de 15.29% anual por lo
que presenta ser una solucién viable teniendo en cuenta que la tasa minima

atractiva de retorno de VICASA es del 15% anualmente.
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Xl. RECOMENDACIONES

Las plataninas Tumbis son un producto que tiene bastante aceptacién entre los
clientes que la probaron. Uno de los principales inconvenientes de la investigacion
es el alto margen que solicitan los supermercados. Esto debido a que el margen
por unidad lo hace poco viable y se necesita tener otra forma de reducir costos.

Para estos productos se tiene que incursionar en el mercado tradicional, debido a
que es un volumen alto el cual se tiene el potencial de comercializar, y aumentar la
viabilidad del proyecto. El inconveniente de comercializar en el mercado
tradicional, es el costo de distribucion de la bodega al punto de venta, por ser
bastantes lugares donde se ira a vender este producto con un volumen pequefio

por puesto de venta.

En el area de costos no existe oportunidad de reducirlos, debido a que el costo de
manufactura no es un rubro que se pueda negociar facilmente con el fabricante. El
costo de logistica de Costa Rica hacia Guatemala, era de los mejores precios que
se puede conseguir, por lo que utilizar el furgdn entero era la opcion mas barata.
El costo de distribucion de la bodega hacia el punto de venta, tenia poca
oportunidad porque se estaba utilizando de manera compartida con la distribucion

de vinos y licores.

El costo de marketing que tiene opcién de reducir el costo es el descuento de 7%
de la venta, porque se puede hacer la promocion compartida con el
supermercado, asumiendo ambos una parte del costo. Esta promocion es de las
mas importantes para estimular el consumo, debido a que las personas tienden a

irse por las ofertas.
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Para VICASA en su objetivo de diversificar sus productos, se recomienda poder
realizar una alianza estratégica con otra empresa que este incursionando
actualmente en la industria deseada. Debido a que, por falta de conocimiento en la
industria a incursionar, se incurren en margen y gastos que no estaban

contemplados para lograr el margen deseado.

Con el fin de buscar un apalancamiento que pueda resultar en un flujo de efectivo
positivo desde un inicio de las operaciones, se recomienda a VICASA buscar un

financiamiento de 2 a 3 meses para el pago del producto.
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XIll. ANEXOS

Encuesta del producto plataninas Tumbis.

Encuesta sobre la satisfaccion del producto plataninas Tumbis

Después de realizar la prueba de todos los sabores, responder la encuesta.

Pregunta Nivel satisfaccion

112]13|4|5|6|7]8

¢, Qué tan familiarizado esta con el producto?

1)
2) ¢ Qué tan satisfecho esta con el producto?
3) ¢, Cual es la impresién del producto?

4) ;Qué tan dispuesto esta de comprar el
producto?

5) ¢Recomendaria este producto a un familiar o
amigo?

Pregunta Respuestas

¢, Qué caracteristicas del producto lo
ha impresionado?

¢ Qué caracteristicas del producto lo
ha decepcionado?

Si recomendaria el producto, qué
les diria a las personas para
convencerlos de comprarlo?

Si no recomendaria el producto,
¢qué les diria a las personas para
convencerlos de no comprarlo?

¢ Cuales serian las tres palabras que
describiria este producto?

¢,Qué productos similares ha
consumido durante los Uultimos 6
meses?

¢ Tiene alguna sugerencia para
mejorar el producto?
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Calidad

Canal de distribucion

Competencia

Estrategia

XIV.GLOSARIO

Es el conjunto de propiedades y caracteristicas de un
producto o servicio que le confiere la capacidad de satisfacer
necesidades y expectativas del consumidor; tales
propiedades o caracteristicas pueden ser, por ejemplo, la
presentacion, la conservacion, la durabilidad, el precio, la
oportunidad de compra, el servicio de pre y post venta, la
estética, la rapidez en el servicio, la buena atencién, entre

otros.

Se le designa al conjunto de los medios utilizados para
hacer con que el producto o servicio llegue desde el

fabricante hasta el consumidor/usuario final.

Es la circunstancia en la que dos entidades se relacionan
con los recursos de un medio determinado intentando
acapararlos por completo y perjudicando a la otra; en otras
palabras, una relacion de competencia entre dos criaturas

implica que cada una se beneficia perjudicando a la otra.
Una estrategia es el conjunto de acciones que se

implementaran en un contexto determinado con el objetivo

de lograr el fin propuesto.
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Venta

Bodega

Costos

Venta

VAN

TIR

Oferta

Demanda
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Se refiere la cesion de la propiedad de algo, un bien material
por ejemplo, a cambio de la recepcion de un valor
establecido para desprenderse del mismo.

Es un espacio destinado, bajo ciertas condiciones, al
almacenamiento de distintos bienes. También se refiere a un
lugar o espacio fisico para el almacenaje de bienes dentro

de la cadena de suministro.

Referente al importe o cifra que representa un servicio o
producto de en relacién a la inversion tanto de materia
prima, de mano de obra, de capacitacion y de tiempo que se
haya utilizado para el desarrollo del mismo.

Se refiere la cesion de la propiedad de algo, un bien
material, por ejemplo, a cambio de la recepcién de un valor

establecido para desprenderse del mismo.

Acronimo de Valor Actual Neto.

Acronimo de Tasa Interna de Retorno.

Accién de ofrecer un producto para su venta, especialmente
cuando se ofrece a un precio mas bajo de lo normal. El
término oferta se deriva del latin offerre, es una propuesta
que se realiza con la promesa de ejecutar o dar algo.

Para la economia, la demanda es la suma de las compras
de bienes y servicios que realiza un cierto grupo social en un

momento determinado. Puede hablarse de demanda



Precio

TIR
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individual (cuando involucra a un consumidor) o demanda
total (con la participacion de todos los consumidores de un

mercado).

Viene del latin pretium, es el valor monetario que se le
asigna a algo. Todos los productos y servicios que se
ofrecen en el mercado tienen un precio, que es el dinero que
el comprador o cliente debe abonar para concretar la

operacion.

Acronimo de Tasa Interna de Retorno.





