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1. Antecedentes Generales

Cédigo Iniciativa PYT-2007-0061
Mejora técnica y comercial de la empresa Agroindustria
Nombire Sstrunanta RGR mediante la implementacion de una nueva Estrategia
de Marketing
Propuestas: Araucania
Region o ones de Ejecucién
g Regl J Efectivas: De la Araucania
De los Lagos
De los Rios
Agente Ejecutor Agroindustria RGR E.I.R.L
Coordinador Proyecto Ramon Oseas Guillermo Romo Concha
Programado:
Costo Total
Real:
p— Programado: Porcentaje:
Aporte
Real: Porcentaje:
Programado
Inicio: 10 de marzo de 2008
Término:30 de septiembre
Periodo de Ejecucion Duracién: 7 meses

Real

Inicio: 01 de abril de 2008
Término: 21 de noviembre de 2008
Duracion: 8 meses
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2. Resumen Ejecutivo del Proyecto

En la actualidad existe una tendencia de consumo de productos gourmet que aumenta
dia a dia. Los gustos, habitos y preferencias de consumo de los consumidores de estos
productos, son cada vez mas exigentes. Debido a esto, la industria debe reinventarse
constantemente para satisfacer estas necesidades que evolucionan en el corto plazo.
Debido a ésto, Agroindustria RGR detectod una nueva oportunidad de negocio en el nicho
gourmet para los productos de la linea de Mostazas Cremos y otros productos en base a
Mostaza, Ketchup, Aji, entre otros, de la marca Dimel. Para esto, fue necesario innovar
en la imagen corporativa de la empresa, redisenar envases y etiquetas, y mejorar la
eficiencia productiva de la misma. Debido a esto, se proyecta posicionar a Mostaza
Cremos en un segmento de mercado de productos Premium. Por otra parte, para poder
competir por precio y volumen, fue necesario que los formatos de Dimel dejaran de ser
artesanales, para pasar a un formato mas comercial.

En el marco del proyecto se realizaron distintas actividades de forma paralela. En primer
lugar la elaboracion de un Plan de Marketing, donde se sefialan las acciones estratégicas,
en el corto y mediando plazo, que se deben realizar para poder posicionar las marcas en
el mercado y la industria de la alimentacion. Se logré definir que Agroindustria RGR
debe tener al menos 4 lineas distintas de productos: Dimel, orientado a un mercado que
busca un producto econdmico; Dimel Food Service, orientado a los locales establecidos y
que ocupan mostaza; Cremos Tradicional, con sus variedades fuerte y suave; y Cremos
Gourmet, orientado a paladares que buscan nuevos sabores.

Por otra parte, se contratdé a una empresa de publicidad para el disefio de la nueva
imagen corporativa de la empresa, nuevos disefos de etiquetas y envases de los
productos, y los insumos necesarios para dar a conocer y posicionar las marcas. Se
detecto la importancia de contar con un sitio web no sélo como un canal de distribucion
de los productos, si no que ademas, para poder comunicar la gama de productos a
potenciales clientes en cualquier parte del pais y el mundo.

Se realizaron distintos contactos comerciales con potenciales clientes en las ciudades de
Temuco, Valdivia, Puerto Montt y Santiago. En este contexto se cerré un acuerdo
comercial con el Holding Cencosud, para distribuir en sus salas de venta los productos de
la linea Cremos. Ademas, se cuenta con una interesante cartera de potenciales clientes,
los cuales fueron contactados mediante envios de productos y actividades de promocion.

En cuanto a la parte operativa del negocio, fue necesaria la compra de equipos que
soporten la mayor escala productia, acorde al esperado aumento de la demanda de los
productos. Se adquirié una envasadora neumatica que acelera el proceso de llenado y
envasado de productos, logrando realizar en 1 hora de produccion, lo que de manera
artesanal se obtenia en un dia productivo. Para la instalacion de este equipo y otros que

actualmente se estan disenando y construyendo, fue necesaria la remodelacion de la
planta.

Por otra parte, para motivar a los empleados e involucrarlos en los cambios de la
empresa, se realizoé una capacitacion de trabajo en equipo, de tal forma de alinear los

esfuerzos y compromisos organizacionales en pro del crecimiento y reestructuracion de
la empresaen.
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Las distintas campanas publicitarias realizadas, permitieron a la marca Cremos aparecer
en distintos medios de comunicacion, como por ejemplo diarios regionales como
nacionales, donde se destaco la labor del FIA en torno a la reestructuracion comercial de
la empresa, asociado al marketing estratégico.

Finalmente, cabe destacar que el desarrollo del proyecto ha impactado positivamente

en las ventas, es asi que al comparar la facturacion en lo que va del aio, comparado con
el mismo periodo del aio anterior, este fluctia en torno al 17% de incremeto.
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3. Objetivos del Proyecto

Objetivo General
Reposicionar marcas y productos de la empresa a travées de una estrategia de

marketing, con el proposito de incrementar el potencial comercial del negocio gracias a
la mejora de las caracteristicas técnicas y comerciales de esta.

Grado de Cumplimiento | Se logro obtener productos, mejorar sus caracteristicas
técnicas, contar con una nueva imagen corporativa,
incrementar la linea de productos y poseer las acciones a
seguir para expandir el negocio a nivel nacional

Objetivos Especificos

Elaborar un Plan de Marketing

Grado de Cumplimiento | La empresa posee un documento que servira como guia

= estratégica para enfrentar el futuro.
Cuantificacién 100%

Refresh de imagen corporativa, productos y branding

Grado de Cumplimiento | La empresa posee una bateria de productos corporativos,
comeciales y de branding, con los cuales se pueden realizar
distintas actividades de promocion y ventas.
Cuantificacion 100% obtenido

Elaborar y lanzar nuevos productos al mercado

Grado de Cumplimiento | Se elaboraron productos para las distintas lineas de negocio
de la empresa. Se lanzaron estos productos en los canales
de distribucion ya establecidos, y entraron nuevos canales
o al negocio.

Cuantificacion 100%

Difundir campafia publicitaria de promocion y posicionamiento de la empresa

Grado de Cumplimiento | 70% obtenido

Cuantificaciéon Se realizaron actividades de promocion locales, salvo
algunas actividades como envios de muestras a contactos
de la empresa. Se espera que para el ano 2009, se emplee
alguna estrategia de promociom masiva, como las
recomendadas en el plan de marketing.

Fundacion para la Innovacion Agraria 4




Innovacion en Marketing Agroalimentario

4. Metodologia

Para concretar el cumplimiento de cada uno de los objetivos, se utilizo la siguiente
metodologia:

Proveedores de Insumos

Durante los primeros meses del proyecto se realizaron reuniones para cotizar y adquirir
los insumos necesarios para la elaboracion de los productos que ya existian y la
preparacion de los nuevos. Luego se contactaron y visitaron empresas, evaluando las
mejores alternativas tanto en costos como en calidad de productos.

Adquisicion de Equipos y Maquinas

Se concretaron visitas a empresas que fabrican los equipos necesarios para la mejora de
la linea productiva. Se compré una envasadora neumatica, con la cudl se facilitd el
llenado de los envases y se mejoro la calidad de los mismos. Ademas, la adquisicion de

una marmita industrial fue fundamental, ya que da la posibilidad de aumentar la
productividad hasta en un 400%.

Desarrollo y Ejecucion de Material de Disefio y Publicidad

De forma paralela a las actividades anteriormente expuestas, se contratd a una empresa
de disefio y publicidad para que disefara la nueva imagen corporativa y branding (tanto
para la linea Dimel como Cremos) de la empresa. Este disefio se aplicé a etiquetas,
envases, regalos corporativos, material publicitario, pendones, entre otros. Junto con
ésto, se contrataron los servicios a un experto informatico para la confeccion del sitio
web www.cremos.cl, el cual se convierte en un canal de comunicacion y ditribucién de
esta linea de negocios. En él se muestran las variedades de mostazas y se recomiendan
algunas recetas de cocina, con el objetivo de hacer mas atractivo el producto.

Desarrollo de Nuevos Productos

Sobre la oferta de la empresa, se disefiaron nuevos productos y formatos de envases. Se
destaca la variedad Cremos Gourmet Merken, la cudl ha tenido una gran aceptacion
entre los distribuidores y consumidores finales. En la actualidad, se estan preparando
algunas recetas con otros ingredientes, para ampliar la oferta de mostazas Cremos
Gourmet. Junto con ésto, y gracias a la prospeccion comercial realizada, se concretaron
distintos acuerdos comerciales con grandes cadenas de supermercados, como Jumbo y
Santa Isable, quienes tienen los productos dispuestos en sus estaterias, en los locales de

Temuco, Valdivia, Osorno y Puerto Montt. Para el 2009 se espera abastecer hasta la
region Metropolitana.

Habilitacion de Infraestructura

Para poder soportar esta expansion del negocio, fue necesaria remodelar la planta
productiva, mejorando la calidad de las instalaciones de las nuevas lineas productivas.
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Estrategia de Marketing

Si bien el negocio se sustentaba en la actual estrategia, fue necesaria la elaboracion de
un Plan de Marketing, donde se contraté a la Incubadora de Negocios de la Universidad
de la Frontera, quienes en conjunto con la empresa experta Brio Marketing, disefaron el
mix de estrategias comerciales a seguir en el corto y largo plazo. Considerando que se
deben desarrollar diversas actividades para las distintas lineas de producto y
entendiendo que los objetivos propuestos dependen de la capacidad de incorporar
nuevos recursos, se disefid una estructura de actividades a desarrollar, de tal forma

cumplir con los objetivos propuestos y permitiendo seguir un orden logico. es, asi como
los resultados esperados.

Se desarrolldé una campana promocional, en donde se envido una gran cantidad de
muestras a contactos de la empresa como clientes, distribuidores y otros que conocen
del negocio. Ademas, se aplicé una encuesta electronica, en donde se evaluarén los
disefios de etiquetas, precios y formatos. Se disefié la imagen corporativa para el
vehiculo de distribucion de productos, pendon y tripticos promocionales. Se participé en
un evento en un pub restaurant donde se presetaron los productos y se realizd una
degustacion de ellos. A fines de noviembre se participara en la muestra internacional
de emprendimiento y tecnologia, la cual se desarrollara en la ciudad de Temuco. Para
realizar una actividad de promocion y publicidad masiva, se disefiaron y adquirieron
Sachet promocionales, los cuales se enviaran a distribuidores, chef's, jefes de salas de
ventas de cadenas de supermercados, entre otros. Para esto fue necesaria la compra de
una maquina automatica de llenado de sachets.

Con las actividades de promocion realizadas y las gestiones de Incubatec, se realizaron
distintas actividades de prensa, se publicaron reportajes en diarios de distribucion

regional y nacional, ademas de entrevistas en radios y préimamente en un canal de
television nacional.

Fortalecimiento clima organizacional y equipo de ventas

Para que el personal operativo de la empresa se sintiera parte del cambio que estaba
ocurriendo al interior de la misma, se contrataron los servicios de una consultora
experta en capacitaciones de trabajo en equipo y gestion de ventas. Los resultados
fueron satisfactorios, ya que se trataron topicos para mejorar el ambiente laboral y
fortalecer las capacidades tanto personales como productivas de los empleados.

Resultados en breve...

Aumento Ventas de la Empresa: 17% (comparacion mismo periodo anterior)

Nuevas lineas de negocios: Desarrollo de 4 lineas de negocios v/s 2 antes del IMA
Nueva Estrategia de Marketing y Ventas: Mayor rentabilidad

Optimizacion de Recursos: Mejora de estructura de costos
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5. Actividades Ejecutadas y Andlisis de Brecha (Comparativo)

Cuadro 5.1. Actividades Programadas para el proyecto

Actividad Programada

Grado de
cumplimiento’

Razones?

Descripcion

Fecha

Compra de Insumos: Se realizaron distintas contactos y reuniones, tanto en Santiago
como en Temuco, con proveedores de los insumos necesarios para la produccion de los
productos de la empresa, entre ellos se destaca a: Carlos Sepllveda - Usinox S.A.,
Cristian Hidalgo - Envatec, Carlos Parra - Plasticos Parra, entre otros. Ademas se esta
cotizando importar aceite esencial de Mostaza, proveniente de la empresa MCP México.
Por otra parte, se realizaron compras a Cristalerias de Chile para la adquisicion de
frascos; Envases Sanchez y Compania - Maria Isabel Chic, para la compra de Botellas de
PET para el jugo de limén, entre otros.

Se adjuntan imagenes de los productos adquiridos en el Punto 7.1.

Abril-Mayo
2008

Adquisicién de equipos: Producto de los viajes de prospecciéon con proveedores de
equipos idoneos para la linea productiva de la empresa se logré adquirir, a un costo
conveniente, una marmita necesaria para la elaboracion de los nuevos productos.
Distintas negociaciones, lograrén que se obtuvieran mejores caracteristicas que las
propuestas en un comienzo como: altura, salida de evacuacién de productos cosidos y
una paleta revolvedora con huinchas de teflon para raspar las paredes y el fondo de la
marmita. Con este equipo, se logré aumentar la coccion de productos de 700 kilos
diarios a 3000 kilos aproximadamente.

Ademas, se adquirié una dosificadora neumatica, con la que, se facilité el llenado de los
distintos de envases de una manera significativa, pasando de 500 envases a 1500 envases
promedio por dia

Se adjuntan imagenes y cotizaciones de los esquipos adquiridos en el Punto 7.2.

Abril -
Junio
2008

Prospeccion comercial: El lanzamiento de nuevos productos y de la mejora de la
imagen de los mismos, permitié generar contactos con potenciales clientes, donde se
dio a conocer el portafolio de productos que ofrece la empresa, concretando nuevos
acuerdos comerciales algunos de ellos. Dentro de los acuerdos comerciales se destaca,
es el contacto con Carol Holland, Jefe de Productos de Cencosud, para concretar y
firmar el acuerdo comercial para el periodo 2008 en supermercados Santa Isabel y
Jumbo. El dia 30 de mayo se firm¢ el acuerdo comercial en la ciudad de Santiago, donde

Mayo-
Noviembre
2008
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se acordo abastecer semanalmente a estas cadenas de supermercados con Mostazas
Cremos, acorde a las necesidades de cada sala de ventas. Por otra parte, Cencosud
exige un 5% de rappel por tener los productos dentro de sus salas de ventas.

Se adjunta respaldo electronico de las actividades desarrolladas y los potenciales
clientes en el punto 7.3.

Imagen corporativa: Se contratd a una empresa de disefio y publicidad para disenar e
implementar una nueva imagen corporativa y branding para la empresa, la cual incluye
la propusta de valor y oferta productiva. Se replanteo la marca CREMOS Y DIMEL,
logrando atractivos logos y sus aplicaciones en el disefio de etiquetas, envases, regalos
corporativos, entre otros. Se realizé una encuesta para validar la seleccion del mejor
logo para la marca CREMOS, con lo que ademas se pudo dejar en cartera el nuevo logo
para los productos gourmet de la misma linea de negocios.

Se adjunta material corporativo en el Punto 7.4.

Mayo -
Junio 2008

Sitio web corporativo: Se disefid, un sitio web corporativo, el cual permite interactuar
y ser fuente de informacion con los clientes. Ademas, gracias a este tipo de medio
comunicacion se puede capturar nuevos canales de distribucion y comercializacién de
los diferentes productos y ofertas de la empresa. En este sitio, se destaca la descripcion
de la empresa, su linea de productos, quienes son los clientes actuales (que ademas
sirve para que los consumidores puedan adquirir los productos) y algunas recetas de
cocina para preparar con los mismos productos. Se elaboré en espanol e ingles,
pensando que en un mediano plazo, se pueda exportar a mercados internacionales. La
direccion del sitio web es www.cremos.cl

Se adjuntan imagenes del Sitio Web Corporativo en el Punto 7.5.

Mayo-
Junio 2008

Elaboracién y lanzamiento de nuevos productos: Se desarrollaron nuevos productos,
gracias a la mejora de la linea productiva como del nuevo disefio corporativo tanto de
etiquetas, envases y papeleria. Se realizaron distintas actividades de prospeccion
comercial tanto con proveedores de equipos, insumos, canales de comercializacion y
distribucion, logrando concretar atractivos acuerdos comerciales para la empresa. En el
caso particular de producto Cremos Gourmet Merken, se realizaron reuniones con Gina
Leoneli, proveedora de Aji Merken, para elaborar y abastecer con un tipo de Merken
especial para la esta nueva variedad de mostaza.

Se adjuntan imagenes y muestras de los productos en el Punto 7.6.

Mayo-
Noviembre
2008
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Plan de Marketing: Se disend un Plan de Marketing, con el objetivo de proponer las
futuras estrategias que debe seguir la empresa para lograr un posicionamiento de las
marcas que comercializa. Este plan, se basé en la recopilacion de distinta informacién
de fuentes primarias como secundarias, un focalizado estudio de mercado, aplicacion de
encuestas y testeos de productos. Dentro de las conclusiones mas importantes se
destaca: Separar y estructurar las unidades de negocio en todo a lo que se refiere a
poner la marca en el consumidor final, entendiendo por esto lo que se refiere la venta
al canal tradicional y supermercados por un lado, y la otra unidad de negocio orientada
exclusivamente a la venta institucional, enfocada en los Food Servicies (restaurantes,
hoteles, casinos). Clave para el logro de los objetivos propuestos por la empresa y las
oportunidades que ofrece el mercado dependeran por parte del mercado nacional
por la vinculacion y negociacion que se pueda hacer con los supermercados y la
implementacion de la estrategia propuesta, siendo clara la necesidad de orientarse
prontamente al mercado internacional, donde se podra competir con una mostaza de
mayor valor agregado y con un mercado dispuesto a pagar un mayor valor. Se considera
clave el incorporar a un jefe o encargado comercial que vele por las unidades de
negocio correspondiente a la linea Cremos y a la linea dimel, preocupado por la
formacion y desarrollo de una fuerza de venta y de las distintas actividades vinculadas
con la comercializacion y distribucion. Que maneje el plan de ventas e inventarios, se
preocupe de las promociones, evalle sus efectos y proponga eventuales correcciones,
coordine al o los reponedores y promotoras, vele por el cumplimiento de los pagos y el
envio y recepcion de los pedidos y ordenes de compra. Debera coordinarse con los
distribuidores minoristas y mayoristas. Sera clave el contar con el recurso humano
previsto para el desarrollo e implementacion del plan de marketing, donde sera
fundamental sostener los factores criticos de éxito, entendiendo por estos puntos
como la calidad y homogeneidad del producto, comercializacién, distribucion y
reposicion, manejo de inventarios, desarrollo de nuevos productos, planificacion y
control. Clave para el logro de los objetivos propuestos por la empresa y las
oportunidades que ofrece el mercado dependeran por parte del mercado nacional por
la vinculacion y negociacion que se pueda hacer con los supermercados y la
implementacion de la estrategia propuesta, siendo clara la necesidad de orientarse
prontamente al mercado internacional, donde se podra competir con una mostaza de
mayor valor agregado y con un mercado dispuesto a pagar un mayor valor. La estrategia
competitiva para el mercado local respondera a una diferenciacién enfocada a nichos,
que busca no sdlo competir con las otras mostazas del mercado, sino que a su vez buscar
quitar cierto espacio a la mayonesa, entendiendo que esta es una alternativa de
crema de mostaza que ofrece a los consumidores mayores alternativas de sabores de
manera mas saludable. Serd fundamental para la estrategia el dar a conocer el

Agosto -
Octubre
2008
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producto a través de muestras y promociones, existiendo a su vez espacios para
desarrollar actividades de mayor impacto comunicacional, que aun no han sido
desarrolladas en nuestro pais como podria ser una competencia nacional de completos
o una fiesta o feria de la mostaza. Por otro lado serd fundamental revisar los
formatos disponibles y las marcas utilizadas en los distintos formatos, siendo
fundamental a su vez ver la posibilidad de incorporar un formato PET, debido a que
este es el mas demandado por los distintos segmentos, a su vez evaluar la alternativa
de desarrollar el formato Sachet de 100 grs., ademas del formato sachet 15 grs y 30 grs.
con la linea Dimel para el canal tradicional. Si bien los objetivos de venta se pueden
cumplir con las estrategias apropiadas en el mercado local, son las caracteristicas
propias del mismo en términos del perfil del consumidor y a su vez de las condiciones
que imponen los principales puntos de venta que son los supermercados es que se
refuerza la orientacién de mercado que deberia tener la mostaza Cremos, mas aun
considerando la calidad del producto, su alto nivel de aceptacion y el potencial de
desarrollo de nuevos sabores.

Se adjunta el Plan de Marketing en el Punto 7.7.

Campafia Promocional/Reposionamiento: Paralelamente al desarrollo del plan de
marketing, imagen corporativa, y obtenidos los nuevos productos, se realizarén
actividades de promocion y posicionamiento de la empresa. Para esto fue necesario
producir distintas piezas y soportes publicitarios y promocionales, los cuales fueron
utilizados en volanteos, envio de tripticos, supermercados, restaurantes, ferias y
exposiciones. Se enviaron cerca de 200 muestras de productos a distintos contactos de
la empresa. Ademas se realizd un evento en un Pub-restaurante de la ciudad de
Temuco, donde se regalaron productos y se entrego material publicitario. A fines del
mes de noviembre, se participara de la primera muestra internacional de
emprendimiento y tecnologia, en la ciudad de Temuco, donde se realizaran
degustaciones y entregaran regalos corporativos.

Se adjunta material en el Punto 7.8

Agosto -
Noviembre
2008

Debido a internos (productivos
y de marketing), como
externos (crisis economica)
hubo que replantear las
estrategias de marketing a
seguir en el futuro. El plan que
se realizé posee las actividades
que se deben realizar, no sélo
en el corto plazo, si no que a
largo plazo, una vez que se
estabilice el mercado.

Actividades de Prensa: Producto de las mejoras de productos, a las actividades
realidazas y al apoyo de Incubatec, se logré aparecer en distintos medios de
comunicacion y prensa, donde se explicaron los objetivos de la empresa y la propuesta
de valor que se quiere entregar.

Se adjunta material de prensa recopilado en el Punto 7.9.

Agosto-
Noviembre
2008
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Capacitacién de Gestion de Ventas y Trabajo en Equipo: Se desarrollé un taller de
trabajo en equipo y gestién de ventas, el cual fue impartido por Geraldine Granados. En
este taller participd todo el personal de la empresa, donde se trataron tdpicos de para
mejorar las competencias de trabajo en equipo de cada participante. Por otra parte, se
realizd un breve diagndstico historico de la empresa, se realizaron recomendaciones
para enfrentar el futuro y se entregé materail con los principales topicos en gestion de

empresas.

Se adjunta material utilizado durante la capacitacion en el Punto 7.10.

Septiembre
2008

Ventas: Gracias a la nueva imagen corporativa de la empresa, los viajes de prospeccion
comercial y las distintas actividades de gestion de los actores relacionados al proyecto,
se alcanzo un cremiciento de las ventas brutas de un 17% en comparacion al afio 2007.
Esto entrega satisfactorios resultados, puesto que sin la adjudicacion del proyecto IMA
de FIA, lograr todo lo conseguido hubiese sido muy dificil.

Se adjunta grafico comparativo de ventas del afio 2007 con 2008 en el punto 7.11.

Abril -
Noviembre
2008
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Cuadro 5.2. Actividades No Programadas realizadas en el proyecto

Justificacion

La oportunidad generada por medio del proyecto IMA y por una proyeccion esperada del
aumento de la demanda de los productos de la empresa, fue necesaria la remodelacion
de la planta no sdolo para la implementacion de los nuevos equipos para la linea
productiva, si no que en la mejora de su infraestructura en general. Se construyé una
nueva sala de enfriamiento para los productos. Ademas se amplio la sala de coccion para
la utilizacién de los nuevos equipos adquiridos. En el Punto 7.12 se adjunta un set de
imagenes del antes y después de la planta productiva.

Actividad No Programada
Descripcion Fecha
4 ABRIL-MAYO
Remodelacion de Planta 2008
Adquisicion de Maquina
envasadora de Sachet - Compra de Ogto%l;re
Sachet promocionales

Con fines promocionales y para generar una nueva linea de negocios, fue necesaria la
adquisiciéon de una maquina envasadora de Sachet, ademas de la compra de los sachet
promocionales. Se envasaran productos de 80 grs. los cuales seran enviados a potenciales
clientes y consumidores. En el punto 7.6 se adjunta cotizacion de la maquina adquirida.

Fundacion para la Innovacion Agraria
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6. Resultados e Hitos

Cuadro 6.1. Resultados esperados y alcanzados en el proyecto

Resultados esperados Resultados alcanzados Razones®

Plan de Marketing Documento Plan de Marketing obtenido Si bien, el plan de marketing tuvo un retraso en su

inicio, se logré obtener un documento que entrega
acciones estratégicas a seguir en el largo plazo.

Imagen Corporativa Libro de marca y respaldo digital del material

Nuevos Productos Mostaza Cremos Gourmet Merken y nuevos
formatos de productos para la linea Cremos y
Dimel.

Campana Publicitaria Bateria de piezas impresas de todos los

soportes graficos y corporeos a utilizar como
encuestas, pendones, formatos para vehiculo
corporativo, tripticos, entre otros.

* Se debera hacer un completo y detallado analisis del cumplimiento del o los hitos definidos para el proyecto.

Hito

Grado de cumplimiento

Testeo de percepcién de marca y productos

Se realiz6é una encuesta para probar la percepcion sobre el logo de la marca
Cremos y algunos de los atributos asociados al producto. Se obtuvieron
satisfactorios resultados, entregando informacion relevante de las
apreciaciones sobre la imagen presentada.

Por otra parte, se enviaron 200 muestras de productos a distribuidores,
jefes de sala, clientes y consumidores.

Evaluacién de Canales de Distribucion

Se consiguié expandir en negocio a 2 regiones mas, entrando en cadenas de
supermercado como Jumbo y Santa Isabel. Se estd en negociaciones con
distribuidores de Santiago, Antofagasta, Osorno y Puerto Montt, para
introducir los productos en locales establecidos.

Fundacion para la Innovacion Agraria
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Durante el ano 2008 las ventas aumentaron en un 17% en comparacion con
el mismo periodo del afno 2007. Pero la estructura comercial del negocio
cambio, ya que, se fortalecio la venta de salsas, la cual tiene una mejor

rentabilidad.

Evaluacion de Acciones de Marketing Directo

Se enviaron tripticos informativos a potenciales clientes y a los actuales,
con el objetivo de mostrar el nuevo mix de productos de la empresa. Se
participé en un evento en un pub restaurant de la ciudad de Temuco, donde
se realizd una degustacion y entregaron regalos corporativos. A fines de
noviembre, se participara de la Muestra Internacional de Emprendimiento y
Tecnologia, donde se instalara un stand para mostrar los productos.

Se esta en conversaciones con algunos supermercados, para instalar stand
en las gondolas y realizar degustaciones de los nuevos productos.

Las ventas del periodo 2008 fueron positivas, pero en sélo 2 meses se vendio
menos que el periodo 2007. Esto se debié a que se concentraron los
esfuerzos en la remodelacion de la planta y en la instalacion de las nuevas
lineas productivas.

Evaluacién de resultados del Plan de Marketing

No se realizd una evaluacion del plan de marketing, puesto que los
resultados esperados son a largo plazo.

Si se consideran las variables precio, los estados de ventas son positivos, se
aumento el precio de los productos en un pequeiio monto, lo que se asocia
a la nueva imagen de los productos. Gracias al plan de marketing, se poseen
las lineas estratégicas sobre como generar estrategias de precios, las cuales
ya estan siendo aplicadas.

El mercado objetivo sigue siendo el mismo, pero gracias al plan se puede
segmentar de mejor manera y asociarlo a la estrategia de precios
adecuada. Con la entrada en otras regiones se esta logrando un nuevo
posicionamiento.

Producto de las actividades promocionales y de prensa, se expandio el
negocio a regiones como la de Antofagasta, donde antes no se pensaba
distribuir productos. Las encuestas reflejaron una aceptacion en cuanto a
imagen y formatos de venta.
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7. Productos obtenidos

7.1, Insumos
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7.2, Equipos
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7.3. Prospeccion Comercial
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Potenciales Canales

Nombre de empresa Sitio Web Fono Ciudad origen Giro
1 Comercial sudamericana limitada www.comesa.cl Santiago Productos alimenticios perecibles.
2 Oskufood www.oskufood.cl Santiago Alimentos porcionados
3 Adelco www.adelco.cl Santiago - Temuco
4 Comercial Chacao S.A. www.comercialchacao.cl Santiago - Temuco | Licores y abarrotes.
5 Fruna Itda Temuco Confites, abarrotes, helados
6 Distribuidora vivi S.A. Temuco Leche, huevos, abarrotes
7 La caserita www.caserita.cl Santiago Satisface locales minoristas.
8 Alicopsa. www.alicopsa.cl Santiago - Temuco | Alimentacién institucional.
9 DyM. http://www.distribuidoradym.cl/ Santiago Mayorista productos alimenticios
10 | Rabie http://www.rabie.cl/ Chillan.
11 __ | Promerco http://www.promerco.cl/ Santiago Abarrotes en general.
12 | Distribuidora del pacifico. www.dipac.cl Zona norte y castro | Abarrotes orientados al comercio detallista
13 | Distribuidora la escoba www.laescoba.cl Chillan. Abarrotes en general
14 | Korlaet www .korlaet.cl 1 Regi6n. Supermercado
15 | Unimarc www.unimare.cl V al sur. Supermercado
16 | ElLoro www.euromarket.cl Chimbarongo, Supermercado

San Fernando,

17 Deca www.deca.cl MaV Supermercado
18 Montserrat www.monserrat.cl Conchali Supermercado
19 | Bryc www.bryc.cl V a X, regiones. Supermercado
20 | Casinos integrados http://www.casinosintegrados.cl/ Santiago. Casinos y eventos
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7.4, Imagen Corporativa
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MUSTARD CREAM / TAFEL-SENF CREME

MANUAL DE MARCA
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MANUTYAL DE MARCA



Introduccion

El siguiente material gréfico visual de mostaza

CRE-MOS es una gula para la correcta aplicacion de la su
marca a través de procesos digitales o como complemento
de los sistemas tradicionales de produccion,

El material contenido en éste manual, se encuentra

a nivel de original digital segin codigo nimerico en formato
CD Rom adjunto para su copiaje y procesamiento por parte
de los proveedores. Bajo el compromiso ético de
inalterabilidad de la informacién.

Para cualquier consulta técnica contactese con:
Schleyer Publicidad & Disefio

La produccién de originales digitales fue desarrollada
bajo plataforma MAC con el siguiente software:

Abobe lllustrator CS3
Abobe Photoshop CS3

M ANUA AL D E M ARCA



Elementos Visuales
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> VERSION COLOR
EFFECTS

Orig, 01

> VERSION COLOR
VECTORIZADA

Orig. 02

MUSTARD CREAM / TAFEL-SENF CREME

La Marca

Es el elemento basico de la Imagen Visual de una
empresa. La correcta aplicacién de la marca CRE-MOS
esta complementada con identificadores graficos tales
como: Forma, imagen, color y tipografia.

Estos identificadores proyectaran siempre una identidad
solida y coherente entre la empresa y el receptor del
mensaje visual.

El uso de las diferentes versiones de la marca estara
determinada por las restricciones del soporte y los
requerimientos tecnicos del medio a utilizar para la
entrega del mensaje.

M ANUAL DE MAR

C

A



Tipografia
Lucida Fax Demibold

MEDIDA X
M
)
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( "J/ ’f f{ d Tipografia
[ Benguiat Bold
\Z e (BB
T Z h T RS L\__// } j]
Tipografia
Lucida Fax Demibold
Grilla Constructiva
Todos los usos del logotipo que no permitan trabajar Esta red esta constituida en un cuadrado de 532
con procesos digitales, deberan realizarse siguiendo cuadrados menores (19 de alto por 28 de ancho),
la presente red de construccion. los cuales corresponden a una medida X.

MANUAL DE MARCA



PROCESS COLOR

PANTONE PROCESS BLACK C

0

=0% M=0% A=0% N=100%

PANTONE 485 C C=0% M=95% A= 100% N=0%

PANTONE 123 C C=0% M=30% A=94% N=0%

Colores

Carta color corporativa definida segin PANTONE®

y su equivalencia en modo Process Color para posterior
empleo en mecanismos de impresion digital o tradicional
segun requerimientos del proveedor.

M ANUAL D E MARTCA



gt

> VERSION ESCALA DE GRISES
EFFECTS

Orig. 03

> VERSION ESCALA DE GRISES
VECTORIZADA

Ong. 04

MUSTARD CREAM / TAFEL-SENF CREME

Version Escala de Grises

Su uso esta indicado para aquellas publicaciones
0 piezas gréaficas impresas en negro.

M ANUAL D E M ARTCA



> VERSION POSITIVA
VECTORIZADA

> VERSION NEGATIVA
VECTORIZADA

Orig. 06

MUSTARD CREAM / TAFEL-SENF CREME

Version Figura y Fondo

Su uso esta indicado para publicaciones o piezas
graficas impresas a un color y sin tramas.
Ejemplo: Embalajes, bolsas, timbres de goma, etc.

M ANUAL DE M ARCA



> VERSION PANTONE 123 C
VECTORIZADA

Orig. 07

MUSTARD CREAM / TAFEL-SENF CREME

PANTONE 123C

> VERSION PANTONE 485 C
VECTORIZADA

Crig. 08

MUSTARD CREAM / TAFEL-SENF CREME

PANTONE 485 C

Version Monocolor

Su uso esta indicado para publicaciones o piezas
graficas impresas a un color plano y sin tramas.
Ejemplo: Embalajes, bolsas, timbres de goma, etc.

MANUAL D E M ARCA



ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrtuvwxyz
1234567890 !"$%&/()=?;

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnniopgrtuvwxyz
1234567890 !"$%&/()=7;

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrtuvwxyz
1234567890 !"$%&/()=?;

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopqrtuvwxyz
1234567890 !"$%&/(0=?;

Carpeta Fonts

Tipografia Corporativa

La eleccion de la tipografia se basa en la busqueda de Para cumplir estos requerimientos, se determina como

una letra legible, uniforme y caracteristica, que responda  tipografia institucional de CRE-MOS® a la fuente Lucida
a las exigencias de versatilidad de la empresa y de los Fax en todas sus versiones.

diferentes medios de comunicacion y/o informacion en la

que sera utilizada.
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Encuesta Percepcion de Marca
Mostaza Cre-mos



Se envid formato de encuesta para evaluar los potenciales logos para la marca Cre-mos. Ademas
se preguntaron preferencias de envases, precios y cantidades de mostaza para consumir. De las 53
encuestas recibidas se pueden obtener las siguientes conclusiones:

» Del total de los encuestados s6lo 2 manifesté fiesta no consumir mostaza, lo que
representa un 3,7%

* El logo con mas aceptacion es el nimero 2, con un total de 25 preferencias. Lo sigue el
logo numero 3 con 23 preferencias. Para la linea Cre-mos Gourmet se mejorara el logo n?3
en un futuro.

Wlogo1l
H Logo 2

M Llogo3

Opcién 1

Opcidn 2

T i

e-Mos

serilivy

Cr

ATA sV ass 7 ¢
L KE=INOS

Opcidén 3

= AW‘

Un 23% de los encuestados asocia el logo nimero 2 a mostazas.



¢ El envase mas preferido es Frasco de Vidrio con 22 preferencias, lo que representa un 41%
del total de potenciales clientes.

M Bolsa plastica
® Doy Pack

M Porrén

M Frasco vidrio
M Sachet

M No Consume

» Se observa una clara preferencia por comprar 350 gramos de mostaza, alcanzando un
53,8% de los encuestados.

M 20 gramos

M 100 gramos
& 200 gramos
W 350 gramos
W 1000 gramos

M No consume Mostaza




o Sobre la frecuencia de consumo de mostaza, se puede deducir que la gran mayoria solo lo
consume ocasionalmente.

1% m Una vez al mes
29% 0%

W Ocasionalmente

® Una vez a la semana

m Dos veces a la semana

B Tres o mdas veces a la

semana

B No consume Mostaza

e Sobre la distribucion de precios, el siguiente grafico ilustra las preferencias

m $100-300
m $300-500
m $500-700
m 5700-900
= 5900-1000




Testeo de Logos

3 opciones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Opcion 1 Dpeion 2 Opcitin 3

po que mas le gusta es
e asocia cada logo

3. Opcién 1,

. Opeidn 2,

c. Opcin3_X

m T las sigul preguntas
ue f prefiere comp
a. Bolsa plistica
b. Doy-pack
c. Porrén X
d. Frasco de Vidrio

Sachet
 cantidad de mostars esta dispuests & comprar
a 20grs
b. 100 grs.
€. 200 grs,
d
]

. 350 grs. X

. 1000 grs.
 que frecuencia compra mostaza

a. Una ver al mes

b. Ocasiomaimente X

€. Unave: ala semana

d. Dosveces a la semana

#.  Tres o mids veces a la semana
que el rango de precios que 2t dispuesto a pagar
& 5100- 5300
b. $300- 5500
¢ §500 - 5700
d. $700-5900 X
e 5900 - 51.000

logo que més legustaes 1

jue asocia cada logo

a Opcidn marca mas notoria

| b. Opcidn 2, aceite de maravilla

€. DOpecidn 3 frutos secos, mas elegancia
't esponda las sig preguntas

wu-fnfmalawuﬂcunmwu mostaza
4. Bola plistica
b Doy pack
€. Parrdn
d. Frasco de Videio
| €. XSachet
se cantidad de mostara estd
| & 20gmn.
b. %100 g
K 200 grs.
d. 350 grs.
e, 1000 grs.
Ln que frecuencia compra mostaza
A Unaver al mes
' b, Ocasionalmente
€. X Unavez a la semana
| d. Dosveces a la semana
€. Tres o mds veces 3 la semana
dique & rango de precios que estd dispuesto a pagar
a X $100- 5300
b 5300 - $500
€. $500- 5700
' d. 5700 - 5900
e $900-51.000

Iesteo de Logos

Se presentan 3 opciones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Opeién 1 Opeién 2 Opeidn 3

Por favor, responder las sig preguntas (marque con una X segiin el caso)

1. Ellogo que més le gusta es Opcidn 3
2. Aque asocia cada logo

a Opdén Caté Instantdnec,
b. Optidn2__ Copia
€. Opcitn 3 Elegante

maostara, da las sigui preguntas

. En que formata prefiere comprar mostaza

2. Bolss plistica

Doy-pack X

Porrén

. Frasco de Vidrio

Sachet

Que idad de estd di a comprar
a 20grs.
b. 100grs.

€ 200gms. X

d

e

aang

. 350 grs.
. 1000 grs.

. Con que frecuencia compra mostaza

Una vez al mes X
Ocasionaimente

Una vez a la semana

Dos veces a la semana
Tres o més veces a la semana

pERP TP

. Indique &l rango de precios que estd dispuesto a pagar

$100 - $300
$300 - $500 X
§500 - $700
5700 - $900
. $900 - $1.000

panrpgs

Isateo de LOgOS

Se presentan 3 opclones de logos de la mostara Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Opcidn 1 Opeitn2 Opeidn 3

Por favor, der |as sig e\ (marque con una X segdn el caso)

. Ellogo que mds le gusta es ___Opcidn 2
. A que asocia cada logo

a. Opcidn 1 Cereal
b. Opcién2___ Alifos
€. Opcidn3 Yogurt

T bas slgui preguntas
En que formato prefiere comprar mostaza
a. Bolsa plastica
b. Doy-pack
. Porrdn
d. Frasco de Vidrio
e Sachet

. Que cantidad de mostaza estd dispuesto a comprar

a. 20grs.
b 100grs.
¢ 200 grs.
d. 350 grs.
e. 1000 grs.
Con que frecuencia compra mostaza
& Unavezal mes
b. Ocasionalmente
€. Unavez alasemana
d. Dosveces a la semana
€. Tres o mis veces a la semana

. Indique ef rango de precios que estd dispuesto a pagar

8. 5100 - 5300
b. $300 - $500
¢ $500-$700
d. $700 - 5900
e. 5900 - $1.000



Testeo de Logos

n 3 opciones delogos de la mostaza Cremas, aplicados a etiquetas similares,

Opcidn 1 Opeién 2

Cre-Mos

—

psponder Las sigui (marque con una X segin o caso)

g0 que mis le gusta es 2

1¢ asocia cada logo

a. Opeiénl__ aproducto mis artificid

b. Opcidn 2, a producto natural y delidotos
IC. Opaén 3 aproducto alemdn______

mostaza, responda las sigulentes preguntas
ue formato prefiere comprar mostaza

a, Boliaplistica

|b. Doy-pack

¢ Porrdn X

d. Frasco de Vidrio

®. Sachet

runnd:d de mostaza estd dispues1o a comprar
& 20grs

b. 100 grs.

¢ 20gn.

d. 350 gns. X

e. 1000grs.

N que frecuencia compra mostaza

2. Unavez al mes X

b, Ocasionamente

) & Una ver a la semana

d. Dosveces alasemana

€. Tres o mas veces a la samana
Lqudmm&mmmeﬂidumiwam
a. $100-5300

b, $300- $500

¢ $500-5700 X

) d. $700-$900

e, $900-$1.000

}

) Testeo de Logos
im!woumdulogmm ta Cremos, aplicados a etig similares,
Opcidn 1 Opdidn 2 Opcidn 3

Iogo que mis le gusta es 2
lu! asocia cada logo

a. Opcidn 1
' b. Opcidn 2 Cervera

¢ Opcién 3

e mostaza, responda las siguientes preguntas
que formato prefiers comprar mostaza
a. Bolsa plastica
' b. Doy-pack
€. Porrdn
d. Frasco de Vidrio
' e. Sachet
jue cantidad de mostaza estd dispuesto a comprar
A 20gn.
b. 100 gr.
' ¢ 200grs
d. 350 grs.
L'! 1000 grs.
que frecuendcia compra mastaza
' & Unaves al mes
b. Ocasiondmente
c. Unaver alasemana
' d. Dosveces alasemana
€. Tres o mis veoss a la semana
'dqu « rango de predos que estd dispuesto a pagar
a $100- 5300
) b $300-$500
¢ $500-5700
' d. $700- 5900
e, $900-$1.000

Testeo de Logos

Se presentan 3 opciones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Opdidn 1 Opcidn 2 Opcién 3

Par faver,

ponder las sl gui preg marque con una X segin el caso)

1. Ellogo que mas le gustaes 3
2. Aque asocia cada logo

4. Opcidn 1 Sandwich de local de barrlo
b. Opcién 2 Marca de comida econémica
¢ Opcidén 3 Comida mis fina

Si consume mostaza, responda las sigulentes preguntas
3. Enque formato prefiere comp

a. Bolsa plistica

b. Doy-pack

¢ Porén

d. Frasco de Vidrio X
€. Sachet

4. Que cantidad de estd dispu a

5. Con

. 20grs.

. 200 grs. X

. 200grs.

350 grs.

. 1000 grs.

que frecuencia compra mostaza
. Unavez al mes X

b. Ocasionsments

. Unavez ala semana

d. Dosveces alasemana

e. Tres omis veces a la semana

a
b.
€
d.
e.
a
€

6. Indigue ol rango de predos que estd dispuesto a pagar

a, 5100- 5300
b. $300- 5500
¢ $500- 5700
d. $700- 5900
€. 5900- $1.000X

Testeo de Logos

Se presentan 3 opciones de logos de |a mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Por tavor,

Opcion 1 Opcién 2 Opdidn 3

Cie:Mos

der las siguk

1. Ellogo que mis le gusta es 2
2 Ague asocla cada logo

a. Opcidn1_  algo dulce
b. Opcidn2___mostaza
¢ Opcién3 elegante

mostaza, da las sigub 5

3. En que formato prefiers comprar mostaza

a. Bolsa pldstica

b. Doy-pack

c. Porrén

d. FrascodeVidie D
€. Sachet

4. Que dad de estd di a comprar

5. Con

20grs.

100 grs.

200 grs.

. 350¢gn. D

1000 grs.

ue frequencia compra mostaza
Una ver al mes
Ocasionamente B

Una vez 3 la semana

. Dos veces ala semana

€. Tresomis veces 2 lasemana

apgNgmaAp TS

6 Indique & rango de predas que estd dispuesto a pagar

a. 5100- 5300
b, $300- 5500
¢ 5$500-5700
d. §700- 5900
e 5500-$1.000 E



Testeo de Logos

) 3opciones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Opcidn 1 Opcidn 2

Opcién 3

goquemis legustaes 3

& asocia cada logo

i. Opddn 1_Mantequillade mani_____
b. Opcidn2___Aceite

c. Opdén3___ Mostaza de Calidad

mostaza, responda las sigulentes preguntas

ue formato prefiere comprar mostaza

a. Bolsaplistca

b. Doy-packX

¢ Porrdn

d. Frasco de Vidrio

e, Sachet

- dad de std di acomprar
a 20ps.

b. 100grs.
c 200grs. X
d.

(]

. 350 grs.
, 1000 grs.
 que frecuencia compra mastaza
a. Unavez sl mes
b. Ocasionamente X
€. Unavezalasemana
d. Dos veces alasemana
e, Tres omis veoes ala semana
que e rango de predos que estd dispuestn a pagar
a. $100-%5300
b, $300- 5500
c $500- 5700
d. $700- $900
€. $500- $1.000%

Testeo de Logos
an 3 opciones de logos de la taza Cremnas, aplicados a etiqu similares,
Opcian 1 Opcidn 2 Opcidn 3

responder las siguk
logo que mis le gusta es |
jue 350¢1a cada logo
a. Opcién 1 _Mantequillade mani
| b, Opddn 2_gafé
€ Opeion 3_envase cre-mon tradiciona)
Iefmsrna ponda las sigu % preg
 que formato prefiere comprar mostara
: a. Bolsaplistica
Doy-pack X
Porrdn
. Frasco de Vidno
Sachet
ue dad de estd di a comprar
20¢rs.
100 grs
200 grs.
. 350grs. X
1000 grs.
on que frecuencia compra mostaza
a. Unavezal mes X
b. Ocasionamente
€ Unaver alasemana
d. Dosveces alasemana
e, Tresomds veces alasemana
digue of rango de predas que estd dispuesto a pagar
a. $100- 5300
b. $300- $500
€. 5500-S700X
d
-

pRpr

PN TS

. $700- $900
. 900 51000

(margue con una X segdn el caso)

Testeo de Logos

Se presentan 3 opclones de logos de la mostaza Cremes, aplicados a etiquetas similares

Opcidn 1

Opcidn 2 Opcidn 3

Por favor, responder las siguientes preguntas (marque con una X segin ¢ caso)

1. Ellogo que mis le gusta es opcidn 2
2. Aque asociacada logo

3. Opddn 1 Galletas

b. Opddn 2 Mostaza

c. Opcidn 3 Mantequilla de mani

5i consume mostaza, responda las siguientes preguntas

3. Enque formato prefiere comprar mostaza

a. Bolsaplastica

b. Doy-pack

Porrdn

Frasco de Vidro

Sachet

4. Que cantidad de estd disp

sanrn

20grs.

100 grs.

200 grs

350 grs.

. 1000 grs.

ue frecuencia compra mostaza
Una vez al mes
Ocasionalmente

Unavez a la semana

Dos veces a la semana

ppEw

5 Con

sapEFeag

Tres o mds veces a la semana

acornprar

6. Indique el rango de predos que estd dispuesto a pagar

$100- $300
. $300- $500
§500- $700
. $700- $900
. $900- $1.000

aange

Testeo de Logos

Se presentan 3 opcdiones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Opcidn 1

Opcién 2 Opcidn 3

Por favor, der las siguk

1. Ellogoque mis le gustaes 2
2. Aque asodia cada logo

a Opcénl Comida

b, Opcidn2 Origen Natural

¢ Opdon3d Mostaza Alemana

Sl consume mostaza, responda las siguientes preguntas

3. Enque formato prefiere comprar moastaza

a. Boisaplistica
Doy-pack
Porrén

Frasco de Viddo
Sachet

serE

4. Que cantidad de mostaza estd dispuesto a comprar

20grs.
100 grs.
200 grs.
350 grs.
e. 1000grs.
5. Con que frecuencia compra mostaza
a. Unaveral mes
b, Ocasionalmente
€ Unavezalasemana
d. Dos veces @ lasemana

apn e

e, Tresomds veces ala semana

6 Indique el rango de predos que estd dispuesto a pagar

a. $100-$300
b. $300- 5500
€ §500- $700
d. $700- $900
€ $900- $1.000



Q Testeo de Logoy

n 3 opciones de logos de la mostaza Cremaos, splicados & etiquetas similares,

3

P

WO que mis le pustaes 3

e a30c1a cada logo

a Opdén 1 Ala de mani

b. Opcidn 2_algo mas natural

¢ Opddn 3_moztasa mas top fashion

 mostara, responda las sigulentes preguntas
hmomlnnummwn

. Bolsa plistica

|'b. Doy-pack

c Porrdn

| d. Frasco de Viddo

e, Sachet

de esld o o3

a Wgn
b. 100gn.
€ 200 gr.

4350 gra

4. 1000

"

[
i

que frecuencla compra mostara
2. Unave:al mes

b. Ocasionamente

€ Unaver 3 la sormans

d. Dos veces alasemana

#.  Tres o mds vaoes a la semana

lm ol rango de precios que e3td dispuesto 3 pagar

I
D

- W W W W W W S W W W S ey Ny »y= > —>»-=s—s5s5I—»5sss-_——_s———I—_~—

5 5100-5300
b. $300- $500
e $500- 4700
d $700- $300
€. $900- 51000

A modo de sugerencia

Consurno 1a mastazs desde que tengo memona, mi favorita esla del tipo “fuerte® hace alguncs dias
compre mostaza del tpo merken, v debo dedries que el sabor me desilusiond notablemente, de hecho
nadie en casa se la comid al contratio de lo que sutede con los sabores tradicionales.

Lo anterior es solo 3 modo de gt los subores tradi siguen siendo increfbles, para mi
Busto lo mej en que s puede en el mercado.

Por ultima, existe agun lugar donde comerdalicen la enlaregion

cada vt que viajo a Temuco deba rege a Santiag grandes dadk
demanda de mi hogar.

Muchos saludos.

Testeo de Logos
Se presentan 3 opclones de logos de la mostaza Cremas, aplicados a etiquetas similares,
Opcitn { Opcitn 2

-

Por favor, responder las sigu preg (marque con una X segin e caso)
L B logo que mis le gustaes
2 Aque asocia cada logo
a. Opdén 1
b. Opddn 2 3
¢ Opcdn3

S| consume mostaza, responda las sigulentes preguntas
3. Enque formato prefiere comprar mostaza
a. Bolsaplistica
b. Doy-pack
[
d. Frasco de Viddo
e

4. Que cantidad de esti disp a comprar

1000 grs.
ue frecuencia compra mostaza
Una vez al mes
Ocasionalmente
Una vez a la semana
Dos veces ala semana
Tres o mds veces a la semana
6. Indique el rango de predos que estd dispuesto a pagar
2. 5100- 5300
b, 5300- $500
© $500- 5700
d. $700-5900
e. 5900-$1.000

5. Con

sapgerosanpy

Se presentan 3

Por tavor, der las 5

1. Ellogogque mis le gustaes 2
2. Aque asocia cada logo
a Opdénil____ sopa
b. Opcidn 2__mostaza itallana__
c Opddnd____cgema

Sl consume mostaza, responda las siguientes preguntas
1 Enque formato prefiere comprar mostaza
a. Bolsaplastica
b. Doy-pack
Porrdn
. Frasco de Viddo

man
2

2
3

e 1000grs.
S Con que frecuencia compra mostaza
a Unavezal mes
b. Ocasionamente
¢ Unavezalasemana
d. Dos veces alasemana
e. Tres omis veces a la semana
6. Indique el rango de predos que estd dispuesto a pagar
$100- $300
$300- $500
$500- 5700
$700- 5900
$800- 51.000

sppEy



Tes

n 3 opciones de logos de la mostaza Cremos, aplcados a etiquetas similares.

Opcidn 1 Opcidn 2 Opcidn 3

raponder las sigul

o quemis legpistaes 3

se asocia cada logo

a. Opcidn 1 manjar____

b Opddn2 aceite

. Opdénl un producto con mis trayectoria y el logo s mis elegante

mostaza, responda ln siguientes preguntas
yue formato prefiere comprar mostaza
a. Bolsa pldstica
b. Doy-pack ***
¢ Poron
d. Frasco de Vidrio
e. Sachet
g cantidad de mostars estd dispuesto a comprar
a Xgn
b, 100 grs. ***
'r. 200 grs.
d. ¥SOgn
e 1000grs.
1 que frecuencia compra mastaza
2. Unaveral mes
b. Ocaslondmente***
€ Unaves s lasemana
d. Dos veces ala semana
) . Tres o mds veces a la semana
bque of rango de predos que esta dispuesto a pagar
| & $100 - $300
b $300- $500%**
$500- $700
4. $700- 5900
e. $900-51.000
]

] Testeo de Logos
in!uwmaimaummmmm-mmnmlm,
Opcitn 3

F .
logo que mds le pustaes ____ op. 2

ue asocis cada logo

a. Opdidn ) cremade algo__
' b. Opcidn2_______mostaza

c Opcidn ] un producto alemdn

w mostaza, responda las siguentes preguntas
que formato prefiere comprar mastaza
a. Bolsa uimu

g
d anm de Vidrio
' €. Sachet

r dad de estd di a comprar

W04gn
IWW

ﬁ 350 grs

e. 1000 gn.
on que frecuencia comprs mastaza
' & Unaveral mes

€ Unawveralasemana
d. Dos veaes a la semana
Tres o mis veaes a la semana
'ﬂwl ol rango de predos que e3td dispuesto a pagar
a. $100- $300
) b s300-$500°+

oL SR ST
.esmsm
. $900- 51,000

Testeo de Logos
Se presentan 3 opciones de logos de la mostaza Cremaos, aplicados a etiquetas similares,

Opcidn 1 Opcitn 2 Opcidn 3

Por favor, der las sigui
1 Elogo que mis le gusta es 2
1. Aque asocia cada logo
& Opdidn ] Mermelada,
b. Opcidn 2 & nota & MOSTAZA - CREMOS,

¢ Opcdéni Mayonesa por el color amarillo

5l consume mostaza, responda las sigukentes preguntas

3. Enque formato prefiers comprar mostaza

a. Bolsaplistica

Doy-pack
Porrén
Frasco de Vidrio
Sachet
4. Que cantidad de mostaza estd dispuesto a comprar

sapp

8
:

€. 1000grs.
5. Con que frecuencia compra mostaza
2. Unavezal mes
b. Ocasionamente
¢. Unavezalasemana
d. Dosveces alasemana
e. Tres omis veces a la semana
6 Indique e rango de predos que esti dispuesto a pagar

a. $100- 5300
b. $300- $500
€ $500- 5700
d. $700-$900
e, $900-$1000
Testeo de Logos
Se presentan 3 opciones de logos de la mostara Cremaos, aplicados a etiquetas similares.
Opcién 1 Opcion 2 Opcidn 3

Por favor, las siguie (marque con una X segin o caso)

L ltogo que mis e gt s NN

2. Aque asocia cada logo
a. Opcién 1 POSTRE
b. Opcidn2________ HIERBAS,

¢ opin3____ SN

i consume mottaza, responda lam siguientes preguntas
3. Enque formato prefiere comprar mostaza
a. Bolsa plistica
b. Doy-pack
¢ Porrdn
e P Y
. Sachet
4. Que cantidad de mostaza estd dispuesto a comprar
a 20grs.
b. 100 grs.
c 200grs

€. 1000 grs.
5. Con que frecuencia compra mostaza
LR L LE ]
b. Ocasionaments
€. Unavezalasemana
d. Dosveces alasemana
e. Tresomis veces a la semana
6 Indique el rango de predos que estd dispuesto a pagar
a. $100- $300
b. $300- 4500
¢ $500- $700
d. $700- 5900



Testeo de Logos

n 3 opcianes de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares,

Opcion 1 Opcidn 2 Opcidn 3

b, Opciénl ______ ascelte
€. Dpcién 3, un producto con mis trayectoria y el logo es mis elegante

mostaza, responda la sigulentes preguntas
formato prefiere comprar mostaza

& Bolsaplistica

lh_ Doy-pack

¢ Pomén

| d. Frasco de Vidro

e. Sachet

Pm‘dﬁtmmaeltiamolm

a Mgn

'h. 100 grs.

¢ 200 grs.

d. 350 grs.

'! 1000 grs.

N que frecuencia compra mastaza

a Unavezal mes

b. Ocasionamente

'r. Una ve? a la semana

d. Dos vears ala semana

Lo. Tres o mds veces a la semana

que of rango de predos que estd dapuesto 3 pagar

ln $100- 5300

b. $300- 4500

¢. $500-5700

) 4. $700-$900

e, $900- $1.000

D
|

] Testeo de Logos
'm!upclmdrlqmah Creman, aplicados » imil

'm.-d«l-n.hmmummwumam

logo que mis le gustaes 2
asocia cada logo
s Opcion 1__nifos
b. Opcidn 2__comida
¢. Opddn 3__elegancia

ne mostaza, responda L siguientes preguntas
'M formata prefiere comprar Mastala
a. Boiua plistca
' b. Doy-pack
¢ Porrdn
' d. Frasco de Viddo X
. Sachet
cantidad de mostara estd dispuesto a comprar
a 2gn.
b. 100 gry
' € 200 gn
d 350 gn. X
' e. 1000 gry.
-On que frequencia Compra mastara
' & Unaves al mes
b. Ocasionsmente X
. € Unaveralasemana
d. Dos veces ala sermana
e. Tres omids veces a la semana
.oqwdnn'mhmnosuwmlmsmmam'u
& $100-$300
) b s300- 5500
© §500- 5700
' d. $700- $900
e. 5800-$1.000 X

Se presentan 3 opdones de logos de la

Opdidn 1

Por favor, der las slgul 1

1. Ellogo que mis le gustaes 2

2 Aque asocia cada logo
a. Opcdidn 1 orema de mostaza
b. Opcidn 2 asemilla de mostata
¢. Opcidn 3 una etiqueta cualquiera

Si consume mostaza, responda las sigulentes preguntas
3. Enque formato prefiere comprar mostaza
a. Bolsapldstica
Doy-pack
Porrén
Frasco de Vidrio

sang

4. Que cantidad de esth di a
a
b
c 200 grs.
d.
e 1000grs.
5. Con que frecuencia compra mostaza
& Unavezal mes
b. Ocasiondmentn
€ Unavezalasemana
d. Dosveces alasemana
e. Tres omds veors a la semana
6. Indique el rango de predos que esta dispuesto a pagar
. $100- $300
. $300- $500
$500- $700
. $700- $900
. $900- $1.000

s ap P

Se p 3 opdi delogos de la

Opcidn 1

Cre-Mos

Por favor, di

1 Blogoque mis le gusta es 3

2 A que asocia cada logo
a Opdéni manjar_____
b. Opcidn 2 aceite

c Opcidn3 un producto con mds trayectoria y el logo es mas elegante

$l consume mostaza, responda L sigulentes preguntas
1  Enque formato prefiere comprar mostaza
a. Bolsa pldstica

b. Doy-pack ***
¢ Porrén
d. Frasco de Vidrio
e. Sachet
4, Que cantidad de mostaza estd dispuesto a comprar
Wers.
100 grs. ***
200 grs.
350 grs.
1000 grs.
5 Con que frecuencia compra mostaza

a. Unaveral mes

b. Ocasionalments®**

c

d

sppEs

Una vez a la sermana
. Dos veces ala semana
€. Tres omids veces a la semana
6. Indique ol rango de predos que estd dispuesto a pagar
a. $100- $300
b. 5300- §500%**
c $500- 5700
d. $700- $500
«. 5900- $1.000

Opcidn 3




Testeo de Logos

in 3 opciones de logos de la mostara Cremnos, aplicados 3 etiquetas similares.

Cre-Mos

ogo que mds le gustaes ____opcdn 3
ue 330cia cads logo

a. Opcion 1__baratay mala

b. Opcitn 2__normal

¢ Opdén 3__exclusiva

| mostaza, responda s siguientes preguntas
que formato prefiers comprar mostaza
ll. Bolsa pléstica
b. Doy-pack
€. Pormon
'l. Frasco de Vidrio
e, Sachet
o cantidad de mostara estd dispuesto a comprar
a 20gm.
) b. 100 grs.
€ 200 gn.
'd 350 grs.
e 1000 grs.
que frecuencia compra mostaza
8 Unavezal mes
b. Ocasionalmente
'c. Unaves s la semana
d. Dot veces alasemana
'n. Tres o mas veces a la semana
dique el rungo de predos que o5t dpuesto a pagar
) a. $100-$300
b, $300- §500
. $500-5700
d. $700- $900
b e. $900-$1.000

D
J

' Testeo de Logoy
'.u 3 opciones de logos de la mostazs Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Cre-Mos

) .

Mhlﬁmmimmmlmdum

que mds le gustaes 3
ue awocia cada logo
& Opcidn 1_viepp
b. Opcién 2_juvend
' ¢ Opcidn3__con clase

mostara, responda las viguientes preguntas
que formatao prefiere comprar mostaza
a2 Bolsa plistca
) . Doy-pack
¢ Porrdn
' d. Frasco de Viddo
e. Sachet
canbdad de mostaa estd dspuesto a Comprar
a g
b 100 grs.
' € 0gr
d. 350gn.
«. 1000grs.
Con que frecuencia comprs mostaza
& Unaveral mes
b Ocasionadmente
. € Unavez a lasemana
d. Dosveces ala sernana
. Tres omds veces a la semana
.ﬂm- ol rango de predos que estd dispuesto a pagar
a. $100-5300
' b. 5300- $500
€. $500-5$700
' d. $700- 5900
«. $900-$1.000

Teste:
Se presantan 3 opciones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.
Opdidn 1 Opdién } Opcién 3

Por favor, der Las sigulentes prog (marque con una X segin e caso)

1 Elogoque mis le gusta es Opcidén 2

2 Aque azocia cada logo
4 Opcicn 1__Mostara de locales de comida ripida
b. Opcién2___Mostaza hogarefia
¢ Opcién3_ Mostazs Alemana

$i consume mastaza, responda lis siguientes preguntas

3. Enque formato prefiere comprar mostaza

a. Bolsa plistica

Doy-pack
Porrén
Frasco de Vidrio
. Sachet
4 Que cantidad de mostaza estd dispuesto a comprar
., 20grs.

rang

@
b.
[
d. 350 grs.
. 1000grs.
5. Con que frecuencia compra mostaza

& Unavez al mes

b. Ocasionamente

© Unavezalasemana
d. Dosveces alasemana
e. Tresomds veces a la semana
6. indique el rango de predas que estd dispuesto a pagar

a. $100-5300
b. 5300-$500
¢ $500- 5700
d. $700- $900
o. $900- $1.000
Testeo de Logos
Se presentan 3 opciones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas simitares.
Opdién 1 Opcidn 2 Opcion 3

Por tavor, d

1. Ellogo que mds le gusta es 1
2. Aque asocia cada logo
a. Opcidn1____mostaza espedal
b, Opcdn2______ miel
¢ Opddn3 mostara comin

i consume mostarza, responda | sigulentes preguntas

1. En que formato prefiere comprar mostara
a. Bolsa pldstica
b. Day-pack
£ Porrén
o (alE ——
e. Sachet

4, Que cantidad de mostaza estd dispuesto a comprar
a. 20gm.
b. 100grs.

d. 350 grs.

e, 1000grs.
5. Con que frecuencia compra mostaza

' ——

b Ocasionalmente

c  Unaver alasemana

d. Dos veces alasemana

e. Tresomis veoes a la semana
6 Indique el rango de predos que estd dispuesto a pagar

a. 5100- 5300

b. $300- $500

¢ 5500- 5700

d. $700- $900



Testeo de Logos

1 3 opoiones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

3

RO que mis legustaes:3

je asodla cada logo

a. Opcién 1: 0 tipo de letra principal me hace pensar en helados.
b, Opadn 2: g ningin producto en particular

€ Opdidn 3. ningls producto en perticular. Me gusta porque me parece mis serio que los otres, lo que me da 3

entender “calldd superior”

mostaza, responds la siguientes preguntas
jue formato prefiere comprar mostaza

a. Bolsa plistica

b. Doy-pack

¢ Pomdn

d. Fraxco de Viddo x

®. Sachet

» cantidiad de mostazs eitd dapueito & comprar
a Xgn

130 gry,

200 gra. X

350 gru.

1000 grs

o

c

d.

..

1 que frecuencia compra mostazs

. Unaver sl mes

b. Ocasiondmente X

¢ Unavezalasemana

d. Dos veoes ala semana

€. Tres o mds veces a s semans

kqjue & rango de precos que estd dispuesto & pagar

Tes! L

Se presemtan 3 opdones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Opcitn 2

Por favor, respond

1. B logo que mis le gusta es _OPCION DOS,
1 Aque asocla cada logo

8. Opddnl acrema

b. Opddn2 amostara

. Opdén3 aconserva

S$i consume mostaza, responda las siguientes preguntas
3. En que formato prefiere comprar mastaza
a. Bolsaplistica
b. Doy-pack
€ Porrdn
d. Frasco de Vidro
€. Sachet x
4. Que dad de estidi a comprar
a. 20gns.
b. 100grs.
c. M0grs.
d. 350grn.
e. 1000grs. x
5. Con que frecuenda compra mostaza

b.

(S

d
e

Uina vez al mes
Ocasiondments

Una vez ala semana

Dos veors a la semana

Tres o mis veces a la semana x

a. $100- 5300

b. $300- $500

c. 5500-5700

d. $700-5900 X

«. 5900-$1.000

: Testeo de Logos

im!mmmal-mmmmm:mmmldn.
Oposdn 1 Opcidn 2 Opcidn 3

Jresponder las

OFO que Mis le gusta es 1
U asocia cads logo

a Opcién i llama mi atencidn
' b. Opcidn2____cerveza

¢ Opcidn 3 aburrido

W MOTazA, feiponda L sigulentes preguntas
'qui formato prefiere comprar mostaza ¢
a Bolsaplistica
' b. Doy-pack
& Pomrdn
' d. Frasco de Viddo
e. Sachet
rﬂ cantidad de mostara estd dispuesto a comprar d
a g
b. 100 grs.
& X0gn.
d. ¥50gn.
. J000grs
on que frecuencia compra mastala &
' & Unaver al mes
b, Ocasionamente
’ € Unave? alasemana
d. Dot veces ala semana
o, Tres o mids veces a lasemana
llmld rango de precdos que estd dispuesto a pagar ¢
a. $100-5300
) . 5300-5500
¢ $500-$700
' d. $700-$300
e. $800-$1.000
)

6. Indique el rango de predos que estd dispuesto a pagar
a. $100-5300
b. $300-$500
c $500-$700
d. $700-$900
e $900-$1.000x

Testeo de LogDs

Se presentan 3 opoones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Opcidn 1 Opcién 2 Opcién 3

Cre-Mos

ane

Por favor,

1. Ellogo que mds le gustaes 3
2. Aque asocia cada logo
a. Opcidn 1__salsa de tomate
b. Opcién 2__abuelitas
¢. Dpcién 3__salsas alemanas

Si consume da las sigui preguntas
3. Enque formato prefiere comprar mastaza
a. Baolsa pldstica

¢. Pormén
d. Frasco de Vidrio
e Sachet
4, Que cantidad de mostaza estd dispuesto a comprar
a 20grms.
b. 100 grs.
€ 200grs.

e 1000 grs.
5. Con gue frecuencla compra mostara
4. Unavezal mes

¢ Unaverala sermana

d. Dosvece: a la semana

. Tres o mds veces a la semana

6. Indique el rango de precios que estd dispuesto a pagar

a. $100-$300

b. 5300 - $500

c. 5500-$700

d. $700- 5900



Testeo de Logos

3 opciones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Opeion 1 Opcién 2 Opcién 3

Cre-Mos

. der las sig 3 (marque con una X segdn el caso)

gO que mis le gusta e 3

e asocia cada logo

2. Opxidn 1: Con un colado pira guagua, demasiado recargado.
h. Opcidn 2: Con miel.

c. Opcidn 3: Me parece mds elegante y limpio que los otros.
MOstALS, responda 1as siguientes preguntas

ue formato prefiere comprar mostaza

3. Bolsa plastica

b. Doy-pack
¢ Porrdn

d. Frasco de Vidrio X0(

e. Sachet

cantidad de mostaza estd dispuesto a comprar
a 20prs.

b 100 grs.

£, 200 grs. XOOX
d 350grs

e. 1000 gy
que frecuencla compra mostaza

a  Unaver al mes

b, Ocasionaimente X000

€. Una ver ala semana

d. Dos veces a la sermana

e Tres 0 mis veces a la semana

que el rango de precios que estl dispuesto 3 pagar
a. 5100 -5300

b $300 - $500

c. $500 - $700 X000

d. $700 - $500

e 55900 - $1.000

I Iesteo de Logoy

in 3 apciones de logos de 1a Cremos, @ etig il
]

Opcion 1

-
"

que mis le gusta ea : Opaidn 2

asoas cada logo

& Opcidn 3___Mostaza las 3
) b. Opeion2

¢ Opeidn 3

i
r mostala, responda las sigusentes preguntas
Wimmuwvmml

a. Bolsa plastica
: b. Doy-pack

c. Potron

d. Frasco de Vidrio
o, Suchat

cantidad de mostara estd dnpuesto a comprar
r; 20 gra

b. 100 gre.
) ¢ 200gm.

d 350gn.
'c. 1000 grs
0 que frecuencia compra mostara

4. Unavezal mes

b. Ocasionalmente

€ Una ver a la semana
‘ d. Deos veces a la semana

€. Tres o mis veces a la semana
Lﬂmdlwon:prmmnnlldlsp\mtnlpqn

a, $100 - $300
) b 53003500

€ 5500 - $700 , me imagino que s| #5 Buena es mat cara_.
) 4 57005900

e. 5900 - 5$1.000

Iesteo de Logoy

Se presentan 3 opciones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.,

Por tavor, a

1. Ellogo que mas le gusta es 3
2. Aque asocia cada logo
a Opcidnl puré
b. Opcién 2 aceite,
c. Opcidn 3

Si consume mostaza, responda las sigulentes preguntas
3. Enque formato prefiere comprar mostaza
a. Bolsa plistica
b. Doy-pack ***
c. Porrdn
d. Frasco de Vidrio
e. Sachet
4 Que dad de estd d a
20,
100 grs. ***
200 gry.
350 gr.
1000 gre.
5. Con que frecuencia compra mostaza
Una vez al mes
Ocasionalmente®**
Una vez a la semana
Dos veces a la semana
Tres o mis veces a la semana
6. Indique el rango de precios que estd dispuesto a pagar
a. $100- 5300
b. $300-§ .
c. $500-5700
d
e

pRopFH
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L $700 - $900
. $900 - $1.000

Se presentan 3 opclones de logos de la Cremos, aplicados a eti .

Opcidn 1 Opcidn 2 Opcidn 3

Por tavor, responder Las sigulentes preguntas [marque con una X segiin ef caso)

1. Blogo gue mas le gusta es 2

2. Aque asocia cada logo
a. Opconl____ nada
b. Opcién 2 de calidad
¢ Opcén3 Mayonesa

Si consume ponda las preguntas
3. En que formato prefiere comprar mostara
a. Bolsa plistica
b. Doy-pack

it

a

b

€. 200grs.
d.

e 1000 grs.

5. Con que frecuencia compra mostaza

Una vez al mes

Ocasionalmente

Una ver a la semana

Dos veces a la semana

Tres o més veces a la semana

6. Indique el rango de precios que estd dispuesto 3 pagar
$100 - $300

$300 - §500

$500 - $700

$700 - $300

$900 - 51.000

pacpy
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lesteo de Lowoy

1 3 optiones de logos de la mostaza Cremod, aplicados a etiquetas similares.

Opeion 1 Opeion 2 Opcion 3

C l‘~§‘]('3“-—

e

riponder a8 siguientes preguntas (marque ton una X segun e caso)

g0 que mas be gusta es OPCION 2
s asocia cada logo
& Opeién 1__ETMQUETA DE LECHE
b. Opcidn 2_SALSA DE TOMATES
€ Opecitn3__ CREMA

sprFsy
i
k

i

e cantidad de mostaza estd dispuesto s comprar
0grs

X 100 grs.

200 grs.

350 grs.

1000 grs.

1 que frecuencia Compra mostaza

a. Una vez al mes

b X Ocasonalments

£ Unaver a la semana

d. Dosveces a la semana

&, Tres o mbs veces a la samans

ique el rango de precios que estd dupuesto 3 pagar
a. 5100-5300

b. $300 - 500

¢ X 355005700

d. $700 - $900

&, $800 - 51.000

spprEFS

] Testeo de Lokod
r;mumaum&mm-mmmn

Optidn 1 Opcidn 2 Opcidn 3

-

.
-

Cre-Mos

.

}m‘.mmmmm-ﬂ‘bdmﬂ

quemds leguitaes 12
asocia cads logo
a Opcion 1____ galletas
b. Opcidn 2___ tallarines o aceite
':. Opcidn 3____mostaza
e , responda las sig: preg
'wfwowﬁmwumna
& Bolea pléstica
'u Doy-pack  [como estas bolsas de a kilo)
¢ Pormdn (el tipico pote ke se apreta)
' d. Frasco de Vidrio
e Sachet
dad de estd di & comprar
ra 0grs
b 100 g
'c 200 grs.
d. 350 gm.
’ e 1000 grs
on que frecuencla compra mostara
& Unavel al mes
b, Ocasionaimente
b €. Unaves a la semana
4. Dosveces a la semana
e Tres o mis veces a la semana
que el rango de precios que estd dispuesto a pagar
a. 5100 - 5300
) b s300-5500
€ 5500- $700
' 4. $700.-$%00
e. 5900 - $1.000

Iesteo de Logoy
Se presentan 3 opciones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Opeidn2 Opcisn 3

Por favor, r der a3 si

preg! {margue con una X segun el caso)

1. Blogoquemds legustaes 2
2. Aque asocia cada logo
a. Opcidn1____aceitunas.
b. Opcidn2_____mostaza
¢ Opcién3____nada

Si consume mostara, responda las siguientes preguntas
3. Enque formato prefiers comprar mostaza
& Bolsa plistica
b. Doy-pack [como estas bolsas de a kilo)
c. Porrdn (el tipico pote ke se apreta)
d. Frasco de Vidrio
e, Sachet
4, Que idad de esti di a e
a 2Wgrs
b 100 g
c 200gn
d. 350grs.
€. 1000 grs.
5. Con que frecuencia compra mostaza
a  Unaveral mes
b, Ocasionalments
Una vez a la semana
Dos veces a la semana
Tres o mis veces a la semana
| rango de precios que estd dispuesto a pagar
$100 - 5300
$300 - $500
$500 - §700
$700 - $900
$900 - $1.000

pp0

6. indique

sPRARNEFP

las

Por taver, i preg) (margue con una X segun &l caso)

1. Ellogo que mis le gustaes 3
2. Aque asocia cada logo
& Opeidn 1 galletas
b. Opecibn 2___tallarines o aceite
e Opcén3____ mostara

Si consume mostaza, responda las siguientes preguntas
3. Enque formato prefisre comprar mostaza
a. Bolsa plastica
b. Doy-pack (como estas bolsas de a kilo)
Porrén (el tipico pote ke se apreta)
Frasco de Vidrio
Sachet
4, Que idad de estd di a compr
20 grs.
100 grs.
200 grs.
350 grs.
1000 grs.
5. Con que frecuencia compra mostaza
Una vez al mes
Ccastonalmente
Una ver a la semana
Dos veces a la semana
e Tres o mis veces a la semana
6, Indique el rango de precios que estd dispuesto a pagar
a, 5100 - 5300
b. 5300 - $500
¢ $§500-5700
d. $700 - 5900
e 5500 - 51.000

L
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Testeo de Loges

i 3 opciones de logos de la mostaza Cremos, apbcados 3 etiquetas similares.

Opcion 3

"
Cre-Mos

—

- o sigub preg {marque con una X segin el caso)

g0 que mis le gustaes 2
¢ asocia cada logo

a. Opaodn § pirra

b. Opcién2______aceite

¢ Opeitn 3, crema

ponda Las ug preg
ue formato prefiere comprar mostara
a. [Bolsa pléstica X

b. Doy-pack (como estas bolas de 2 Wio)
€. Porrdn (el tipico pote ke w apreta)

d  Frasco de Vidrio

e Sachet

] de mostazs estd di
a W0pgrs

b. 100 grs.

€ 200 g

d. ¥50gn.

e 1000gr X

 qua frecuencis compra mostaza

& Una vezal mes

b. Ocasionasimente X

€ Unaversla semana

d. Dosvecesala semans

& Tres o mds veces a la semana

ique el rango de precios que estd dispuesto 2 pagar
s $100-$300

b 5300 - 5500

< $500 - $700 X

d. $700- 5900

e 5900 - $1.000

J

acomprar

l Testeo de Loos
rlmumaum:tmﬂmnmhumm

Opcidn 1 Opcion 2 Opcidén 3

¢ Opcidn3 CALDAD
h maostasa, cesponda la uguientes preguntas
' que formato prefiere comprar mostazs
'n Boisa plastica

b, Doypack (como estas boluas de & kilo)
'n Porron (el tipico pote ke se apreta)

d. frascode Vidrio X

e, Sachet
L(m»dtddlmmuumu‘-wuonmu

a 20
'I; 100 grs.

€. 200prs
) 4. 350grs.

e. 1000 grs. X
o ue frecuencia compra mostara

A Unaver ol mes X

b. Ocasionalmente

€. Una ver a la semana

d. Dot veces 3 la semana

€. Tres o mis veces a la semana

ol rango de precos que esth dispuesto a pagar

@ 5100- 5300

b. $300- $500
. ¢ 5500 - 5700

d. $700 - $900
) = $900-51.000 X

Iesteo de Lokos

Se presentan 3 opciones de logos de la mostaza Cremos, aplicados » etiquetas similares.

Por favor,

Opeitn 1 Opcidn 2

ponder las

1. £)logo que mis le gusta es 2
2. Aque asocia cada logo

a Opadn 1____con un producto alimenticio juvenil
b. Opcidén 2 con un producto artesanal
¢ Opcidn 3 con algun producto aleman, por los colores,

Sl consume mostaza, responda las sigulentes preguntas
3. Enque formato prefiere comprar mostaza

4. Que cantidad de estd dispuesto a

a Bolsa plistica

. Doy-pack (como estas bolsas de a kilo)
Eerrda (sl tipico pote ke se apretal
Frasco de Vidrio

Sachet

sapy

20 grs.
100 grs.
200 grs.
330urs.
1000 grs.

rRMPEFP

5. Con que frecuencis compra mostaza

& Una ver al mes

b. Ocasionalmente

€. Unaver a la semana

d. Dosvecesalasemana

e. Tres o mis veces a la semana

6. Indigue el rango de precios que estd dispuesto 3 pagar

& $100- 5300
b. $300 - 5500
€ §500-5700
d. $700-$900
e. 5900 -5$1.000

Ieateo de Logos

Se presentan 3 opciones de logos de la mostaza Cremos, aplicados a etiquetas similares.

Opcidn 2 Opcion 3

1. Elogo que mis le gustaes __ opcion 3
2. Aque asocia cada logo

a. Opcidnl cafe
b. Opcidn 2 de calidad,
€. Opcidn 3 de calidad

Si consume mostaza, responda las sigulentes preguntas
1. En que formato prefiere comprar mostara

a  Bolsa pldstica
b. Doy-pack

€. Porrdn

d. Frasco de Vidrio
e. Sachet

4. Que cantidad de mostara estd dispuesto a comprar

3 Wgrs
b 100 grs.
€ 200 grs.
d. 350 grs,
e. 1000 grs.

5. Con que frecuencia compra mostaza

Una vez al mes
Ocasionalmente

Una vez a la semana

Dos veces 3 la semana

Tres o mids veces a 13 semana

pPRN TS

6. Indique el rango de precios que esta dispuesto a pagar

$100 - $300
5300 - $500
5500 - $700
. 5700 - 5900
. $900 - 51.000

e RN EFE




n 3 apclones de logos de la Cremos, aplicados a

ue prefiere comp
a. Bolsa plistica

b. Doy-pack
c.
d
e

Porron
Frasco de Vidrio
Sachet (X)
' cantidad de estd disp a comprar
& Wgrs
b 100 grs.
€ 2008 00
4. 350grs.
. 1000 gr.
 que frecuencia compra mostara
& Una wei al mes (X)
b Ocasionalmente
¢ Unaveralasemana
d. Doiveces a la semana
€. Tres 0 mds veces a la semana
que el 1ango de precios que estd dispuesto a pagar
& $100-5300
b, 5300 - 5500 (x)
c $500-§700
d. $700 - 5900
e 5900 -51.000
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(352 )
Cre-Mos

Unica mostaza en el mundo, ™

la nueva mostaza merken

tiene un toque mas picante =

para darle el sabor perfectoad

todos tus platos preferidos iyt
MosST

Ahora la mejor mostaza tiene Jé 3 : e

mejor apariencia, el mismo % A a3 Cre-MO?

sabor en una mejor presentacion \ el

PRODUCTO CHILENO

FUERYE™
SUAVE
MERKEN




s roos
cmpresa

CRE-MOS®, marca conocida en el mercado nacional por mas de
50 afios, de excelente prestigio por la calidad del producto que identifica.
Cre-mos es la sigla de una Crema de Mostaza, creada y fabricada en |la
ciudad de Temuco, Chile,

En Diciembre del afio 1993 la marca y formulas pasaron a propiedad de
Conservas Dimel, quienes en esa época distribuian productos de
terceros.

En el aflo 2003 todos los derechos fueron traspasaron a la empresa
Agroindustria RGR e.i.r.l., empresa que actualmente fabrica los

productos DIMEL® y CRE-MOS®, PRODUCTO CHILENO

FUERTE
SUAVE
MERKEN

R ACION MaRRE TiNG
AGROALIMENTARID




“FUERTE ' ' MERKEN

Mostaza Cre-Mos Merken

Unica mostaza en el mundo, la
nueva mostaza merken tiene un
pequeiio toque de picor muy
agradable al paladar, para darle el
sabor perfecto a todos tus platos
preferidos

Frasco Cre-Mos Merken 370g
Packing: 20 unidades por caja

e

Cre:Mo

PRODUCTO CHILENO

FUERTE
SUAVE
MERKEN

S




4 Region Metropolitana

Puntos de
®

Venta +Santiago
Region de Arica »Pizzeria Dadino
Parinacota Alarneda

i Region de Tarapaca Apoquindo
Region de Antofagasta | . RI0N G€ |a Araucama
+Temuco
‘, »Supermercados Santa

Region de Atacama ' Isabel

»Jumbo Temuco

»Supermercado Mufioz
Hnos.

»Supermercado El Trebol
Region de B. O Higgins *Rotiseria Rodrigo
Region del Maule Cabellos

Region de Coquimbo
Region de Valparaso

Region del Bio Bio »Supermercado Bryc
& eegion e ta Arnucanis «Pitrufquén
= »Supermercado Bryc
‘* Region de los Lagos +Gorbea
. »Supermercado El Trebol
‘ «Loncoche
Region ge Aysen | ySupermercado Bryc
| «Labranza
! »Supermercado El Trebol
Region de Magallanes . [mpenal

5 y Antartica Chilena

‘.

»Supermercado Bryc
»Supermercado Lily

«Carahue

»Supermercado Bryc

»Supermercado El Trebol
«Lautaro

>Supermercado Bryc

»Supermercado El Trebol
»Supermercado Suiza

ROFion

aldivi ‘
> Supermercado Unico

Arauco
Picarte

} 105 RIOS

+Victoria
>Supermercado Bryc
sSupermercado XXXXK
*Traiguén
»Supermercado Bryc
»Supermercado El Trebol
«Curacautin
»Supermercado Bryc
+Viletin
»Supermercado El trebol
«Cunco

»Supermercado El trebol

»Supermercado La Estrella
+Villarica

»Supermercado Santa
Victoria

»Supermercados Oriente
«PucHn

»Supermercados Eltit




Pollo a la Mostaza

Quitar a las pechugas de sus partes
blancas y cortarlas en dados comode 102
cm, salpimentandolas a continuacidn.
Echar el aceite en una cazuela y rehogar el
pollo durante unos.., ir a receta

Carne de cordero a la Mostaza

Dorar el carré en aceite caliente y dejar que
se haga un poco. Una vez fuera del fuego,
salar y untar la carne con mostaza.

Por otro lado, mezclar ajo y perejil picado
con pan rallado y un chorrito de.., ira meceta

Pescado en salsa de Mostaza

En una olla al fuego colocar los filetes de
pescado con la taza de agua y las tabletas
de caldo, cocinar a fuego medio por unos

10 minutos, retirarios, en el caldo en que se
cocinaron los... ir a receta

Ensalada de pollo con Almendras

Preparar el aderezo mezclando mayonesa
con Mostaza Cre-mos tipo suave y miel, y
se deja aparte. Luego, dorar el pollo con
sal, pimienta y las almendras fileteadas y

tostadas. Por ditimo, en un bowl mezdar....
ir m receta

 Scalopina Imperial

Lleve el lomito al fuego en una sartén con
poca grasa. Deje cocinar a su gusto. A
continuacidn, prepare una salsa de
pimienta y afiada la mostaza. Con esta
preparacidn bafie el lomito. Elija el
acompafiante gue.., ir a receta

Agromdustna RGR e..r | Todos los derechos reservat

PRODUCTO CHILENO

“TFOERTE
SOAVE™
MERKEN
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VOSTAZA

— /{i" Pryornes
i

Cre-Mos
TFUERTE™

PRODUCTO CHILEND 250g PADOOE 1 RN




Cre-Mos -

MERKEN Cre-Mos
MUSTARD CREAM . IMiT?RI(EN -

TAFEL-SENF CREMI "
PRODUCTO CHILENO 250g PR CTRL Y




—

oy, MOS

&)

r:\ Z i‘\

Cre-Mos

~SUAVE™




Cre-Mos -

PRODUCTO CHILENO




/' 370q

MOS www.cremos.cl
= ——

-

3 102), harna .‘..' t g ™ ;
Consumir pve-" niemente antes de 24
me g : : ”~
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Agroindustria RGR e.isl

“

MERKEN www.cremos.cl
MUSTARD CREAM/TAFEL-SENF CREMI
PRODUCTO CHILENO




MERKEN

MUSTARD CREAM/TAFEL-SENF CREME
PRODUCTO CHILENO




Ay
* 5/ 200g

Cre-Mos

[ ot s e S ’S'UATIE—“

Consumir preferenlemente antes e 24

PRODUCTO CHILENO

eirl

www.cremos.cl
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" PRODUCTO CHILENO
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Resumen Ejecutivo

Es fundamental conocer que al inicio del desarrollo de este plan de marketing, el
escenario econémico nacional e internacional era completamente distinto, con la
actual crisis del sector financiero y su impacto en las economias, obligan a
reorientar el andlisis estratégico, mas aun considerando que sus impactos podrian

estar cercanos a declarar una recesion y con ello las distintas consecuencias estan
por vislumbrarse.

De acuerdo a la Food for Thought el consumo per capita mundial de mostaza,
considerando los 25 paises con mayor relevancia de consumo de alimentos alcanza
a 450 grs., mientras que el gasto per capita estimado esta del orden de los 1,93
dolares al afio. Al ver la evolucidon del consumo en estos paises podemos ver bajas
tasas de crecimiento y en algunos casos estancamiento, por otro lado, aun existen
paises que no han alcanzado los niveles de consumo de los paises con mayor
cultura alimentaria, en el caso de México el actual consumo per capita se encuentra
del orden de los 150 grs. Mientras que el gasto per capita esta del orden de los 0,34

dolares, su consumo presenta un aumento anual del 3,3% mientras que para los
otros paises este alcanza al 0,2%.

La industria de la mostaza a nivel mundial esta liderada por grandes compafiias de
alimentos como lo son Kraft Foods, Reckitt and Benckiser, Herdez, Unilever y Amora
entre otras, las cuales manejan las marcas mas reconocidas del mercado y un gran
abanico con las distintas variedades existentes.

La tendencia de las marcas y empresas mas reconocidas cuyos inicios fueron
exclusivamente la produccion de mostaza, es que fueron adquiridas por estas
grandes cadenas de alimentos, con lo cual alcanza todas las ventajas en términos

de comercializacion y distribucién, ademds de las estructuras y disefios
organizacionales que estas tienen.

El hecho que la mostaza represente un producto mas del mix que poseen estas
grandes empresas y que el ciclo de vida del producto este maduro en estos paises,
demuestra que a pesar de que los consumidores han ido modificando sus habitos
alimenticios, estan brindando una menor cantidad de usos a la mostaza tradicional,
siendo la Unicas 2 categorias que estan aumentando las que corresponden a las
mostazas gourmet y las mostazas pertenecientes a marcas propias.

Se pueden encontrar disponibles en Internet sélo en el sitio www.amazon.com mas
de 250 tipos de mostazas distintas siendo importante el terreno que han ganado las
mostazas con sabores, siendo las Unicas que presentan tasas de crecimiento del
orden del 7% existiendo algunas marcas alcanzan hasta 40 variedades y sabores
distintos, donde se pueden encontrar desde sabores de especias, hierbas, frutas,
mieles, chocolates hasta sabores a Bourbon, Vodka y cervezas, entre otros. Siendo
este tipo de mostazas las que presentan un mayor valor de mercado.

Para los participantes de la industria el sector de las salsas y aderezos a nivel
internacional éste actualmente se sostiene en 2 pilares claves de cara al futuro:
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- Una alimentacién mas sana.
- Experimentacion continua de sabores de la cocina internacional

En nuestro pais el consumo de mostaza aun presenta tasas de crecimiento del
orden del 5% y de acuerdo a la investigacién el promedio el consumo per capita
esta del orden de los 270 grs. Y calculado que un heavy user, alcanza consumos
promedio del orden de los 3,8 kg. al afo. Se estima que en nuestro pais se
consumen del orden de las 4300 toneladas de mostaza preparada al afio, por un
monto superior a los 11 millones de dolares, lo cual ciertamente representa un
mercado pequeno y poco atractivo para los grandes grupos de alimentos que
controlan las categorias de salsas y aderezos, mas aun considerando que sus
esfuerzos estan enfocados en la reina de las salsas en nuestro pais: la mayonesa,
ésta alcanza un promedio de consumo per capita del orden de los 2 kg. por persona,
siendo nuestro pais uno de los lideres en consumo per capita de este producto en el
mundo. De acuerdo a la investigacion realizada la mayonesa alcanza el 50% de las
preferencias de los chilenos como la salsa preferida para sus comidas, mientras que
la mostaza alcanza esta posicion para el 20% de los encuestados, siendo en el
grupo de mujeres de mas de 45 afios, el Unico rango que demuestra una leve
preferencia de la mostaza por sobre la mayonesa, alcanzando un 37%, superando
en los otros segmentos al Ketchup y al aji como la salsa o aderezo preferido.

Entendiendo que el principal uso que tiene la mayonesa en nuestro pais es para
humectar, lubricar y poner sabor a sandwiches, completos y diversos
acompafiamientos, es que surgen las preguntas, {podra la mostaza ser un buen
sustituto al consumo de mayonesa en nuestro pais?, épodrd la mostaza tener
argumentos suficientes para quitar una porcion del presupuesto destinado al
consumo de la tradicional mayonesa?, creemos que la respuesta a es afirmativa. Lo
cual ciertamente requiere del desarrollo de un producto lo suficientemente atractivo
e interesante para competir por cierta participacion del presupuesto invertido en
uno de aquellos responsables directos del aumento de la obesidad en nuestro pais.
Como simple ejercicio Si lograramos traspasar un 2% del actual consumo per capita
de mayonesa por mostaza, tendriamos para duplicar los objetivos de venta
propuestos por inicialmente por nuestro empresario, alcanzando del orden de los
300 millones al afo. Ciertamente no es una tarea simple y requiere de la estructura,
producto, estrategia y recursos acordes con el desafio. A favor nuestro podemos
argumentar que estamos en presencia de un producto de alta y reconocida calidad,
de gran aceptacion por quienes lo prueban y cuyo potencial de desarrollo futuro
entendemos dard para muchas variantes, se estima que desarrollando vy
comunicando por las vias correctas, podemos poner a disposicion de los
consumidores nacionales, una variedad de crema de mostaza que no solo entregara
los sabores mas entretenidos a sus comidas, sino que lo hara de una forma mucho
mas sana que con el actual consumo de mayonesa, reduciendo 4 veces la cantidad
de calorias consumidas en comparacién con una mayonesa Light, ademas de reducir

en 60 veces la ingesta de grasas por cada porcion. Esto sin contar aun las bondades
de la mostaza en con nuestro organismo.
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Revisando el crecimiento y la participacion de mercado que representan
actualmente las marcas propias en el mercado norteamericano, donde representan
cerca del 15% vy lo que ha ocurrido los uUltimos afios en nuestro pais, donde han
sido dentro de las categorias de salsas, las que han mostrado de acuerdo a
informacion de Latinpanel un crecimiento en volumen del 13%, mientras que las
otras marcas bajaron en un 7%.

Considerando el actual escenario y el futuro, consideramos que esta categoria
puede aumentar considerablemente, con lo cual el desarrollo de este mercado
aparece con un importante potencial, mas aun considerando que la empresa
aumento su capacidad de produccion, considerando que esta categoria podria
alcanzar el 12%, en lo que a mostaza se refiere, esto quiere decir que seria un
mercado del orden de las 500 toneladas, lo cual se traduce en ventas del orden de
los 1000 millones de pesos para esta categoria, de los cuales considerando los

objetivos propuestos seria interesante apuntar a conseguir el 5% de participacion
en lo que a este mercado se refiere.
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I.- Introduccion

Las tendencias a un estilo de vida mas saludable y la busqueda de alimentos que
varien los actuales sabores a los que estamos acostumbrados es la tendencia que
primara. En este marco, el pensar en utilizar la base de crema de mostaza de
Cremos, para el desarrollo de nuevas variedades orientadas en esta linea, abren un
interesante nicho de desarrollo tanto nacional como internacional, donde la
caracteristica diferenciadora se fortalecera con la variedad de sabores
representativos de la gastronomia chilena, sobre una crema de mostaza de gran
sabor, que brindara toques especiales a los picoteos, sandwiches, carnes y comidas
a diversos paladares en distintos lugares del mundo. Esto que en primera instancia
para nuestro pais podria parecer algo extrafio, lo es menos al conocer las diversas
variedades y marcas de mostazas presentes a lo largo del mundo, la cultura que
gira en torno a ella, la serie de actividades que se desarrollan y que serian
ampliamente aplicables a nuestra realidad local, y que ciertamente requieren de
cooperacion y asociatividad para lograr iniciativas como el dia o la Fiesta de la
mostaza, pero que no seria extrafio pensar en complementarse con alguna marca
de cecina y/o cerveza para llevarlo a cabo.

Entender que lo se esta vendiendo no es una mostaza, sino nuevos y ricos sabores
que humectan, lubrican y unen de manera mas saludables las comidas que te
acompafan dia a dia, sera el primer paso para entender el desarrollo de la categoria
y por ende de la unidad de negocio y la marca.

Es importante diferenciar y comprender que el siguiente plan de marketing fue
abordado de manera mas especifica para la linea de mostaza Premium de la
empresa de marca Cremos, a su vez se analizo informacion y se entregan
recomendaciones complementarias referentes a la linea mas economica de marca
Dimel, y que a su vez presenta interesantes oportunidades en el mercado nacional
de consumo masivo y en el mercado institucional, mas ahora considerando que la
empresa se ha intensificado en maquinaria, lo cual a su vez le permitira ser mas
atractiva tanto para los distribuidores como para vendedores.

Dentro de lo que es el mercado institucional se deben reconocer como mercado
potencial; restaurantes, sandwicherias y fuentes de soda, locales de comida rapida
y concesiones de casinos entre las mas destacadas, dentro de este mercado se
estima de acuerdo a la investigacion que cerca del 50% de estos locales, presentan
un consumo mensual del orden de los 50 kilos en promedio, lo cual representa un
monto anual estimado del orden de los $500 millones, considerando que en nuestro
pais se identifican mas de 3000 locales de este tipo y que es un nicho donde se
pueden ofrecer diferenciaciones principalmente en lo que respecta a un servicio
adaptado a sus requerimientos y que sean realmente valoradas por el mercado.
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II1.- Metodologia

Para el desarrollo del siguiente plan de marketing, en lo que respecta a la
recopilacion de informacién primaria se aplico una encuesta orientada al consumidor
final en dos supermercados de la ciudad de Valdivia en el cual se consiguieron mas
de 400 encuestas, ademas de esto se encuesto teleféonicamente a 100 locales de
comida rapida, fuentes de soda y restaurantes, encuestas a propietarios de
empresas productoras de mostazas. Ademas la inteligencia de mercado se
complemento con visitas a los supermercados regionales y a las principales cadenas
de supermercado de Santiago y principalmente a los ubicados en los sectores de Lo
Barnechea, Vitacura y Las Condes. Ademads de esto se visitaron diversos sitios Web
en Internet, de paises como Estados Unidos, Canada, Alemania, Inglaterra, México
y Chile, pertenecientes tanto a las propias marcas como a sitios de venta On line.
Estudios respecto al mercado de las salsas y condimentos en el mercado aleman,
realizado por la cdmara de comercio de este pais y analisis del mercado de salsas y
dressings del mercado norteamericano, ambos disponibles en Internet

En conjunto con esto se adquiridé informacion respecto al consumo de mostaza en
México y una comparaciéon con el consumo en los 25 paises mas relevantes en
términos de consumo de alimentos, con el objetivo de contar con una vision
respecto a las oportunidades de este mercado, a su vez se participo en un seminario

que entregaba las caracteristicas de| mercado mexicano y su atractivo pensando en
el mercado exportador.

Ademas se sostuvo entrevistas personales, telefénicas y via e mail, con jefes de

sala de supermercados, reponedores, propietarios de empresas productoras de
mostazas y salsas.

Con esta informaciéon mas las reuniones y visitas sostenidas con el empresario se
realizo el analisis y planteamiento estratégico del plan.




Q
mcubatec

Sesiapss Innavw

II1.- Marco Tedrico

III.I.- La mostaza

La mostaza es una herbdcea anual de la familia de la Brassica (Col) originaria de la
region mediterranea y cuyo nombre proviene del latin mustum, mosto y ardens,
ardiente por el sabor picante de sus semillas, esta denominacion es seguida en
inglés -mustard-, francés -moutarde- e italiano -mostarda.

La mostaza es un condimento muy popular para aderezar diversos platos de los que
destacan los fiambres y embutidos, distintos tipos de carnes en variadas recetas,
aderezos para ensaladas, por nombrar algunos de sus mas conocidos usos.

II1.II.- La planta

De acuerdo a Walter Rathgeb, ingeniero agrénomo y autor de textos entorno a las
especies y la mostaza:

La planta de la mostaza es anual, crece unos ochenta centimetros y produce
florecillas amarillas, cuando la semilla estd madura se recoge y se apila en
montones para que se seque. Necesitan un clima templado. Sus hojas son verde

oscuro. Sus tallos pueden llegar a medir hasta 80 cms. de altura. Tiene unas flores
diminutas amarillas, que también se dejan secar.

II1.II1.- Historia de la mostaza

Se han encontrado semillas de mostaza en cuevas prehistéricas
tanto de Europa como de China y se viene cultivando desde hace §
dos mil afos. Es légico que aparezca citada tanto en la Biblia como 5
en la literatura griega y romana. Los griegos la tenian en tan gran u
estima que creian que Esculapio (Dios de la Medicina) habia sido su §
descubridor, una pasta hecha con semillas de mostaza aparece
mencionada por Pitagoras (hacia el 530 a.).C) también por
Hipocrates (Hacia el 400 a.).C.) e incluso el emperador romano §
Diocleciano fijé su precio en el 301 de nuestra era mediante un

edicto. Los romanos eran grandes consumidores de mostaza.

En Inglaterra el botanico William Turner menciona el cultivo y
consumo doméstico de esta especia en el siglo XVI, en esta época
se comian las semillas enteras o ligeramente machacadas. En
época de Shakespeare, se vendia en forma de pasta, en la obra
Enrique IV, 22 parte, del citado autor aparece una alusion a la
mostaza de Tewkesbury: "Falstaff:...su talento es tan espeso
como la mostaza de Tewkwsbury". En esta localidad inglesa
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molian la mostaza y la convertian en bolas que hacian con miel y vinagre y un poco
de canela guardandose hasta que fuesen utilizadas, para lo cual se les afadia un
poco mas de vinagre. Los italianos mezclaban semillas de mostaza negra con
peladuras de naranja y limén y esta es quiza la especia que llevé Vasco de Gama
entre sus provisiones cuando alcanzo el cabo de Buena Esperanza.

En 1720 una anciana, Mrs. Clements inventd un sistema para moler finamente la
mostaza dandola a conocer como mostaza de Durham. En 1742 un caballero
llamado Keen abrid una fabrica de mostaza en Londres, en Garlick Hill fabricando
también mostaza en polvo durante mas de ciento cincuenta afios hasta que fue
comprada por Colman. Los Colman, tres hermanos molineros supieron crear un
imperio que hoy en dia subsiste ya que consiguieron la comercializacion a gran

escala de la mostaza a través de su familiar paquete rojo y amarillo con una cabeza
de toro.

La ciudad francesa de Dijon, el nombre mas famoso en la historia de la fabricacion
de mostaza sigue siendo hoy en dia quien elabora la mitad de la produccion
mundial. En el siglo XIII se concedio a los vinagreros de esta ciudad el derecho a
preparar mostaza. En 1634 se aprobo una ley mediante la cual se elevaba a la
categoria de gremio a los mostaceros, se sabe que veintitrés fabricantes firmaron la
normativa. Al estar situada Dijon en Borgofia, célebre por sus vinos, con cierta
frecuencia después de recolectada la uva, algunos racimos no estaban lo
suficientemente maduros, estos se prensaban aparte y daban un zumo muy &cido:
el agraz. La mostaza era mezclada normalmente con vinagre ya que el acido acético
frena la descomposicion de un glucésido que hay en la semilla de la mostaza que se
descompone en presencia de agua dando azucar y esencias volatiles, de su unién
con el vinagre da como resultado una mostaza mas suave que retiene su fuerza por
mas tiempo. Con la mezcla del agraz, variante del vinagre, se crean en Dijon una
gran cantidad de fabricas y talleres moliendo las semillas de mostaza siempre negra
o parda, en grandes piedras circulares mezclandolas con el agraz, la pasta espesa
resultante se trasladaba a bateas previamente pasada por tamices para eliminar la
cascara de las semillas, esta pasta se apilaba en barriles de madera dejandolos

fermentar de ocho a diez dias, después se batia enérgicamente siendo embotellada
para su distribucion y venta.

La familia Maille, vinagrero de los reyes de Francia y de los emperadores de Rusia y
Alemania inventé noventa y dos vinagres y veinticuatro mostazas. En 1812 se
podian encontrar en Francia hasta ochenta y cuatro clases distintas de mostaza.
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II1.IV.- Variedades de mostaza

Dentro de las variedades de mostaza, existen numerosos tipos de mostaza
preparada, aunque todos ellos proceden de tres
variedades de semillas de mostaza:

- La mostaza negra (Brassica nigra)
- La mostaza parda (Brassica juncea)

- La mostaza blanca (Brassica alba, Sinapis
alba)

La mostaza negra se caracteriza por su intenso sabor picante y porque sus semillas
presentan un color pardo rojizo muy caracteristico.

La mostaza parda se clasifica en dos tipos, por un lado se encuentra la oriental,
muy empleada en la cocina japonesa, y por otro la india.

La mostaza blanca sirve como base para la elaboracion de una mostaza de color
amarillo poco picante, denominada mostaza americana o inglesa.

Algunos investigadores también nombran a la mostaza china.

II1I.V.- La Mostaza Preparada

La mostaza tiene un punto picante que seduce a muchos consumidores. Ofrece un
gusto particular a la comida y le da un toque de sofisticacion a las recetas. Es
importante al hablar de mostaza el diferenciar que por un lado estan los llamados
condimentos de mostaza, que mezclan esta semilla con otros tantos ingredientes, y
que son los que consumen un gran porcentaje de la poblacién, y la mostaza
propiamente tal, de sabor mas intenso, mayor calidad y también precio.

La mostaza preparada usualmente consiste en una combinacién de alguna o algunas
variedades de semillas de mostaza con algun vinagre, vino o similar, mas algin

agregado de sal y especies, dependiendo de la mezcla, que derivan en una salsa de
sabor intenso.

Existen cientos de variedades de mostazas preparadas en el mundo, incluyendo
muchas mezclas especiales que incorporan frutas, hierbas especiales y bases

picantes, entre otras. Dentro de las variedades de mostaza preparada mas
conocidas estan:

« Mostaza de Dijon: originaria de Dijon, Francia, fue la primera mostaza en
ser regulada para certificar su origen y esta hecha con semillas de mostaza
café y/o negras, especies, y la mezcla de al menos 2 tipos de vinos y un
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vinagre, existe también la acepcion de estilo Dijon, lo cual refleja una

mostaza que tiene caracteristicas similares pero que no es originaria de esta
zona de Francia.

+« Mostaza de Burdeos: hecha con mosto de uva (sin fermentar) y estragon,
usualmente de un color rubio mas claro.

» Mostaza Beaujolais: similar a la de Burdeos, pero hecha con diferentes
uvas generalmente con denominacion de origen, ademas de arandanos, que
le dan un color mas oscuro e intenso.

» Mostaza Meux: o también conocida como whole grain mustard, por llevar

granos de mostaza de distintas variedades parcialmente molidos, mezclados
con vinagres y especies.

* Mostaza Alemana: hecha con una mezcla de finas hierbas y especias y que
mezcla distintos tipos de semillas con una mezcla de color amarillo y pardo.

« Mostaza Inglesa: hecha con semillas blancas y pardas o blancas y negras,

azlcar y especies, es usualmente de color amarillo brillante y con un intenso
sabor a especies

« Mostaza Creole: semillas de mostaza pardas marinadas en vinagre, molidas
y mezcladas con rabanito picante.

« Mostaza China: Normalmente servida como salsa de acompafamiento de la

comida China, esta hecha con polvo de mostaza y agua o vino mezclado en
una pasta.

« Mostaza Americana: también conocida como mostaza amarilla debido a su
brillante color amarillo, esta hecha de semillas de mostaza blanca, mezclada

con sal, especies y vinagre, es la mostaza mas tradicional y conocida como
condimento para sandwiches y hot dogs.

« Mostaza Dulce: incluye una variedad de mostazas endulzadas con mieles,
concentrados de frutas, caramelos liquidos o azlcar, en una base de
mostazas suaves u fuertes dependiendo de los gustos.

En definitiva, existe una incontable variedad de mostazas desarrolladas y con
potencial de desarrollo en términos de los sabores y las mezclas, exclusivamente
limitadas por la creatividad y paladares de los consumidores.
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IV.- Analisis del entorno

La realidad del entorno econdémico presenta mejores oportunidades por el lado de
los exportadores, con un mayor precio del délar este sector se potenciara, a su vez
la entrada de mostazas importadas vendra a un mayor valor, lo cual permitiria
ademas pensar en oportunidades para el mercado interno, el cual ha ido
aumentando su consumo y la demanda por variedades, gracias a una mejora en su
poder adquisitivo y un menor precio del dbélar que se mantuvo en el periodo
anterior. Para las empresas y las personas sera complejo lo que respecta a la
concesion de créditos en el corto plazo, siendo clave las medidas que tomen los
gobiernos para incentivar la reactivacion, las politicas de gobierno y la generacion
de tratados de libre comercio que ha firmado nuestro pais, abren las puertas a
muchos mercados a nivel mundial, que poseen un mayor cultura en el consumo de
mostaza, por su parte los incentivos tanto a la contratacion como al potenciamiento
de las mypes, deberia ser una constante independiente del gobierno de turno. Las
nuevas tendencias de alimentos funcionales y mas saludables productos de la
mayor conciencia por el cuidado de la salud y la tendencia a alimentarse mas sano,
estdn cada vez mas empujando al desarrollo de alimentos mas naturales, organicos
y funcionales, esto unido a las caracteristicas actuales de vida de la poblacién en
términos del tiempo disponible para comer y cocinar, abren nuevas oportunidades
para el desarrollo de nuevos productos y a su vez nos obligan a buscar canales de

comunicacion y lenguajes mas innovadores y cercanos a los grupos que queremos
llegar.

Nuestro pais tiene ventajas competitivas propias dadas sus caracteristicas
geograficas y posicionamiento de algunos alimentos, principalmente en términos de

la produccion y exportaciéon que alcanzan algunas partidas como los salmones,
vinos y frutas.

Resumen de analisis por entorno

IV.1.- Politico

- Actual gobierno con conflictos internos y producto de la crisis internacional.

- Concertacion desgastada.

- Periodo eleccionario.

- Reduccién del gasto publico.

- Fuertes presiones de indole social y laboral.

- Interés del gobierno por fomentar empresas del rubro alimentos que cuenten
con ventajas competitivas y reflejen el caracter de nuestro pais.

- Si bien los tratados politicos formados por nuestro pais, incentivan la
busqueda de nuevos mercados, abren las puertas a la entrada de productos
de marcas multinacionales con grandes niveles de produccién con arancel 0,

principalmente considerando paises como Estados Unidos y Canada.
- Planes de apoyo a las PYMES.
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IV.I1.- Econdmico

- Crisis internacional impacta economia mundial y nacional.

- Acceso restringido al crédito producto de las mayores tasas de interés y
andlisis de riesgo, tendencia a reducir la utilizacién de tarjetas de casas
comerciales.

- Pais en crecimiento con tasas proyectadas del orden del 3%.

- PIB per capita creciente

- Favorece a la exportacion producto de un délar mas alto.

- Productos importados entran a un valor mas alto, por lo tanto se hacen
menos competitivas.

- Contraccion del consumo, menor demanda por comidas de mayores precios,
salidas a restaurantes etc.

- Alta Inflacibn, pero que deberia tender a disminuir producto de las
condiciones de la crisis.

- Caida del precio del cobre,

- Incertidumbre y pérdida de confianza.

- El dltimo afio en nuestro pais se abrieron 107 nuevos supermercados,
alcanzando los 859 establecimientos.

IV-III - SOCial

- Aumenta tendencias al consumo de alimentos mas sanos y beneficiosos para
el organismo, alimentos organicos.

- Sectores de menores recursos buscan las ofertas mas econémicas a una
calidad similar.

- Temas de farandula y deportivos ocupan la mayor cantidad de tiempo de
programas de TV y otros medios para sectores de menores ingresos.

- Las mas altas penetraciones de telefonia modvil y usos de Internet a nivel
sudamericano.

- Tendencia en aumento a la responsabilidad social empresarial

- Aumento de hogares con la familia fuera de la casa la mayor parte del dia.

- Adolescentes y jovenes tienen mas tiempo para estar solos en casa.

- El consumo de comida rapida y sus derivados cobra cada vez mayor terreno
en los sectores de menores ingresos a pesar de las campafias que buscan
reducir su consumo, lo cual se ve reflejado en las altas tasas de obesidad
infantil y en el nimero de locales existentes de este tipo de alimentos.

- El nidmero de horas que los usuarios invierten entre TV e Internet, supera las
3 horas. Y en algunos casos alcanza hasta 8 horas e incluso mas.

- Altos niveles de endeudamiento de la poblacion tanto en términos de créditos
de consumo, hipotecarios, como tarjetas de casas comerciales.

- Alta tasa de penetracion de tarjetas de crédito, principalmente de casas
comerciales.

- Temas de violencia, calidad de la educacién, conflicto mapuche, corrupcion e

ineficiencia son parte de la percepcién generalizada de la poblacién como
temas sensibles y aun sin resolver

. .
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- Creciente uso de redes sociales en Internet del tipo Facebook, blogs y
fotologs.

- Aumento de la tasa de desempleo.

IV.IV.- Tecnolbgico

- A la alta penetracion de telefonia movil viene de la mano con una constante
renovacion de equipos con nuevas y avanzadas funciones, que mezclan
Internet y sus nuevas tendencias.

- Alta tasa de computadores en hogares y empresas chilenas.

- Constante inclusiéon de nuevos productos tecnologicos, MP4, MP3 y distintos
dispositivos que permiten una comunicacion directa con el usuario pero a la
vez mas segmentada.

- TV digital a un paso de integrarse con todos sus atributos.

- Avanzadas y constantes desarrollos de maquinarias para aumentar y mejorar
produccion.

IV.V.- Ambiental

- Mayor conciencia por la sustentabilidad de las empresas.

- Mayor y creciente conciencia por la contaminacién y en especial por reducir el
calentamiento global.

- Crecientes restricciones para arancelarias para la produccion en toda su
cadena productiva (trazabilidad)

- Realidad energética requiere de soluciones eficientes, creativas y amigables
con el medio ambiente.

- [Especial énfasis tiene que ver con el usos de los materiales para la
elaboracion de los envases y sus componentes, principalmente pensando en
una futura incursién en el mercado internacional, donde estos puntos deben
trabajarse con tiempo y considerarse dentro de una eventual estrategia,
entendiendo esto no sélo como una diferenciacién, sino que es importante
conocer las leyes respecto a envases y empaques de los paises de destino.

En resumen el macroentorno esta bastante turbulento e incierto para el corto y
mediano plazo, con este escenario el sector de bajo costo en lo que respeta al
mercado nacional se ve como favorable y por cierto con los altos precios del délar el
mercado internacional parece una excelente alternativa, considerando el desarrollo
de productos diferenciados y a precios competitivos.
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V.- Analisis Estructural Del Sector Industrial

Para realizar e andlisis del sector industrial, lo primero sera determinar que nos
encontramos en la industria de produccion y comercializacion de alimentos y de
manera mas especifica en el sub sector de la fabricacion y venta de vinagres, salsas

y encurtidos, lo cual comprende Venta de pickles, encurtidos, mostaza, salsas,
mayonesa, envasados y rotulados.

En lo que respecta a la produccion y comercializacion de mostaza esta bajo el
coédigo arancelario 21033000.

V.1.-Poder de negociacion de los proveedores

Los principales proveedores para la produccion de mostaza, corresponden por un
lado a los proveedores de las semillas de mostaza, siendo Canada el principal pais
productor de ésta, pero en lo que respecta a este item, existe un nimero relevantes
de participantes con un poder de negociacion relativamente bajo. En lo que respecta
a los vinagres y especies utilizados existen tanto proveedores locales como
internacionales de buena calidad, por lo cual mantiene las caracteristicas de bajo
poder de negociacion. Donde el punto es mas sensible, es en lo que respecta a los
proveedores de los envases, para el caso del formato de vidrio, existen 2
proveedores locales los cuales manejan bajas variedades de productos y precios
bastante similares, por otro lado para lo que respecta a los proveedores de envases
PET o barriles plasticos, existen a su vez pocos proveedores, bastante vinculados
con empresas de mayor tamafio y que demanda volimenes mayores de produccion
para que los tirajes se realicen a un precio que permita amortizar el valor de la
matriz. Para este caso el poder de negociacion lo consideraremos medio alto.

V.I1.-Poder de negociacion con los clientes

Dado el nimero de participantes y las caracteristicas de estos, consideraremos que
el poder de negociacion de los clientes es medio alto, debido a que si no se posee
una marca de las nacionales mas conocidas o algunas de las 3 primeras importados,
el cliente tiende a sustituir muy facilmente, entendiendo que las preferencias por
ciertas marcas vienen dadas por la disponibilidad en el punto de venta, formato,

precio y por el posicionamiento de marca que presentan las mas tradicionales de
procedencia nacional.

V.III.-Amenaza de la entrada de nuevos competidores

Las principales barreras de entrada tienen relacion con el know how de produccién,
posicionamiento de las actuales marcas y el estar fuertemente ligados a temas de
contar con canales de comercializacion desarrollados. Los demas puntos tendran
relacion con los requisitos financieros para la compra de maquinarias y el desarrollo
de productos de un nivel y calidad demandada por el mercado. Por otro lado no




Q‘
incubatec

business Inpavation

existe una percepcion de que ésta sea una industria de gran atractivo y movilidad,
no existiendo un nimero de competidores superior a 15 productores.

A pesar de existir a simple vista bajas barreras de entrada en comparacion con
otras industrias consideramos que los datos a simple vista no arrojan un mercado
atractivo por lo cual la amenaza de entrada de nuevos competidores se ve como
media alta. Dado que a esto hay que sumar las variadas marcas internacionales que
actualmente no se comercializan en el pais y que con un eventual desarrollo del
mercado, podrian verse interesadas. Con un délar apreciado producto de la realidad

internacional, no se ve muy favorable en términos competitivos la importaciéon de
este tipo de mostazas.

La entrada de nuevos competidores locales requeriréa de la inversion necesaria en
equipamiento y estructura asi como lo que respecta a sus canales de

comercializacion que permita alcanzar las economias de escala que hagan atractiva
la inversion.

V.IV.-Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de los productos sustitutos, entendiendo por esto los usos
complementarios que tienen este tipo de salsas, se percibe como medio alto y
estard directamente vinculado con la fidelizacion que alcancen los productos y la
entrada y desarrollo de nuevos, principalmente los vinculadas a las salsa para
aderezos y las mismas nuevas variedades de mayonesa que se puedan desarrollar.
De todas formas deberan ser reactivos a las estrategias propuestas mas adelantes
sin embargo el potencial de productos sustitutos ya sea en algunos casos por que

comiencen a hacer su propia mostaza casera como por el uso que le den a otras
salsa, se considera medio.

V.V.-Rivalidad entre competidores

A pesar del amplio dominio del mercado de una de las empresas los otros
competidores nacionales presentes identifican espacios potenciales por donde ir
capturando cuotas de mercado, de todas formas no se ha apreciado mas alla del
trabajo especificos en los puntos de venta y en el desarrollo de nuevos formatos y
productos, una estrategia mas profunda, dirigida y explotada en segmentos
especificos de mercado, demostrando cierta batalla silenciosa por aumentar la
participacion de mercado y no percibiéndose a ninguna empresa preocupada
exclusivamente de potenciar su marca de mostaza, con actividades
comunicacionales masivas o dirigidas. Considerando que los participantes a pesar
de no estar utilizando en un porcentaje importante su poder de negociacion, se
perciben como que existe una incipiente rivalidad entre competidores, que esta
aguardando a los movimientos de la industria. En lo que respecta a las marcas

internacionales, el tamafio, perfil y caracteristicas de nuestro mercado no lo hacen
lo suficientemente atractivo.
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En resumen el atractivo de la industria, analizando las distintas fuerza involucradas
lo consideramos medio bajo, debido a que necesariamente se requiere contar con
ventajas competitivas reales y sostenibles, considerado el nivel de competitividad y
la variada alternativa de sustitutos existentes, ademas de las bajas barreras de
entrada existentes.
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VI1.-Analisis y Tendencias de La Industria

Si revisamos en la comunicacion nacional, dificimente encontraremos mucha
publicidad referente al consumo de mostaza, ciertamente curioso si pensamos en
que es mucho mas saludable que la mayonesa, lo cual nos hace revisar quienes son
las empresas que estan detras de estas marcas. Es aqui donde aparece Unilever,
con mas del 70% del mercado nacional de mayonesa, repartido en sus 6 marcas,
siendo estos los mismos propietarios de las 2 marcas de mostaza mas
comercializadas en nuestro pais (Hellmann’s y JB) y que cuentan con mas del 67%
de participacibn con ambas marcas, caracteristicas que abren la posibilidad de
diferenciarse y realizar actividades que nos permitan alcanzar los objetivos
propuestos. Entendiendo que una de las principales barreras estara en lograr entrar
de buena forma al canal de venta que concentra cerca del 80% de las ventas de
este tipo de productos, el cual esta ampliamente dominado por esta empresa, la
cual presenta el liderazgo en variadas categorias, situacion que nuevamente plantea
los requisitos de ser creativos para poder llegar con el producto al consumidor final.

VI.1.- Composicion de la industria de la mostaza

Para realizar el analisis de la industria de la mostaza en nuestro pais debemos
indicar que esta se compone principalmente de 2 sectores, el primero orientado a la
venta al consumidor final y el segqundo enfocado a la venta institucional, enfocada
en proveer a restaurantes, locales de comida rapida, fuentes de soda vy
concesionarias de casinos, entre otras.

De acuerdo a estimaciones proyectadas a partir de la informacién rescatada del
estudio y estimaciones se considera que la primera representa mas del 85% de la
mostaza que se comercializa en nuestro pais.

% 6%

14%

Fuente: Elaboracion propia a través de los datos rescatados en la investigacion.

La empresa que controla el mercado corresponde a una multinacional de la
industria de alimentos que a su vez posee el paraguas de productos mas variado del
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mercado Chileno. En lo que respecta a las mostazas, mantiene presencia con sus 2
marcas Hellmann's y JB, adquirida durante el 2004 a la empresa Juan Bas.

Las cifras de la industria nacional.

Volumen 2007 Consumo/per capita | Ventas totales Precio/Tons
(Tons) (grs) (miles US) (Miles US)
Chile 4.300 270 11.200 2,6

Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos rescatados de la investigacion.

En nuestro pais se estima un nivel de crecimiento en el consumo de mostaza del
orden del 5% anual, el cual viene dado por el aumento de marcas importadas y

variedades presentes, lo cual se veia favorecido con el bajo precio del délar y con
una situacion econdémica interna favorable.

VI.II.-La mostaza a nivel mundial

Consumo per consumo en | Consumo
capita HABITANTES volumen (Miles de |Precio/tonelada
(grs.) (2007) | (millones) (tons) us) (miles US)
USA 340 300 102.000] $ 300.000 $ 29
MEXICO 150 107 16.000 $ 38.100 $24
ALEMANIA 842 82 69.044| $ 150.317 $2,2

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion rescatada

Mientras que el consumo a nivel mundial, considerando los 25 paises mas
industrializados ha mostrado las mismas tendencias que el mercado
norteamericano, esto es, un minimo crecimiento del 0,2% el afio 2007 y un

decrecimiento del orden del 4% para el periodo anterior, presentando un gasto per
capita del orden de los $ 1,93 US.

Se estima que un 40% de los estadounidenses consume mostaza al menos una vez
por semana.

En Estados Unidos el consumo de mostaza esta estancado en los Ultimos 5 afios,
alcanzando los 340 grs. Per capita, creciendo su produccion Gnicamente por el
crecimiento de la poblacion, esto debido principalmente por los cambios de habitos,
la forma y estilos de vida que permite menos tiempo para cocinar y hacer
sandwiches y a un estancamiento en la innovacion de otras variedades y la
aparicion de competidores sustitutos con nuevos sabores.

Las Unicas categorias que han visto incrementadas sus ventas en ordenes del 7,5%
y 5% respectivamente, responden a las lineas de mostazas de sabores especiales y
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lineas gourmet, las demas lineas de mostazas han demostrados decrecimientos y
estancamientos, debidos principalmente la ciclo de vida de estos productos y los
cambios en los estilo de vida de las personas donde cada vez hay menos tiempo
para cocinar y una cierta tendencia a alimentacion mas saludable.

De acuerdo al portal de negocios allbusiness.com La distribucion del mercado de
estados unidos de la mostaza es el siguiente:

Composion Mercado Nostazas USA

llRadottm'iosa'
\IMnach:es‘
|0 Krat Foods |
o Conaga Inc

'm Plochmen '
‘m Quos |

Fuente: Elaboracion propia con datos de www.allbusiness.com,
correspondientes al afio 2004,

Al identificar las marcas mas preponderantes de esta industria a nivel mundial
aparecen la marca French’s en la variedad de mostaza americana (tradicional
amarilla), de la empresa Reckitt and Benckiser. La empresa Kraft, con su marca
Grey Poupon, de gran aceptacion en el mercado norteamericano y que ha trabajado
un importante posicionamiento como una mostaza Premium o gourmet, disponible
para todos quienes poseen un paladar u mayor cultura de mostaza.

vm with 7 true loves, members qf‘
;Elzte Mmtard Cabmet spread Ly

SItIO web Grey Poupon Kraft foods., ' www greypoupon com
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Ademas de desatacar la fuerte influencia de la marca French’s en este mercado, es
importante destacar la participacion que tienen las marcas propias, asi como la gran
variedad de otras empresas que se reparten una parte importante del mercado.

El sitio Web de French's fortalece su campafa comunicacional y hace hincapié a
esta notable diferencia entre las calorias que tiene el comer los alimentos con
mostaza versus mayonesa, el ejemplo es comparar un completo con mayonesa y
con mostaza, donde ya existen 90 calorias menos y % de las grasas totales, posee
un didactico juego donde se van comparando las calorias de ambas al ir
alimentando la imagen en pantalla, mostrando a su vez la necesidad de ejercicio.

"'I"he'Skinny on Mustard W

N THE REACTIONS 87 BOME WHO HAVE MADE THY SRGTCR

A

ST e s

HOW MANY Y CALORIES]'

R e e

i / HOWMANY 2 el "RECIPE CONTEST! K ¥ e ULTIMATE QUIZ

WL Thel LAl ONE COUNTER = ENTRR O™ » 8 1 TAKE THE 10 TRIT »

omstvom L\‘mhéné' ’

COUNTER' /

CALORIES &

with MAYO

French's Light Style Hot Dog

L [t 844
Sutlo web mostaza French's: www.frenchsmustard.com

Ademas de las marcas pertenecientes a Kraft foods y Unilever, esta presente las
marcas de la empresa Conagra Foods, una de las 5 empresas de alimentos mas
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grandes de USA y que para el caso especifico de las mostazas participa con su
tradicional y premiada marca Gulden'’s.

En lo que respecta a actividades de difusion y que destaque a la mostaza,
encontramos a nivel internacional, Festivales de mostaza, donde se premian a las
mejores mostazas de acuerdo a categorias dependiendo de sus variedades, a su vez
podemos encontrar la celebracion del dia de la mostaza, actividad que se realiza
para resalar y destacar la participacion de esta salsa en la alimentacion de los
norteamericanos, lo cual incorpora a una serie de empresas complementarias que
se vinculan directamente con la mostaza, tanto en las actividades a realizar como
los acompanamientos o maridajes de esta, donde ademas de productores de
mostaza podemos encontrar fabricantes de cecinas, pan, cervezas, hamburguesas,
carnes, parrillas, snacks, chefs, restaurantes, entre otros. En estados Unidos
encontramos el Napa Valley Mustard Festival (http://www.mustardfestival.org).

Ademas de esto se celebra el dia nacional de la mostaza y se realizan concursos con
cobertura mundial del rey de comer completos.

En Europa existen destacadas organizaciones, como la empresa de alimentos
Covinor una de las lideres del mercado, a ésta, se incorporan empresas
especializadas como la francesa Maille con mas de 260 afos de historia y con una
variedad de mostazas que alcanzan a los 40 sabores de los mas diversos tipos,
principalmente en formatos de vidrios de 100 y 200 ml. Es interesante destacar que
esta empresa se dedica a lanzar variedades que las denomina como colecciones y
que responden a los sabores que van a la vanguardia en una temporada. Asi para el
2008 lanzo una coleccion con 4 nuevos sabores, posee tiendas boutique donde
ademas de mostazas, disponen de vinagres finos, salsas para ensaladas y aceites,
ademas de merchandising y frascos coleccionable.

Home Sitio web Maille, www.maille.com
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En Alemania la venta de mostaza en los canales de distribucion asciendo al orden de
los 140 millones de Euros, donde los hipermercados representan el 53%, las tiendas
de descuento el 20% y los supermercados el 11,5%.

Para el ano 2003 el consumo per capita de mostaza en Alemania estaba del orden
de los 842 grs. Habiendo mostrado un incremento del 18,42% el Gltimo afio.

La poblacion en Alemania reconoce en un 25% que consume mostaza mas de 2
veces por semana, mientras un 32% reconoce consumir una o 2 veces por semana,
mientras un 24% reconoce hacerlo una o dos veces al mes

En Alemania la produccion de mostaza supera los 120 millones de euros anuales,
superando por casi 30 millones la produccion de mayonesa. En nuestro pais en
tanto la mayonesa alcanza récords casi mundiales, siendo el pais con mayor tasa de
consumo per capita de Sudameérica y alcanzando la tercera posicion a nivel

mundial, superando 1,5 kgs. Per capita al afio, mientras que el consumo de mostaza
no alcanza a los 300 grs. Per capita.

Otras marcas europeas especializadas en la produccion de mostaza de origen
aleman son las empresas Kiihne y el grupo Develey, uno de los lideres el mercado
con un 33% de participacion de mercado, 7 fabricas, mas de 1000 empleados y
facturaciones superiores a los 260 millones de euro. Develey es el distribuidor
exclusivo de mostaza, salsas y Ketchup para Mc Donald"s

* Sitio web Develey: www.devel.de

En esta marca podemos apreciar entre sus formatos aquellos similares a una pasta
dental, y que estan pensados para aquellos ejecutivos de oficinas, que llevan
principalmente sus sandwiches a sus escritorios y que estos puedan tener una
forma practica y limpia de ponerle un toque de sabor a sus colaciones.
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Sitio web Kiithne: www.kuehne.de

VI.III1.-El Mercado Nacional de las mostazas

En nuestro pais encontramos mostaza de procedencia nacional y mostaza
importada, siendo la mas consumida la mostaza de origen nacional, la cual en
volumen de acuerdo a las estimaciones supera el 90%.

De acuerdo a informacion de la Aduana de Chile la importacion de mostaza ha
aumentado en el ultimo periodo en una tasa superior al 10%, alcanzando un monto
cercano a los 450 mil délares al afio. Si a esto incorporamos un doble del valor
correspondiente a costos y rentabilidad esperada, tendriamos que el consumo anual
de mostaza importada en nuestro pais, estaria del orden de los 440 millones de
pesos, lo cual se traduciria en una venta mensual del orden de los 37 millones,

venta que se concentra principalmente en los supermercados orientadas al estrato
socioeconémico ABCL1.

En lo que respecta a las exportaciones nacionales de mostaza, si bien estas han
presentado un incremento del 50%, en relaciéon al afio anterior, sus montos de
ventas para el periodo 2008, se proyectan en 60 mil délares valor CIF, de acuerdo a
la informacién rescatada de la aduana de Chile.

En temas de crecimiento internacional de consumo, llama la atenciéon la gran
demanda que han tenido en este item los alimentos organicos en el plano
internacional y mas especificamente en Estados Unidos. De acuerdo a informacién
de ProChile, el mercado de Estados Unidos en lo que respecta a salsas y
condimentos organicos presentan una de las tasas mas altas de crecimiento con un
24,2% dentro de las distintas categorias de alimentos organicos, con un ventas
totales para la categoria del orden de los 350 millones de délares.
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Actualmente la proporcion disponible en supermercados comparativamente entre la
mostaza y la mayonesa es de 1 es a 6 o0 1 es a 8, dependiendo de los

supermercados, lo cual significa que por cada metro lineal de mostaza, hay 6 u 8
metros de mayonesa.

VI.IV.- Oferta de mostazas en el mercado nacional

En lo que se refiere a la oferta de mostaza correspondiente al consumidor final,
disponible en los supermercados y que representa de acuerdo a la informacion

proyectada y la informacion aportada por expertos, mas del 90% del total de
mostaza comercializadas.

De la oferta nacional, ninguna mostaza supera la barrera de los $2,2 pesos por
gramo o lo que es igual a que en los formatos tradicionales entre los 200 y los 250
grs. Su precio no supera los $990, superando esta barrera sélo las mostazas
importadas que vienen principalmente en envases de vidrio entre los 200 y 220 grs.
Y en el formato PET o Barril de plastico, siendo este uno de los mas demandados.

De los tipos de mostaza de produccion nacional encontramos:

- Condimento de Mostaza tradicional amarilla, estilo americano.
- Mostaza estilo alemana.

- Mostaza estilo Dijon.

- Crema de mostaza.

- Crema de mostaza estilo Deli.
- Mostaza a la miel.

- Mostaza Jalapefio.

- Mostaza morena extra fuerte.

De estas mas del 75% corresponde al condimento de mostaza del tipo americana o
tradicional amarilla.

Dentro de los tipos de mostaza correspondientes a las mostazas importadas
encontramos:

- Mostaza de Dijon original.

- Mostaza a la antigua, en grano o grained.
- Crema de mostaza Deli.

- Tradicional amarilla, Americana.

- Mostaza a la piedra con rabano picante.

- Mostaza morena picante.

- Mostaza Dulce.

Dentro de las empresas nacionales que se dedican a la produccion vy
comercializacion de mostaza tenemos como lider indiscutido del mercado a Unilever,
con las 2 marcas de mayor venta en el mercado y que de acuerdo a las
estimaciones concentran mas del 80% de las ventas de mostaza en el mercado
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nacional, con esto las principales empresas participantes para el mercado nacional
son:

- Unilever

- Juan Bas Alimentos SA, perteneciente al grupo ICB
- Alimentos Wasil SA

- Traverso S.A

- Conservera Federico Weinstein Itda.
- Otros.

Las 4 primeras corresponden a importantes grupos alimentarios con una amplia

gama de linea de productos y formatos y por ende todo lo que esto implica en
términos de canales de distribucion y comercializacion.

Para analizar la oferta disponible, se comenz6 visitando el Supermercado Jumbo,
ubicado en la comuna de Lo Barnechea, por ser este el supermercado de mayor
envergadura y variedad orientado a satisfacer las necesidades del grupo de mayor
poder econémico dentro de la poblaciéon nacional.

Ademds se visitaron los supermercados:

- Jumbo Alto las Condes

- Lider Av. Las Condes

- Monserrat Av. Las Condes
- Unimarc Vitacura

El objetivo de visita a estos supermercados permitia fue rescatar informacion

cuantitativa y cualitativa relevante respecto a la oferta nacional e internacional de la
mostaza.

Lo cual se complemento con vistas a los respectivos sitios Web y las conversaciones
con algunos jefes de sala de los supermercados visitados.

Al conocer las distintas marcas y formatos disponibles por empresa tenemos:

VI.V.- Competidores por segmento

Dentro de los competidores encontramos empresas nacionales e internacionales que
llegan a nuestro pais a través de importadores. Dentro de los competidores
nacionales podemos identificar que los segmentos a los cuales estan orientados el
95% responden a segmentos medio bajo y medio, debido a que no se identifica una
oferta en mostazas nacionales superiores a los $1.000, a excepcion de lo que ocurre

con las mostazas importadas, las cuales pueden llegar a superar los $3.000 por un
frasco de vidrio de 200 ml.

Al identificar los segmentos a los cuales estdn orientados la oferta local estos
responden a los distintos segmentos, a través de formatos que van desde el sachet
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de 100 grs. Pensando en jovenes o en personas que viven solas, hasta la bolsa de 1
kg. pensada en un consumo familiar de mayor frecuencia el cual tiende en muchas
ocasiones a reponer el contenido de su barril plastico, para utilizarlo en su mesa.
De acuerdo al estudio el formato de mayor preferencia es el barril plastico, seguido
por el frasco de vidrio, mientras que las categorias sachet, doy pack y bolsa de 1
kg. se llevan mas de un 40% de las preferencias entre si.

Dentro de esto existen también diferencias en los precios y presentaciones,
orientandose las marcas de Unilever, Hellmann’s y JB, a los segmentos medios y
medios alto, en este principalmente orientado al consumo familiar de los hijos.
Existen a su vez marcas propias y empresas que buscan competir por costos como
lo son las marcas Traverso, quien ademas le entrega la mostaza a la Cadena de
Supermercados Lider para que estos utilicen su marca.

La marca Marco Polo de la empresa ICB, ha demostrado estar incursionando en el
lanzamiento de nuevos sabores, todos en formatos PET de 220 cc. Y que busca
ofrecer nuevas alternativas a un segmento que disfruta mas de los sabores nuevos

que ofrece el mercado y que busca una mejor mostaza pero sin tener que pagar los
valores de la mostaza importada.

Para los segmentos mas altos, las variedades de mostazas importadas parecieran
ser suficientes, observando que los mismos importadores que tienen sus productos
disponibles en los 3 supermercados del barrio alto de la ciudad de Santiago no
demuestran interés por ampliar la cobertura, lo cual refleja que de las mostazas
importadas, las con mayor salida, responden a las mas reconocidas, en frasco
Maille, Kiihne, Bornier y Hengstenberg, las cuales ofrecen las mostazas de diversas
variedades, excluyendo la tradicional amarilla, mientras que en Barriles plasticos un
85% responde a la mostaza tradicional americana, donde las con mayor presencia

son French’s y Parade que ofrece un formato de gran cantidad a un precio
competitivo con la oferta nacional.

Las cadenas de supermercado se encuentran a su vez importando algunas marcas

con las cuales compiten tanto con mostazas nacionales, como con las reconocidas
marcas importadas.

VI.V.1.- Empresas nacionales

Para identificar los competidores por segmento y entendiendo que la estrategia
contemplara la incursion en distintos segmentos con marcas y formatos distintos
serd importante conocer quienes estan presente en nuestro mercado y cuales son

las variedades y formatos que mas prevalecen, tanto en lo que se refiere a
competidores nacionales como internacionales.

VI.V.1.I.- Unilever Chile

Una multinacional industria de alimentos con mas de 400 lineas de
productos, una de las mas grandes a nivel mundial y lider en la mayoria
de las categorias con las que participa en nuestro pais.
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En lo que se refiera a la mostaza, posee las 2 marcas lideres en consumo masivo
del mercado.

En lo que respecta a sus principales fortalezas estan tiene que ver con su influencia
en el canal de distribucién y venta, la amplitud de sus formatos, economias de
escala, posicionamiento de marca y estructura organizacional.

Dentro de sus debilidades podriamos identificar una escasa diferenciacion o
intencién de agregar valor a sus productos, a excepcion de mejoras en términos de
la presentaciéon lo Unico innovador que lanzo al mercado respondio a una crema de
mostaza Deli, en un atractivo envase PET de 350 grs. Pero el desarrollo de nuevas
variedades, lo que podria demostrar que su que su interés esta mas centrado en

potenciar y aumentar el consumo de mayonesa, dado que en esta categoria
demuestra una gran movilidad y desarrollo.

Tampoco presenta productos para competir en las lineas mas gourmet o de mayor
valor, no contando con ninguna mostaza de produccion nacional que supere los
$1000. Siendo la nueva Hellmann's Deli, la que se encuentra en este rango.

No se percibe una estrategia que apunte a potenciar el consumo especifico de
mostaza, no se percibe comunicacion masiva o desarrollo de estrategias que vayan
mas alla del precio, los envases, cobertura y presencia en el punto de venta.

Ver sitio web: www.unilever.cl

Marca: JB

De acuerdo a Unilever: La marca JB es para aquellos consumidores que quieren
obtener calidad y buen sabor a un precio econémico.

La mostaza JB de acuerdo a su propia definicion es: para todos los que quieran
darle un toque especial y diferente a sus comidas, es un sabor suave y delicado que
puede hacer mas ricas todas tus comidas, con toda la tradicion de sabor de ]B.
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Formatos Disponibles en Supermercado:

- Sachet 100 grs.

- Sachet 200 grs.

- Doy Pack 250 grs.

- Barril 240 grs (PET)
- Bolsa 1kg.

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes vy
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
- Sachet 100 grs. $ 222
- Sachet 200 grs. $ 376
- Doy Pack 250 grs. $ 522
- Barril 240 grs (PET) $ 589
- Bolsa 1kg. $ 899

Esta es una de las marcas mas posicionadas en el mercado nacional y la mas
masiva de ellas, entendiendo en que su enfoque esta orientado a un equilibrio entre
precio y calidad, su principal mercado percibido corresponde a jovenes, nifios y las
familia en general, con sus formatos alcanzan un amplio rango que no incorpora a
quienes estan buscando una mostaza diferenciada.

Marca: Hellmann’'s

De acuerdo a Unilever, la marca Hellmann's es la Unica marca que hace de tus
comidas una experiencia Unica e irresistible. Te ofrece productos que agregan
sabor, textura y placer a cada comida, en donde estés: en la mesa, en un asado 6
en un picnic
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Mostaza Hellmann's

Para todos aquéllos que quieran darle un toque especial y diferente a sus comidas,

es un sabor suave y delicado que puede hacer mas entretenidas tus comidas de
todos los dias.

Mostaza Hellmann's Deli

Esta nueva mostaza es un producto sano, sabroso y bajo en calorias, es para todos
aquellos que dia a dia prefieren el sabor de una mostaza mas elaborada, para
acompafiar toda clase de preparaciones. La nueva Mostaza Hellmann “s DELI, tiene
una elaboracién mas sofisticada, que logra dar un sabor especial a las comidas a un

precio conveniente.
Formatos Disponibles en Supermercado:
Mostaza Hellmann's
- Sachet 100 grs.

- Barril 240 grs. (PET)

- Doy Pack 250 grs.
- Doy Pack 750 grs.

Mostaza Hellmann's Deli

- Barril 350 grs. (PET)

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
- Sachet 100 grs. $ 239
- Doy Pack 250 grs. $ 529
- Barril 240 grs (PET) $ 649
- Barril Deli 350 grs. (PET) $ 999
- Barril Honey 304 grs (PET) * $ 1299

* Correspondiente a una Mostaza a la miel de origen canadiense, importada por
Unilever.
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VI.V.1.IL.- Juan Bas Alimentos SA, perteneciente al grupo ICB

Marcas presentes del grupo con mostazas: Don Juan y Marco Polo @

food sorvice

Empresa perteneciente a Juan Bas, que tras vender a Unilever la marca JB, se
mantuvo en la produccion de mostazas, encurtidos y salsas en general.

- Don Juan:

Formatos Disponibles en Supermercado:

- Sachet 100 grs.

- Sachet 200 grs.

- Doy Pack 250 grs.

- Barril 240 grs (PET)
- Bolsa 1kg.

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
- Sachet 100 grs. $ 156
- Sachet 200 grs. $ 249
- Doy Pack 250 grs. $ 399
- Barril 240 grs (PET) $ 529
- Bolsa 1kg. $ 799

Se percibe como una competencia directa de la marca 1B, en aquellos que estan
buscando una calidad intermedia pero privilegia el precio.

- Marco Polo:

Esta empresa propiedad del grupo ICB y Juan Bas, anterior duefio de la marca JB,
ha estado enfocandose en sacar al mercado una variedad de mostazas con los
sabores mas representativos de cada uno de los paises, de esta forma es la marca

nacional que presenta la mayor variedad, enfocandose exclusivamente su oferta en
el formato plastico de 240 grs.
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Tipos de mostazas:

Mostaza tipo Dijon
Mostaza americana
Mostaza a la Antigua
Mostaza a la miel
Mostaza Jalapefio

Formatos Disponibles en Supermercado:

- Barril 240 grs (PET)

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

- Barril 240 grs (PET) $629

En otros supermercados el precio esta del orden de los $590

VI.V.IL.III.- Alimentos Wasil SA

Empresa nacional de alimentos con un amplio mix de
productos, aprovechan sus canales de distribucion y venta
sin potenciar mayormente una linea en especial, también se
dedican a la venta institucional generando con las cadenas
mas grandes contratos anuales.

Marca: Jano y Wasil




Ao
.
&)

!.0
es

)
o@\: D2

: incubatec

\-\.

[ !
I

Formatos Disponibles en Supermercado:

Sachet 100 grs.
Doy Pack 250 grs.
Barril 240 grs (PET)
Bolsa 1 kg.

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio |
- Sachet 100 grs. $ 146
- Doy Pack 250 grs. $ 389
- Barril 240 grs (PET) $ 449
- Bolsa 1kag. $ 914

VI.V.I.IV.- Traverso S.A

Esta empresa ademas de tener su marca, produce la mostaza

para las 2 marcas propias de Lider correspondientes a la RIRYaNZASI&16]
marca Lider y la marca A cuenta, de venta exclusiva en
Supermercados Lider.

Con esto las marcas de esta empresa serian:
-Traverso
- Lider
- A cuenta.
- Traverso:
Formatos disponibles:
- Sachet 200 grs.
- Barril 220 grs.(PET)

- Barril 350 grs. (PET)
- Bolsa 1 kg.
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En el dUltimo mes de setiembre saco al mercado 2 variedades nuevas
correspondientes a la mostaza al estilo aleman o a la antigua y la mostaza tipo
Dijon, percibiéndose como seguidores de la estrategia lanzada por Marco Polo,
siendo su principal diferenciacién su menor precio.

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Sachet $250
Barril 220 grs.(PET) $ 429
Barril 350 grs. (PET) $ 499
Bolsa 1kg. $ 879

VI.V.I.V.- A Cuenta

Marca propia correspondiente a la linea mas econdmica de supermercados Lider

Formatos disponibles:
- Sachet 200 grs.
- Barril 240 grs. (PET)
- Bolsa 1 kg.

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Sachet 200 grs. $ 199
Barril 240 grs. (PET) $ 335
Bolsa 1kg. $ 699
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VI.V.I.VI.- Lider

Marca propia correspondiente a la linea de supermercados Lider que busca competir
por una buena relacion de precio pero sin sacrificar tanto la calidad.

Formatos disponibles:
- Sachet 100 grs.
Barril 240 grs. (PET)
- Doy Pack 250 grs.
- Bolsa 1 kg.

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Sachet 100 grs. $ 175
Barril 240 grs. (PET) $ 445
Doy Pack 250 grs $ 399
Bolsa 1kg. $ 789

VI.V.I.VII.- Conservera Federico Weinstein ltda.

Esta conservera de la ciudad de Santiago produce y comercializa 3 tipos de

mostazas, cuenta con una larga trayectoria en le rubro y mantiene cierta fidelidad
de clientela.

Marca: Polo

Recientemente salio reconocida en un reportaje de la revista especializada en
restaurantes Wain en su segunda edicién de julio y agosto de 2008 como un
excelente producto, considerando su calidad y su precio de mercado.

Cuenta con 3 variedades:
-  Condimento a base de mostaza.

Crema de mostaza
- Mostaza Extra Fuerte
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Formatos disponibles en supermercados:

Barril Cono plastico 275 grs.
Frasco 200 grs

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Barril 275 grs. $ 499
Frasco 200 grs Crema $ 749
Frasco 200 grs Extra Fuerte | $ 799

Es una marca que dada su tradicion y caracteristicas tanto de la mostaza como de
la empresa, la transforman en un competidor potencial directo.

A su vez cuentan con venta institucional por formatos de cajas de bolsas de 1 kg.,
cada caja contiene 40 bolsas de kilo cuyo valor es de $16000 + IVA, esto quiere
decir que cada bolsa de kilo sale a $400 + IVA, las condiciones comerciales son
pago por adelantado y el comprador ve sus medios de despacho.

VI.V.I.VIII.- HP Macul, Hermanos Perinetti y Cia.

Empresa familiar nacional, fundada en la década de los sesenta y re
conformada el afio 1985, dedicada a la venta de salsas, vinagres y
encurtidos principalmente enfocada en abastecer supermercados de
sectores mas populares, ademas de abastecer al canal minorista
tradicional. Cuenta con un amplio mix de productos. Y dentro de las
mostazas ademas de contar con el tradicional condimento de
mostaza del tipo americano, cuenta con una variedad de salsa
americana con mostaza.
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Apuntan a un formato y precios orientados en un mercado que busca un
condimento de bajo precio.

Durante fines del mes de septiembre aparecié un formato en PET de 350 grs.

Formato Precio
Sachet 200 grs.(PET) $ 239
Barril 350 grs. (PET) $ 479

Sitio web: www.hpmacul.cl

VI.V.1I.IX.- Mostaza Harol

Empresa nacional formada el afio 1989 y re conformada el afo 1996, dedicada a la
produccion y comercializacion de vinagres encurtidos y salsas, principalmente para
instituciones como hoteles, restaurantes y concesionarias de casino. Son quienes
actualmente proveen de mostaza, mayonesa y Ketchup a la cadena Lomiton’s,

ademas de redistribuir desde santiago a ciudades como Concepcion, Temuco y
Puerto Montt.

Sus formatos de venta corresponde a en cajas que contienen 12 bolsas de 1 kilo,
cada bolsa tiene un valor de $415 + IVA , el valor por la caja es de $4980 + IVA.

Sitio web: www.harol.cl
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Otra empresa nacional identificada con presencia en lo que se refiere a la venta a
Food services (restaurantes, hoteles, casino)

VI.V.1I1.- Mostazas Importadas

El otro blogue del mercado de mostazas presentes en la oferta en nuestro pais esta
compuesto por las mostazas importadas, dentro de esta gama encontramos las
siguientes empresas importadoras, con sus respectivas marcas.

- ANSON TRADING S.A

- CENCOSUD SUPERMERCADOS S.A

- COMERCIAL D&S SA

- ELBELMAN CORP S.A

- FERNANDO ARENILLAS

- PROMERCO S.A

-  VELARDE HERMANOS

VI.V.I1.1.- Anson Trading S.A

Importa y comercializa la marca FRENCH de origen de USA,, pertenecientes al
grupo de empresas Reckitt Benckiser inc. Y Reckitt & Colman inc. Ademas de haber
incorporado una marca alternativa llamada PARADE, también de origen USA,
perteneciente a la empresa Speaco Foods Inc.

Marcas:
- French
- Parade

French

Una de las marcas mas famosas en Estados Unidos y a nivel mundial, esta empresa
importa y comercializa las siguientes variedades:

- French Cléasica
- French Deli
- French Sweet & Zesty

Los formatos disponibles que se pueden
encontrar en los supermercados de Lo
Barnechea, Vitacura, Las Condes y algunas
tiendas especializadas son los siguientes:

- Frasco 170 grs
- Barril 340 grs.
- Barril 397 grs
- Barril 567 grs
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Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Frasco 170 grs. $ 1099
DELI Barril 340 grs. (PET) $ 2499
SWEET Barril 340 grs. (PET) $ 3699
Clasica Barril 397 grs. (PET) $ 1899
Clasica Barril 567 grs. (PET) $ 2699

Parade

Clasica Amarilla, perteneciente a la empresa Speaco Foods Inc.

Unico Formato disponible:

Barril 597 grs (PET)

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Barril 597 grs (PET) $ 1499

Estas marcas pueden llegar a ser importantes competidores e incluso lideres de su
categoria si realmente se interesaran en nuestro mercado.

VI.V.ILII.- Cencosud Supermercados S.A

Importadora perteneciente al grupo Cencosud, abastecedora entre otros de los
Supermercados Jumbo y Santa Isabel, actualmente se encontraron 2 marca
importadas directamente por ellos desde Alemania, estas marcas son:

- HAENDLMAIER
- KUHNE
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La primera correspondiente a una mostaza dulce y la segunda marca en 2
variedades; semi fuerte y extra fuerte

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Barril 250 grs (PET) $ 1599
Frasco 250 grs $ 1299

VI.V.I1L.III.- COMERCIAL D&S SA

Importadora perteneciente al grupo D&S, abastecedora entre otros de los
Supermercados Lider, actualmente se encontraron 2 marca importadas
directamente por ellos desde USA, estas marcas son:

-  SAFEWAY
- ORGANICS

SAFEWAY

Empresa de alimentos de origen USA, que para el caso de la mostaza encontrada
presenta 3 variedades:

Mostaza Morena Picante

- Mostaza a la Piedra con rabano Picante.
- Tradicional amarilla
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Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Morena Barril 340 Grs $699
Rabano Barril 340 Grs $999
Tradicional Barril 454 Grs $ 599

Estas marcas también aparecen como muy competitivas, considerando la calidad de
sus productos, variedades formatos y precios.

ORGANICS

Linea de productos y marca perteneciente a la empresa de origen USA Omnibrands,
presenta un formato Unico y su principal caracteristicas es certificar que es una
mostaza organica.

Unico Formato disponible:

Barril 255 grs (PET)

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Barril 255 grs (PET) $ 1149

39
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Es importante conocer que esta linea también se encuentra creciendo en los

mercados internacionales, entendiendo que los consumidores norteamericanos y
europeos demuestran una mayor tendencia a este tipo de productos.

Importadora que comercializa en nuestro pais, entre otros productos 2 marcas de

mostazas de origen Frances y Aleman.
Marcas:

- BORNIER
- HENGSTENBERG

BORNIER

Mostaza de Dijon de origen Frances perteneciente a la empresa Bornier, presente en
3 formatos en frascos de vidrios.

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Frasco 150 Grs $ 849
Frasco 370 Grs $ 1099
Frasco 850 Grs $ 1999

40
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HENGSTENBERG

Empresa de origen aleman, presente con 3 variedades de mostazas gourmet, con
una linea que es producida en Francia y envasada en Alemania, sus variedades son:

- Rotisseur
- Dijon
- Semi Fuerte

Los formatos corresponden a frascos de vidrio de 200 grs. Y un frasco de ceramica
de llamativo disefio de 250 grs.

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
ROTISSEUR Frasco 200 grs $1799
DIJON Frasco 200 grs $1799
CERAMICA SEMI FUERTE Frasco 250 |$ 2399
grs

VI.V.I1.V.- Fernando Arenillas

Importadora que comercializa en nuestro pais, la marca Francesa de Mostaza Dijon
Roland de la empresa AMERICAN ROLAND FOOD CORP.

Esta mostaza viene en 4 variedades:
- Ala antigua con vino
- Extra Fuerte.
- Tarragon
-  Honey
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Los formatos corresponden a frascos de vidrio de 198 grs.

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Variedad Precio
Extra Strong $1990
Tarragon $2999
Grained with wine | $ 2190
Honey $ 3299

VI.V.II.V1.- Promerco S.A

Importadora que comercializa en nuestro pais, la conocida marca HEINZ, producida
en USA por la empresa Heinz Co.

La variedad corresponde a la mostaza tradicional amarilla y el formato
comercializado corresponde al barril de 255 grs.

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Barril 255 grs (PET) $ 1309
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VI.V.I1.VII.- Velarde Hermanos

Importadora que comercializa en nuestro pais, la tradicional marca MAILLES, que
cuenta con mas de 260 anos, producida en Francia, ademas trae otra mostaza de
origen Frances, de la empresa Covinor cuya marca es ANCOR.

Marcas:
- Ancor
- Maille

Ancor

Mostaza de Dijon de origen Frances,
producida por la empresa Covinor. Cuenta
con un unico formato correspondiente a un
frasco de vidrio de 370 grs.

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes y
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Frasco 370 grs. $ 2099

Importada en Chile por Velarde Hermanos, al igual que la marca Maille.

Maille

Tradicional y reconocida Mostaza Francesa, con
mas de 260 afios de experiencia, esta empresa
comercializa en nuestro pais 4 variedades que se
presentan en frascos de 215 grs. De acuerdo a
su sitio web cuentan con mas de 40 variedades,
las cuales han transformado en verdaderas
colecciones que lanzan cada afo.

Variedades:
- Mostaza Verde a las 3 hierbas
- Mostaza a la pimienta verde
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- Ala antigua
- De Dijon

Precio promedio en supermercado a consumidor final en el sector de Las Condes vy
Vitacura (Santiago):

Formato Precio
Frasco 215 grs. $ 2499

De esta varada oferta es necesario identificar los distintos competidores para cada
linea de producto, determinar las caracteristicas diferenciadoras y la ventaja
competitiva que se podria desarrollar y determinar las estrategias a llevar a cabo.

VI.VI.- Comparativo de precios por marcas y formatos

Para entender el precio para cada formato de producto es importante
basarse en la informacion disponible del mercado, con esto tenemos:

Para el formato barril PET apretable, considerando que este es el formato de
mayor preferencia en el mercado tenemos 8 marcas nacionales, entro de las
cuales encontramos cerca de 15 variedades, siendo las marcas Marco Polo y

Traverso las que mas incorporan en este formato con 5 y 3 variedades
respectivamente.

$200 $250 $300 $350 $400 $450 $500 $550 $600 $650 $7O
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Se recomienda trabajar bajo el desarrollo de un formato de barril plastico o
PET, que compita en esta categoria marcando una diferenciacion por calidad,
esto quiere decir que mantenga una estrategia de al menos un 20% mas que
la marca que actualmente presenta el precio mas alto en este formato, que
en este caso corresponde a Marco Polo, entendiendo que el posicionamiento
y diferenciacion de las marcas, existiendo la posibilidad de ofrecer un
formato con mayor contenido cercano a los 340 grs. Con esto se ofrece una
mayor cantidad y a su vez se mantiene un posicionamiento vinculado a la
calidad y a consumidores habituales.
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Formato frasco de vidrio, en este formato a excepcion de las marcas
nacionales Polo y la Cremos, el resto todas corresponden a marcas
importadas, principalmente de Francia y Alemania, correspondiendo a la
principal oferta de mostazas gourmet disponibles en Chile. Dentro de estas la
Marca Maille presenta cuatro variedades, al igual que la marca Roland,
mientras las marcas Kuhne y Hengstenberg presentan 3 y 2 variedades
respectivamente. De las variedades en frasco la de mayor precio encontrada
en los supermercados nacionales correspondié a la mostaza Roland con miel.

Precios promedio CF formato Frasco Vidrio

BORNIER v | | | | |
|
|

1000 1200 1400 1600 1800 2000 2200 2400 2600 2800

Precio x gr. Giente Final Formato Vidrio

200 4,00 6,00 800 10,00 1200 14,00
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VI.VIL.- Resumen Inteligencia de mercado

Se percibe una amplia variedad de marcas nacionales e importadas principalmente
de Francia, Alemania y Estados Unidos.

En lo que se refiere a los competidores nacionales, existen diferentes en marcas y
formatos, pero ninguna marca esta orientada a ofrecer mostazas de mayor valor, de
hecho ninguna, en ningun formato que sea de origen nacional supera la barrera de
los $ 1000. La unica mostaza en vidrio de origen nacional corresponde a la mostaza
Polo, perteneciente a la Conservera Federico Weinstein, se destaca lo que esta
haciendo la marca Marco Polo, con sus nuevas variedades y la orientacion entregada
de acuerdo a los paises de origen, demuestra un conocimiento del mercado respecto
a los formatos mas demandados, dado que el Unico formato disponible corresponde
al barril de 240 grs., atacando los otros segmentos con su marca Don Juan y de
esta forma competir con la posicionadas marcas de Unilever, que a pesar de que e
la linea de salsas y aderezos demuestran estar mucho mas concentrados en las
mayonesas y en el desarrollo de nuevos productos y sabores entorno a esta base,
en lo que respecta a la mostaza, sus innovaciones vienen por el lado del nuevo
envase de Hellmann’s y su nueva variedad de Hellmann’s Deli, que demuestra la
orientacion que puede seguir el mercado, en bisqueda de una mostaza mas suave,

de sabor menos intenso y que cumpla con el objetivo d entregar sabor y humectar
los sandwiches, ensaladas y comidas.

En lo que respecta a la oferta de mostazas importadas esta se amplia casi al doble
en los supermercados exclusivamente del barrio alto, lo cual demuestra que en los
otros supermercados los volimenes de compra son menos rentables, existiendo
presencia de las mas marcas mas reconocidas como French’s y Maille.

En lo que respecta a las mostazas importadas, los Unicos formatos son el barril PET
y el frasco de vidrio, dentro del frasco de vidrio cabe destacar que existen precios
por los 200 grs. Que van desde los $890, de origen francés, hasta sobre los $3.200,
mientras que el promedio de estos frascos de 200 grs. Esta del orden de los $1.490
y después se salta a los $2.490. En el caso de los Barriles, existen marcas muy

competitivas en términos de cantidad y precio, como es el caso de la mostaza
Parade y la mostaza Safeway.

Es importante considerar la complejidad de competir con un mayor precio con
algunas mostazas gourmet importadas de origen francés y aleman.

Por otro lado la venta institucional esta marcada por el formato de bolsa de 1 kg. a

un precio promedio entre $400 y $450 por kilo mas IVA., existiendo algunas
marcas como HP Macul que estan del orden de los $750 + IVA
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VI.VIIIL.- Canales de distribucion

Dentro de los potenciales y mas usados canales de distribucion, podemos
mencionar:

* Importadores de salsas, aderezos y/o productos gourmet
» Mayoristas de salsas, aderezos y/o productos gourmet

» Distribuidores/Agentes

* Cadenas de supermercados

» Tiendas y Cadenas de tiendas minoristas

» Tiendas especializadas de productos gourmet

* Mercados y ferias libres.

» Restaurantes, fuentes de soda y locales de comida rapida.
* Concesionarias de casinos.

e Otros.

VI.IX.- Estructura de la Distribuciéon

Se estima que la venta de mostaza se realiza principalmente en los supermercados
e hipermercados, quienes concentran cerca del 90% de las ventas totales, siendo el
restante el correspondiente al canal tradicional, cifra que si bien es menor, es
relevante debido a que es en este canal donde se comercializan principalmente los
formatos de 100 grs y 200 grs.

Considerando que las principales empresas cuentan con distribuciéon propia, esta
seria la siguiente:

Distribuidor
Mayorista/minorista ¥ Restaurantes, Hoteles, Casinos
Productor \| Canal tradicional minoristas

v Supermercados e Hipermercados

Tiendas especializadas, Mercados y
ferias.
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En general la tendencia de los supermercados e hipermercados es saltarse los

distribuidores, entendiendo que tratando directamente con los productores obtienen
mayores beneficios.

VI.X.- Caracteristicas de la distribucion aspecto geografico

Las caracteristicas de nuestro pais hacen necesario que muchas empresas cuenten
con centros de abastecimientos o bodegas en puntos clave y equidistantes a nivel
nacional, es asi como las grandes cadenas de distribucion las podemos encontrar
cercanas a la ciudad de Chillan, a esto hay que considerar la relevancia que juega
Santiago en términos del tamafio y caracteristicas del mercado y en especial lo que
respecta al actual mercado que se esta evaluando, considerando que los costos de
transporte y almacenamiento reducen la competitividad del producto, considerando
que la competencia deberia tener menores costos en este item.

La mayoria de las empresas mas pequenas de distribucion se encuentran en la
region metropolitana y realizan principalmente traslados desde la region
metropolitana al resto de Chile, es aqui donde existe la potencialidad de blsqueda
de alianzas con empresas que aun no cuenten con su cuota de traslado completa en
lo que respecta al viaje de vuelta del sur hacia Santiago.

VI.XI.- Situacion en Punto de Venta

El principal canal de venta que agrupa cerca del 90% de las ventas de mostaza,
corresponde a supermercado e hipermercados, en estos lugares la mostaza ocupa
en relacion a la mostaza en términos de caras disponibles al consumidor un espacio
entre 1 y 2 metros lineales en los hipermercados mas grandes, hasta menos de 40
cms. en otros supermercados. Si hacemos una relacion con la mostaza, la presencia
es en el mejor de los casos del orden de 1 es a 6, esto quiere decir que por cada

cara de mostaza presente en gondolas hay al menos 6 caras de mayonesa
disponibles para el consumidor.

Por otro lado, lo que se refiere a apoyo en el punto de venta, no se identifican
materiales POP, en la seccion de las mostazas, lo que si ocurre en la seccién de
mayonesas, principalmente por la competencia que se da en esta categoria. Se
percibe que existen oportunidades en el punto de venta para dar a conocer y
potenciar la venta de la mostaza, principalmente por que las grandes marcas,
parecen de alguna forma descansar en su participacion de mercado y en el poder de
sus marcas y sus principales elementos comunicacionales vienen de la mano de sus
envases y las caras disponibles.

Tampoco se apreciaron en a menos 20 visitas al supermercado, algin tipo de
promocion especial, que sea especifico de una marca de mostaza, o el
apoderamiento de una cabecera o alguna isla. Lo Unico que se logro apreciar fueron

promociones de 3 productos por $990, correspondientes a Ketchup, mostaza y aji,
en barriles PET de la marca Traverso.
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En lo que se refiere al desarrollo de estrategia de medios especificos de las marcas
de mostazas, mas alla de lo que en ocasiones organizan los supermercados para
promover el consumo de productos importados, no se aprecian actividades
especificas, en ningun medio, de ninguna marca nacional que sea especifico de la
mostaza. Entendiendo que la mayor cantidad del presupuesto de promocion de las
empresas esta puesto en la presencia en el punto de venta.

VI.XIII.- Organizacion Comercial

Las grandes marcas como Unilever, ICB, Wasil y Traverso, poseen importantes
equipos de profesionales detras de sus lineas de producto, ya sea product manager,
encargados exclusivamente de las lineas de salsas y aderezos, como en otros casos
un encargado comercial, dependiendo de la empresa en cuestion, aqui siendo clave

el poder que les dan su portafolio de productos y los vinculos que estos mantienen
con el canal.
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VII.- Consumidores

Considerando que al llegar al punto de venta existen dos grupos principales de
consumidores: los que estan dispuestos a probar un producto desconocido
(Compradores Tempranos o Innovadores) y aquellos que prefieren esperar hasta
que otros lo han probado (Compradores Posteriores o Tardios).

Especial interés cobran los Compradores Tempranos, dados que estos no soélo
proporcionan informacion clave en cuanto a la aceptacion general del consumidor y
son los candidatos que probablemente determinan el éxito de un nuevo producto,
sino que este tipo de consumidores tendera a comunicar a otros consumidores lo
que les gusta y no les gusta de la mostaza, ademds de que esta estudiado que son
los estos consumidores tempranos los con mayor propensiéon a transformarse en
Heavy Users o lo que es igual a transformarse en los grandes consumidores de la
mostaza, ademas estos adoptan de forma mas rapida los nuevos productos que se
introducen al mercado. Por lo tanto el que un mayor nimero de estos consumidores
tempranos puedan acceder y probar la mostaza serd fundamental para el
cumplimiento de los objetivos. Los Compradores Tempranos, no sélo parecen
disfrutar mucho al descubrir nuevas ideas de productos, sino que de alguna forma
influyen y comparten con otros consumidores su experiencia, mientras que los
Compradores Posteriores tienden a sentirse mas comodos con lo familiar,
apegandose a las marcas que usualmente compran.

VII.I.- Consumo de mostaza en Chile

En nuestro pais el consumo de mostaza aun presenta tasas de crecimiento del
orden del 5% y de acuerdo a la investigacion el promedio el consumo per capita
esta del orden de los 270 grs. Y calculado que un heavy user, alcanza consumos
promedio del orden de los 3,8 kg. al afio. Se estima que en nuestro pais se
consumen del orden de las 4300 toneladas de mostazas, por un monto superior a
los 11 millones de ddlares, lo cual ciertamente representa un mercado pequefio y
poco atractivo para los grandes grupos de alimentos que controlan las categorias de
salsas y aderezos con la reina de de nuestro pais: la mayonesa, esta alcanza un
promedio de consumo per capita del orden de los 2 kg. por persona, siendo nuestro
pais uno de los lideres en consumo per capita de este producto en el mundo. De
acuerdo a la investigacion realizada la mayonesa alcanza el 50% de las preferencias
de los chilenos como la salsa preferida para sus comidas, mientras que la mostaza
alcanza esta posicion para el 20% de los encuestados, siendo en el grupo de
mujeres de mas de 45 afios, el Unico rango que demuestra una leve preferencia de
la mostaza por sobre la mayonesa, alcanzando un 37%, superando en los otros
segmentos al Ketchup y al aji como la salsa o aderezo preferido.

n
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VIIL.IL.- Resumen estudio de mercado preferencias de consumo de mostaza

Dada la falta de informacion disponible para la elaboracion del plan, y a pesar de
que no estaba contemplado, con el objetivo de rescatar informacion cuantitativa que
permita identificar y validar las preferencias de consumo de los distintos segmentos,
durante los dias viernes 29 y sabado 30 de agosto se aplico en 2 supermercados de
la ciudad de Valdivia 200 encuestas en el Supermercado Unico Ubicado en la calle
Arauco en el sector centro y en el Hipermercado Lider ubicado en la calle Pedro
Montt de la misma ciudad, con el fin de identificar las preferencias de hombres y
mujeres para distintos rangos etareos, considerando el perfii de cada
supermercado, de manera que pueda permitir conocer el perfil de quienes mayor
valor percibirian en la oferta de mostaza.

Las encuestas fueron realizadas personalmente una vez que la persona salia de la
cola ya realizada la compra. (Ver anexo Encuesta)

El tamafio muestral fue de 398 encuestas con una composicion de 233 mujeres y
165 hombres.

Productos que [as mujeres creen gue se CONSUImen Imas en su I

oV
o MOSTAZA

FENTRE 15 FENTRE 25 FENTRE 38 FENTRE4S FMAS CE
A25 A 35 Ad4s5 AS5 55

MENTRE MENTRE MENTRE MENTRE MMASDE
15A25 25A35 I5AA4A5 45 A 55 55




Cual de esto productos le gustan mas a las mujeres

O MAYC
@ MOSTAZA
" FENTRE 15 F ENTRE 26 F ENTRE 36 F ENTRE 46 FMAS DE
A25 A35 Ad45 AB5 55 J
1
Cual de estos productos le gustan mas a los hombres
0 MAYONESA
o MOSTAZA

MENTRE 15 MBENTRE 26 MENTRE 36 MENTRE46 MIVAS DE
A25 A35 Ad5 AS55 55
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FENTRE FENIRE FENTRE FENIRE FMASDE
15A25 26A3 BALS 46A5S 55 |

| MENTRE MENTRE MENTRE MENTRE MNARSDE |
| 15A25 26A3 3BALLS 4BAS 55 |




Alimento preferido de consumo mostaza mujeres

FENTRE FENIRE FENIRE FE\ITRE.FM!’SEE
15A25 26A3E FBA4 4BAS 56

MENTRE MENTRE MENIRE MENTRE MMAS
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Resumen datos de la investigacion
58% de mujeres entre 26 y 35 afios consumen mostaza diaria 0 semanalmente

Son las mujeres sobre 46 afos quienes demuestran una preferencia mayor por la
mostaza que por la mayonesa, superando su preferencia el 32%

En el caso de los hombres para todos los grupos se observa una marcada
preferencia por la mayonesa por sobre la mostaza, siendo el grupo que mas la
valora, el comprendido entre 15 y 25 afos y el de mas de 55, para el primero las
preferencias alcanzan el 25%, para el segundo estos alcanzan el 29%

En lo que se refiere a la frecuencia de consumo, las mujeres entre 46 y 55 afos,
presentan la mayor frecuencia, alcanzando un 35% la opcién diariamente, mientras
que la opcion semanalmente, alcanza el 15%.

El rango comprendido entre los 26 y 35 afios, presenta una frecuencia de consumo
diaria del 31% y semanalmente del 28%

En general el alimento de consumo preferido con mostaza para los distintos grupos
son los sandwiches y completos, que para todos los grupos superan el 40% y que
para el grupo de mujeres entre 15 y 26 anos alcanzan el 35% de las preferencias,
siendo el Unico caso donde el acompafiamiento iguala a los séandwiches.

El otro grupo donde la mostaza para acompanamiento cobra una importancia similar

a la del sandwiches es la que corresponde a los hombres entre 26 y 35 afios, donde
la cifra alcanza el 37%.

El formato preferido por los hombres a excepcion del grupo entre 36 y 45 afios que
prefiere el envase de vidrio, es el Envase plastico apretable (Barril, PET),

alcanzando cerca del 35% de las preferencias para los rangos entre los 15 y 35
anos.

El envase que sigue en las preferencias corresponde al Doy Pack, el cual es el
segundo mejor valorado para los rangos entre 15 y 45 afios, mientras que el frasco

de vidrio consigue las segundas preferencias en los rangos entre 46 y mas de 55
afios, donde alcanza

Primeras preferencias por formato:

- Sachet:
28% mujeres entre 15 y 25 afios.
23% mujeres entre 26 y 35 afos.

- Frasco de vidrio

36% hombres entre 36 y 45 afos
32% hombres mas de 55

28% mujeres entre 46 y 55 afos.
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- Doy Pack

24% hombres entre 36 y 45 afios
23% hombres entre 15 a 25 afios
21% hombres entre 26 a 35 anos

- Envase plastico apretable (Barril PET)

42% mujeres entre 46 y 55 afos.

35% hombres entre 15 a 35 afios ( 2 segmentos)

31% hombres mas de 55 y mujeres entre 25 a 45 anos (2 segmentos)

- Bolsa de 1 kg.
25% mujeres mas de 55 afos
23% hombres mas de 55 afios.

Preferencias de acuerdo a variedad que estarian dispuestos a comprar

Para hombres y mujeres la mayor preferencia se inclina por la mostaza con
merquen, con un minimo del 31% para las mujeres de mas de 55 afos, hasta un
maximo del 54% correspondiente a los hombres de mas de 55 anos. Siendo el

segundo grupo mas relevante el correspondiente a hombres entre 26 y 35 afios con
un 49% de las preferencias.

VIIL.IIL.- Estimacion de consumo por canal y formato, de acuerdo al tipo de
usuario para cada segmento.

Consumo por canal de venta:

De acuerdo a informacion entregada por Alfredo Gantz, brand manager de la
categoria mayonesas de Unilever Chile Foods, al diario financiero el afio 2005, y
entendiendo que la mayonesa tiene una decisién respecto al lugar de compra, muy
similar a la mostaza, mantendremos su estimacion que tiene relacién con que el
80% de la mayonesa comercializada en el pais se vende a través del canal de los
supermercados e hipermercados, mientras que el otro 20% se reparte entre el canal

tradicional, donde priman los formatos de sachet de 100 y 200 grs., ademas de la
venta a Food servicies.

Con esto estimamos lo siguiente para el afio 2009

Canal Peso Relativo | Consumo en tons. | Consumo en pesos
Supermercados e Hipermercados 80% 3.440 $ 4.006.265.722
Canal tradicional 15% 645 $ 751.174.823
Otros 5% 215 $ 250.391.608
Total 100% 4.300 $ 5.007.832.152
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Ventas Frasco Sachet Sachet Doy Barril Barril Bolsa
(en millones de $) vidrio 100 grs 200 grs. | Pack | Pet NAC Pet Imp 1 Kg. TOTAL
afo2009 | s 420 |'s 544 $ 602 $ BO7T|S 1562 $§ 465 $ 605 $ 5.007
afo2010] s 441 |'s 571 $ 632 $ 847|8% 1640 $ 488 $ 636 $ 5.258
afo2011| s 463 | $ 600 3 664 $ 889 |85 1722 $ 513 § 668 $ 5,521
afio2012| s 486 | § 630 $ 697 § 934|$ 1808 $ 538 $ 701 $ 5.797
afo2013| s 510 | § 862 $ 732 $ 981 ]|§ 1898 $ 585 $ 738 $ 6.087
Consumo estimado por formato y por canal afio 2009
Consumo estimado por canal
Formato Supermercado Tradicional Food Services
Sachet 100 grs 30% 70% 0%
Sachet 200 grs 50% 50% 0%
Doy Pack 85% 15% 0%
Frasco Ch 85% 15% 0%
Frasco Gr 85% 15% 0%
Barril Nacional 85% 15% 0%
Bolsa 1 Kg 50% 10% 40%
Cuadro resumen de consumo y precios por formato
Sachet Sachet Barril Barril Bolsa
Frasco 100 grs 200 grs. Doy Pack Pet NAC_ _Pet Imp 1 Kg.
Peso relativo 3% 10% 15% 15% 27% 4% 26%
Tons Totales 4300 4300 4300 4300 4300 4300 4300
Tons/formato 129 430 645 645 1161 172 1118
$/gr./formato/C
final $ 4,88 $ 1,90 $ 1,40 $ 1,88 $ 2,02 $ 4,06 $ 081
Ventas en millones
de $ $ 420 $ 544 $ 602 $ 807 $ 1.562 $ 465 $ 605
Precio
prom/formato $ 651 $ 120 $ 180 $ 290 $ 320 $ 1.008 $ 490
unidades ano
(miles) 645 4.538 3.346 2.783 4.881 461 1.236
unidades mes
(miles) 53 378 278 231 406 38 103
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VIII.- Analisis Interno
VIIL.I.- Historia de Agroindustrias RGR E.I.R.L

La historia comienza el afio 1985 cuando Guillermo Romo empleado bancario con
estudios de electronica, que tras ciertas incursiones el mundo de la venta de
publicidad radial a algunos de sus clientes del banco, tiene que elegir al afho
siguiente dedicarse en un 100% a la venta de encurtidos, actividad a la cudl llegé a
través de un primo que tenia una planta de encurtidos en Santiago y con el que
durante un afio habian estado funcionando a modo de distribuidor. Tras esto decide
abrir el giro a nombre de su esposa Distribuidora Maria Eugenia Lopez, con esto
Guillermo decide dedicarse de lleno a la distribucion y venta de los encurtidos en la
IX region, actividad que desarrolla hasta el afo 1992, fecha en que su primo le
indica que abandonara el negocio de los encurtidos para dedicarse a la exportacion
de semillas a Europa, es en este momento cuando Guillermo decide jugarsela por la
produccién y comercializacién de encurtidos y viaja a Santiago para que su primo le
ensefie y capacite en lo temas productivos. Tras una semana vuelve a Temuco y
comienza con el desarrollo de su area productiva, postula a un proyecto de apoyo
estatal que finalmente le trajo complicaciones en la gestion de los recursos y tras
esto tiene su primer quiebre, entendiendo que era importante mantenerse en el
negocio, comienza de nuevo abriendo DIMEL, con el cual reconoce haber alcanzado
en su momento ventas del orden de los , actividad que si
bien era lucrativa requeria de importantes sacrificios familiares y personales, que en
ese momento Guillermo estaba dispuesto a asumir. Dadas las caracteristicas de esta
industria la principal diferenciacion comenzé en los encurtidos comenzé a ser el
precio, los margenes de contribucién empezaron a disminuir y a hacer el negocio
poco rentable, esto sumado a complicaciones en pagos por parte de clientes se
tradujeron en dos crisis financieras para la empresa. A pesar de estos episodios
Guillermo continuo desarrollando su negocio entorno a los pickles, el chucrut,
aceitunas y las cebollas perlas entre otros productos. Otro factor relevante en las
complicaciones de esta linea de productos es que ademas requieren tener
inmovilizado un espacio importante para alcanzar su punto optimo, considerando
ademas la correspondiente inmovilizaciéon del capital, en busqueda de alternativas a
sus flujos comienza a elaborar la Mostaza Dimel, como extension del mix de
productos y entendiendo que podia ser un negocio de mayores margenes y que
optimizaba los recursos de la produccién y venta de encurtidos. Convencido de que
una linea de productos no le permitiria alcanzar la rentabilidad que buscaba.

Los vaivenes y las caidas de las cadenas de supermercados locales producto de la

concentracion de su estructura de clientes de ese tiempo le significo nuevamente
un traspié.

Hace 2 afos se vuelve a parar de la Ultima caida y tiene sus esperanzas puestas en
los resultados que le aportara el proyecto IMA del Fondo de Innovaciéon Agraria -
FIA, que se adjudicé y que actualmente esta en desarrollo.
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Ha realizado importantes modificaciones en su planta de produccién e incorporado

importantes maquinarias que dispararon su capacidad a mas de 4 veces su
produccién actual.

Con los recursos del proyecto y recursos propios, no sélo adquirié tres nuevas
magquinas, sino que modificé la imagen de sus productos, mejoro los envases e hizo
un sitio Web para su marca de mostaza Cremos, producto que actualmente

presenta una diferenciacion que le permite pensar en aprovechar las oportunidades
que actualmente le ofrece el mercado.

VIII.II1.- Perfil del Propietario

Guillermo Romo demuestra una importante resiliencia y
conocimiento de su negocio, ademas de proyectar un placer por lo que hace, se
nota la experiencia por mas de 20 afos que tiene en el rubro, destaca su principal
interés por el area de produccion de la empresa, la cual de acuerdo a sus
comentarias es un area que no estaria dispuesto a tercerizar.

Otro punto importante responde a los objetivos individuales de Guillermo y a la
etapa que esta viviendo, considera que ya ha trabajado en su etapa
mas dura y en estos momentos quiere tomarse el tema con calma, en términos de
no estresarse con su trabajo. Tampoco se percibe un objetivo de mas largo plazo en

términos del legado de la marca o de una vision o mision especifica para su
empresa.

Esta motivado y consiente de que tiene que sacar un mayor valor agregado a sus
productos, se da cuenta que el pickle no le da margen debido a que lo que se
impone es la competencia por precio y no por calidad.

Considera que dada la gran aceptacién que tiene la mostaza Cremos en Temuco,
esta convencido que lo mas importante para que la gente comience a comprar su
mostaza es que la gente tenga |la oportunidad de probarla. En lo que respecta a s
orientacion de mercado, entiende que una que el mercado mas importante estd en
Santiago, percibiendo en la logistica y comercializacion una de sus principales
debilidades, entendiendo por esto el sistema de distribucién y reposicion requeridos
para alcanzar los niveles de venta y rentabilidad, para esto siente que debe tener

un mix de productos mas amplio que haga mas atractivos los volimenes de venta
de cada supermercado.

Dado que Guillermo es quien lleva todas las areas funcionales de su empresa y este
trabajo le toma bastante tiempo, reconoce no llevar un orden formal en términos de
ventas por cliente y por cada tipo de sus productos siendo sus cifras valores
estimados de lo que le ha dado la experiencia de sus 20 afos en el negocio,
reconoce la importancia de manejar esta informacién y de acuerdo a la informacién
que entrega esta a la espera del desarrollo de un programa a la medida que le
ayude con la administracién de su negocio y que dependerda ademds de que el
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sistema sea nutrido periddicamente de la informacién necesaria, actividad que
actualmente no esta realizando en su antiguo sistema de control.

Guillermo considera que a nivel regional la mostaza tiene un posicionamiento muy
fuerte y una gran aceptacion por parte del mercado. Entendiendo que su marca esta
bien posicionada en la region siente que es el momento de aprovechar esto y sacar
un producto que actualmente no existe en el mercado, como lo es la mostaza con
miel y la mostaza con merken, para lo cudl se asesora con la Universidad Catdlica
de Temuco, para que ésta le desarrolle un merken apropiado para su mostaza.

Tiene plena confianza en que sus nuevos productos tendran una gran aceptacion
por parte del mercado, los cuales tienen un toque de cada una, y que reconoce que
el mejor uso de estas mostazas estara para acompafiarlas con carnes.

Guillermo reconoce que la actividad que mas le agrada y que no estaria dispuesto a
delegar es producciéon, donde principalmente realiza el proceso de control de

calidad, tanto de la salsa, como de los envases, etiquetas, revision y mantencion de
las maquinas.

VIIL.III.- Productos

Dentro de su actual linea de productos encontramos: Jugo de limén, Mostaza
Dimel, Ketchup Dimel, Aji Dimel, Mostaza Cremos en sus variedades Suave y Fuerte
y su nueva variedad de Mostaza Cremos con Merken, ademas de mantener aun un
stock de Pepinos y Chucrut y estar a punto de sacar una Crema de Palta.

Las dos lineas que les ve mayor potencial son la linea de Salsa de la Marca Dimel,

en la cual compite por precio y calidad en un segmento medio bajo y la Mostaza
Cremos en sus distintas variedades.

En lo que se refiere al desarrollo de nuevos, reconoce que invierte mucho tiempo
cuando saca un producto, como ejemplo cuenta que se demoro 14 meses en

obtener la calidad actual de Ketchup que tiene, considerando todas las otras
actividades que desarrolla.

Ademas le vende mostaza a su competencia, con una formula propia, vinculo que
lleva aproximadamente 3 afios y que se traduce en una venta mensual de 1000
kilos aproximadamente, ademas de eso, a una empresa en Santiago le cambia la
mostaza por aji, trueque, con ellos cada 60 dias se cambian uno a uno 2500 kg.

Reconoce que con un mix de productos mas amplio puede aprovechar economias de
escala y a su vez alcanzar mayores volumenes de venta a los actuales clientes a los
cuales esta enfocado como el caso de los supermercados, sehala que ningln
supermercado le va a comprar $1 millon de un solo producto.
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VIII.IV.- Ventas

De acuerdo a su informacion, sus ventas actuales estan del orden de los 5 millones
mensuales, lo cual incluye todas sus lineas de productos.

De los cuales las salsas representan el 60% de sus ventas para los Ultimos 5 meses

de los cuales el 40% corresponde a Mostaza Cremos y el otro 60% corresponde a
Ketchup, Mostaza y Aji Dimel.

En la linea Dimel estima estar produciendo del orden de 5 mil y 7 mil kilos
mensuales, entre mostaza, Ketchup y aji.

La Linea Dimel, actualmente se vende directamente a través de distribuidores que
van directamente a comprar la mostaza a la fabrica y que posteriormente la vende a
los locales de papas fritas y restaurantes, ademas de la venta directa realizada por
Guillermo a sus clientes tradicionales que son los principales vendedores de papas
fritas de la ciudad, quienes reconoce consumen un estimado de 600 kilos mensuales
de los tres productos y el formato que compran es el de 1 kilo.

VIII.V.- Competidores

Para la Linea Dimel, reconoce como principales competidores a las marcas JB y

Jano, mientras que para la linea de Mostaza Cremos, identifica sus competidores en
las Mostazas importadas, de marcas como French o Dijon.

Para él, las principales diferencias de Mostaza Cremos, en comparacién con otras
marcas nacionales como JB, Helmman’s, Jano, Malloa, es que ninguna de ellas
cumple con la calidad para ser una mostaza que se ponga en la mesa de una

familia de clase media y media alta y que le sea atractivo para comerla con carnes u
otros platos.

VIII.VI.- Precios
La empresa maneja 3 listas de precios:

1. Distribuidores, trabaja con 3 distribuidores, que venden aproximadamente
un 3 a 5%, estos salen a vender a provincias y compran entre 30 y 50 cajas
cada 15 dias, siendo una de las ventajas que estos pagan al contado, estos
distribuidores han llegado solos a la fabrica a solicitar sus productos. A estos

distribuidores les vende un 10% mas barato, para que estos apliquen sus
propios precios.

2. Negocios grandes de papas fritas: un 10% mas que a los distribuidores.
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3. Otros clientes, para estos la linea Dimel se vende en formatos de 1 kilo a un

precio que oscila entre los y por kilo. Mientras que para Cremos el
precio de venta del formato de 1 kg. es de y en los casos de los
frascos, el de 200 grs tiene un precio de mientras que el de 350 grs,

tiene un precio de

Las comisiones de venta que esta pagando estan del orden de y %. A los
distribuidores les vende un % mas barato.

VIII.VII.- Clientes

Sus mejores clientes para lo que se refiere a Mostaza Cremos son el supermercado
Mufioz Hermanos ubicado en Javiera Carrera en la ciudad de Temuco, quienes le
realizan pedidos del orden y el Jumbo y Santa Isabel de la misma
ciudad quienes realizan pedidos del orden de los en conjunto.

En términos de preferencia de cliente prefiere vender a los distribuidores y a los
negocios de papas fritas, principalmente por que a su juicio pagan mejor, al contado
o maximo 30 dias y es mas simple, después vendria Mufioz Hermanos, quienes
pagan entre 30 y 45 dias, Pizzerias Da Dino, quienes pagan a 30 dias y el café
central de Temuco, quienes pagan a 7 dias.

Los supermercados de cadenas estan pagando a 60 y 90 dias, Bryc y Sta. Isabel,
jumbo entre 60 y 90 dias sefiala

A supermercados aun no llega la nueva linea Dimel. La cual se vende
principalmente en formato de kilo, existiendo mostaza y aji en formato de 200 grs.

Hace un afio entré a negociar con el supermercado Lider y no sabia que dentro de
sus condiciones pedian el Rapel del 15y 20% dependiendo del volumen de compra.

Motivo por el cudl dejé de venderles y que finalmente se tradujo en una politica de
incorporar dentro de sus costos este item.

Ademads tiene presencia en el mercado de Temuco en un local de venta de

productos, donde reconoce que se vende del orden de los 100 frascos mensuales de
Mostaza Cremos.

VIII.VIII.- Formatos

Guillermo se ha preocupado de desarrollar distintos formatos para lo que el piensa
es la forma en que un segmento mas amplio pueda disfrutar de Mostaza Cremos,
para esto ha desarrollado desde la bolsa 200 grs. orientada para un consumidor
que disfruta de la buena mostaza pero que no tiene los recursos o quiere pagar
menos y esta dispuesto a sacrificar estética y practicidad por los costos que estos
involucran. Ademas cuenta con: Doy Pack 250 grs, Frasco de 200 grs., Frasco de
350 grs., y la Bolsa de 1 kilo para restaurantes.

———
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Gracias al proyecto ganado del FIA tiene envases y etiquetas nuevas, con un disefio
profesional y mucho mas atractivo, anteriormente el disefio de los envases era una
bolsa de polietileno para Cremos y nylon para Dimel transparente y el disefio de la
etiqueta era hecho por el propio Guillermo.

Los jefes de sala de los supermercados han sido los principales informantes
respecto al las necesidades que perciben de la gente.

Sus requerimientos de personal en el corto plazo responden a una persona que lo
apoye en lo que se refiere a los repartos y despachos, para toda la region y a la
incorporacion de otra persona en el darea de administracion, por que de acuerdo a
su vision los nimeros son faciles de controlar, entendiendo que en la actualidad los
actuales volimenes no han permitido que esta actividad sea rentable y viable.

VIII.IX.- Proveedores

En términos de proveedores para la elaboracion de mostaza reconoce tener un
numero apropiado de estos existiendo alternativas en todas las dreas. Reconoce
nunca haber hecho una proyeccién anual de requerimientos de materias primas y
un plan de adquisiciones. Sus compras las va manejando de acuerdo a su stock y
los pedidos que tiene, actualmente tiene insumos contemplados para 2 meses
considerando su actual volumen de produccién.

VIII.X.- Promocion

En lo que se refiere a las actividades de promocion realizadas para la mostaza
Cremos, reconoce el positivo impacto que ha tenido el vestir el furgén con la marca
y la acogida que ésta tiene en la gente, con anterioridad, sus actividades
promocionales se resumen en la publicacién de un aviso en el diario local donde
comunicaba que la Mostaza Cremos volvia al mercado

Reconoce que en términos de publicidad no ha realizado mucho, destacando que
hace aproximadamente 15 afios atrds, cuando volvié a lanzar la Mostaza Cremos,
saco un aviso refiriéendose a que nuevamente estaba presente Mostaza Cremos y
que ésta podia encontrarse en el supermercado.

En una oportunidad realizé el auspicio de un matinal en una radio. Ademas de esto
a realizado degustaciones en supermercados con promotoras, un stand y un horno
eléctrico, entregaban vienesas ofreciendo ambos tipos de mostaza. Actividad que
realiz6 en los supermercados Las Brisas en 4 oportunidades y que de acuerdo a su
percepcion tuvo una excelente acogida. Destaca que esta actividad es importante
desarrollarla con la nueva Mostaza con Merken. Recuerda que en esa oportunidad
las promotoras llevaban un poler6n amarillo y abajo llevaban calzas negras y
zapatillas. Esta actividad la realizé hace 12 ahos atras.
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En lo que se refiere a participacion en ferias, recuerda en una oportunidad haber
participado en una feria llamada SOFO, donde arrendé en conjunto con una
persona que hacia mermeladas un stand para vender mostazas.Considera que
dentro de las variedades de Cremos, la que mas se va a vender va a ser la con
Merken, proyectando que Cremos con Merken deberia significar un 50% del total
de Mostaza Cremos vendida, seguida de un 25% de cada una de las otras 2
variedades Suave y Fuerte.

VIII.XI.- Objetivos

Al ser consultado acerca de sus objetivos, responde que estos tienen que ver con
eliminar la linea de pickles y en términos de ventas, alcanzar en tres afios del orden
en de los 15 millones mensuales, lo cual representa vender 3 veces mas que sus
ventas actuales, y mantener una rentabilidad cercana al 100% en la actualidad no
le interesaria aumentar mas el tamafio y la complejidad de la organizacién y que

este nivel de ventas le permitiria vivir tranquilo, considerando la etapa de su vida en
la que se encuentra.

Tampoco descarta la posibilidad futura de venta de la empresa si es que la oferta
cumple con sus expectativas, lo cual estarda directamente relacionado con los
resultados que vaya obteniendo con este nuevo escenario, para lo cual reconoce
como potenciales interesados a los actuales participantes lideres del mercado o

alguna empresa que de presencia a nivel nacional y que tenga una mezcla de
productos complementaria.
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IX.- Cadena de Valor de La Empresa
IX.I.- Actividades de apoyo

IX.I.1.- Infraestructura

Actualmente la empresa cuenta con la infraestructura basica requerida para dar
cumplimiento a los objetivos de los 2 primeros afos, ciertamente que requerird
adaptar de mejor forma sus espacios, para aprovechar y optimizar sus procesos y
que estos le permitan ser mas eficientes ante aumentos de la actual demanda y
manejos de las distintas lineas de productos, esto pensando en los volimenes para
abordar el mercado nacional. En lo que respecta a una potencial exportacion,
deberd revisar su infraestructura y ver una posible reformulacion que le permita
aumentar su capacidad instalada. No se descarta la posibilidad futura de un posible
cambio a un lugar que le permita poder crecer mas dado que el actual espacio esta
ubicado dentro de un sector residencial que dificulta pensar en una mayor
industrializaciéon. Para alcanzar mayores volimenes de produccion se ve necesario

trasladarse a otro terreno y construir o adaptar una planta, con la debida linea de
procesos.

IX.I.IL.- Organizacion Gestion de recursos humanos

En términos de organizacion se requiere revisar y estructurar la organizacion de
manera de hacerla mas eficiente, distribuir actividades y determinar funciones,
entendiendo que actualmente todas las dareas funcionales estan a cargo del
propietario Unicamente siendo apoyado en algunas funciones por 3 personas que lo
ayudan en términos de produccion, envasado y actividades varias dentro de la
planta.

Se considerara fundamental poner énfasis en el apoyo ya sea externo de
profesionales de ingenieria en alimentos, para que propongan y contribuyan al
desarrollo de los nuevos productos y a su vez contribuyan con el control de la
calidad de los producto actuales.

Fundamental a su vez se considera el contar con un jefe o encargado
exclusivamente del drea de produccion, un encargado exclusivo del drea de
administracion y un jefe comercial o de venta. Siendo requerido que para esto se
incorporen nuevos integrantes, dado que si estas actividades las sigue desarrollando
todas el propietario, ciertamente impediran el logro de los objetivos propuestos.

Por otro lado se requerira de mayor personal para las areas productivas y de apoyo

logistico, en una primera etapa se considera la inclusion de 2 personas para esta
area.

IX.I.II1.- Desarrollo Tecnoldgico

El contar con un apropiado desarrollo tecnolégico es fundamental pensando en
alcanzar mayores volimenes de produccién y venta para alcanzar economias de
escala que actualmente se ven muy distantes, este desarrollo tecnoldgico se
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considera que debe darse en toda las dreas de la organizacion, entendiendo con
esto que si bien se han incorporado nuevas maquinarias que permiten pensar en
grandes volimenes, ciertamente se hace necesario el hecho de replantear los
procesos productivos, por otro lado lo que se refiere a la sistematizacion y manejo
de la informacién debe incorporar sistemas computacionales que permitan una toma
de decisiones y proyecciones mas informadas.

Se requiere de una envasadora que permita automatizar el proceso y desarrollar
nuevos formatos de manera flexible, maquina que de acuerdo a la informacién ya
esta en negociaciones para ser adquirida. Ademas se requiere de un sistema
informatico que permita ordenar temas comerciales de pedidos, facturacién entre
otros.

Por otro lado el hecho de que una de las claves de la estrategia competitiva para la
linea Cremos Gourmet serd la diferenciacion por el lado del desarrollo de nuevos
sabores, sera clave el contar con las herramientas necesarias que permitan ir
identificando, desarrollando y probando y ajustando estos nuevos sabores.

IX.I.IV.- Abastecimiento

El abastecimiento y negociacion con los distintos proveedores de las materias
primas es otro punto clave, principalmente pensado en que se deben mantener
altos estandares de calidad y que los proveedores de materias primas deben estar a
la altura y cumplir con los requisitos de estos. Se debe comenzar a manejar y
probar nuevas alternativas que permitan no depender de pocos proveedores, pero
que a su vez mantengan inalterable la calidad del producto. Por otro lado
nuevamente el hecho de que la nueva linea incorpora el desarrollo de nuevos
sabores, se debera considerar este factor a la hora de comenzar con la produccién
de estos nuevos sabores, entendiendo que la disponibilidad y la calidad de los
mismos estara asegurada, sera interesante el desarrollo y evaluacion previa de
estos proveedores, de manera que en el camino estos vallan en paralelo. Por otro
lado se requiere de un seguimiento al plan de producciéon que evite cualquier
carencia de materias primas que impidan dar cumplimiento a los pedidos, 0 que se
traduzcan en mayores costos de produccion que vayan reduciendo

considerablemente las ganancias y el cambio en las reglas el juego con los canales
de distribucién y venta.

Se deben tomar los resguardos necesarios para prevenir cualquier tipo de falta de
materias primas que altere el buen funcionamiento de la empresa.

Punto clave tiene que ver con los proveedores de los envases, siendo clave el estar
constantemente investigando a aquellos que estén desarrollando nuevos y
atractivos formatos y que permitan fortalecer una eventual ventaja competitiva a
través de la busqueda de envases diferenciados y coherentes con la propuesta de
valor de la marca. Es importante el estar al tanto de estos nuevos desarrollos y de

las nuevas tendencias del mercado de manera de ir no sélo adaptando formatos,
sino proponiendo nuevos.
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IX.I1.- Actividades Primarias

IX.IL.I.- Logistica de entrada

En este punto serd clave el manejo de los planes de produccion, inventarios y
pedidos, entendiendo que existirdn una gama de mas de 15 formatos distintos para
al menos 4 lineas de productos, el manejo, aimacenamiento y buena disposicién de
las materias primas para que estas estén en buenas condiciones es fundamental. En
este punto se ve fundamental la estandarizacion de los procesos desde que se
inician los pedidos de materias primas, hasta que se comienza con la produccion, de

manera que estos permitan una mayor sistematizacion que permita alcanzar una
mayor eficiencia.

IX.II.I1.- Operaciones

Establecer un manual de procedimientos y procesos con calendarios de produccion,
responsables y cumplimientos de objetivos diarios, en términos cualitativos y
cuantitativos sera fundamental para alcanzar una mayor eficiencia, optimizar la
cadena de produccion se traduce en menores tiempos, errores y recursos, que
podran traspasarse tanto al valor de los productos como a aumentar la rentabilidad
de los mismos, el control de calidad en cada una de las etapas del proceso sera un
punto fundamental para la mantencién de los estandares de calidad requeridos, los
procesos de limpieza y mantencion de las maquinas deberan programarse
periédicamente y deberan contemplar los tiempos necesarios para hacerse como
corresponden, el manejo de los distintos insumos tanto de materia prima como de
envases y etiquetas, reducird las perdidas y hard mas eficiente el proceso. Es
importante entender que todos los procesos desde la produccion, envasado,
sellado, etiquetado y apilado, requieren de una constante revision para reducir
mermas de tiempos y recursos, de manera que se puedan ir identificando y
corrigiendo a tiempo posibles inconvenientes y cuellos de botella.

Aqui los planes de trabajo, actividades y responsables deberan estar claramente
identificados y sociabilizados, de manera que toda la organizaciéon este involucrada
con una mayor estandarizacion de los procesos.

Entendiendo que se estaran desarrollando nuevos productos, se deberdn contemplar

periodos de prueba, que permitan validar la salida de estos nuevos sabores a través
de procesos establecidos y formales.

IX.IL.IIL.- Logistica de Salida

El control de calidad de los productos terminados, debera permitir identificar
claramente los puntos donde pueden haber ocurrido ciertas fallas, se considera
importante el mantener un orden de acuerdo a lotes de produccién que permita
ante cualquier eventualidad una accién pronta y segura, que implique asumir las
menores perdidas posibles. Clave es el punto de la estandarizacién en la calidad del
producto terminado y en la coherencia de esta calidad con los otros procesos
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vinculados a la presentacion e imagen de las mostazas y a la conservacion de sus
condiciones 6ptimas como lo son el periodo requerido de reposo para que la
mostaza alcance una madurez minima en su sabor. Preocuparse que los productos
terminados, sean entregados en las condiciones estipuladas con los comerciantes
sera un punto clave para mantener buenas relaciones comerciales.

Por otro lado serda fundamental el manejo de los pedidos en términos de las
cantidades y mezclas de productos que obtengan las mejores rotaciones en los
distintos puntos de venta, teniendo la capacidad de generar sistemas de

informacién que permitan la retroalimentacion necesaria respecto a los productos
que estan tendiendo mayores rotaciones.

IX.IL.IV.- Marketing

Entender a nuestros clientes actuales y potenciales, desde sus necesidades y la
evoluciéon de sus habitos, costumbres y preferencias serd clave para el desarrollo,
crecimiento y cumplimiento de los objetivos de la empresa, partiendo por la
orientacion hacia el cliente que se debe aplicar a todos los procesos de la empresa,
entender los ciclos de vida de nuestros productos, la necesidad de vanguardia, de
penetracion a nuevos mercados y las lineas de productos que estan siendo mas
valoradas sera clave para mantenerse en el tiempo. La coherencia entre la calidad
del producto, su envase, comunicacién, disposicién en el punto de venta, incentivos
a sus distribuidores y canales, haran que los objetivos propuestos se vean mas
alcanzables y que las ventajas competitivas se fortalezcan. La identificacion de
nuevos mercados, tanto nichos nacionales como el desarrollo de algin mercado
internacional, deberan ser analizados con la conciencia de la importancia que estos
tienen. Las lineas de productos mas débiles en términos de ventajas competitivas y
que las tendencias del mercado y del entorno, demuestren que es mejor abandonar
para fortalecer otras, deberdn ser revisadas y analizadas con la profundidad
necesaria, para esto sera fundamental el contar con la recopilaciéon y manejo de la
informacién que permita tomar estas decisiones de manera objetiva. Las estrategias
propuestas y desarrolladas para alcanzar los objetivos establecidos deberan ir en
todo momento alineados con los principios y valores de la empresa de manera de
entregar constantemente a todos quienes participantes de esta organizacion, una
personalidad clara en términos de calidad e innovaciéon, manteniendo siempre un
respeto por el entorno y una preocupacion por quienes forman parte de esta.

Se contempla la implementacion del plan de marketing estratégico, considerando
las eventuales modificaciones que tanto internamente como de forma externa vayan
surgiendo y entendiendo que estos planes sirven de guias para el actuar y que
necesariamente deben ser revisados y adaptados constantemente.

La gran importancia que ocupan los canales de distribucion y la presencia y
mantencion en el punto de venta revisten una preocupacion aparte y donde se debe
poner énfasis especial, entendiendo que esto debe venir acompafiado de una
promocién que permita dar a conocer el producto, por su parte entender bien a que
segmentos estan enfocados los distintos formatos y marcas permitira ir moviéndose
con mayor certeza y cubriendo de mejor forma las necesidades de estos y por cierto
alcanzando de manera mas optima los objetivos propuestos.

-
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El servicio serd un punto fundamental para sostener una ventaja competitiva,
entendiendo las necesidades de los participantes a los cuales estamos avocados,
entendiendo por esto a los distribuidores, supermercados, tiendas tradicionales y los
Food Services, siendo estos 2 Ultimos donde de alguna forma se puede marcar mas
la diferencia, dadas las caracteristicas de tamafio de estos mismos y sus condiciones
tan propias de cada uno. Aqui se pueden mantener diferencias en puntos como el
almacenamiento, la distribucion y entrega, los programas de pagos, el
potenciamiento de sus espacios fisicos y la comunicacion mantenida entre otras, por
lo cual es prioritario un enfoque hasta estos, como un cliente importante al cual se
le agrega valor por el servicio. Fundamental es el cumplimiento de plazos, asi como
el manejo apropiado de las confianzas depositadas, para que estas no mermen la
calidad del servicio. El mantener una comunicacion fluida, directa y amena con los
distintos actores permitira ir rescatando de mejor forma las evoluciones de la
industria y los potenciales cambios o correcciones que pueden ir siendo requeridos.

IX.II.VI1.- Proceso de cambio

El proceso de cambio debe tener la fluidez y certeza que esto genera una mayor
percepcion de valor de la empresa, entendiendo que si bien pueden existir algunas
desviaciones lo mas importante tiene que ser mantener a nuestros clientes
satisfechos, lo cudl no quiere decir que se deban aprovechar para utilizar estos
procesos de cambio de mala forma, es por esto que el proceso debera estar
estipulado cuando ocurre y cuando no, las condiciones y plazos en los cuales estos
se llevan a cabo, asi como los procedimientos a seguir dependiendo de las
caracteristicas de cambios de los mismos. En un futuro es importante evaluar un
posible teléfono o mail con un servicio de atenciéon al cliente donde se puedan
recibir estos reclamos o sugerencias, por otro lado el manejar esta comunicacion y
dar facilidades a los distribuidores y canales, se transformaran en un pilar que
fortalecera la ventaja competitiva, entendiendo que se debe facilitar el proceso de
cambio, sin que esto se transforme en una merma injustificada.
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X.- Factores criticos de éxito y ventaja competitiva
X.1.- Fuentes de ventaja competitiva

- Desarrollo de proveedores
- Know how operacional

- Receta, Sabor

- Imagen de marca

- Diferenciacion

X.II.- Factores criticos de éxito
- Investigacion y desarrollo de nuevos sabores
- Canales de distribucion y venta
- Estructura organizacional acorde

- Estandar de calidad homogéneo
- Coherencia

X.III.- Ventaja competitiva

1. Ser la marca de mostazas gourmet de Chile, que mejor rescata los sabores
mas propios de nuestra gastronomia.

2. Una receta, sabor y calidad de la mostaza superior a las otras desarrolladas
en Chile.

3. Especializacion en el desarrollo de nuevas mostazas.
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XI.- Resumen de fortalezas y debilidades percibidas

XI1.I.-Fortalezas

- Experiencia de mas de 20 afios en el rubro de la produccion y
comercializacion de encurtidos y salsas.

- Mix de productos y sus respectivos formatos.

- Capacidad innata para la innovacion constante y el desarrollo de nuevos
productos, ejemplo Mostaza con Merken.

- Posicionamiento de la Marca Cremos en la IX region.

- Formula de la Mostaza Cremos.

- Resiliencia de parte propietario.

- Equipos e instalaciones para triplicar o cuadruplicar su actual produccion.

- Calidad de sus productos.

- Base de actuales clientes.

- Nueva imagen y envases para Linea Cremos y Dimel.

- Proyecto IMA adjudicado.

- Muy baja tasa de devoluciones y pérdidas.

XI.I1.- Debilidades

- Carencia de orden administrativo y de sistemas formales de organizacion y
manejo de informacion para la toma de decisiones.

- Falta de planificacidon estratégica formal, inexistencia de un plan de negocios
y principalmente carencia de un plan de marketing y un plan de produccion.

- A excepcion de un apoyo en términos del sellado de los productos y ciertas
etapas menores en el proceso productivo, todas las otras actividades son
llevadas a cabo por su propietario.

- Resistencia a delegar funciones que generan menor valor.

- Necesidad de una selladora.

- Falta de un plan de produccion formal y un plan de manejo de stock para
grandes pedidos.

- Sus actuales caracteristicas de producciéon a pedido impiden que la mostaza
Cremos, permanezca el tiempo Optimo de reposo (cerca de 1 mes) para
fortalecer las caracteristicas organolépticas propias de la mostaza.

- Necesidades de profesionalizar la empresa en las distintas areas funcionales.

- Los actuales formatos presentan una gama muy amplia de ofertas del mismo
producto en distintos formatos, bajo la misma marca, lo cual genera una
confusion respecto a las caracteristicas propias de la marca.

- No posee el formato de barril o PET, dentro de su mix de productos, lo cual
lo deja fuera de un porcentaje importante dentro del mercado.

- Falta de orientaciéon hacia el consumidor.

- Falta de un canal de distribucion y venta que le permita mejorar su cobertura
y presencia en punto de venta.

- Distancia a Santiago, lo cual aumenta costos de transporte vy
almacenamiento.
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XII.- Planteamiento estratégico empresa y linea de productos.

XII-I-' ViSién

"Ser reconocidos a nivel nacional e internacional como la mostaza gourmet que
mejor realza los sabores propios de la gastronomia y cultura chilena”

Otra alternativa similar seria:

"Elaborar la crema de mostaza que mejor resalta los sabores mas tipicos de Chile”

XII.IL.- Mision

"Ser el complemento ideal para quienes buscan incorporar a sus comidas,
innovadores toques saludables de los mejores sabores de Chile
a través de una mostaza”

Otra alternativa similar seria:

"Ofrecer a paladares nacionales y extranjeros la mejor fusion
entre una fina crema de mostaza y los sabores mds Representativos
de la gastronomia tradicional chilena”

XII.II1.- Filosofia

Nuestras mostazas buscan ser un referente gastronémico para quienes buscan
rescatar los sabores mas propios de Chile en la mejor base de crema de mostaza.

Por lo cual los énfasis de nuestras mostazas estaran siempre en la constante
busqueda de nuevos sabores originales, con identidad, naturales y sin aditivos y

en la mejor forma en que estos se integran a la mejor crema de mostaza de origen
nacional.

XII.IV.- Justificacion

En nuestro pais existen un sin nimero de sabores representativos de la gastronomia
nacional, el ofrecerles a estos una base de crema de mostaza que calce a la
perfeccion se transforma en un producto altamente diferenciado y que a su vez
mantiene una coherencia con una filosofia de desarrollo, que permite abordar
lineamientos de investigacion y desarrollo. Siguiendo el ejemplo de paises con
mayor tradicion de mostaza se marcara una pauta clara siendo los primeros en
nuestro pais en especializarse en mostazas de variados sabores propios de Chile.
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XII.V.- Estrategia competitiva

La estrategia competitiva para la linea Cremos sera de ESPECIALISTA, entendiendo
que serd la primera empresa nacional dedicada exclusivamente al desarrollo de
mostazas de mayor calidad y de sabores representativos de Chile.

En lo que se refiere a la linea Dimel, la estrategia apuntara mas a bajo costo pero
incorporando diferenciacion entendiendo por esto la incorporacion futura de sabores
y el desarrollo de nuevos formatos, ademas de una clara orientacion al consumidor,
situacién que actualmente no se da con los actores en el mercado nacional.

XII1.VI.- Estrategia Genérica

La estrategia genérica correspondera a DIFERENCIACION, entendiendo por esto que
sera la primera y Unica empresa nacional especializada en la produccion de
mostazas con sabores propios de Chile, sobre una base de crema de mostaza
superior en calidad a las actuales mostazas nacionales.

XII1.VI1.-Estrategia de crecimiento

La estrategia de crecimiento se vinculara a la linea de productos, para la linea
Cremos, en una primera etapa se busca la penetracion de mercado a través del
aumento de la cobertura y la presencia en puntos de venta, principalmente lo que
se refiere a supermercados, ademas se busca incursionar en nuevos mercados como
el de mostazas Premium o gourmet, asi como el mercado internacional, a través del
desarrollo de nuevos productos como lo es la linea Cremos gourmet de mostazas
con sabores especiales. Por otro lado esta la linea orientada al mercado institucional
donde la estrategia también sera de penetracion de mercado y que se vislumbrar
desarrollar a través de la generacién de una linea especifica para este mercado y

por ende un encargado del desarrollo de esta area con sus respectivos
requerimientos.

XII.VIII.- Promesas y propuestas de valor

Mostaza Cremos

Cremos esta pensada para la gente que busca constantemente sabores nuevos que
realcen el sabor de sus comidas, y que a su ves sean saludables, ya sea través de
su uso en un rico sandwich, cambiando el caracter al acompafiamiento de un

almuerzo, marcando la diferencia junto a los aperitivos o poniendo el toque de
distincién a sus recetas de carnes.
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Mostaza Cremos Gourmet

Es una exquisita crema de mostaza que integra los sabores mas destacados y
representativos de la gastronomia chilena para disfrutar de ellos en toda ocasion.

Mostaza Cremos esta pensada...

- Para todos quienes buscan dar un toque entretenido y diferente a sus
cocktails y comidas.

- Para los que buscan romper la rutina de sus comidas con nuevos sabores.

Mostaza Cremos es...
- Una exquisita crema de mostaza baja en calorias de variados y ricos sabores.
- Mas rica y mas saludable.

- Mas rica, mas sana.

- La mejor solucién para poner sabor a tus comidas

Llamados potenciales

"Ahora comer rico es también comer sano.
Mostaza Cremos... quedan bien con todo.”

“El toque que hace mas ricas tus comidas.
Cremos, Rompe la rutina.”

"El toque que hace diferente tus comidas.
Con Cremos, Rompe la rutina.”

“"Comer saludable, es también comer rico
Cremos, el secreto de lo rico.”

La propuesta de valor se debe centrar en:

- Coherencia

- Compromiso

- Creatividad

- Comunicacion.
- Consistencia
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XIII.- Plan Comercial

La estrategia comercial se basara en etapas que permitiran el logro de los objetivos
propuestas, estas etapas buscan lo siguiente:

XIII.I. Objetivos por etapas
- Objetivos Etapa 1

Aumentar la participacion en supermercados del barrio alto de la ciudad de

Santiago, asi como en los principales supermercados de la V a la X region.
Alcanzando al menos un 30% de estos puntos de venta.

La estrategia se basara en aumentar las coberturas y presencia en el punto de

venta, ademds de reforzar con promotoras y un stand debidamente disefiado con la
gréfica de la marca.

En lo que se refiere al canal tradicional para la linea Dimel el objetivo es similar,
buscando alcanzar al menos el 30% de puntos de venta cercanos al mercado
objetivo ubicados entre la quinta y la décima region.

Una vez alcanzada esta cobertura y penetracion la idea es continuar ampliando la
cobertura hasta llegar al 50% en ambas categorias, esto se prevé haciendo
importantes descuentos y promociones a los mismos supermercados, entendiendo

que uno de los puntos clave el lograr que la gente la pruebe y se costumbre a
consumirlas.

- Objetivos etapa 2

Fortalecer la imagen de marca, a través del desarrollo de un plan de medios que
incorpore avisos de radio, via publica, punto de venta, prensa e Internet.

Penetrar en la red de Supermercados JUMBO, manteniendo presencia en el 100%
de los supermercados JUMBO desde Valparaiso a Puerto Montt. Ademas mantener

presencia en el 50% de supermercados Santa Isabel, mas enfocados en el perfil del
mercado objetivo.

- Objetivos etapa 3

Dar a conocer la mostaza a nivel internacional, a través de la participacion en
importantes ferias de alimentos europeas y norteamericanas

Llegar al afio 5 con un 75% de presencia en los puntos de venta mas relevantes,
desde la quinta hasta la décima region.
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XIII.II.- Objetivos Comerciales

En un plazo de 5 afos, estar exportando las primeras partidas de mostazas Cremos
Gourmet.

Desarrollar al menos 4 nuevos sabores por afio, hasta alcanzar al afio 5 una gama
de 20 sabores.

XIIIL.II.I.- Objetivos de posicionamiento

- En un plazo de 5 afos estar posicionados en la mente de al menos un 30% del

mercado objetivo como la mostaza de procedencia nacional que mejor rescata los
sabores propios de Chile.

- Ser percibidos por las personas pertenecientes al grupo ABC, C2 y C3, como el
complemento saludable de mejor e innovadores sabores para sus comidas.

XIII.II.II.- Objetivos de cobertura

- En un plazo de 5 afios contar con una cartera de supermercados que asegure una
penetracion de al menos el 70% de la zona geografica definida entre la V y la X
region.

XIII.II.II1.- Objetivos de rentabilidad

- Alcanzar al afio 5 una rentabilidad anual por sobre el 30%.

XIII.ILIV.- Objetivos de venta

Ventas Proyectadas a 5 afios en pesos.

2009 2010 2011 2012 2013

Ventas

Ventas
mensuales
promedio
Participacion
de mercado
mostazas *

Se estima un incremento en las ventas del % anual, y un crecimiento del
mercado igual al % anual.
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Objetivos de Ventas de mostaza totales estimadas en kilos
2009 2010 2011 2012 2013
ANUALES
MENSUALES
DIARIAS

Ventas anuales estimadas por formato en unidades

2009 2010 2011 2012 2013

Sachet 100 grs
Sachet 200 grs.
Doy Pack

Barril Pet
Frasco

Bolsa 1 Kg.

Ventas totales estimadas mercado nacional por formato

XIII.II.V.- Objetivos de participacion de mercado por formato

PARTICIPACION DE | Frasco | Sachet | Sachet | Doy | Barril |Bolsa 1| PART.MERCADO

MERCADO/FORMATO | Vidrio | 100 grs | 200 grs. | Pack | Pet NAC | Kg. TOTAL
2009| 50%| 2,0%| 2,0%]| 05% 05%| 50% 1,7%
2010 75%| 30%| 3,0%| 08% 08%| 7,5% 2,5%
2011 113%| 45%| 45%] 1,1% 11%| 11,3% 3,5%
2012| 169%| 68%| 68%| 1,7% 1,7%| 16,9% 5,0%
2013| 253%| 10,1%| 10,1%| 2,5% 2,5% | 25,3% 7,2%

Objetivos de venta de mostaza por marca para el afio 2009.

Ventas por marca Peso Relativo

Dimel

Dimel Food services
Cremos tradicional
Cremos Gourmet
TOTAL

Nota: Los montos estimados corresponden a las estimaciones exclusivamente de la
mostaza y no incluyen otras salsas.




Q
incubatec

Busisass inngvation

Ventas proyectadas por formato y canal en unidades afo 2009

Consumo estimado por canal unidades

Formato Supermercado Tradicional Food Services | TOTAL
Sachet 100 grs

Sachet 200 grs
Doy Pack
Frasco Ch
Frasco Gr
Barril Nacional
Bolsa 1 Kg_

Ventas proyectadas por formato y canal en pesos al afio 2009

Consumo estimado por canal en pesos

Participacién
Formato Supermercado Tradicional Food Services TOTAL Por Formato
Sachet 100

grs

Sachet 200
grs

Doy Pack

Frasco Ch

Frasco Gr
Barril
Nacional

Bolsa 1 Kg

Ventas por canal afio 2009

Ventas por canal Participaciéon por canal

Supermercado
Tradicional *
Food Services
Total

* Se consideran las tiendas gourmet, mercados y ferias libres entre otros.
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XIII.II1.- Estimaciones De Ventas Por Tipo De Consumidor

Consideraremos para la estimacion de consumo por usuario, distintos niveles de
consumo por cada formato, considerando por ejemplo que un Heavy user en el
formato sachet consumira un promedio de 2 sachet 100 grs. Por mes, un Medium
user, consumira un promedio de 1 sachet de 100 grs. Por mes y un Light user

consumira Y2 sachet en promedio al mes.

El siguiente cuadro resume las estimaciones de consumo para cada tipo de usuario

por el formato en cuestion.

Consumo unitario por formato,
por tipo de usuario al afio

Formato Heavy Medium Light
Sachet 100 grs 24 12 6
Sachet 200 grs 24 12 6
Doy Pack 18 9 5
Frasco Ch 18 9 5
Frasco Gr 12 6 3
Barril Nacional 18 12 6
Barril Importado 12 6 3
Bolsa 1 Kg 12 6 3

El siguiente cuadro demuestra el objetivo de perfil de usuarios por formato que
seria necesario fidelizar para dar cumplimiento a los objetivos propuestos.

N° DE CONSUMIDORES OBJETIVO

POR TIPO Y FORMATO ANO 2009
Formato Heavy Medium __ Light TOTAL
Sachet 100 grs 2.161 2.161 2.161 6.484
Sachet 200 grs 1.593 1.593 1.593 4.780
Doy Pack 438 438 438 1,313
Frasco Ch 507 507 507 1.521
Frasco Gr 768 768 768 2.304
Barril Nacional 678 678 678 2.034
Bolsa 1 Kg 2.944 2.944 2.944 8.833
TOTAL 9.090 9.090 9.090 27.269
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XIII.IV.- Estrategia Comercial
XIII.IV.I.- Politica de Producto

XIIIL.IV.I.I.-Marcas

Se sugiere incorporar a la estrategia competitiva de la empresa, una nueva marca
que permita competir en el mercado gourmet de mostazas y que a su vez permita
reforzar el posicionamiento de marca de Cremos y poder llegar con esta a otros
segmentos, la idea es mantener la marca base Cremos e incorporar un apellido para
la linea correspondiente al actual formato de frasco de vidrio y que seria la linea en
la cual se irian aplicando las innovaciones y el desarrollo de nuevos sabores, de esta

forma se elimina la incongruencia en formatos, productos y marcas y se mantiene
presencia en los distintos segmentos.

Con esto las marcas sugeridas serian.

Dimel

Dimel Food services
Cremos Tradicional
Cremos Gourmet

Pwne

Ademas de estas marcas se considera fundamental el explorar y analizar en
profundidad el mercado de las marcas propias con algunas cadenas de
supermercado como Jumbo, considerando la actual realidad del mercado y
las tendencias en términos de participacion de mercado que estan

alcanzando este tipo de mostazas en los mercados mas desarrollados en el
exterior.

XIII.IV.I.I.I.- Dimel

La marca Dimel, respondera a los requerimientos de aquellos amantes del
condimento de mostaza que buscan la mejor mostaza a un precio bajo, esta
pensada para aquellos que buscan un sabor especial para mejorar el sabor de sus
comidas pero a un precio acorde con su bolsillo.

Esta marca debera buscar acercarse a la gente, a través de la adaptacion de su
estrategia a cada consumidor.

Esta marca estara enfocada principalmente en los consumidores pertenecientes a

los estratos socioecondémicos D y E, incorporando aquellos jovenes, estudiantes
universitarios pertenecientes a estratos C3.

La marca debera reflejar conceptos de que lo mas rico no tiene por que costar mas
caro, el lenguaje debe ser cercano, directo y sencillo.
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Promesas tipo
“Hacemos mas ricas tus comidas”
“Con Dimel, todo queda mejor”

“Dimel contigo, Dimel”... con todo, pensando en el formato personal de unos 30

grs, pensando en aquellos que disfrutan de un sandwich con una buena cantidad de
mostaza o aquellos que la comparten entre 2.

Sachet 100 grs., principalmente pensado para satisfacer jovenes entre 15 y 25
afos, lo ideal es orientarse a este segmento, siendo coherentes tanto en las
promesas como en sus canales de venta, cercanos a poblaciones o sectores de
estudiantes, etc., por ejemplo seria ideal que en los locales de comida rapida que
estos frecuentan, los potes, estén debidamente presentados con la marca y en
algunos podria existir la posibilidad de incorporar afiches.

Por otro lado en lo que respecta a los puntos de venta del canal tradicional, mostrar
la imagen de un joven de unos 22 afios comiendo con mostaza Dimel y dejar

espacio para mostrar los formatos e incorporar el precio, puede ser una estrategia a
seguir.

La idea es potenciar los puntos cercanos a mayores concentraciones del perfil de
estos estudiantes, entendiendo por esto sectores residenciales con pensiones,

cabafias, arriendo de piezas, entre otros, asi como puntos cercanos a las
universidades e institutos.

La posibilidad de entregar formatos mas pequefios entre 15 y 20 grs. podria ser una
buena alternativa, para el uso inmediato, principalmente pensado para aquellos que
suelen comprar en estos puntos de venta sandwiches preparados, en un futuro
evaluar este formato puede ser un interesante nicho, dado su bajo precio y la

necesidad que cubre, podria salir a un valor del orden de los $80, con lo cual le
cambia el sabor a su sandwich.

Para los formatos mas pequefios se consideran display de unas 50 unidades.
Similares al café en sobre.

Sachet 200 grs. Al igual que el sachet anterior puede servir para los consumidores

jovenes pero que presentan un mayor consumo, ademas de esto se incorporan
trabajadores.

Este formato se considera para individuos del mismo segmento pero que al menos
se consume 200 grs. A |la semana, o para aquellas familias donde al menos 2

integrantes consumen mostaza diariamente, pensando en locales de venta
pertenecientes al canal tradicional.
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Estrategias potenciales Dimel

Acercarse a alguna cadena de supermercado que aun no cuente con marca propia
en lo que respecta a mostaza, si bien jumbo presenta marcas propias, en lo que
respecta a mostazas aun no cuenta con una.

El hecho de que ya exista algun tipo de vinculo con esta cadena de supermercado
podria suponer un respaldo en términos que avalen a calidad del producto.

Otra alternativa de marca propia seria la nueva cadena DECA BRYC, que
considerando el segmento al cual esta orientado y las caracteristicas propias de la
economia podrian transformarse en una excelente oportunidad de mercado.

Requerimientos:

¢ Nuevos Formatos
+ Cajas contenedoras o display
e Afiches

XIII.IV.I.I.I1.- Dimel Food Services

Linea especialmente desarrollada para la venta a restaurantes, locales de comida
rapida, fuentes de soda y casinos. Busca entregar una solucién institucional de gran
calidad, entendiendo los requisitos de la industria en términos de su disponibilidad y
el manejo de inventarios.

Los formatos disponibles para este canal, responderan a los formatos de 1 kg. a
excepcion de aquellos locales con mayores volimenes de consumo donde pueda
existir la alternativa de envasarlos en baldes de 22 kg.

La idea es poder ofrecer a este mercado toda la linea Dimel.

Promesa basica:
“Sabores mas ricos y mas sanos”

XIII.IV.I.I.III.- Cremos Tradicional.

Se propone que la actual mostaza Cremos se comercialice en los formatos Doy pack
y barriles plastico para competir en el mercado de mostazas tradicionales de precios
intermedios, entendiendo por esto que la estrategia competitiva apuntaria a ser la
mejor mostaza nacional, siendo a su vez mas econdmica que las mostazas
importadas, se proyecta que en la primera etapa hasta que las estrategias del plan
de marketing se comiencen a implementar y mientras dure la crisis econémica, la
demanda por esta mostaza se mantendrda en niveles inferiores, entendiendo que
sera una excelente alternativa para quienes compraban mostazas importadas, que
ahora con el alza del ddlar cuesta entre un 20 y 30% mas.




Q‘
incubatec

Business innovalian

Esto se complementard con el trabajo en el punto de venta, principalmente en lo

que respecta a promotoras y pruebas, ademas de lo que se refiere a lograr un
mayor espacio en géndolas.

Para una segunda etapa se contempla la contratacion de cabeceras o islas que
permitan fuerte salida de productos, entendiendo que el objetivo es que la gente
pruebe la mostaza.

El objetivo de agregar el apellido tradicional, es para poder competir en esta
categoria sin perder el posicionamiento en la categoria mas arriba que corresponde
a las mostazas gourmet y donde la oferta nacional es nula, pero a su vez es
importante abrir el abanico para quienes puedan llegar inicialmente a la gourmet y
que después quieran probar la tradicional o viceversa.

Esta mostaza esta orientada para quienes conocen y son amantes de la buena

mostaza, aquellos que buscan ponerle un toque de sabor diferente a sus comidas y
que reconozcan en esta mostaza un sabor unico.

El hecho de que cada vez menos adultos coman en sus hogares, hace pensar que
este producto puede estar mas orientado a regiones y a algunos restaurantes (en
formato barril), pensando en un segmento, C3, C2 y ABC1.

XIII.IV.I.1.IV.- Cremos Gourmet

Con el objetivo de generar una linea Premium que potencie y la haga mas
competitiva con las mostazas importadas y que a su vez potencie el
posicionamiento de la marca para en algunos casos incorporar consumidores de
Cremos tradicional y viceversa, se considera clave el competir en esta categoria
exclusiva y especificamente con un producto disefiado para competir con las
mostazas importadas y que a su vez tendra las caracteristicas diferenciadores de los
distintos sabores. Entendiendo que los tiempos de corto plazo que se viene no son
los mas auspiciosos, es que se propone una estrategia de precios comparativamente
similares a los que serian las mayonesas importadas, de manera que el riesgo de
probarla no sélo no sea tan alto, sino que podamos generar consumidores de Alto

consumo con un precio que le permita repetir su compra al menos 1 o 2 veces al
mes.

Se propone que en el corto plazo se trabaje en la base de estos productos para el
mercado internacional, siendo clave la determinacion del o los mercados mas
atractivos, en este escenario se recomienda generar alianzas con los exportadores
actuales del sector alimentos a nivel nacional, para establecer relaciones
comerciales que permitan introducir esta linea en los mercados extranjeros.

Para el caso de nuestro pais esta mostaza deberd estar en los supermercados en
donde existe presencia de mostazas importadas.

Aqui es donde sera clave el desarrollo de nuevos sabores

87
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Mostaza Cremos gourmet

Es la crema de mostaza mas fina de Chile que ademas de contar con una tradiciéon

de mas de 50 anos en el mercado nacional cuenta con crema de mostaza con los
sabores mas propios de Chile,

Dentro de estas encontramos los siguientes ejemplos:

- Cremos Gourmet al Merken.

- Cremos Gourmet al'Ajo Chilote.

-  Cremos Gourmet a la miel de Ulmo.
- Cremos Gourmet al Pindon Ahumado.
- Cremos Gourmet al Salmén De Rio.
-  Cremos Gourmet a la Cerveza Ale.

- Cremos Gourmet al Calafate.

- Cremos Gourmet al Arandano.

- Cremos Gourmet a la murta.

La idea es que todos estos sabores sean naturales, sin aditivos y saborizantes,
pensando en un futuro en el mercado internacional, poder ofrecer estas variedades
con certificacién organica, lo que ciertamente aumentaria su valor.

XIII.IV.I.I1.-Formatos disponibles por marca.

Entendiendo que el desarrolio de esta nueva marca busca entregar una coherencia a

la oferta de mostazas disponibles para los distintos segmentos, se propone la
siguiente disponibilidad de formatos para cada marca:

1.- Dimel
Sachet 100 grs.
Sachet 200 grs.
Bolsa 1 kg.

Evaluar viabilidad de desarrollar el formato de 30 grs.

2.~ Dimel Food Services
Bolsa 1 kg.
Barril

Evaluar viabilidad de desarrollar el formato de 10 grs. Pensando en restaurantes y
concesionarias de casinos.

3.-Cremos Tradicional
- Doy Pack 250 grs.
- Barril Pet 300 grs.
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4.- Cremos Gourmet
Frasco Vidrio 200 grs.
Frasco Vidrio 350 grs.

XIII.IV.I1.- Politica de distribucion

Dentro del mercado nacional encontramos la distribucion concentrada en menos de
5 actores principales donde destacan Rabie y Adelco como los lideres, con esto se
hace fundamental el poder acceder a uno de estos con el objetivo de poder ampliar
la cobertura y presencia en los supermercados e hipermercados, por su parte estos,
han desarrollado sus propios canales de distribucion, con el objetivos de comprar
directamente al productor y saltarse de esta forma a los intermediarios. Es por esto
que se hace fundamental el visitar a los distintos distribuidores, plantearles la
estrategia que se pretende seguir y evaluar las condiciones que plantea cada uno,
este es un punto clave a solucionar en una primera etapa.

Ademas de estos, existen diversos distribuidores menores, que si bien no tienen el
mismo poder en el punto de venta, los productos pueden jugar un rol mas
importante y por ende acceder a mejores condiciones. (Ver anexo, distribuidores)

XIII.IV.IIL.- Politica de promocién

Dentro de las actividades disefiadas para fortalecer la comunicacién y promocién de
la linea Cremos Gourmet tenemos:

* Incorporar una receta por cada tipo de mostaza en la etiqueta, haciendo 3
etiquetas distintas por cada tipo, de manera de rotar 3 etiquetas de acuerdo
a cada envio al punto de venta, Rotarla cada 6 meses.

e Generar un soporte de marketing directo, con un disefo atractivo y
coherente, que en su interior contenga 3 variedades de Cremos, desarrollar
un soporte base y que permita incorporar un volante o ficha comunicacional

adaptada al perfil de cada uno de los mercados objetivos mas especificos,
entendiendo por esto:

- Lideres de opinién

- Chef reconocidos

- Jefes de abastecimiento supermercados
- Restaurantes

- Exportadores de vinos

- Brokers y traders

- Ejecutivos de ProChile

Enviar a los chef la presentaciéon con una carta solicitando su apoyo en la utilizacién
de estas mostazas en sus recetas, considerando las caracteristicas de su
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elaboracion, generar algun canal de retroalimentacion con estos de manera de
recoger sus apreciaciones.

Enviar estas muestras y esta carta de presentacion a los 100 chefs mas
representativos.

Enviar muestras de las mostazas a las distintas tiendas gourmet existentes en las
principales ciudades de Chile y en especial en las tiendas gourmet de las comunas

de Lo Barnechea, Vitacura, Las Condes, Providencia, La Reina, Nufioa, Pefialolen y
Santiago Centro.

Enviar una muestra de las mostazas a los principales importadores de vinos de
Chile. Vifias no muy grandes que estén buscando aumentar su portafolio de

productos. Lo mismo ocurrird para las empresas orientadas a la exportacion de
frutas

XIII.IV.III.I.- Promociones en el producto

De las principales promociones sobre el producto que podrian funcionar
consideramos como las mads interesantes:

1.- Descuentos en producto, entre un 15% y 30%
2.- Promocién con producto extra.

XIII.IV.IILI.II.- Planes de incentivos

En EEUU, las promociones al comercio, en este caso los supermercados e
hipermercados, representan el 53% del presupuesto para impulsar las marcas, el

restante 47% se distribuye un 23% en publicidad y un 24% en promociones al
consumidor.

Dentro de estas promociones al comercio encontramos que las mas aplicables a
Dimel y a Cremos, serian:

e apoyo al punto de venta - colocacién del producto, material punto de
venta, personal de apoyo.

muestreo y degustaciones- entrega mano a mano

impulso a la distribucién- promover descuentos, fuerte mostrador, por
12 cajas 2 gratis

Nota: Una promotora puede lograr en un 80% que los clientes cambien su marca
acostumbrada por la promocion. Una promotora puede ofrecer entre 100 y 120
contactos y alcanzar entre un 30% y 40% de efectividad.
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XIII.IV.IIL.III.- Comunicacion

Entendiendo el perfil de mercado al cual esta orientada Cremos tradicional y
entendiendo que el mercado gourmet es mas reducido, consideramos que la imagen
que debe proyectar la Marca Cremos Tradicional, es una imagen de marca moderna,
enfocada en los requerimientos de la gente del mundo de hoy, conciente de que
existe poco tiempo para comer y que se requieren soluciones que hagan la vida
mejor, en esto Cremos tradicional, contribuye, agregando mas sabor a las distintas
comidas, de manera mas sana y saludable.

Nota: Las piezas representan un boceto referencial de hacia donde se deberia
orientar la imagen de marca, el perfil del mercado objetivo, sus principales
argumentos comunicacionales. No corresponden un disefo final ni acabado.
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La estrategia de Cremos Tradicional, apuntara a perfiles de adultos entre 35 y 45
afnos, con un estilo de vida tendiente a buscar alimentos mas sanos, pero que a su
ves disfruten de ricos sabores, que tienen poco tiempo para cocinar y comer, a
excepcion del fin de semana y cuando llegan a la casa estan aburrido de comer
siempre |0 mismo.
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A modo de elemento de promocién, tanto para incorporar como venta dentro del
sitio Web, como para dar a conocer la marca en personajes influyentes o
potenciales alianzas estratégicas en lo que se refiere a la posible introducciéon a
mercados internacionales por empresas del sector exportador vinculadas

principalmente al vino y a las fruta, se considera que estas muestran pueden ser un
interesante método de promocién.
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XIIL.IV.IILIV.- Punto de venta

Como ya hemos nombrado antes uno de los puntos clave para las primeras 2 etapas
corresponderan por un lado a lograr la cobertura y penetracion dentro de los
canales de venta, pero a su vez la estrategia debe ir acompafiada con mejor
disposicion dentro del supermercado, un mayor numero de caras disponibles y
mejores posiciones, todo esto complementado con promotoras.

De acuerdo a las estadisticas 1 promotora en 1 dia en el punto de venta puede
entregar del orden de las 120 muestras, con una tasa de efectividad de que la gente
compre el producto del orden del 40%, con esto estimaremos los requerimientos de

promocion, considerando la tasa de efectividad antes expuesta, para alcanzar al
menos al nUmero de Heavy users.

XIII.IV.IV.- Politica de precio

Para las lineas Dimel y Dimel Food Services, la estrategia de precios busca

equipararse a aquellas propuestas de menor valor, tendiendo a ofrecer uno de los
menores precios del mercado pero con una mayor calidad.

Para la linea Cremos tradicional se pensé en aprovechar formatos que si bien en
cada una de sus categorias, entendiendo por esto, que compiten con marcas
nacionales se estima que el precio de Cremos deberia ser del orden del a %
superior, lo cual no significaria en ningin caso quedar por sobre la barrera de los

y @ su vez contribuiria a posicionar a la marca como la de mayor calidad a
nivel local.

En lo que a Cremos Gourmet se refiere y entendiendo el nivel de competitividad de
las mostazas importadas a pesar del precio del délar mas alto, el precio no deberia
superar los formatos correspondientes a las mayonesas importadas, entendiendo

con esto que lo que se busca es aumentar los volimenes de consumo y que un
mayor niumero de personas la pruebe.

Precio promedio estimado por formato a retail o distribuidor mayorista

2009

Sachet 100 grs
Sachet 200 grs.
Doy Pack

Barril Pet
Frasco 200 grs
Frasco 350 grs.
Bolsa 1 Kg.

La politica de precios deberd ser lo suficientemente flexible para ir adaptandose a
las realidades del entorno y del mercado, entendiendo que uno de los puntos clave
esta en la negociacién con los supermercados, en la etapa de introduccion del

04
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producto la mayor promocion estara en los descuentos ofrecidos al canal de venta,
entendiendo que con esto estaremos promocionando la mostaza y generando una
mayor masa critica de potenciales heavy users.

XIIL.V.- Otras estrategias comunicacionales identificadas como potenciales

- Lafiesta de la mostaza, fiesta gastronémica etc. Concursos etc.
- Concurso de completos.

- Concurso de hamburguesas

- Concurso para Chefs, que cocinen con mostaza.

Todas estas estrategias se perciben como parte de una o mas alianzas estratégicas
que debe perseguir la empresa con el afan de dar a conocer la marca, desarrollar,
actividades innovadoras donde este involucrada la mostaza.
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Considerando que se deben desarrollar diversas actividades para las distintas lineas
de producto y entendiendo que las
directamente de la capacidad de incorporando nuevos recursos asi como capital
humano, asi como el periodo 6ptimo para abordar cada una de estas, se plantea
una estructura de actividades a desarrollar, para dar cumplimiento a los objetivos
propuestos y que permiten seguir un orden loégico para la elaboracion de una Carta
Gantt y la determinacion de los responsables, asi como los resultados esperados.

objetivos propuestas van a depender

Prioridad

Tiempo | Tiempo
Responsable inicio termino | Resultado

MUTUAS/TRANSVERSALES

Alianza con canal de distribucion
Reponedores especificos en ciertas zonas
Negociacion espacio con supermercados
Blsqueda encargado ventas

Negociacion con distribuidores minoristas
Reposicién y control punto de venta
Investigacion y desarrollo

Blisqueda de apoyo técnico

Orden administrativo
Sistema de informacién y
retroalimentacion

Linea Dimel

Desarrollo de nuevos formatos

Disefio y desarrollo de material de apoyo
equipo de ventas por zonas
Determinacion de rutas

Capacitacion basica

Linea Dimel Food Services
Desarrollo de imagen nuevos formatos
Disefio y desarrollo de catalogo
Adaptaciéon y manejo base de datos
Disefio y envio de muestras

| Seguimiento

Linea Cremos Tradicional
Busqueda de Formato Barril

Ajuste Etiquetas

Aplicacion de Nuevos formatos
Disefio y desarrollo de material POP
Gestion de Promotoras

Ropa promotoras

Promociones en punto de venta
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Linea Cremos Gourmet
Investigacion y desarrollo de nuevos
sabores

Adaptacion de imagen

Adaptacién de imagen a formatos
Disefio de soporte para regalo
promocional

Manejo base de datos

Envio de regalo promocional
Relaciones publicas con medios
Relaciones publicas con chef nacionales

Otros

Marcas Propias
Desarrollo de muestras
Plan unidad de negocios
Disefio de presentacion
Gestion de reunion
Reunioén

ajustes
contrapropuesta

Alianzas Estratégicas Ejemplo
Kunstmann

Desarrollo de muestras
Plan unidad de negocio
Disefio presentacion
Gestion de reunion
Reunién

Ajustes
Contrapropuesta
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XV.- Conclusiones y recomendaciones.

Tras la investigacion y recopilacion de informacion tendientes identificar las
oportunidades que ofrece el mercado de la mostaza tanto a nivel nacional como
internacional, se pudo constatar que lo referente a las mostazas especiales y de
nuevos sabores tiene un potencial de crecimiento en nuestro pais y principalmente
afuera, especialmente considerando que estas grandes marcas con sus productos
tradicionales ya estan en una madurez que los obliga a buscar nuevos mercados y
considerando sus economias de escala se prevé compleja la competencia por
costos, principalmente lo que se refiere al canal de los supermercados. A pesar de
esto las caracteristicas de un precio del délar mas alto favorece esta competitividad,
que ciertamente podria ser transitoria. Para la linea mas econdémica, la replica del
modelo tendiente a buscar una alianza con alguna cadena de supermercados para
elaborar sus marcas propias, se vislumbra como una excelente alternativa,

entendiendo el eventual aumento de la demanda debido a una mayor contraccién
de la economia.

Si bien nuestro pais no es productor de semillas de mostaza, si cuenta con un
ingrediente importante en la elaboracion de la mostaza lo cual tiene relaciéon con los
vinagres utilizados, donde unido a los sabores propios de nuestro pais se pueden
generar mostazas muy atractivas para el mercado internacional.

Separar y estructurar las unidades de negocio en todo a lo que se refiere a poner la
marca en el consumidor final, entendiendo por esto lo que se refiere la venta al
canal tradicional y supermercados por un lado, y la otra unidad de negocio

orientada exclusivamente a la venta institucional, enfocada en los Food servicies
(restaurantes, hoteles, casinos).

Clave para el logro de los objetivos propuestos por la empresa y las oportunidades
que ofrece el mercado dependeran por parte del mercado nacional por |la
vinculaciéon y negociacion que se pueda hacer con los supermercados y la
implementacién de la estrategia propuesta, siendo clara la necesidad de orientarse
prontamente al mercado internacional, donde se podrd competir con una mostaza
de mayor valor agregado y con un mercado dispuesto a pagar un mayor valor.

Se considera clave el incorporar a un jefe o encargado comercial que vele por las
unidades de negocio correspondiente a la linea Cremos y a la linea dimel,
preocupado por la formacion y desarrollo de una fuerza de venta y de las’ distintas
actividades vinculadas con la comercializacion y distribucién. Que maneje el plan de
ventas e inventarios, se preocupe de las promociones, evalle sus efectos y
proponga eventuales correcciones, coordine al o los reponedores y promotoras, vele
por el cumplimiento de los pagos y el envio y recepcion de los pedidos y ordenes de
compra. Debera coordinarse con los distribuidores minoristas y mayoristas.

Sera clave el contar con el recurso humano previsto para el desarrollo e
implementacién del plan de marketing, donde serd fundamental sostener los
factores criticos de éxito, entendiendo por estos puntos como la calidad y
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homogeneidad del producto, comercializacion, distribucién y reposicion, manejo de
inventarios, desarrollo de nuevos productos, planificacion y control.

Clave para el logro de los objetivos propuestos por la empresa y las oportunidades
que ofrece el mercado dependeran por parte del mercado nacional por la
vinculacion y negociacion que se pueda hacer con los supermercados y la
implementacion de la estrategia propuesta, siendo clara la necesidad de orientarse
prontamente al mercado internacional, donde se podra competir con una mostaza
de mayor valor agregado y con un mercado dispuesto a pagar un mayor valor.

La estrategia competitiva para el mercado local respondera a una diferenciacion
enfocada a nichos, que busca no sélo competir con las otras mostazas del mercado,
sino que a su vez buscar quitar cierto espacio a la mayonesa, entendiendo que esta
es una alternativa de crema de mostaza que ofrece a los consumidores mayores
alternativas de sabores de manera mas saludable.

Sera fundamental para la estrategia el dar a conocer el producto a través de
muestras y promociones, existiendo a su vez espacios para desarrollar actividades
de mayor impacto comunicacional, que aun no han sido desarrolladas en nuestro

pais como podria ser una competencia nacional de completos o una fiesta o feria de
la mostaza.

Las caracteristicas propias de la mostaza y su gran aceptacion al momento de
consumir, la posicionan como una excelente alternativa para acompafar distintos
sandwiches y platos, entendiendo que el mercado gourmet en nuestro pais es
relativamente reducido y donde las mostazas importadas ganan mayor terreno dado
su posicionamiento de marca y las variedades disponibles.

El desarrollo de algin emprendimiento local en términos de una tienda fisica
exclusivamente para la venta de productos gourmet y en especial de mostazas, no
parece aun por si sblo ser un canal de venta que permita alcanzar los volumenes
esperados, lo mismo ocurre para la venta por Internet, donde lo que se considera

que se podria dar guarda mas relacion con la venta de cajas de al menos 12
unidades.

En nuestro pais la variedad de mostazas disponibles comparandolas con las
existentes en el mundo no alcanzan a abarcar el 10% de las marcas o variedades
disponibles, entendiendo que el tamafo de nuestro mercado y la cultura en torno a
la mostaza es reducida, no podemos basar la estrategia en el simple avisaje de una
nueva variedad de mostaza, la comunicaciéon y disponibilidad en el punto de venta
debe ir acompafiada de un precio introductorio que permita competir directamente

con los formatos de mayonesa importada, entendiendo que lo que se pretende es
que estos sean sustitutos.

A su vez para la empresa el desarrollo de un formato en barril de plastico, se ve
como necesario para aumentar la demanda, entendiendo que este formato presenta

las mayores preferencias, vinculados principalmente a términos de comodidad e
higiene.

n
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Por otro lado serd fundamental revisar los formatos disponibles y las marcas
utilizadas en los distintos formatos, siendo fundamental a su vez ver la posibilidad
de incorporar un formato PET, debido a que este es el mas demandado por los
distintos segmentos, a su vez evaluar la alternativa de desarrollar el formato Sachet

de 100 grs., ademas del formato sachet 15 grs y30 grs. con la linea Dimel para el
canal tradicional.

Si bien los objetivos de venta se pueden cumplir con las estrategias apropiadas en
el mercado local, son las caracteristicas propias del mismo en términos del perfil del
consumidor y a su vez de las condiciones que imponen los principales puntos de
venta que son los supermercados es que se refuerza la orientacién de mercado que
deberia tener la mostaza Cremos, mas aun considerando la calidad del producto, su
alto nivel de aceptacion y el potencial de desarrollo de nuevos sabores.

Se recomienda no utilizar todos los formatos actuales con el mismo producto y la
misma marca, debido a la confusion que esto genera tanto para el cliente final como
para el intermediario.

El mejor ejemplo de esto es que no existe ninguna empresa en el mercado que
presente bajo la misma marca formatos de sachet, Doy pack, frascos de vidrios y
barriles plasticos, con la misma mostaza, la principal combinacién identificada

responde a barriles plasticos y frascos de vidrio o sachet, doy pack y barriles
plasticos.

Revisar los actuales formatos en base a esto se considera fundamental. No existe a
nivel nacional o internacional una marca que mezcle los formatos actuales que
posee Cremos, bajo la misma marca y utilizando los mismo canales de venta, por lo
cual sugerimos mas que reducir la variedad de formatos reenfocar los formatos que
llevaran la marca Cremos y dejar los otros con otra marca y enfocada en otros

segmentos, que estén buscando una mejor relacion precio calidad, pero donde el
precio juegue un rol de compra mas decidor.

Entendiendo que la region metropolitana por si so6lo agrupa mas de 220
supermercados de mas de 3 cajas, consideramos innecesario para una primera
etapa dispersar las fuerzas intentando introducir los productos en otros puntos. Por
lo cual la primera etapa apuntara a introducirse con las marcas y los formatos de
mostaza en el 75% de los supermercados de la region metropolitana, para

posteriormente en la segunda etapa abarcar las regiones V y VIII y en una tercera
etapa abarcar las hasta la X region.

Este ciclo desarrollando el mercado nacional, busca fortalecer a la empresa de la
estructura necesaria para dar el paso a la exportaciéon, entendiendo que aun existe
una brecha que dificulta llegar a los mercados que se presentan como mMas
atractivos. De igual forma el comenzar a establecer las relaciones con actuales
exportadores nacionales a estos mercados sera una actividad que permitird evaluar
la posicion competitiva y el interés existente en los mercados por la mostaza.
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Se considera que si se pretenden alcanzar mayores volumenes por el lado de una
potencial competencia con la mayonesa y entendiendo que el aumento de la
demanda que podria existir por el lado gourmet, el cual en su momento fue pensado
como un mercado potencial, fue descartado debido a la posicion competitiva de la
marca, frente a marcas francesas y alemanas ya posicionadas y en algunos casos
con los privilegios que les brinda la denominacion de origen, sin embargo no se
descarta el dar a conocer a este grupo las variedades disponibles entendiendo que

estos se transforman en lideres de opinién en términos de alimentos para sus
circulos mas cercanos.

Si bien se considera fundamental para aumentar el mix de productos potenciar la
venta de las otras salsas de la linea Dimel, esto debe realizarse de forma secundaria
a las actividades de posicionamiento y objetivos comerciales de la linea Cremos,
entendiendo que es esta la que presenta las mayores ventajas competitivas, a su

vez la linea Dimel puede alcanzar un posicionamiento y participacion interesante en
esta categoria.

Recurrir a los subsidios y créditos de diversas entidades gubernamentales asi como
fundaciones, que permitan pensar en mayores inversiones para una futura planta,
que permita cumplir con todas las normas requeridas en un eventual mercado
internacional, que permitan la incorporacion de nuevas maquinarias y la
participacion en ferias internacionales de alimentos y en misiones comerciales.

Pensar en hacer una alianza estratégica con la Cerveceria Kunstmann, o con la
Cerveza Kross, de manera de desarrollar una mostaza que lleve el sabor de alguna
de su cerveza, estableciendo los niveles de calidad y cumplimiento de estandares,
generando un contrato en base tal vez al pago de un royalty por el uso de su marca
en esta categoria, existiendo la posibilidad no sélo de que se venda en su local de

comida, sino que a su vez se incorpore a los canales de distribucién propios de la
cerveza.

Constantemente debemos estar conociendo mejor a los actuales y potenciales
clientes, identificando y descubriendo mejor sus hdabitos y motivaciones,
entendiendo a partir de esto sus distintas ocasiones de consumo, esto nos permitira
disefar productos, con precios adaptados a sus ocasiones de consumo, aqui es
donde comienza a ser vital el complementar esa ocasion de consumo con ocasion de
compra y con la apropiada ejecucién en el punto de venta.

La exploracion de alguna alianza estratégica con alguna cadena de supermercado
para el desarrollo de una marca propia de mostaza para este puede ser una
interesante oportunidad de negocio, entendiendo las actuales condiciones del
mercado y las tendencias de esta categoria.

Incorporar las variedades de mostaza internacionalmente mas conocidas, como la

tipo Dijon, la estilo Deli y al grained o a la antigua, con los distintos sabores amplia
aun mas la gama de productos y las hace mds cercanas al paladar internacional.
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Dentro de la posibilidad de alianza futura en lo que respecta a contratos de
distribucion y comercializacion en el extranjero, surge la posibilidad de desarrollar
nuevos sabores vinculados a sus mismos productos y que permitan ir adaptando el
desarrollo de estos nuevos mercados y a su vez sea atractivo para el exportador.
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Sitio Web: http://www.mendocinomustard.com/about_mustard.htm!? I'm afraid
that only their hairdresser knows for sure!)

Sitio Web: (http://www.mustardfestival.org)
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Algunas mostazas interesantes encontradas en la investigacion:
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Inglehoffer Honey Mustard, 10,25-Ounce
Squearable Bottles (Pack of 6)
#9851 04

Get it by Masday, Oct € if you order in the neawxt
¥ hours and choose one-day

Flginle for FREE Supe: Saver Shipping.
ik (2)

inglehoffer Swaet Hot Mustard, 10.25-
Ounce Squeezable Bottles (Pack of 6)
#1748 §10.34

Get i by Mosday, Oct 8 if (ou orderd in the ~ext
® howrs 820 ChOGES oNe-day ENDRING.

Mhecibie tor FREE Sucer Saver Sruosing

Inglehoffer Mustard, Dell, 4-Ounce Jars
(Pack of 12)
#20.32

Gat & by Mosday, Ot 6 f you order in the next
# bowrs and chooss ane-day shipnmg.

Higitle for FREE Suge: Saver Shipoing

Dijon T 9-Ounce
Squeeze Bottles (Padk of 6)
$18.1%
Gt it by Menday, Dct 8 i you srder in the et
@ howrs and chooas one-day shipping
Bigitte for FRIE Supa: Sarer ANooing

Innhldl.rb!h.

Ground, 1
wmgvmuu

738 §12.34

Ehigibla for FREE Super S
Yefeiriel (1)

3

Inglehoffer Mustard,
Jars (Pack of 12)
$20.32

Hhupgung

Sweet Honey, 4-Ounce

Get it by Masday, Dct 8 If you order in the nast
© howrs and choose cra-day AMpMING

Higinke for FRES Sucer faver Shippwa

Blond

Balsimii

Bewii A“

+ fiies &

e “-.“m'w

Bordeain

Lrtuiimy

red Cranherry
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Sweer & Smoke
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Ferias Internacionales de alimentos

NASFT, Fancy Food Show: NASFT FANCY FOOD WINTER

International Exhibition for Specialty Foods and Confection

Version de Invierno: 22-24 En. 2006

San Francisco | Moscone Center

Superficie: 16.982 m2 | # Visitantes: 19.021 | # Expositores: 1.200 | rotacién: cada afio
Tipo de Admision: solo comerciantes

Version de Primavera : 7-9 de Mayo, 2006

Chicago - McCormick Place

Numero de Expositores: 1.800 | rotacion: cada afio

NASFT National Assn. for the Specialty Food Trade, Inc. | USA-NY 10005-4001 New York

http://www.nasft.org

Natural Products Expo West: Exhibition for Environmental Products

Marzo

Anaheim | Anaheim Convention Center | http://www.expowest.com

Numero de Visitantes: 29.000 | Numero expositores: 1.300 | rotacién: cada afno |
Tipo de admision: solo comerciantes

Informacién de contacto:

http://www.newhope.com
http://www.expowest.com/

Expo Comida Latina: The Hispanic Food & Beverage Show

Distintas Versiones:

Sep 12-13, 2005 (co-located with All Asia Food Expo)

Jacob K. Javits Convention Center

New York, NY

Oct. 9-11, 2005 (co-located with All Asia Food Expo and West Coast Seafood Show)
Los Angeles Convention Center

Los Angeles, CA

Web site: http://www.expo-comida-latina.com/
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ENCUESTA ESTUDIO DE MERCADO

1.- Indique en orden cual(es) de estos productos son los que mas se consumen en su hogar. (1 al
4) .

Mayonesa Ketchup Aji Mostaza

2.- Indique en orden cual(es) de estos productos son los que mas le gustan a Ud.
(1al4)

Mayonesa Ketchup Aji Mostaza
3.~ En su casa se consume mostaza:
___ Diariamente Semanalmente ____ Dcasionalmente ___Raravez

_ Nunca.

4.- Indique en orden las 2 comidas que mas le gustan con mostaza (1 la que mas le gusta)
____ Completos, Hamburguesas, crudos y Sandwich en general.

___ Carnes rojas de cualquier tipo ___Carnes blancas. ____ Ensaladas
____Acompafiamientos, (arroz, puré, papas etc...)

__ Otros cuales Ninguna.

5.~ Cual es su formato preferido de mostaza.
— Sachet _____ Frasco de vidrio Doy pack

Envase pldstico apretable Bolsa de 1 kilo. ____Ninguno

6.~ En su hogar quien cree que consume en mayor cantidad mostaza.

____ Hijo menor de 15 afios Hijo mayor de 15 aios

____ Hija menor de 15 afios Hija mayor de 15 afios
____mi pareja/espos@ mi madre mi padre
—_— N nadie _____Nosabe

7.- Cual(es) de las siguientes mostazas estaria dispuesto a comprar para probarlas.

__ Mostazaala miel ___ Mostaza al merquen. ____ Mostaza al ajo
__ Mostaza al romero _____ Otra, ¢Chal(es)?

GRACIAS

Genero _____ M F

Rango edad: entre 15y 25 ____entre26y35 ___entre36y45

entre 46 y 55 masde55_
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ENCUESTA PROPIETARIOS DE RESTAURANTES, FUENTES DE SODA Y
COMIDA RAPIDA
1.- EN SU LOCAL SE CONSUME MOSTAZA

SI NO

2.- CUANTA MOSTAZA CONSUME APROXIMADAMENTE EN SU LOCAL AL MES

3.- EN QUE FORMATO COMPRA Y UTILIZA LA MOSTAZA EN SU LOCAL.

4.- MANTIENE ALGUN CONTRATO O CONVENIO CON ALGUN PROVEEDOR DE
MOSTAZA EN ESPECIAL

I - e =TI

5.- RESPECTO A LA ACTUAL MOSTAZA QUE TIENE EN SU LOCAL, ESTA
MUY SATISFECHO

—_ SATISFECHO

__INDIFERENTE

INSATISFECHO

MUY INSATISFECHO

6.- ESTARIA DISPUESTO A RECIBIR UNA MUESTRA DE MOSTAZA PARA
EVALUAR SU POTENCIAL INCORPORACION EN SU LOCAL

NS, ) SRS .
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Listado de comercializadores y distribuidores.

1. Comercializadora Los Espafioles

2. Comercializadora y Distribuidora De Alimentos Villarroel LTDA

3. Sociedad Comercializadora Y Distribuidora Isabel LTDA.

4. Comercializadora Y Distribuidora De Alimentos

5. Comercializador Y Distribuidora Mella Y Figueroa LTDA.

6. Distribuidora Y Comercializadora Jaime Marin

7. Distribuidora Y Comercializadora Pia Vanessa Colombo Mediana

8. Distribuidora Y Comercializadora De Alimentos OJI LTDA.

9, Comercializadora Y Distribuidora De Articulos De Ferreteria E Insumos

10. Comercializadora Y Distribuidora Dinar S.A.

11. Comercializadora Y Distribuidora Superkol LTDA.

12. Comercializadora Y Distribuidora Juan Carlos Mufioz Rodriguez E.I.R.L.
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13. Comercializadora Y Distribuidora Sigem LTDA.

14. Sociedad Comercializadora Y Distribuidora

15. Sociedad Comercializadora Distribuidora E Inmobiliaria Tecnolégica Y Servicios
LTDA.

16. Comercializadora Y Distribuidora Buen Asenso LTDA.

17. Comercializadora Y Distribuidora Alice LTDA.

18. Distribuidora Y Comercializadora Genova LTDA.

19, Sociedad Comercializadora Y Distribuidora Jensen CIA. LTDA.

20. Comercializadora Y Distribuidora De Articulos Médicos Salvida LTDA.

21. Comercializadora Y Distribuidora Alista LTDA.

22. Distribuidora Y Comercializadora Master LTDA.

23. Comercializadora Y Distribuidora Valle Y Figueroa LTDA.

24, Sociedad Comercializadora Y Distribuidora R Y R LTDA.

25. Comercializadora Distribuidora Valle Arriba LTDA.

113
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26. Comercializadora Y Distribuidora Pablo D. Aguayo J. E.I.R.L.

27. Sociedad Comercializadora Importadora Y Distribuidora Tio Mario LTDA.

28. Distribuidora Y Comercializadora De Articulos De Oficina LTDA.

29. Comercializadora Y Distribuidora Jes(s Chaparro E.L.R.L.

30. Comercializadora Y Distribuidora D Y M LTDA.

31. Sociedad Comercializadora Y Distribuidora De Carnes Saldias

32. Comercializadora Y Distribuidora Juan José Cano

33. Comercializadora Y Distribuidora Quick Meal

34. Comercializadora Y Distribuidora Faro LTDA.

35. Distribuidora Y Comercializadora Kanguro LTDA.

36. Supermercados Korlaet

37. Alimentos Hitecsa

38. Comercial Aguila Andina
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39. Distribuidora Vivi Ltda.

40. Boba Sushi

41. Productora y Comercializadora Insumos Gastronomitos Ltda.
42. Comercial Sud Americana Ltda.

43. Distribuidora Comercial Caserita Ltda.

44, Distribuidora de Alimentos S.A

45, Distribuidora de Productos Alimenticios Coagri Ltda.

46. Hugo Daniel Le6n Montecinos

47. Levaduras Collico S.A.

48, Peters Hermanos Ltda.

49, Verdnica Del Carmen Zuloaga Rubio Omnilife

50. Industria de Barquillos Cone Bric Ltda.

51. Empresa Distribuidora Nacional Ltda.

;



52. Mercosud S.A.

53. Central de Abastecimiento Ltda.
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54. Comercializadora y Distribuidora El Granero Ltda.

55. Distribuidora Magallanes Ltda.

56. Distribuidora Roefil Ltda.

57. Frigorifico Ideal S.A.

58. Luckyfood. S.A.

59. Molinera Azapa S.A.

60. Servicios Integrales Caninos Ltda.

61. Distribuidora de Confites Dulce Mundo

62. Comercial Ryder Chile S.A.

63. Comercial Via Lactea Ltda.

64. Distribuidora Sur Ltda.




65. Helia Del Carmen Brevis Flores

66. Distribuidora Becker

67. Distribuidora Oscar Arcaya

68. Productos Industriales Promasa Ltda.

69. Transglobal Alimentos S.A.

70. Claudio Alejandro Cortes Espinoza

71, Distribuidora Vina del Mar

72. Marcela Cecilia Vidal Diaz

73. Sociedad Comercial Merello y CIA Ltda.

74. Sabor Peruano

75. Cherry Chile

76. Quesos de Cabra Pichasca

77. Cardomono

Q
incubatec
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78. Geo Gourmet

79. Emporio La Rosa

80. Granero Del Goloso

81. Fragola

82. Restaurante Geraldine

83. La Fabrica Gourmet

84. Suitt

85, La Chakra

86. Andes Gourmet

87. Gourmett

88. W&R

Q
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Listado de algunos Chef

1. Chef Victor Mikhail

2. Chef Carlos Maye

3. Chef Patricio Valenzuela

4. Chef Gustavo Torres

5. Chef Juan Luis Lopez

6. Chef Daniela

7. Chef Cristian Morales Tocornal

8. Chef Maria de la Luz

9, Chef Jonathan Lara

10. Chef Aquiles Abarca Castafieda

11.Chef Enrique Araya Vasquez

12. Chef Patricio Arias
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13. Chef David Barraza Romero

14, Chef Alvaro Barrientos Montero

15. Chef Carlos Carmona Dinamarca

16. Chef Jorge Caro

17. Chef Leonardo Chacon Fernandez

18. Chef Franck Dieudonné

19, Chef Pablo Galvez Ramirez

20. Chef Oscar Gomez

21. Chef Hernando Gutierrez Beltran

22.Chef Rodrigo Jofre Valenzuela

23. Chef Francisco Klimscha Bittig

24, Chef Paula Larenas Stevenson

25, Chef Axel Manriquez molina




26, Chef Juan Roberto Meza Meza

27. Chef Guillermo Mufoz Albornoz

28. Chef Patricio Mufoz Valerio

29, Chef Luis Alberto Oviedo Toro

30. Chef Cesar Manuel Paez Henriquez

31. Chef Claudia Patifio

32. Chef Bernardo Rebolledo

33, Chef Erwin Retamal Albornoz

34, Chef Guillermo Rodriguez Astorga

35. Chef Pedro Rodriguez Bocaz

36. Chef Alvaro Valenzuela Pares

37.Chef Quersen Vasquez Rodriquez

38. Chef Frank Villablanca Irarrazabal

Q
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39, Chef Carlo Von Muhlenbrock Pinto

40.Chef Jorge (coco) Pacheco
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Listado de algunas Sandwicherias

1. Cocomo los mas ricos Sandwich

2. El Gran Caiman

3. Fono Sandwich

4. La Picada de Sevilla Delivery

5. Mak Sandwich a Domicilio

6. Nam Nam Reparto Domicilio

7. Alo Sandwich

8. Fono Sandwich del Sur

9. Tiki- Taka

10. Tele Sandwich Pizzeria

11. Colaciones Para Llevar y reparto a domicilio

12. Café Valparaiso

13. Comimaniac




14,

15,

Establecimiento Santander

Restauran Edy-Luy

16. Vivaldi

17.

18.

19.

20.

21,

22,

23.

24.

25,

26.

Ari Restauran y Shopperia

Bar Restauran Hong Loc.

Hiper sandwich

Laengle y Compafia S.A.

Lomito 'n

Shop doag

Sub Way

Fuente de Soda Plaza

Mega Sandwich

Doggis

Q
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27.MC Donald ‘s

28. Dinos Restauran

29. Bitte Brot

30

31.

32,

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39,

. Gut Essen

Bon Appetite

Sandwich Express

Todo Sandwich

Sandwicheria Vivi Ltda.

Fuente de Soda Los Laureles

Fuente De Soda Capri

Harlem Club

Rolaines

Fuente de Soda Pollisimo

Q‘
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41.

42.

43.

45.

46.

47.

48,

49,

50.

.

52.

. Fuente de Soda Willy "s Night

Las Vertientes Shoperia

Fuente Holandesa

Fuente de Soda Alondra

. Fuente de Soda y Cocineria

Shoperia y Sandwicheria Lugo s

Fuente de Soda la Concepcion

Mr Domino

El Aleman

Manuel Hot

Manhattan

La Domi

Urrutia Barra Dagoberto

L)
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54.

59,

56.

57,

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

. Fuente de Soda Calama Ltda.

Fuente de Soda Bogarin

Marco Polo

Nuria

Restauran Rosa Inostroza

Servicios Integrales Gonzdlez Y CIA Ltda...

Bar Restauran Boomerang

Café Del Lago

Café La Ultima Frontera

Café Restauran Palace

Comida Rapida Aranjuez

Dogais

Fogon restauran el Rancho
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66

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

76.

7.

78.

. Ocio restobar

Otto Sandwich

Restauran La Cerveceria Kunstmann

Restauran y Salén de Eventos La Estancilla

Sicosis

Emporio de |a Rosa

Tomodashi

Café Quiu

Vilcabamba

Mokka

Bovary

La Créeme Café

Coterraneo

Q
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80. Diario Café
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Listado de Supermercados

1. Supermercado Jumbo Antofagasta

2. Supermercado Jumbo Antofagasta

3. Supermercado Jumbo Copiapo

4. Supermercado Jumbo La Serena

5. Supermercado Jumbo Valparaiso

6. Supermercado Jumbo Vifia del Mar

7. Supermercado Jumbo Aconcagua

8. Supermercado Jumbo Rancagua

9, Supermercado Jumbo Curico

10. Supermercado Jumbo Chillan

11. Supermercado Jumbo Temuco

12. Supermercado Jumbo Pto Montt

13. Supermercado Jumbo Las Condes




14. Supermercado Jumbo San Miguel

15. Supermercado Jumbo Las Condes

16. Supermercado Jumbo Lo Barnechea

17. Supermercado Jumbo La Florida

18. Supermercado Jumbo La Reina

19. Supermercado Jumbo Maip(

20. Supermercado Jumbo Maipu

21.Supermercado Jumbo Pefialolén

22.Supermercado Jumbo Puente Alto

23. Hiper Lides Arica

24. Hiper Lider Antofagasta

25. Hiper Lider Calama

26. Hiper Lider Copiapo

27. Hiper Lider Los Angeles

S
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28. Hiper Lider Bio Bio

29. Hiper Lider Concepcion

30. Hiper Lider Chillan

31. Hiper Lider Coronel

32. Hiper Lider Coguimbo

33. Hiper Lider La Serena

34. Hiper Lider Ovalle

35. Hiper Lider Rancagua

36. Hiper Lider Rancaqua

37.Hiper Lider Temuco

38. Hiper Lider Temuco

39. Hiper Lider Valdivia

40, Hiper Lider Osorno

41. Hiper Lider Pto Montt

42, Hiper Lider Pta Arenas

43, Hiper Lider Curico

44, Hiper Lider Talca

45. Hiper Lider Linares




48

49

50

51.

52.

53.

53.

54.

55.

56.

57,

58.

59.

60.

61.

62.

.Hiper Lider La Florida

. Hiper Lider Iquique

. Hiper Lider Vifa Del Mar

. Hiper Lider Quillota

. Hiper Lider Los Andes

Hiper | ider Nufioa

Hiper Lider Quinta Normal

Hiper Lider Cerrillo

Hiper Lider La Florida

Hiper Lider Macul

Hiper Lider Vitacura

Hiper Lider La Florida

Hiper Lider Talagante

Hiper Lider Nufioa

Hiper Lider Estacion Central

Hiper Lider PTE Alto

Hiper Lider Maipl

Hiper Lider La Florida

Q
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63

64

65

66

67.

68.

69.

70.

71.

72.

13,

74.

79

76.

77

78.

79.

80.

. Hiper Lider Conchali

. Hiper Lider El Bosque

. Hiper Lider San Bernardo

.Hiper Lider la Florida

Hiper Lider Cerrillo

Hiper Lider Recoleta

Hiper Lider San Ramon

Hiper Lider las Condes

Hiper Lider La Reina

Hiper Lider Pte Alto

Hiper Lider Maipu

Hiper Lider Maipt

Hiper Lider Pefialolén

Hiper Lider Quilicura

Hiper Lider Lo Prado

Hiper Lider Melipilla

Hiper Lider Las Condes

Express Lider Arica

Q
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81.Express Lider Calama

82. Express Lider Temuco

8

W

. Express Lider Temuco

84. Express Lider Chillan

85. Express Lider Los Angeles

86. Express Lider La Serena

87.Express Lider Rancagua

88. Express Lider Pto Montt

89. Express Lider Pta Arenas.

89. Express Lider Talca

90. Express Lider Linares

91. Express Lider Talca

92. Express Lider rarral

93, Express Lider Talca

94. Express Lider San Javier

95. Express Lider Talca

96. Express Lider Arauco

97. Express Lider Valparaiso




Q‘
incubatec

AEINANL INnpTAiion

98. Express Lider La Calera

99, Express Lider Quilpue

100, Express Lider Los Andes

101, Express Lider La Liaua

102, Express Lider Providencia

103. Express Lider Providencia

104. Express Lider Vitacura

105. Express Lider La Dehesa

106. Express Lider Huechuraba

107. Express Lider Providencia

108. Express Lider Nufioa

109, Express Lider San Miguel

110. Express Lider Nufioa

111. Express Lider Las Condes

112. Express Lider Maipu

113, Express Lider Las Condes

114. Express Lider Providencia

115. Express Lider Las Condes




116.

117

118.

119.

120.

121.

122,

123.

124.

125.

126.

127.

128,

129.

130.

Express Lider Santiago

Express Lider Pefialolén

Express Lider Las Condes

Express Lider Las Condes

Express Lider Providencia

Express Lider Pte Alto

Express Lider Estacién Central

Express Lider Colina

Santa Isabel Arica

Santa Isabel Arica

Santa Isabel Tquique

Santa Isabel Antofagasta

Santa Isabel Antofagasta

Santa Isabel Antofagasta

Santa Isabel Antofagasta

(1]
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131.

132,

133.

134.

135.

136.

137.

138.

139.

140.

141.

142.

143.

Santa Isabel La Serena

Santa Isabel La Serena

Santa Isabel Coquimbo

Santa Isabel Ovalle

Santa Isabel Valparaiso

Santa Isabel Valparaiso

Santa Isabel Valparaiso

Santa Isabel Valparaiso

Santa Isabel Vina del Mar

Santa Isabel Vifia del Mar

Santa Isabel Vifia del Mar

Santa Isabel Vina del Mar

Santa Isabel Vifia del Mar
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145,

146.

147.

148,

149,

150.

151.

152.

153.

154,

155.

156.

. Santa Isabel Curauma

Santa Isabel Con con

Santa Isabel Con Con

Santa Isabel Quilpue

Santa Isabel Quilpue

Santa Isabel Quilpue

Santa Isabel Quilpue

Santa Isabel Quilpue

Santa Isabel Quillota

Santa Isabel Quillota

Santa Isabel Villa Alemana

Santa Isabel Calera

Santa Isabel Calera

Q
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157

158.

159.

160.

161.

162.

163.

164.

165.

166.

167.

168.

169.

. Santa Isabel San Felipe

Santa Isabel San Felipe

Santa Isabel Los Andes

Santa Isabel Limache

Santa Isabel Rancagqua

Santa Isabel Rancagua

Santa Isabel Rancagua

Santa Isabel San Fernando

Santa Isabel Curico

Santa Isabel Talca

Santa Isabel Linares

Santa Isabel Linares

Santa Isabel Chillan
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170

171.

172.

173,

174.

175.

176.

177.

178.

179.

180.

181.

182.

.Santa Isabel Chillan

Santa Isabel Los Angeles

Santa Isabel Los Angeles

Santa Isabel Los Angeles

Santa Isabel Talcahuano

Santa Isabel Talcahuano

Santa Isabel Concepcién

Santa Isabel Concepcion

Santa Isabel Concepcion

Santa Isabel Concepcion

Santa Isabel Concepcién

Santa Isabel Concepcién

Santa Isabel San Pedro

in
b
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183. Santa Isabel Coronel

184. Santa Isabel Temuco

185. Santa Isabel Temuco

186. Santa Isabel Temuco

187. Santa Isabel Temuco

188. Santa Isabel Temuco

189. Santa Isabel Temuco

190. Santa Isabel Valdivia

191. Santa Isabel La Uni6n
192, Santa Isabel Osorno

193. Santa Isabel Puerto Varas
194, Santa Isabel Puerto Montt

195. Santa Isabel Puerto Montt




196. Santa Isabel Puerto Montt

197, Santa Isabel Quilicura

198. Santa Isabel Cerro Navia

199. Santa Isabel Maipu

200. Santa Isabel Maipt

201. Santa Isabel Maipu

202. Santa Isabel Las Rejas

203. Santa Isabel Estacién Central

204, Santa Isabel La Cisterna

205, Santa Isabel La Cisterna

206, Santa Isabel Santiago

207.Santa Isabel Santiago

208. Santa Isabel Santiago

Q
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209, Santa Isabel Santiago
210. Santa Isabel Puente Alto
211. Santa Isabel Quinta Normal
212.Santa Isabel Renca

213, Santa Isabel La Florida
214, Santa Isabel La Florida
215. Santa Isabel La Florida
216. Santa Isabel Providencia
217.Santa Isabel Providencia
218. Santa Isabel La Grania
219, Santa Isabel La Granja

220. Santa Isabel La Granja
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FRODUCTO CHIL I:NO

FUERTE
SUAVE
MERKEN

PRODUCTO CHILENO

FUERTE
SUAVE
MERKEN
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Cre-Mos

MUSTARD CREAM / TAFEL-SENF CREME
PRODUCTO CHILENO

PACKING:;
25 unidades por caja

- Sachet 200g
PACKING:
25 unidades por caja

- Doypack 250g - Sachet 200g
PACKING: PACKING:
30 unidades por caja 25 unidades por caja
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FICHA DE POSTULACION EXPOSITORES

MUESTRA INTERNACIONAL DE EMPRENDIMIENTO CON IDENTIDAD Y TECNOLOGIA

Los postulantes deben completar la siguiente informacion:

NOMBRE POSTULANTE | Guillermo Romo

RUT POSTULANTE

NOMBRE EMPRESA Agroindustria RGR E.LLR.L

RUT EMPRESA

REPRESENTANTE Guillermo Romo
LEGAL

DIRECCION COMERCIAL CIUDAD | Temuco

FONO E-MAIL

SECTOR Alimentos

BREVE DESCRIPCION DEL PRODUCTO O SERVICIO

Guillermo Romo Concha, Ingeniero Electronico, es el fundador de la empresa Agroindustria RGR.
Este emprendedor posee una larga experiencia como empleado y empresario en distintos rubros.
La empresa posee dos lineas de negocios desde el afio 2003: 1) Mostaza Cre-Mos, en sus dos
variedades tipo suave y fuerte apuntando a un publico objetivo exigente y 2) Productos Dymel,
donde comercializa de manera masiva de Encurtidos y Jugo de Limén. En abril de 2007 comenzé a
fabricar Ketchup, teniendo una gran aceptacion en el mercado, presentado una buena relacion
entre precio y calidad. Esto permitié el ingreso al mercado de las comidas rapidas y restaurantes,
con lo que se esperan proyecciones de crecimiento positivas en el futuro. La produccion maxima
diaria asciende a los 600 kilos de cremas (mostaza y kétchup), cuya comercializacion casi en su
totalidad en la Region de la Araucania, exceptuando algunos clientes en Santiago y Valdivia..

Hoy en dia la empresa se encuentra elaborando un Plan de Marketing y ampliando su capacidad
productiva para potenciar y posicionar en el mercado la Mostaza Cre-mos. Este producto es tnico
en Chile, de color ocre, con un rico aroma y sabor. Actualmente se presenta en 2 variedades
(suave y fuerte). Se puede utilizar tanto en comidas frias como calientes. Los aromas y sabores de

esta crema se obtienen gracias a la mezcla de finas hierbas y vinagres de excelente calidad, no
utilizando endulcorante, saborizantes ni aromas artificiales.

Gerardo Lagos Wiesenfeld
Ejecutivo
Incubatec
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l Mas de treinta afios tiene la marca de mostaza Cremos en Temuco, hoy de la mano de l
Incubatec, se reinventa con nuevas variedades y productos, volviendo a las salas de
venta con la tradicion de siempre, mas un toque refrescante de nuevos y finos
sabores.

La misma formula delicada y fina de LIDERAZGO
siempre, hoy se mezda con el sabor
tradicional del merkén, un producto

gourmet que ya figura como Unico en las

estanterias del pais y que promete

conquistar los paladares mas exigentes.

Segin explica Guillermo Romo, Gerente de
Cremos y empresario con mas de 20 afios
de experiencia en encurtidos, la idea era
tomar un nuevo rumbo e innovar ensu
propuesta de valor (productos, procesos
productivos, etiquetado y envasado); hoy cuentan con 5 variedades de mostaza,

ketchup y aji; y ya preparan el lanzamiento nuevos productos, destacando la
innovadora mostaza con miel,

I cuscar | Busqueda Avanzada

Mapa del Sith

http://www.incubatec.cl/index_p.php?... 1/1



24 Emprendedores§

CUERPO DE REPORTAJES

UOMENCD MO0 BEPTIDMERE OC o v @ ANETRAL

Guillermo Romo, gerente de Mostaza Cremos
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INCUBATEC: Incubadora de Negocios de la Universidad de La Frontera

Innovacion empresarial para
La Araucania y el mundo

INCUBATEC, la aceleradora de empresas de la Universidad de La Frontera, tiene
como objetivo reducir los ciclos de gestacion, facilitar el despegue comercial y
aumentar las pesibilidades de éxito de los nuevos emprendimientos, propiciando el
desarrollo permanente de negocios competitivos mediante la concepcion de
modelos de negocios innovacores que permiten a las empresas maximizar su valor
empresarial Para ello, ha abierto las postulaciones a su Fondo de Capital Semille,
buscando ideas innovadoras de emprendedores creativos que quieran transformar
s suefios en negocios exitosos. Para postuiar sblo debes leer detenidamente ias
bases del concurso, descargar, completar y enviar el formulario de postulacién en

wvaw.incubatec.cl.

Acercando politicas

habitacionales a través de
nuevas tecnologias

mekmhrmﬂtmmmmtm 5 post:
bie hacerse miembro de comiiés virtuales paza L postulacioa 3
Muiuuldn)&mhmmﬂmmhwu

- podrin gestionar sus subsidios desde
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Reinventarse es la clave

Mis de treinta afos tiene la marca de  paladares mds exigentes.

mostaza Cremos en Temuco. Hoy.de la  Sepiaexplica Guillermo Roma, gerente

mano de se reinventa con  de Cremos y empresasio con mus de 20
habitacionales, es contar con posta- nuevasvariecades y productos, volviendo 2408 de expesienciaen encurtidos, la idea
lantesque cumplancon los requisitos 3 las salas de venta con la tradicion de  era tomar un noevo rumbo ¢ innavar en
para obtener ol benefido. Geaterpre- siempre, mids untoque refiescanic de nae-  su propuesta de valor (productes, proce-
82 ha deswrrollado un modemo siste- vos y finos sadbores. 508 etiquetado ¥ envasado).
ma que permite la opuimizacton del L3 mama i6emula delicads y fina de  Hoycuenian con § varedadesde
tictapo degestion paraoptar a una vi- sempre, hoy se meacki con el wadi-  ketchup yajly ya preparan el insamien-
vienda con herramientas coma Inter- cioral del medkén, un producto jourmet 1o de nuevos producto, destacande la .
myukhhalnhh&hm que ya Bgara como dmico en las esmante  novadora mostata con miel
vaciin estd e La creacidn de eep elas del pae y que p quistar los
virtaales de acercamiento y admwin
tracidn de demanda nacional Con o5
10, Gentexpresa se ha convertido en

interfase de conexidn entre Lus polit-

rente de Desarrollc de Gentexpresa,
Fracas 4 b herramienta iecnologica
cesarroliada, las personas ocuparan
menos tempo y disero en tdmites,

e
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tus hogares, y las EGIS y empresas
constructoras tendrin b demanda por
vivienda social kabilitada en tiempo

real y ea cualquier ciudad del pads.

Los pnmeros chonzos hght

«Ha pentado alguny vez ea comer longanieas, charizos, viene-
335 © bamburnguesas sin tener que preccuparse por su alto con-
tenido graso?. Es lo que propone emipress Los Coigias, consu li-
nea ée aditivos naturales Mushm y sulinea de embotidos Del
Bosgae, desarmallads con el respaldo de INCUBATEC

Cristina Casas, grrente de Las Colglies, destacala rever
lucidn que significa para las industrizs de alimentos el wso deun
aéitivo hecho 3 base de distintas clases de hongos, que legan pa-
ra resolver una necesidad insatisfecha del mencador alimentcs

de espiéndido subor.
ﬁmmmmumumam
y Bebidas(Frarcla) el afio 2004 hoy los desafios y oportunidades
que se vislumbran para Los Coigues, 500 maunerables. Yi tra-
bujan con empresss alimenticlas pata sporus con producios mads
salucables § Lo meses chilenas y ayuda: o contracvestar el gran
problema de Ly obesidad y sus derivadon, a través de un alimea
103370 ¥ altamente autritivo, que desde estas Flestas Patrlas s
encuentra disponible en una de Lt cadens de supermercades
mis i portantes del pais.

Cristino Casex. gererte perero de Las Cogns

Natural
rejuvenecimiento
parala piel

Dando valor agregado a ravés de la cosmetologhh y toman
do en cuenta ks propiedades antioxidantes del atindano, by
empresaCampestre decidid “conviertir” acste frate enuna so-
lucida para el cuicado y rejuvenecimiento de la piel

*El azdndana, juato a las propicdaces regenerativas y aro-
materapéuticas del bolde y el hincjo, han dadola base para b
Creacion de una crema de alta calidad, que £o siloatenda L
lireas deexpresion, stno Jue con CCaTces yestrias acda ma-
ravillosamente”, explica Gustavo Bacza, biogu'mico y Di. ea
Quimica, gue desde hace més de cuatro ados scencoeatna de-
sarrollardo on Temuto, un novedosa
gla natusal y arsmaterapia, que con el apoye de INCUBATEC
e abre hacia la exporiacion a pafses eampeos. con priscipios
aciivos 100% naturales y con materias primas extraidas &
rectamente deJos campos de La Araucanis,

negocio de cosmetolo
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Cuando adversidad es oportunidad

En la
FELIPE MONTERO VIVEROS

Cuando a alguien se le viene el chaparron encima, sencillamente hay dos caminos: morir o sacudirse y volver
al camino con nuevos brios. Suena muy facil decirlo, pero cuando se esta en la posicion de tener que escoger
la cosa cambia radicalmente. Esta es |a historia de un hombre que se hizo a si mismo. Rechazd
innumerables veces la ayuda de sus mas cercanos en lo material, y se refugio en la confianza que le da tener
un nicleo familiar fuerte y un tesén que a veces puede rayar en tozudez, muy a favor de quien estamos por
nombrar.

Guillermo Romo es un hombre sencillo yde ideas claras. En su modesta oficina cumple diversas funciones
con una humildad que no hace mas que engrandecerlo a cada instante, sobre todo al escuchar los
comentarios respecto de su producto estrella, la mostaza Cremos, catalogada por algunos como la mejor que
exste actualmente en el mercado. Con sus 51 afios, un buen matrimonio ytres hijos, abri6 las puertas de su
intimidad a nuestro diario, y mostré lo mejor de lo suyo como un ejemplo de superacion, innovacion y
constancia.

ORIGENES

Romo cuenta que nadie en su familia esta vinculado al rubro empresarial. De hecho su padre era constructor
civil, y su madre una duefia de casa. Ha vivido toda su vida en el mismo barrio, yla casa que ahora alberga a
su empresa fue también su refugio de nifiez Las paredes son un constante recordatorio de que con el
esfuerzo de una familia no se juega, un tanto cambiadas de aquel entonces habitacional estructura, ahora
convertida en una planta procesadora de alimentos.

Estudi6 ingenieria electrénica en la Universidad de Chile Sede Temuco, actual Ufro, pero comenta que se
salié porque no le gustd. Al poco tiempo comenzd a trabajar en un banco, donde estuvo varios afios. Pero su
espirtu inquieto le daria una vuelta sorprendente a su vida. "Por casualidades de la vida, un verano me
encontré con un primo en Lican Ray que tenia una fabrica de pickles, y comencé a trabajar con &l como
vendedor comisionista, actiidad que después se trasformo en una pequefia distribuidora. Tenia 25 afios
cuando trabajaba en el banco, ydespués del horario salia a vender a los mismos clientes de éste. Trabajaba
en paralelo hasta las 6 en el banco, ydespués salia a atender a los clientes. Después me echaron por
indisciplinado, afortunadamente, porque era muy inquieto, y trataba de hacer las cosas rapido para poder salir
a trabajar, yasi me dediqué a la distribuidora 100 por ciento", comenta con gran picardia.

Es aqui donde su primo le dice que no va a continuar con la elaboracion de pickles, lo que lo llevb a

independizarse ycrear sus propios productos, lo que hace hasta el dia de hoycon una gama mayor en su
oferta.

Cerrar

http://www.australtemuco.cl/cgi-bin/i... i/1



Estimado Guillermo:

junto con saludarte, y como te expliqué por teléfono, estamos escribiendo un articulo sobre
distintos emprendimientos del area gastrondmica y queriamos contar la historia de Cremos y sus

mostazas de sabores. Por eso, te queria pedir si puedes contestarme las siguientes preguntas via
mail:

LA MEJOR MOSTAZA DE CHILE SE FABRICA EN TEMUCO

- desde hace cuanto existe Cremos?

Mostaza Cre-mos en sus dos Variedades SUAVE Y FUERTE
esta en el mercado regional hace 50 afios, este producto es
conocido por muchas generaciones de la zona.

- qué productos ofrece?

Linea de mostazas Premium. a los Actualmente gracias a un
instrumento del estado de la Fundacion para la Innovacion
Agraria (FIA) en su llamado de innovacion de marketing
agro-alimentario (IMA) el afio 2007 hemos dado un valor
agregado a nuestros productos cambiando presentacion y
envases, como asimismo, desarrollamos un producto Unico
innovador y exquisito como es Mostaza Cremos MERKEN.,

- en qué radio geografico se venden sus productos?
Principalmente en la Regién de la Araucania y de Los Lagos,
con algunos clientes en Santiago.

- como nace la idea de incorporarle sabor a la
mostaza?

Cuando la adversidad golpea la puerta, uno tiene dos
alternativas, bajar la cortina o sencillamente cambiar e
innovar. Como soy perseverante, analice mis ventajas vy
desventajas frente a la competencia, donde me di cuenta del gran potencial al tener un producto

unico, de ahi nacié la idea de incorporarle sabores y asi nace MOSTAZA CRE-MOS MERKEN, Gnico a
nivel nacional, y me atreveria a decir internacional.

- como ha sido el recibimiento en el mercado?

Como este proyecto no ha finalizado, su comercializacion esta recién comenzando,
afortunadamente, donde hemos entregado la respuesta es positiva, con una excelente acogida de
quienes han tenido la oportunidad de degustaria.

- a su juicio, cual es la ventaja de agregarie valor a un producto como la mostaza?
Como su pregunta lo dice, es justamente tener ventajas frente a la competencia y entregarle a los
consumidores un producto diferente, exquisito y exclusivo. Es importante mencionar, que el

MERKEN agregado solamente da un leve picor, demarcando mas sus otras cualidades como el
sabor.

- Cremos se adjudicé un capital semilla, éa cuanto ascendi6?
No es un capital semilla, se trata de un proyecto de la Fundacion para la Innovacion Agraria (FIA)
del afio 2007. el valor adjudicado fue de No puedo dejar de mencionar el gran apoyo

de la Incubadora de Negocios INCUBATEC, perteneciente a la Universidad de la Frontera, quienes
me entregan asesoramiento y capacitacion.



- estan exportando? si no es asi, hay planes a corto plazo?
Actualmente no estamos exportando. En una primera etapa queremos incorporar nuestros

productos a nivel nacional y en una segunda etapa las posibles exportaciones, ya que MOSTAZA
CRE-MOS MERKEN se encuentra inscrita en PROCHILE.-

- hay desarrollo de nuevos productos o nuevos sabores contemplados?

Si. El proximo a salir al mercado es MOSTAZA CRE-MOS MIEL, tengo otros nuevos sabores que se
desarrollarédn en un futuro préximo.

. cual es el pablico al que esta dirigido?

A todo publico que guste de productos gourmet, especialmente al que anda buscando el desafio de
nuevos sabores y calidad.

Si usted considera que hay un tema importante que no esté, siéntase con la libertad de
incorporarlo.

Quedo a la espera de sus respuestas, junto con una foto de ser posible suya con los productos en
alta calidad, para publicarla junto a la nota.

Cualquier duda, me avisa

Saludos cordiales

M. Constanza Balart
Periodista Ediciones Especiales
Diario La Segunda
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ORTUNIDADES Y SOLUCIONES

Tres nuevos productos chilenos se aprestan a
competir en exigente mercado gourmet mundial

® Miel en polvo endulzante

“12 wayww pare o b el cletona ¢ vende ol oone en
S o grancl, s wnbaen d S0 Kl A novitos « e
oo seorr L meel pars comerinta on ondeizanie. y despues
ot ede Bl cono muterta s e n sos rodia e
Asf rocients Geonmbs Hunge ks g s & Cemertiad b pullen
Tada, b conpesse e Tomisd on X000 purs vomosilioe oan
dervadon

Com wartan Tiwas de fimamcenicvsto adpadcabn dhsee o B

Soopa, ool Capitst Semdils de bsnalhuic de CORM), U
Brms ya teme o ol mencads “Socramhd” oudelZae bndo
witee Lo hnc de il de ddweges on pobvac o papos e pobva ~Mikel

Limda™ y “Micl Naranja™,

evtregs wons y sabor 3 oiel” siade v oreades
Comercul Bgullon LAk ootd on clap de prongecasin o
WeRCadn UL COmeniar 3 Opantas ws peohacke. Tatibedn
desanollondo w e mege Prvay « apcsls

o lanzar e limeu de vanodades datpads especialmonk: & bos
s, peas g longaen wee cnle wm cgubiveds o Knnmes
e oniay yo g b obhenalad o] old crocionds en b
proocupast” rce ¢f crgeeane

~® Mostaza que agrega merkén

Cowm 50 o de prosencia en ks negiones de La Arancania
y De Lon Ligon, muds Bacia rougur gue. pucs cosgeels o
b caly ver mis exipemies mocadm, Mostars Creomos
o M e L b ek ded B s L i, Pucs
hen. nida de ©00 GOUMA AP Par T, Y Badl e

Com el aguyo de INCUBATEC. o (e Umverdadad & La
Frosiem, Mosars Ore-mwe gand of sho pacado m fomdo de

e d nusloting snaliscaiano d w Fualai s

L vacidn Agrania (FIA) por § 15 500000, sriuran qoe 06
s s it et o e provdusos. candéando
tackim y omonen

ot aguac st by o e “auirgsnd o o convernakire
- gl swqusite § esduess L comenctalieiin e

o Eap moarpeatie o s prINGTS Mg 4

vl maconal, purs lnego camenzay 4 exportate”

Ba ol imtonano, Maics Cronses 3s e comenzabe 4
doarmuller mecves shemativas. by primers de b owaies <t
Mostazs Cre-oun Mict.

@ Sal de mar con sabores

Somle Laguna vive desde hace 15 ston oo Ovle. Nasden
Cuha, st v i on Etadin Umdin. Fa ode Guse poie
procismente concbea L idea gue hay or @ s wore 2 pasoec
e - al | oo
Enemerode 307, vineo b Faecy Foa e e Fanciwn, Cat
Trenna AT voocom annthes gtae crms o stk or exhiivodn
Rahila wl provederse ok drferontes palees. “Me Ilamed ' stencon,
Pomgur ora o ko prorkato o fora ome e canErivion
Cuastito megred o Clike s plse @ evestl 24 of ema”, explics
A liepd o v sol de maar, clermerio que w amaciu o bavds deun
Prosen Gellard CRtie bon aks de IOV CMINE y CRETO, ¥ s OF
withimo e ha pucvio o mords
Ueas ved ks ¢! prayect,
¥ oo iAo dlione aders
4 s pradiconc
o et detnnos uhores

Challe Packfic. wen Mees de wti
e niar com gwnio 8 sk
2 tmate, Chmmplinoe ¥
arigane, § tun aniuas &
cabrrnet s g, carme
Wete § ot thanay.

Laego de rocibir en letwer de esie afio an Capital Somille,

ol pasads polin vield mpcvamenic b Famcy Fod, ovts ve2 on

| Nueva Yor 12 éam que obsuns fue tal, ipe mogresd a Ode

diyamih s d-disbudeon om Fxtadion Unadin o w ovpera del prose
Cmblanur. S0 S A JPUnts § U Ui e ol s, dpasie
apuge bon cowen de 1S5 1) gue wale vl covne. “Por oo b
poamos pues Evadon Lnien”™, Aws sl cucets que o ba
reciide podishon on ssedno pais

www.chileenmprendedoras.cl

El portal “del emprendimiento femenino
. Dirigido @ empresarics y emprendedoras con un proyedo de negocios que deseen desarrollar, o para quienes ocupen

. puesios gerencicles y deseen apoyor sl proceso emprendador da ofras mujeres.

|
a

.Cmdwdu-‘!._w

Sl Ocantls TBovmesins enDeavOR b




Innovacion en Marketing Agroalimentario

7.10. Capacitacion

Fundacion para la Innovacion Agraria

17




Capacitacion

( & )GenesisConsultores

Emprendimiento, Innovacién y Nuevos Negocios



@

%

GenesisConsultores

Emprandimiento, Innovaciéon y Nuavos N

incubatec

business innovalion

PROGRAMA TALLER “TRABAJO EN EQUIPO”

Ps. Geraldine Granados R.

DESCRIPCION DEL TALLER

El Trabajo en Equipo se constituye hoy en dia en una competencia
fundamental, que las empresas buscan potenciar en sus trabajadores, ya que ello
les permitira diferenciarse de sus competidores.

Implica incorporar otra serie de habilidades como son: comunicacion,
liderazgo, asertividad, etc., las que iran siendo abordadas en la medida que se
vaya desarrollando esta actividad.

El presente taller se desarrollara fundamentalmente mediante actividades
practicas y vivenciales, por lo tanto requiere por parte de sus asistentes un alto
grado de participacion y disposicion en el desarrollo de las mismas.

OBJETIVO GENERAL

Potenciar sus habilidades y desarrollar nuevas estrategias que le permitan
interactuar y adaptarse de manera eficaz y eficiente con su entorno laboral y lograr
la apropiacion de competencias basicas para su desempefio en el trabajo.



OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Reconocer los aspectos que potencian la confianza y colaboracion mutua
como elementos fundamentales del trabajo en equipo.

- Entrenar habilidades personales y grupales necesarias para facilitar el
trabajo colaborativo.

- Aprender herramientas comunicativas y de asertividad que potencian el
trabajo de equipos coordinados e interactivos.

CONTENIDOS
- Concepto de equipo de trabajo
- Diferencias entre grupos y equipos
- |dentificar las propias habilidades de comunicacion
- Asertividad
- Comportamiento agresivo
- Comportamiento no asertivo
- Comportamiento asertivo

METODOLOGIA

El taller se desarrollara complementando aspectos tedricos e instancias
practicas, que incluyen juego de roles, trabajos grupales guiados y aplicacion de
contenidos. Ellos buscan que sus participantes apliquen los conceptos revisados.
Para esto, se ha disefiado material de consulta y ejercicios practicos.
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, TALLER:
meo—sn‘ EQUIPO

Ps. Geraldine Granados R.
Temuco, Septiembre de 2008

% Ejercicio

¢Qué es un Equipo de Trabajo?

i
NADIE
TRABAJANDO SOLO

LOGRARA

LO QUE SE PUEDE ALCANZAR HACIENDOLO
OTR

{SINTPAIAL
Y ES EL MOTOR DEL

TRABAJO EN EQUIPO

< < L O

SE CONVIERTE EN
UN EQUIPO
CUANDO EXISTEN:

Diferencias entre un grupo y
% un equipo de trabajo

s Ejercicio
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EJERCICIO

.

“TRABAJANDO
COMO UN
EQUIPO”

La avenida complicada

ﬁE avenida hay cinco casas numeradas B01, 803, 805, 807, y 809, de
i a dorecha. Cada casa sa caracteriza por un color diferents, por un
unodtmnm.u.pormn}gbﬁlpl“&ypﬂuﬂl&nﬂ

Color
Coche
Bebida
Animal
Propietario

Las informaciones que posibilitan la solucion son:

sLas casas estan localizadas en la misma avenida y en la misma vereda
vive en la casa roja.
tiene un coche Mercedes

*El toma Coca — Cola

*Los conejos estan a la misma distancia del Cadillac que de la cerveza
+El gato no toma café ni vive en la casa azul

*En la casa verde se toma whisky

“La vaca es vecina de |a casa en donde se toma Coca - Cola
+La casa verde tiene como vecina a su derecha a la casa gris
+El peruano y el argentino son vecinos

+El propletario del Volkswagen cria conejos

+El Chevrolet pertenece a la casa roja

+Se toma Pepsl — Cola en la tercera casa

*El brasiiefio es vecino de la casa azul

*El propletario del Ford toma cerveza

+El propletario de la vaca es vecino del duefio del Cadillac
«El propietario del Chevrolet es vecino del duefo del cabalio

i La avenuda oamplncada
Color Verde Azul Roja
Coche | Mercedes Ford Volkswagen | Cadillac | Chevrolet
Bebida | Whisky | Cerveza | PepsiCola |CocaCola| Café
Animal Gato | Cachorro | Conejos | Caballo | Vaca
Propietario | Peruano | Argentine | Brasilefio | Chileno | Mexicano

{PREGU NTAS

{Trabajaron como grupo o como
equipo?

éCual fue el método de trabajo que
desarrollaron?

éQué ensefanza
trabajo?

les dejé este

Comunicacion

Proceso de interaccidn social,
mediante el cual se expresan
las ideas,

necesidades, aspiraciones,
criterios, y emociones.

pensamientos,

<

e




{EJERCICIO

= Elementos que intervienen en la
compresion de un mensaje

&)( PR

La Asertividad

Comportamiento
agresivo

-
Defensa de los derechos
personales y expresion de los
pensamientos, sentimientos y
opiniones de una manera
inapropiada e impositiva y que
transgrede los derechos de la
otra persona.

*Ejemplos
Verbal: No Verbal
“Tienes que..." Mirada fija
*No te tomo en cuenta..” Voz alta
“No me interesas” Geslos de amenaza
“Haz lo que te he dicho...” Postura intimidante
Enfrentamiento
e ﬁ)! (. DTS

{Comportamiento no asertivo

« No se es capaz de comunicar los
sentimlentos a las
demandas que necesita

« No es capax de hacer respetar sus
derechos

= No obtiene de la otra persona lo
que quiere

= Sentimlento de Impotencia,
depresion o quej Sy

ey

“ @1 HETRIRbY nipren e o
Litasteios

praoucs gy o -

5

muomnnzrvbtm
La cubrir

. ‘.;on‘!:mm

» Se tiende a suavizar lo que

se dice la otra

e &&.‘.ﬂm-ﬂ B s L LS




H Comportamiento asertivo

Conducta Verbal
Expresar ol deseo con claridad
- Rapetir ol desso tantas veces como haga falta

- R por los o hos de los dema

c - Liega a un acuerdo P 1 PR

{Ejercicio

Lo pasivo, lo agresivo y lo asertivo

Lg‘ ‘3! o S L LU T T EPTETURCI

L.

Cabaza aita
Mirada directa no desafiante
Postura relajada

- Tono de voz y volumen adecuado a la situacién

- Expresién del rostro en consonancia con ol mensaje

- Distancia en funcion do la situacién

- Gestos; No demasiados. Adecuados al mansaje y la situacién

) sscwmens. sursseiisses




TRABAJO EN EQUIPO

1. De las agrupaciones a los equipos.

Desde tiempos remotos el hombre ha formado grupos. Estos grupos fueron
importantes ya que fueron los cimientos de varias agrupaciones humanas como la
familia, la tribu, el ejército, el gobierno etc. Podemos apreciar facilmente que la
conducta del grupo fue variando con el tiempo; comenzé siendo cadtica y fragil y se
convirtié con los afios en algo muy estructurado, jerarquizado y solido hasta llegar a
tener éxitos notables. (Pensemos en la conquista del espacio). Es entonces una
evidencia que los grupos alcanzan su mayor éxito cuando se convierten en esas
unidades extremadamente productivas que hoy llamamos equipos.

Asi, encontramos hoy en que en muchas organizaciones los gerentes parecen
contentarse con el desempefio del grupo. Si analizamos el por qué de esta
complacencia con frecuencia observamos que no piensan 0 no son capaces de pensar
mas alld de lo que se estd logrando y no piensan en lo que pudiera lograrse si
pensaramos en circunstancias un poco diferentes,

Otros responsables estan orgullosos - y tienen razén- porque con el mismo nimero de
personas, ejecutan las mismas tareas apoyados con tecnologia, y de alguna manera se
las arreglan para mejorar la productividad de manera increible solamente con el hecho
de lograr establecer un clima en donde todos estdn dispuestos a dar lo mejor de si
mismos y trabajar juntos formando equipos.

Por consiguiente, formar y dirigir equipos de trabajos se ha transformado en el mundo
de hoy en un gran desafic para las personas y las organizaciones. Diremos que sin
equipos de trabajos efectivos el futuro se torna incierto para cualquier estructura. El
trabajo en equipo se ha transformado en una disciplina estratégica para el éxito de
toda organizacion contemporénea.

A continuacion presentamos una comparacion entre equipos y grupos. Podemos

analizarla desde varias perspectivas: marcar aquellas aseveraciones representativas del
grupo del cual usted forma parte actualmente o extraer las ideas principales.




Cuadro NY 1.1.- GRUPOS VERSUS EQUIPOS

GRUPOS

EQUIPOS

Los miembrcs piensan que estan agrupados
solamente con fines administrativos.  Los
individuos trabajan independientemente; a veces
con fines opuestos entre si.

Los miembros reccnocen su interdependencia
y comprenden que 'os objetivos personales y
los del equipo se 2:.canzan mejor con respalde
mutuo.

No se pierde el tiempo discutiendo scbre
“territorios” o tratzndo de lograr ventajas
personales a costz de los demas.

Los miembros tienden a concentrarse en si
mismos porque no estan suficientemente
involucrados en planificar los objetivos de la
unidad. Su enfoque es simplemente el de un
empleado,

Los miembros tienen la sensacion de ser
duefios de su trabajo y unidad, porque
estan comprometidos con los objetivos
que ayudaron a fijar,

Los miembros desconfian de los motivos de sus
colegas porque no entienden el papel que tienen
los demads. Las expresiones de opiniones o
desacuerdos se consideran como disidentes o
separatistas,

Los miembros trabajan en un ambiente de
confianza y se les zlienta para que expresen
sus ideas, opiniones, desacuerdos y
sentimientos. Las creguntas son
bienvenidas.

Los miembros tienen tanto cuidado con lo
que dicen que es imposible entenderse.
Puede haber intrigas y trampas al
comunicarse para enredar al desprevenido.

Los miembros practican la comunicacion
franca y honesta, Hacen un esfuerzo por
comprender el punto de vista de los
demas

Los miembros pueden recibir un buen

adiestramiento pero estan limitados para aplicarlo

_ {al trabajo por su supervisor u otros miembros del
| grupo

Se les alienta para cue desarrollen sus
habilidades y apliq.en lo aprendido al
trabajo. Redben &i ~espaido del equipo

Los miembros se ven en situaciones
conflictivas que no saben como solucionar,
El supervisor puede retrasar su
intervencion hasta que se hayan causado
dafnos graves

Los miembros reconocen que el
conflicto es un aspecto normal de la
interaccion humana; pero ven la
situacion como una oportunidad para
obtener nuevas ideas y fomentar la
creatividad. Trabajan para resolver el
conflicto en forma rapida y
constructiva.

Los miembros pueden participar o no en las
decisiones que afectan al grupo A veces la
conformidad parece més importante que los
resultados positivos

Los miembros partapan en las dedsiones
que afectan al equipo; pero comprenden que
su dirigente debe temar la decision final
cuando el equipo ne pueda ponerse de
acuerdo o en caso de emergenda. Los
resultados positivos y no la conformidad, son
el objetivo.

Robert B, Maddux Coma formar equipos 24 trabajo Grupo Edional [beroamaricana, México 1994, *15.5




2.~ éQué es un equipo?

complementarias,

Un equipo es un conjunto de
personas con capacidades

comprometidas con un
propésito comun, con un
conjunto de objetivos en cuanto
a resultados y con un enfoque,
de todo lo cual se consideran
conjuntamente responsables

3. Trabajo tradicional y trabajo en equipo

TRABAJO TRADICIONAL

] TRABAJO EN EQUIPO

Responsabilidad individual

| Responsabilidad mutua

Metas individuales

Metas compartidas del equipo

La atencion se centra en el desempefo
individual

La atencion se centra en el desempeio del
equipo

Independencia

Interdependencia

Interaccion poco frecuente y no centrada
en los deméas

Interaccion frecuente y centrada en los
demas

Trabajos definidos de manera individual

Resuitados definidos por el equipo

Se estimula y se valora la competencia

Se estimula y se valora la cooperacion y la
colaboracién

1

Papeles funcionales otorgados a grupos e
individuos ;

El equipo asume diversas funciones

Se requieren habilidades profesionales
individuales

Tambien se requieren habilidades de
equipo

El mensaje es : complace a tu supervisor

El mensaje es : respeta a tus compaieros

“Este es mi trabajo”

“Este es nuestro trabajo

“Esto no es mi trabajo”

“¢Como puedo hacer que todo el equipo
tenga éxito?”




4.- etapas de desarrollo de un equipo.
Diversas teorias actualmente en vigor, dan cuenta de la formacion de los equipos.

Cuadro n® 1.2. Resumen etapas de desarrollo de un equipo

| ETAPAS DE DESARRCLLO DE UN EQUIPO |
“[l m “ e ﬂ Regulacién ”{ Actuacion
Los miembros
Etapa de Probablemente la € oS
nsicic @ mds dificil. reconcilian las
::tado S L?:l:\hmbma . | lealtades y ::'m?:ms
individual a un cornienzan a darse | | fesponsabilidades. g
estado de cuenta que la tarea | LoS miembros ’ B
miembre y en la es diferente y mas aceptan al equipo, P“Pecmtn: :
que se prueba dificil de lo que se sus reglas i
tanto formal ' imaginaron. fundamentales, sus Dia no'sth:ar
como Miembros funciones y la Resgohfer .
informalmente impacientes por individualidad de B
In diroccidn. falta de progreso, cada uno. 'PEN -
provista por el pero inexpertos en Las relaciones im“""ﬂ’mm !
lider la toma de competitivas se P o
' decisiones. vuelven mas | cambios. |
- | cooperativas
Adaptado por los auteres

4.1 Formacion de un equipo de trabajo

Esta es una etapa de transicion de un estado individual a un estado de miembro y en la
que se prueba, tanto formal como informalmente, la direccidn provista por el lider.

Bases para la formacién de un equipo de trabajo.
1. Habilidad para planificar, organizar, motivar y controlar.

2. Personal bien calificado y adiestrado, concentrado en las metas de la organizacion e
involucrado en su consecucion.

3. Comunicacion franca. Los conflictos se resuelven en forma positiva con respaldo y
confianza mutua.




La formacion de un equipo incluye:

SENTIMIENTOS:

Excitacion,  anticipacion,  optimismo,
orqullo de ser escogido

Apego inicial y tentativo al equipo.
Sospecha, mieda y ansiedad, respeto a la
tarea

COMPORTAMIENTOS:

Intentos para definir y lograr |a tarea.
Intentos para determinar
comportamientcs y como tratar los
problemas. Decisiones sobre
informaciones requeridas. Dificultad de
identificar problemas relevantes.

4.2 Conmocién.

Probablemente la etapa mas dificil.

Los miembros comienzan a darse cuenta que la tarea es diferente y mas dificil de lo

que se imaginaron.

Miembros impacientes por falta de progreso, pero inexpertos en la toma de decisiones,

La conmocion incluye:

Resistencia a la tarea. Fluctuaciones en la |

SENTIMIENTOS: actitud hacia el equipo y la posibilidad de |
, &xito,
- Discusiones aunque haya acuerdo en el
- asunto verdadero.
Cuestionar la “sabiduria” de los que
COMPORTAMIENTOS: escogieron el proyecto o tarea.

de tensidn y celos.

Establecer metas irreales.
Jerarquia percibida, desunién, aumento




La formacion de un equipo incluye:

Excitacion,  anticipacion,  optimismo,
SENTIMIENTOS: orgullo de ser escogido

Apego iniclal y tentativo al equipo.
Sospecha, miedo y ansiedad, respeto a la
tarea

Intentos para definir y lograr la tarea.
Intentos para determinar
COMPORTAMIENTOS: comportamientcs y como tratar oS
problemas. Decisiones sobre
informaciones requeridas. Dificultad de
identificar problemas relevantes.

4.2 Conmocion.
Probablemente la etapa mas dificil.

Los miembros comienzan a darse cuenta que la tarea es diferente y mas dificil de lo
que se imaginaron.,

Miembros impacientes por falta de progreso, pero inexpertos en la toma de decisiones,

La conmocion incluye:

Resistencia a la rea. Fluctuaciones en la
SENTIMIENTOS: actitud hacia el equipo y la posibilidad de
. exito.

' Discusiones aunque haya acuerdo en el

: asunto verdadero.
Cuestionar la “sabiduria” de los que
COMPORTAMIENTOS: escogieron el proyecto o tarea.

Establecer metas irreales.

Jerarquia percibida, desunién, aumento
de tensicn y celos.




4.3 Regulacién.

Los miembros reconcilian las lealtades y responsabilidades.

Los miembros aceptan al equipo, sus reglas fundamentales, sus funciones y la

individualidad de cada uno.

Las relaciones competitivas se vuelven mas cooperativas,

La regulacion incluye:

SENTIMIENTOS

Nueva habilidad para expresar criticas
constructivas.,

Aceptacion de ser miembro del equipo.
Alivio, confianza en los logros.

COMPORTAMIENTOS

Intento de alcanzar armonia para evitar
conflictos. !
Amistad, confianza en los otros.

Sentido de cohesion: espiritu y metas
comunes.

Establecer y mantener reglas.

4.4 Actuacién.

El equipo ha establecido sus relaciones y expectativas.

Pueden: Actuar, Diagnosticar, Resolver probiemas, Escoger e implantar cambios.

La actuacion incluye:

SENTIMIENTOS

Entendimiento en los procesos personales
y de grupo.

Mejor comprension de fortalezas vy
debilidades de cada uno.

Satisfaccion del progreso del equipo.

COMPORTAMIENTOS

Cambio personal canstructivo.

Habilidad de prevenir o resolver los
problemas del equipo.

Gran apego al equipo




Cuadro N° 1.3, El equipo como unidad efectiva

EQUIPO

UNIDAD EFECTIVAY COHESIVA
£ ™ |
fifefeioqetat

LA DURACION Y LA INTENSIDAD DE ESTAS
ETAPAS VARIA EN CADA EQUIPO.

Elaborado per los autores

f
L

JC—-Y-) 5.- éPor qué fracasan los equipos?

FALTA DE OBJETIVOS CLAROS.

LUCHA DE PODER.

COMUNICACION MALA O INEXISTENTE.
DESCONOCIMIENTO Y/O DESINTERES POR LAS METAS.

LIDERAZGO DESMOTIVADOR, DESORIENTADOR, RESTA NO SUMA, CASTIGADOR.
NO HAY INICIATIVA.

NO SE PREMIAN LOS BUENOS RESULTADOS.

NO HAY LOGROS.

NO HAY ENTRENAMIENTO

ooOooeaa e




6. Los siete pasos para el éxito del equipo

Las metas: su definicion y comunicacion

~ Las funciones: la responsabilidad de cada uno

~  Las reglas: directrices basicas

La confianza: generadora de la motivacion

~ Clara comunicacion: comunicacion verbal y no verbal, aprender a escuchar
. Solucién de conflictos: enfoque y estrategias

~ Celebrar el éxito: reconocimiento continuo

7. Tomar decisiones en equipo

Desde el momento que el equipo comienza a trabajar en conjunto deberd tomar un
gran nimero de decisiones como equipo. Si éste se convierte en un equipo productivo
que saca provecho de los conocimientos y la experiencia de cada persona, muchas de
sus decisiones seran tomadas mediante consenso, si bien probablemente no todas
ellas.

Al buscar el cuerdo mutuo, el proceso de llegar a consenso alienta las diferencias
individuales, la confianza en uno mismo, la autoestima, la creatividad, la innovacicén, las
actitudes de cooperacién, la comunicacién interpersonal, la responsabilidad y el
COmMpromiso,

Los tipos basicos de decisiones son:
7.% Una decisién por minoria:

Es tomada por uno o unos cuantos integrantes del equipo. Es necesario tomar una
decision de este tipo cuando:

- No hay tiempo de hacer participar a todos los miembros del equipo.

- Sdlo unas cuantas personas se veran afectadas por la situacion.

- El equipo asigno la responsabilidad de la decision a uno 0 unos cuantos
miembros.

Fa.L Una decision por mayoria:

Se realiza mediante el simple voto: La decision que obtiene el mayor apoyo es la
que gana. Entre las ventajas de este tipo de decision encontramos:



- Es rdpida y eficaz

- Funciona bien cuando se trata de decisiones que no afectaran el
progreso a largo plazo, ni el espiritu del equipo

- Funciona en forma adecuada en el caso de decisiones relativamente sin
importancia que no requieren de mucho apoyo para su ejecucion.

7.3 Una decisidn undnime:

Ocurre cuando todo el equipo estd de acuerdo con una alternativa. La principal

ventaja de este tipo de decisiones radica en el compromiso que por lo general le
sigue.

7.4, Una decision por consenso:

Significa acuerdo general. Se puede definir el consenso como un estado de mutuo
acuerdo entre los miembros de un grupo, donde todos los legitimos intereses de los
individuos han sido tomados en cuenta a entera satisfaccion de aquel. Llegar a
consenso no es lo mismo que negociar. Se llega a una decisidn por consenso
cuando los miembros del grupo comparten objetivos, necesidades, ideas y
preocupaciones y es a través del proceso de discutir, evaluar, obtener informacion,
debatir, organizar y establecer prioridades que generan juntos una solucion.

8. Como sacar provecho de la diversidad dentro del equipo

En el mundo actual, el trabajo en equipo y la diversidad, van de la mano. No importa
cudl sea la composicion de un equipo, puede decirse que cualguier equipo es un
conjunto de individuos diferentes.

La diversidad puede ser uno de los mds grandes beneficios para el equipo. No obstante
sino se maneja de manera positiva, puede convertirse en un obstaculo para el trabajo
en equipo. El desafio consiste en aprovechar esa diversidad de manera que el resultado
sea la productividad, en ningin caso la fractura que lleve a una produccion y a una
calidad disminuida.

En la manera estrecha en que la mayoria de los equipos deben trabajar pueden
encontrarse multiples oportunidades de poner a trabajar constructivamente la
diversidad. Una vez que ésta sea la norma los miembros del equipo se preocuparan
cada vez menos por las diferencias, para preocuparse cada vez méas por la unidad.

Por lo tanto hay que:

= Evitar la exclusion sutil de algun miembro del equipo:

El objetivo de un trabajo saludable consiste en considerar las ideas de todos y
despersonalizar las participaciones de manera que dichas ideas por sus propios




méritos. Es importante también lograr y mantener la cohesion del equipo para
llegue a una verdadera unidad de trabajo.

_' Aprender a sentirse comodo con la diversidad:

Los equipos no deben absorber o ignorar a los individuos, sino al contrario, utilizar
de manera completa las fortalezas individuales para maximizar los resultados del
equipo. Los integrantes del quipo deben aprender a hablar abiertamente de sus
diferencias conforme se van aplicando al trabajo y se van conociendo mutuamente,
y es debido a esta aceptacion abierta de la diferencia que los miembros pueden
avanzar y obtener los resultados proyectados por el equipo.

O Practicar la cooperacion, no la competencia:

La cooperacion se estd volviendo cada vez mas importante que la competencia;
cooperacion para llevar a cabo el trabajo. Las empresas estdn descubriendo que,

para competir de manera efectiva, deben adquirir habilidades de cooperacion y
colaboracion.

.- Fomentando la creatividad del equipo

a creatividad es un aspecto clave del trabajo en equipo. La creatividad puede definirse
pmo la “capacidad para generar ideas nuevas y Utiles”. La creatividad es de hecho,
do el proceso de concebir un resultado final deseado seleccionando la mejor idea y
oniéndola en practica.

lgunas ideas para fomentar la creatividad:

Presente cada idea en vez de desecharla automaticamente
Practique el responder a cada idea con interés y curiosidad
Trate de encontrar los aspectos positivos, como los negativos de cada idea.
Sea positivo en sus comentarios, al referirse a alguna idea

Posponga la evaluacion y el juicio de las nuevas ideas hasta que hayan sido
aclaradas, analizadas y consideradas.

Aprenda a sefialar primero lo que agrada de una idea

Evite adelantar conclusiones

Sea paciente con el proceso creativo

Permita la espontaneidad y el humor

(RS RN
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10. Requisitos para un equipo exitoso

CLARIDAD EN LAS METAS

PLAN DE MEJORAMIENTO

FUNCIONES BIEN DEFINIDAS.
COMUNICACION CLARA.
COMPORTAMIENTOS POSITIVOS.
PROCEDIMIENTO PARA LA TOMA DE DECISIONES.
PARTICIPACION EQUILIBRADA.
REGLAS FUNDAMENTALES ESTABLECIDAS.
CONCIENCIA DEL PROGRESO DEL EQUIPO.

USO DEL METODO CIENTIFICO.

oo oOan;n

11. Operando como una red

El trabajo en equipo es y debe operar con la dindmica y la operatividad de un sistema
abierto, con toda la retroalimentacién externa que sea necesaria, neutralizando
obstaculos, llevandc a cabo sus proyectos, combinando los talentos de los distintos
individuos dentro de un equipo que trabaja en cooperacicn.

Las investigaciones muestran que las personas que trabajan en equipo:

v Producen mas en menor tiempo y con menos recursos
v La calidad de su trabajo es superior

¥ Estdn mas satisfechos con su trabajo

v Hacen que los clientes se sientan mas satisfechos
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DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

Sa L agurar que los prods idos de los p
con los b [ Wlhm bmﬁouwmh
empresa para “producic” &l bien o servicio que satistace a sus chanles.

El costo de s
on tas mismas.

PIas 88 como ol Gnico factor determinante

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Soperte Yeorice

La luncidn da compras es un elamento clave pam la compotitividad de la ompresa pues
®s casi ol valor inicial sobre el que se constiuye el valor al clisnte vontaja
que se oblenga en las en los It @ través del
margen do beneficio. ummawm auwmmmmmyum

« El paso micial para majorar lo las ficac do o

mumwu Samnwdo rdo & los i
posible lograr los del cliente e imomadiablements 5o

perderd

« Una vez st asp s que las s@ hagan a
[ o " por su cap de los
requermianios

Dentro de las cosas que adq: la emp 38 deben

& M pramas, i producios i
: miwm&hwp )
4 Partas y hemamantales

& Equipo de cdmpulo y oficing

ha smpactado
disminuir ol lempo uliizado en realizarias cmmlntdm-fem

Esta secodn comprende una séne de exp
uﬁdhni“lmqﬁcb Sa\qunmwowmmuuhhtmhmiu
cosas que pueden | en los P
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5. Realizar un plsn de ventas
L)

7

8

9

10, Wtilizar presupuestos de uso y compra de matorales

- | Mejorar lu colidad de lus compras
@NHEE ADMINISTRACION PRV Rowt

¢ Equipo de produccion (aunque este no forma pane de lo que comdnmente
ﬂwdmuwﬂl

tmm
%+ Subcontratacidn da pamsonal

Una muy importants oportunidad para majorsr las compris esth en of uso slectivo de la
tecnologia @0

vanedad y surtido, las dich I & puede conseguir por varos
factores que basicamente se pusden englobar en res:
o MNegociaci i y efici debida & las impontantisimas
it da i bic da ik con flos

o Acceso a mayor nimero de proveedorus polenciales posiiilando sl dcceso
a mayor nimero de ofertas de manara rpida, sencilla y sutomitica

o Distintos tipos de sub ¥ comp greg: Los conceplos de compra
agregada que realizan disti d & un msmo p 1y
mam,-qum-uudmw-dm
fija tas condiciones siendo mmumwsmmm«
Wmlnmmlwlu

quae ofrece
umumuuwabmmu wm«rm
m,mmummm»‘

Consideraciones

« La de especili 1aCk) . adambs de ser
fundamentales para mejorar -nlumlptmu mnwuhhmummm
de calidad cerificable (como 1ISO0000),

* Aunque la compra do matorias primas o servicios por intemel puade en un inicio
dilicultarse, todas las pusdan dn 05 grandes shomos en
Wymﬂmwhw-mm-wmv&mm

de o0 (MRO) an fa red. Bienas
mo:ﬁmm.ﬂ:ﬂmﬂcmmm,mwymm
oficina, computadoras y relaccionas

+ Este conceplo tan simple puede tener dist grados do oy Dende la
biasqueda de mwu%mﬂmwmmwmmd
qua se los mrticulos que se itan hasta la uliizacidn o lodo el proceso

en sitio como un “markelplace” o piso de venata virtual, en o que s8 integra ln
BMPresa an una (ed de suministro



Wm Majornr ln culidud de lns compras
ADMINISTRACION Bavmes

, recibifan la orden de pedido, aniregarian los bienas solicitados y se

la factura por intemet. Y por ftimo se pagaria depositando el importe en
B cuanta y banco del provesdor

Procese basico de Implantacion

Determinar espacificacionas

1. Establecer una lista de los p ¥ Incluic datos de
voluman da compras, costo global de las compras, imponancia en ol costo final del

imponancia en la calidad del producto o

2. Establecer la priondad de los p y 2 prados con el fn de
organizas ol andfis:s.

3 Evaluor las i ylos da compra da productos y
servicios de do a su p Los atrib de compra de cada producio y
worvicio  daben  incluir de las 3 Q para el mismo,
slomenios como forma de pago, iempos de entrega, 08, prestigio, eic. estos.
atrib deben track o p para evaluar 1as compras y para hacer
INSPOCTIONEt B 85 NECESANo

@ Las aspecif pars con s p deben sor mas exigantes

i con los p a0n cuando se trate de una empresa
comerciahzadon
Cuando s teakiza un pedido, 5o hace rak 3 estas par lo que no
o8 necesano que so incluyan en cada orden de compra.
Las especificaciones daben ser claras y deben exp yp a daposcion de la
PASONA Que Se encarga de las ¥ do qui atGan la O (ver majora
ADMZ).
B . Mejorar la calldad de las
w ADMINISTRACION A Lo

Material do lo Base

e - “~YoEY - ‘
unio de Fusidn 1250° C A
Eianr

Resislencia a la Tension ‘,':Pwﬁ_: e

Colores requeridos
(no sa nacesita grado pantona) Azul, rojo, varde

Durabilidad de la Cinta

Resistencia

Excelonis
borrado Excolont
los imicos Busna
nicohol Medio
Sor Excelonte
agua Excelente

Mejorar la calidad de las comprus

hNFI:LEE ADMINISTRACION A

4 Hacer una lsta dao los pe cluales y lios que hayan p
olertas

& Establ p—

3 paca . avaluar y aceplar proveedones con base an su
habilidad para cumplir con los requenmisntos de la empresa

© Histona de ta calicdad dol producto © servito del proveedor
& Nivel do de la on las gas dol
¢ La capacidad del proveedor pars cumplir consisteniamonts

6. Establecer un sisterma de evaluacion de proveadorss con base en el cumplimiento
de los pedidos (en calidad y cantidad) y sus servicios.

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

A corto plazo:
« Existencia de especilicaciones
*  Evaluncion inicial de pe

A mediano plazo

*  Medir costos y calidad de

definido para 8 cinta de transferencia Wrmica que uldiza.

] -
HN HEE Mejorar lu colidud do les wempews
SENSIBILIDAD
de ngmambu
4
3
DENSIDAD CUNTRA -
OPTICA MANCHADO
RESISTENCIA RESISTENCIA
alos cAl
DISOLVENTES A

Utilizacidn; 5° C 1o 35° C: 35% to 85% RM
Almacenaje | 5° C lo 35* C, 30% to 85% RH
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Majersr ol procese de tompro
CLAVE-ADM2
ADMINISTRACION

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

BNFER smemmson

Mejorar ol procese de compra
CLAVE-ADMD

En la practica se han detectado los sig b que las
enfrenian en sus procesos de compra

Compms efeciuadas con favoritismos o sin una bisqueda exhaustva de los
beneficoos para la empresa

Manegp madecuada del nivel de inventanos, con efocto en la utiizacion del capial de
I'Mdlhm

Dificultad pars idontificar a los mejores proveedons

Adm do las L de P

Falta de HCACD cla con px L
Datos &n lormatos milliples que no pusden integrarse
Control de 1a por de

Manejo de informacion da la entrga del producto

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

positivamente y con evidencias las ventajas en competitividad y productividad de
comprar de olrd Maner.

El proceso de compras es maummhmﬂmmnm
por &l nivel de auterizaciones qua 5 plantea a manudo

I

Consideraciones

En la prictica, ol majorr @ proceso de compra en Pymes hay que considerar lo
wipuionte

Es posible qua la compra so da por razones distintas a la calidad o el costo y que
'L VECES COMO 8XlemMo, No 58
estd en posicion de coregr la situacion. Lo mas que se puede hacer es sodalar

{
£
2

-

Bmm-uummmmwmbm
Npos Y Op

amumumm-mmam En ol anexo se
que hay que considersr

Establocer la forma para solicitar ln compra de un material o sarvicio:

4 Cuaiquier compra deba partic de una solicitud de quien los Se
debe defir

quidnas pueden hacer dichas ¥ on que

Como se pusde hacer la sofictud. Si la empresa cuenta con una red intema, ia
solicitud podria hacerse con un lomato electronico de mensajes

Deben incluirse cantidades y condiciones sspecisies para la solicitud.

Ce limites y cond de compra para cada elemento de 1a ksta
Siso quien riza s COMpras y en qua ¥ COMO sor revisa
qua al realizar una

4 oo Wala de un proveedor aprobado,

* outh documentado ef pedido

4 1atecha es la que se requione,

Eslabiecer la forma para icar pedidos y dar seg @ los mismos con el
m,mm usO MUy de madios ver majors

dad de Ve 0 SOVICIo hmhc'nlumruma
proveedores. Se debe incluir todos los o nos que 50 g fo
mmmtmum-nunwlm
Contar con ta de los reg de ¥ Befvicion, que se
requiens comprar (mejora ADM1)
Conlar con los nios da ion de on la majora
ADM1
Establecer una lsts de los producios y servicos comprados e inclulr und
dasificacidn = la compra es penddica, esporbdica, se sigue algun patrdn de
wnsumo, eic. Esto servird para p ol p da
COmMpras.
Sefalar opciones para la compea do cade compra trads (0l p

A mediano plazo:

Mejora en compalftividad por reduccionas de costos y mejom en calidad de los
producios y servicios adquindos.

EJEMPLO DE APLICACION

aptoximado de lo que realmenta habia en el silo, y erm mucho infertor a 1o que se habia




Mejorar — Mejorar ol procese de comprn
BVFEE A BNFEE i
ADMINISTRACION ADMINISTRACION
CONTROL DE ADQUISICIONES Requisitos de compra
En PB, una requisicion de compra de ial o puede ongsr por
departamenios en diferentas situaciones:
Ohjetive
Director A cha op dal
mercado para la compra de materia
Asegurr que |as compras dentro del akcance de este procedimionto cumplan con los prima y otros peoductos,
Almacin Solicila matenas pnmas de
Alcance d i nivel de ¥

Bl proceduniento s aplics & los pedidos que PB realiza & proveedoms extemos de
producions 0 sefvicios Con impacto importante sobre ta calidad de los productos de PB,
mmmmmymmﬂmwoymb

quipo de o para p

Responsables

« Ei Dwector o8 da emitir 0s | pras de
m,m,umummam
wunﬂuwmmymmm
de los para fa calidad de los productos de PB

= Elp de C o8 de ga a los W aqul
dasoritos.

Desarrolle

D de

El ol do U de calidad, con apoyo del gerenie general yio del

geronta de produccitn y plant.

-+ define y regstia las espech da los p por que $on criticos
para la calidad

~+ las archiva y custodia

-+ las revisa semestraimenta

Cuando se resksa un pedido, se hace referencia a estas esp " por lo que no

&S necenand que 86 incluyan an cada orden de compra.

™ Mejorur ol process de compra
ADMINISTRACION e
—+ datos dal p ncluyando, segun p su nGmero de FAX o su direccin,

-o“ﬂdWMpude
~ nimero comelativo del pedido, en o formato *afolnnn®;
~ focha del pedido,

»mmmmhmmum forma de pago).
—+ BN S Cas0, observaciones (cenificados & suministrar, lipo de empaguo, #lc )

Emision de Pedidos

Los pedidos son transmitidos ai por fax se gan an
persona).

Antes de ser (ransmilido al poveador, cada pedido debe estar aprobado por el Director
Administrativo. Para realizar sy aprobacidn, 81 revisa que:

4+ oo rala de un proveedar aprobado por PB

< estd sdecuadamente documentado el pedido,

@ la fecha e la que se requiore,

¢ las condiciones de pago, cridito, antrega, elc., son las negociadas,

¢ la nacesidad dol material pedido es real y la estruciura dol pedido s
adacunda a la operacion

e archvo
OO detl DAO0 ¥ CLFLADO B8 STTed an
oon \a fackia

cogia dal DEAKo 18 BrChevs CON 1 POAES
cheques, COCUMETIOS On ant3aa del

ol
Aseguramiento de Solicita el saricio de do
Calidad acuerdo & programas de control del
equipo de inspeccién, medicidn y
La dol © BAIVICIO que @S NECESANO

mnwumammuumummm
€l drea de compras solicita @ cada proveedor una lista de precios actualzada que ol
Director Adminsirativo aprueba. Dichas listas se guardan en un archivo por cada

Cuando no se tiene disponibla una lista de precios 1 ol qado de
checa y compara procios

El area de compras emite una orden de compra en el sistema (toema COF06-02), en @l
que se refleja la solictud de compra Los pedidos a proveodormss deben definir
Inequivocamante of matenal o senicio a suministrar

. Enﬂndouqubyd estén p S8 pasan
Ia requisicidn y 1a orden hmm revision y aprobackon del dinector

= En casos de urgencia, y s el voluman te compra no es ciflico, ol Director
Administrativo pusda aprobar directamaenta en la requisicion.

+ En caso de requerrse una compea en Busencia del Direcior Adminisirativo, so puede
COmprar siempre y cuando exisia una st de precios autorzada.

Los requisitos que deba cumplir el material objelo de ta compra deben definirse en a
muwumw

s " s et

ANEXO. PLAN DE COMPRAS JUSTO A TIEMPO

En el flujo del onn p h
mm mm-i\dnnﬁmwl.lmmdw

P de entrada y el exceso de nventaria, hblh
nl‘hdyh!m

Objetive de las

mpras juste a tiemp

de las actividades & rias como la acti M
tividad de inspeccion e h: Biummmmmuhnﬂedhy

s o de los p o W %@ puaden recibic sin un conloo
formal, inspeccidn y p de p

mahmthmmmmmmm
en las 8 reg sbn una calidad parfecta, o
mm

mumumummmmuwm
calidad se entregan donde y cuando son tiende a

Caracteristicas de las compras JIT

Pocos provesdores.

« Se 1 POCOS 3o i para imitar @l Bempo de transponte. En
alge wiuan plantas especialas o sus
manmmummmmmn m
que &l p i O colocan un alimace

bmm-m hmmbmnmmhw
Mpﬂdmodma enviadas



- Mejorar ol procese de compra
CLAVE-ADM2

o Al meducic ol nUmaro do pr - ntar Ios S0 3 largo plazo con
uumm-mhmwwynm Los
proveedores y los compradores doben tener un h y ura
mutua

= Buscar ol negocio repetido, con los memos proveedores

+  Mantensr und evaluaci 1y de los pi para permity que ko8
d P K an oS precios
« Son on p con cap para surtr confiablomente de
d on

(2

inmadiato o poco tiempo despuds que se e
bmitados,

=  Limitar la lickacion compalitiva, por ejempio a las nuavas compras

«  Evaluar y descartar la integracdn vertical y la del neg:
dol proveedor

»  Animar a los pr dores a dor las compras JIT a sus p i

«  Entregas frocuentes on lotes pequenos.

»  Acuardos contractuales a largo plazo.
+ Papeleo minimo para lanzar los podidos.

* Poco o ningn permiso de rebasar o disminuir las cantidades recitidas (no s vale
mandar un poco MAs para ver si se acepta)

o F para ystar en clas. P ok
motivados para Teducl sus tamanos de lotes de p an (o
no liberada)

. Mhmamnumum-—m

mas El objetivo en tanto las partes

umumwmuw Si sabemos su estructura de costos
My-‘mhm do, ol de

Minimas especifi del producto imp al po dor.

*  Ayudar a los provesdores a cumphi l0s requenmientos de calidad.

+ Ralaciones entre of p I do aneg de la calidad del

comprador y del proveedor

% Disminwir ol tiemps de oprevisionamiento
ADMINISTRACION e

DISMINUIR EL TIEMPO DE APROVISIONAMIENTO

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

La competencia oftece mejores precios, se gasta mucho Gempo an la bisqueda,
saloccion de arlculos vanos de oficina. E1 margen biuto de los productos se ha reducido
ol paso del lempo. E1 plato de entrega es un factor esencial en la decisidn de compra.

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Soporte Tedrico

Debido a W de on con los p ponibles para  un
pro . y a 6n  da se  meduce
impartantemonte af tempo do adqu dal producio/sarvicio. Este punto a8 muy
importanie por su relacdn con la ion y el nivel de 0 ya que ésta
tlene una importante correlacidn con el lempo de L

Enia lidad los esh da las emp por reducir gastos se han concentrado
mas en la reduccion de ‘ costes

como o que padticipan en la cadens
do valor de una compafia y chcionalm las g

w 30% de su margan en senvicios y producios qua no constitluyen su
finga  principal 9 por qué
u indible y oplimizar 10ds el p do i g du las
compadias
El e-procurement s¢ deline como un Sisiema que permite automatizar @« proceso de
B de prody y vicios desda la solicitud hasta el pago.

Majornr ¢l procese de
SFEE O
ADMINISTRACION
o Proveedores motivados 8  ullizar  control del  proceso  en  lugar
da la inspeccidn de loles por muestreo
Envios confiables
« Programacion de la carga de entrada
s Asegurar ef control madiants la utilizacwn de una compafia de transpones propia o
wporie y .
Consideraciones
+ Muchos groveedorss no desean atarse a contratos de lorgo plaze con un solo
clente. La percepcidn de los p o5 que se reduce Su NeSgo Si banon
varios clentes

»  Muchos proveedores tienen poca fe en la hablidad dul comprador para reducir oS
pedidos segan un programa nivalado y coordinado

s El personal de compras debe encontrar formas de aislar a sus fuluros provoadores
JIT de cambios por .

*  La produccion “cero " no &e dero realistas por muchos provesdores

- a 5 que estdn disefiados para lamanoa de
&mvmmhmmmmmwmn
transmitic los costos de

« D diondo de la localizacidn del ciante, las ontregas trecuentes del proveedor en

lotes pequefios se L iado cavas.
T Disminuic el Hampo da apravisionamisnte
ﬁNﬁE‘E ADMINISTRACION et

compra descentralizada desde of puesto de Yabao con un workliow de
Mym*mm

Los beneficios que con lleva el redsedo y tizacin dol p de
ap de una org #6n utitzando el X oMo ventaja
o s0n muy signili

Mmmmumnmmmwmwuw
comodidad al usuano, faciita la y de p o0 un catlogo

namoganec, la verificacon dol precio y disponibiiidad, lodo oo bajo una inlertaz de
usuano sencilio y fAcl de wtilizar, La automalizacion del aprovisonamiento
descentralizado al usuario final 80 descompone en una sene de pasos guiados POt un
Workflow

Eficiencia del proceso - Hace posibie la descentralzacin del proceso de compra y
permite la informacion y un estudio de los gastos con adquimicion de bienes y servicios.
Por otra parte los cosles operacionales docrecen porquae (a informacion de los socios

iales lende @ a estar mas disponible, mas puntual y mas exacta
cuando es procesads

Gestion mis eficients del capltal clrcutante - uummd-umm
radundard en un Mayor p a tiempo, mayor
m“ mdmnmymmwmdmwlmms:
10%)

Elepmuml N pars p y BOMviCios olitry
pem los ' para nles da ako voh hwnpm.
mwm,mmammmumm
primero para matariales indirectos, que son lodos aquellos entredas de operacion que
mmmumommahwm:mtm

de
impieza).

mummnmaw;wumm
mlh“ ion del usuano final, b que posibiita que la

sa ‘,.-nh ,_ml- pras mas critcas d-lmwdo.r
e sliminen centros,

siglemas y
hMmdeWhm;hm

Consideraciones

Dantro de amuiteciura lipica de una solucidn de e-procurement sa deben considerar
slgunos alemantos basicos:

+ Una basa de datos con an de los p



ENEE Dlsminuir el Hempe de aprovitienamiente
ADMINISTRACION

« Catdlogos da los productos
*  Sistema da flujo de p que permita guATHeNto de manera
dentro de la orga

Procese Basice de Implantacion

amummnnmamyumnu
Oelafies do b miama, para proceder a redefini of fujo de los procesos de manera

Dentro del proceso, se analiza de igual manera el lado de los proveedores para
entendar su si ¥ para un

q de e-p

Adicionaiments, se irsbaja en el disefo de la base de datos, definiando log niveles de
mdmﬁmmumw,wmm%v

5o ovalda a los de logias para ver cudl es la que mejor

mumum

Una vez definido y disefado el esquama de COMQeas, se participa en 1a integracion del

Sinlema, pare garanhzar que ol mapa gico de lo que existe con I que se Quisre

nchiir axtd alineados 1Mo esiTalégr como op
EJEMPLO DE APLICACION

El disafo de un producto clave que anles consumia dos semanas ahora se hace en dos

- [rrr—- logim int wn la relacion con
et
ADMINISTRACION GLAVE-ADM4

redes como intemal son:

- B da én y d on con pr d Las 3y
de - i in 800 evidenies: majora ks de se
facilita Ia comunicacidn de de crecimionto o d sa faciiita
la unifiacion do polivcas pamite la dismi {eon

i 400 un costos fi y de wjo) y mujora del servicio

“Entre hay h QUIDOS Que 30N P o8 decit quo
sa mpien con de o tanto una pardida de
liempo sl tener que pares de nuestras instalaconas. Ahora gran
parte del tampo de duefo se verd acontada por la automatizacion de esios dibujos, que
puede ser simple o K das, ab parto de nuestio

Utilixar lu tecnalogis internet e ln relacion con
i g
ADMINISTRACION CLAVE-ADM4

+ La logistica El comprador liene accaso ripido y econdmico & informacion

de gran da p > inles tanto a wivel como
internacional

En general, se nt" ol p mhmpmyqu-

mbmumm,hm m ol olos

de N con los proveedores, ol seguimiento de los

mdﬂm Al hacer més efi o pro de con of uso da

tecnologias de informacion, se permite a los e -l mas

mmmmuuwnmam de mayor cakdad.
Procese Basice de Implantacion

1. Desarollar un catdlogo de productos susceplible de comprania o iraves del internet

2 G a di de "markeiplaces” exisientes on México
3 Evaluar cual es ol major lugar 8l cual perenacer
4 Utilizar la ia y it la posicidn de olertas y pedidos.
umum
Mmmumnmnam Con poco mas de un afo de
i hwum ! mﬁmmymm
m , & ofreck sarvicios de peo

vanias y nisdes con sok
wawmymmn:numhmhmdnmw.m
telecomunicaciones,
umd‘lﬂm cubre desde o-P ol hasta sokick para ol
1mdlnhhdwr """""'4 lncdu‘ de

porial cuenta con ricn fuera dal

Por cierto, vio & su primer cliente do s mesos de de

Kbarado el sitio. se > e dai proy

Con el banco s8¢ vio #n ln necesidad de

automatizar sus de compra y crclos op ¥, con elio,
ductivid Sug emph oftocndo la misma calidod y



La ostd wre en b da da socios comerciales (proveedores del e
solidos, con a nivel Aménca Laling y an su

Aroa “Los prospecios deban crear antra otros puntos importantes, su catalogo para que

sea nomalirado d VOz dos, y creado un plan de Negocios.

$a aulonza 8 dicha empresa como socio y 8 sube el catalogo al Marketplace para que

a hace

Logear la hacia los negocios de 0 electronioo no fue tacil. sin embargo,

ia tarea ge mejoral p fue toda una expenencia para el

Bquipo que dinend y desarnmolld el portal

La puesta en marcha del reprasentd otra actvidad que trajo consigo cleras

encontrar gants con
ol cambio y el chogue de culluras fusron también retos
Tanto en @l e-Markelplace como en @l portal de la emp se ofrecon

i
E
:
i
:
Es
i
|

P de las
© vonta de un 50l0 en © S8rvicio, © grandes volumenes,

Para proleger las Iransacciones que se realizan en las subastas, se cuanta con un
esquema de seguridad de&MTmTMWMl
Con #l, 58 envia y reco cbdigos ademas
cu-m-mumwmummmuunm

Ademis dentro de 1o excelentes precios ofrecidos, se han logrado oblener valiosos

QI dentro de las subastas comprador, mejores

garantias, D cios de instai y may cibditos. En las subastas
dedor e3 impor a ¥ pago de contado enire otros

Registrar lues marcas deo la empresa
SADW

:

L R

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NICESIDAD DE LA MEJORA

El nombre de la empresa y sus marcas €8 8lgo que se hace con irabajo y esfuerzo. Es
un activo con el que |a empoesa puede contar

En muchas pymes sa han ©on gran p £ ial 0 que el
marcado yn 0onOCe y no estin prolagidos.

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Una marca es un signo que sirve para dislinguir un servicio o producto de otros de su
misma clase o ramo. Puede estar tepresantado por, un nombre, un logotipo, un slogan,
un ampaqua (bolalls, caja, ele), una combinacibn de cusiquiera de estos.  Hacer la

markating
Esto es un primer paso para proteccion industrial.
Se parmile registrar una marca lanio de producios como de servicios
Adomas de los lipos de marcas, exislen las clases de marcas, Una clase de marca es
nmam,mmmmmmn *mnluh
tuncién, ia ulilidad o el uso. Esta y tanto
mmmmmm-hmuﬂn

Tipos de marcas

La ley reconoca cualro lipos dilerentes de marcas:
« Las Nominativas

Un cliente realizd subastas vendedor hacia sus distribuidores. Se subastaton lotes de
mmn-mmm;-m 8quipo B0 invenlano, entre otos.
obleniendo ganancias de hasta un 39% y reflejando grandes ventajas para todos los

quo se
ademas se logrd oblener un ahorro del 8.31%
Otro cliente reaiizd una subasta inversa para la compra de Bquipo de computo. Se

mmuwmwmnu, ¥ 50 logré guir un
l?umﬂui\!ﬁ&%nﬂmﬁdt agregados como tarjelns para computadorns
Qratis, Senvicio a o y Hacio

Registras las murcas de ba empress
CLAVE-ADML

« Las Innominadas
Las marcas Innominadas, son figuras o log dite a
mm‘&dﬂ.mmmmmmmm

.
L4

* Las Mixtas

mmlﬁmmdmahmummmh
pamalos anteriores. Pueden ser combinacionas de palabras con dissfos o
logotipas, sean 0 no ridi ional




] r—— da 4o s
HNF&E ADMINISTRACION e

umwhwwumum Es una excelente
invarsion. Ls marca se puede vender, rentar y mas.

« Proleccién. No permite que algulen se aproveche de las  ideas,
abao y esthuerzos

r H—-!mmn?“m

ELARORAR Y PERSEGUIR PRESUPUESTOS DE VENTAS

m-gnmmouumu

a cifra esperada del rangién de ventas no se cumple, los vendedores

Mes a moes. no
Henen claro a quien, cuanto y como deben vender para cumplic con los objetivos de la
empresa.
Se realiza la venta de un clo que se o no para s
amprans,

Sa desconocen las labores de venta de los vendedores.

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Soperte Teorico

SNFEE sommraacon

Regisiver las murce: de ln emprese
CLAVE ADM

El Instituto Mexicano de la Propiedad Industrisl es la entidad encargada del registro de
marcas an México. En Estados Unidon, es la oficina de Patentes y Marcas dependionts
da la Oficina de Commmcio.

En Maxico, el trémile tione una duracidn aproximada de 6 a § meses
En Estados Unidos, pusde tardar de 9 a 12 meses

En la praciica, al registrar las marcas dad do la emp hay que idarar lo

Es un proceso largo en cuanlo a que se larmina do gestionar ol proceso complato, sin
ombargo 56 pusde contas con |3 proleccion & parir de que se inicio el irkmite. solo s
suficiente presentar ol documento que avala La leche de inicio del tramite.

Proccio Basice de Implantacion

1. Buscar las marcas do ln empresa
Presaentar solicitud conlestada y firmada por duplicado

F " e pago de para inicio de tramits

& oM

Presentar 7 eliquelas de la marca en blanco y negro 7 2 color, T engomados del
dibujo de la marca tridimensional.

5 Copia cenificada ante nolano publico dal acta constiutiva de ky emprosa

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

A mediano plazo:

+ Se contara con proteccion legal para exigir el pago de dafos ocationados por el uso
indebido de la marca, al momento de resolucidn & tavor se aliming la existencia de
los productos lorzosaments.

EJEMPLO DE APLICACION

Estas clms generalments eslan dadas en unidad monetana o en el nomero de
. que sa esp vonder, G fas omp de 08 lo

en la unidad las emp que venden pi o hacen por
peso total (kgs, Lts,), mi que las de masivo lo caleulan por
volumen

El penodo de tiempo e3 variable se puede elegir para un Inmestre, un semesiie o un
afo. pero s recomianda hacedo pam un alo con seguimiantos. ¥a que es
mmahﬂw:ommmmnhmmd

peho y visual Jitados & plazo.

Los
de acuerdo al numero de vendedores que lenga la rona.
Existen dos formas de p O

«  Presupuesiacion base caro (ver mejors FINZ)

. incion en la cual so fas don para la
mummmumﬁh

Procese Basice de Implantacion

Para revisar of plan de ventas de la empasa de debe lomar an cuanta:
<+ Asignar 8l prosupuesto do ventas por goria de producio de alos
crecimientos quo las directivas calculan gue van a tener en eso afo
< Agignar las cantidades (unidades o kilos) de acuerdo a la panicipacion

que
tlena cada regional, cada distlio o cada zona en que este distribuido @l
terrtorio (nacional o regional)

¢ T ol gnode a cada regional, se hace of mismo
oy de P jos do participacion por cada zona de vendedor y Ia
mﬁmwubmm
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EJEMPLO DE APLICACION

Esta o8 ol plan de ventas que adminisiracsdn do vontas liene para darle seguimiento

w e o Chaties e sleede W

Establecar wa progruma de visltas do vents
ADMINISTRACION S

2. Clanificacadn da los chentas.

a  Ventanis

i, Tienda de bamio que atienda & los clientes a través do una ventana.
b Tienda

L Estathecimiento pequefo donde & los chentes detris de un
mostrador

e Autoservico
L Se clasifica de acuerdo al nomero de puertas y numero de cajas

Venden hid

1 Distribuidoces,

L

h  Supermercados de cadana.
3%“m-«mymﬂdsmﬂm

ZONA.

determina cuantds Z0nas $& van a cmar da acuerdo al lamaho de los chentes, al

nimero de cliantes que se conmdére cada vendedor debe atender y al tiempo
plan

calculado para mostrar el producto, hacer la venta y entregar mercancia.

4 m&mhmym sus clientes, so debe realizar un da
visitas  de acuerdo al ndmero de clentes que cada vendedor dabe visilar
mmnnmw«‘m

La frecuencia pora atender los chentes, |a cual del lipo de prod:
que se quisra ofiecer,

Frecuencia mensual = 1 visita al mes
{Una venta al mes o cero venta si no compra esa ver ). Mayor riesgo de no

Estublocor wn programe de visites de ventn

BNFEE somsrscn e

ESTABLECER UN PROGRAMA DE VISITAS DE VENTA

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

Se desconocan las labores de vanta de los vendedores

Seo debe realizar un programa de visitas de ventas organizado qua parmita Ia mayor

uqubwutm unmnmm-mmsmum
& iniciar que p

do ventas

» Realizar un prog de visitas i
Establocer cuantas serdn visitas de primer contaclo y cubintas da proceso de venta.
Proceso da Venla

< Visita para en o lipo de icad idad)
% Visita para presentar propuesta.

En slgunas ocasiones e clente ya tiene su decisidn de compes p 4 y por lo
tanto @l vendedor podrl hacer ol cierre desde ta primens visia. Por 1o tanto llevar una
planila que especfique of clenle visitado, describa el tipo de visita roalzada y la
actividad 0 servicio prestado es de gran utiidad.

Por gjemplo en Consumo masivo

1. Trabajo de campo para ubicar clientes an lerritonos asignados.

ADMINISTRACION S,

Frecuencia quincenal = 2 visitas al mes

(Efectividad de cartera mayor y un minimo de venta electva al mes de 50%, &
sea 1 venta),

4 Recordar que una viaita opoftuna @ un clente permite establecar una relacion
comarcial mis carcana, io que sa puede iraducir COMO un busn ssnvicia por pana de
ls empresa Shmdmawm-mwmh
los cliantas como una presion y on un dentro del
proceao do ventas.

Lot banaficios de a realizacidn de un plan son principalmante.
1. Cubrimiento del 100% de la zona.

2 Incremento de 1as ventas

3 Mejor rotacidn de cartara.

4 Mayor colocacién de productos.

5 Major atencion y servicio al chente.

Pr Basico de Impl, io

+ Identificar las zonas y sub de rdo & la informacidn y dela
ampresa

+ Zona' se confomma par eMitono y nimero de clientes.
4 Sub zonas: sa conl de acuerdo a la fre 33 de visitas.

. Wuwamamumumawmd

« Establacer el nomaro de visitas:

Emumhm-mmn X m= atol
de p hacer la fa i




w l Establessr un programs de visitas de venta
CLAVE .ADME

= Entregar diariamenta 3 los vendedonss.

=  Debw i cign de al que se establecio an 1 zoniicacion y
ubicaciin do los cliontes y doba it en ordon de ¥y ©on la ink de
cada cliente: codigo, direccin, telifono y cartera pendients

» El vandedor deba hacer el recomdo organizadamente y anotir cuanto facturd en la
vanta, cobrar & carera pendiente y & no se realizd venta con algin chente debe
axphear la razon

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

A coro plaro

*  Incremonto en numer de clontes y ventas

+  Disminucién da cartera vencida

A mediano plaza

*  Un mayor conoomianto de la 2ona de cada vendados

o T Evuluar el otergar credito o dlientes
ME ADMINISTRACION e

EVALUAR EL OTORGAMIENTO DE CREDITO A CLIENTES

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

La antigledad de las cuantas x cobrar es supx al plazo & pr
problomas de circulante para cubcr las obligacionas cotidianas. ) cliente que trajo uno
da los vendedores no paga y se hace 0jo do hormiga.

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

pagua y |8 empresa debe absorber los costos de tener las cuentas cobrar. Por lo
antorior. el desamoliar una politica de crédito involy ios 03 denvad
de meakzar mayores ventas y los coslos i de gark it s

financiera para si la compafiia tiene el capital de rabajo necesario

pata sostener la operaciin que generan las ventas a crédito

hmmhmmmmmwmmmam

tas las
mm«umm oﬂoln-l-mqwhd-hw':-.
vendet a cridito

Es prudents no reconocer la venta hasta tanto #sta no sea una reaiidad En lenguaje
admunisteativo, en el caso de las ventas podemos decit qua no L aceplamos como tales
hasta no logear el cobro respectivo,

1. Seleccién de los cllentes a los que se les olorga crédita. La decisidn es de por 81

cunntas por cobrar y paligra la capacidad de cubrnr pasivos

Establecer wn programn de visitns de venta
= CLAVE ADME

Esta s la zonificacibn propuesta

HNFE ey

. mmwnmmdmmm-m.m
relacionas. Investgar y oblenes la inlo que da In de la
compadiia, si se trata da un chente “institucional”, de cump

oltros ia de la &N para asumin

«  Obtenes informacion financiera dol cliente que solicita crédito, el tipo de énfasis
recan en aspactos de liquidez, endeudamionto y genaracidn de uilidades. El andlisis

Mmpunnmbmmmu-umuu

chiante, y quo tan 6giCo 58 48 COMO P
» Venficar las an organis de ciodilicia, por ko tanto es
o o afiliarse & alguno pars poder tener acceso &
Iinformacién. Esa entidad seria la p d 1a info ion y por ende
ostard on d da inf ) da cualquior persona o entidad que
solicite cradilo.

- mmmumamuwwummmm
valor de realizacidn suficients para cubri Ia dovda, los y demas
gastos que implica una cobranza por via legales.

Si el da la . de rak las @8 corecta las garantias son
la ink n i da confs y s vodlico la existencia de la
SMPresa 8% COMO Sus o ol sigus paso es estab las
del crédito.
2. Condiciones De Crédito. Las cond de credita P tras

<+ el descuento par pronto pago (DPP),
® dp.dudohd-mnmwpmw
@ el pariodo da cridito

Las condicionss de venta a cridito se suelen indicar como 2/10 nelo 30, Lo cual
mignifica que el comprador obtiene un 2% de descuenio si paga dentro de los 10 dias
mabmmhmoum del periodo de crédito, ai el

chenle no aprovecha tal descuento por pronto pmdﬂnrim-olmlukml
dentro de los 30 dias siguiantes al inicio del periodo citado

Vender a plazos, implica un costo financiero equivalente 3 1a tasa de ntorés y &
liempo. El descuento por pago da contado representa ol costo de asta fuonta

Siel %@ fija tdonic ta, debe sar supenor a las tasas del mercado para
que séa atractivo y an consacuencia resulte muy costoso no aprovecharfos




WEE Evaluar ol storgar iredito a dientes
ADMINISTRACION P

3. Politicas de Cob . Son los i por gobrar tas cuentas

n  do puode
considerande el nivel de gaslos por cuentas ncobrables. MMMM
sdla de las politicas de cobro sin no mqnlnmhlmbbuldm

* Mantensr muy clams las cuentas El chente deba recibic un estado donde
clacamanie se \a identifiquen los cargos y las causas de ollos

s Procurar unas buenas relaciones con el chente. Se debe conocer al diente con el
mayor detalle posible, no s6l0 con su nombre o ni 30N basica sno lambién sus
hibitos y

. hm“mum:wbdmmuhmmdhu
enlos

* La diferenciacin sive pars decidv la estmitegia adecusda de cobro. Se debe
buscar conservar contacto con ios chantes a través de liamadas telefonicas, visitas
parsonales. o por canales mis automaticos como e coreo electidnico.

. M:Lmﬁmum Primato los intereses si s2 presentan y

« Eiclients debe firmar ia factera o remision al recibo de la mercancia

= Los intereses por mora 5o debon pactar on 1a tactura

+ Las comisiones a vendedores se deben repartis, parta al vender y parte ol cobrar

~ Utilizser presvpueitos pars el control de
i -
ADMINISTRACION CLAVE-ADMA

UTILIZAR PRESUPUESTOS PARA EL CONTROL DE COSTOS DE PRODUCCION

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

Evaluer ol elergar trédite o dientes

@NF{EE ADMINISTRACION o

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

A corto plazo

* Al delactar movosos se mica o p de algunos
reducando ol monto en cuantas pov cobier

A madiano plazo:

+ Elcontar con mecanisma de aulonzacién de crédito reduce el riesgo de incobrables.

By e TS

Conocor las causas de las diferencias de un presupuesto de costos de produccidn con
108 resultados reales.

Seporte Toérice
El uso do prosup en las op de control es conocido como conlrol
Presupuestanc
La pieza central del control rio es el uso de ink de p

resultados actuales con objativos ph ink tar
proporcionan la i la b por parte da la

para

droccion 0o 1as operaciones Yue estin en curso.
ammm-mmm ol andiisis do las
darencias antre los reales y stados, la de
comectivas y la modificacidn de planes hiuros, si resulta necesario.

El control presupuestaiio funcona mejor cuando la empresa biene un sistema de
informacidn formalizado,

&mdﬁwlmum“m umd

Mb::mﬁlu‘mm; it ar el objelivo
i del

m,mm-m-ﬁm;‘um

| Nombre del informe Frecvencia Objativo Utitizndo por |
Qamans Ctarrrunie 4 bon odpivon | [nmchor Cusnsnst y Dewcion
Ventm O ranta euthn v v
sonxan
Wi ge Otwa Samans Canrol ae costos de Dumeris dw primducoate v
Perional uecin & i Ompatatomio du
potgute |
Owmpuericos Dwns - Oweion
Costom novectn on Mersual Camirod e comon Owsrtorer da
natrmcaay L
| Comios de Vens -] m__mm
orme Ge Resubmios larmnt g sy MO:* G 28 Dwwioven
S5 ramvhsdes v cemmen
Cuando so elabora un costos de producoidn s piensa en un nivel do
ividad ideal, por ejemplo, las horas disponbles de mano de obra, sin
go en la no 86 pr ese nivel do actividad dessado exactamente.
Para evaluar ol d 1y del nivel do acth real s0 ulizan los presupuestos
iva ol control de costos de produccién sdlo ieno sentido si

- Bajo asta
umwmmmmmmumuhw
mmnmmdmumahmuhm

8 una del tiemgpo ¥ p
La aplicacidn de este conceplo significa que

Se deben Kentificar los costos en cuanio a sus componanies fijo y variable. Y los
cosios deben i conla

Los costos se clasifican en tres catagorias

+ Costos fijos. Smmullumnovmllmh toduccidn o cl
que 58 va princig por ol solo de tiempo,

+ Costos variables. Son los cosios que varian con frecuencia en proporcion directa a
los cambios nivel de produccidn

= Costos semi variables. Son los coutos que al otar o
whmmmeﬂmmmmu




M ADMINISTRACION *mmdﬁ ﬁNHEE ADMINISTRACION mmmdﬁ

Emmmwmumm Etmm Estos costos son r los ponsables  da formas  de
foxible supona da pr administracion.
Mu—mun 100, un. 120, ote. Mddﬂhmm-l 2
medso de un TANGOC 58 emplea ia exirapolacidn Los costos de ) de formas: fijos, mixtos y
mmummuwnwwum
utos relativos & niveles de idad. Su
h-a—hmummm-mawmuw Procese Basico de Implantacien
relavante

Para desarrollar el presupuesto Nexibie, 3o deben realzar 108 siguentes pasos

ﬁg& flexible 1. identificar los princip da ¥ su rango cek

| Mivel 09 sparacibn | | Nivel du operpeidn | Miesl de sparseidn | 2. identificar los coslos vanables y determinar el costo vanable presupuesiado por
unidad de actividad de cada costo

|ty svigpans 1.50 L1 ] 1300 L)

P 310 e . ey 3 Kentificar los costos fijos y determinar la cantidad presupuestada para cada costo.

fr— 4 Prepacar o p para i de actividad selecoonados dentro del
rango relgvants.

A un mamo nivel silico es wantico al presupuesto 5 Oblener los datos reales @ final de periodo y compararos ton 1o presupusstado o fin

mwmarmmm da oblenes las desviaciones,

Los informes de presupuestos fMexibles represontan oto tipo de informa inlermo

producido por ks contabildad de adminstracidn,

El informe de p foxible dn dos

¢ Datos de produccion come horas de Mano de obra directa
< Datos do costos relativos a costos fijos y vanables

Los presupuestos flenbies se emplaan para evaluar el desempeno de la admnisiracion
desde el punio de vista del control de cosios y produccidn,

Consideraciones

Existon problemas en el control de los costos indirectos.
Los costos da fabicaciin estan integrados por una gran cantdad de costos diferentes.
Los costos son frecuentemente de escasa cuantia, io que dificulta su control

% — BNFEE somommscion o

EJEMPLO DE APLICACION
Fapuestos Lo —
La empresa sa plantea la elab de su p anual, unas
ventas estimadas de 1,000 unidades a un precio de venta estimado de $800.00, un 1 -idantificar los 2 o8 acth ¥ S rango

costo variabla unitana de $450.00 y unos costos fijos de $150,000.00 ' E
El indicador de actividad son las horas de Manc de obm Directa, y la direccion
d ina que el rango relk @ las mismas se sitha antre 8000y 12.000 horas.

2 -Wentificar los costos varables y delorminar el costo variable presupuestado por
unidad de actividad de cada costo.

En ta emprosa axisten tres aloutindose el cosio unitario
mhmuwammydmamum
da obra directa up stro (120 000 horas)

— O
- me e

3 -identificar los coslos vanables y dolerminar el costo varable presupuesiado por
unidad de actividad de cada costo.

Mmmmhwmymuhmmm
Deaviacian an Rwal Presupussio Maesira | a sy -
&5 wmmmummmmmm

%)

Depreciacsidn $15.000 Supervision: $10,000 Impuestos: $5,000

La quiere emplear un “wmﬂwwam

costos indwectos de faba roales y previst para el afo
m-s:um:-mmmmmmmam
directa asl cOmo 108 Bigui gasios g de




Utillar presupvestes parn «f contral de

M ADMINISTRACION VEAGHA

4 Preparar ol #o para de dentro del
Wm

Estublecer comtvel sobre lu recoprion de elective
CLAVE- ADMD

HNFEE sommermacon

ESTABLECER CONTROL SOBRE LA RECEPCION DE EFECTIVO

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: MECESIDAD DE LA MEJORA

Al momento de realizar un arqueo de caja se delectan faltantes, se uliiza ¢l dinero de la
cajn para pagar gasios comantes, no se conace cuanto dinero se entro, y cudnto dinero
salio.

T

i

Lstablecer contrel sobre la recopcion de elective
ADMINISTRACION A A

Procese Rasice de Implantadion

1

Revisar el proceso de recepcion de efectivo.
La conabilizacion debe efectuane I mas ripido posible.
Entre mis rapido se contatiilicn el Ingreso, mayor serd of cantrol. Esto se puede

cumplir estableciendo el mejor lipo posibla de registro contable inkcial, un ejemplo
comin puede ser ln emision numerada de recibos de Caja que contongan una

108 ingresos de caja.
Los registros contables deben estar orentados, lo mas praclico posibie, hacia los
ingresos de caja
muwnmummm ﬂ-bon
estar figados a los registros int por e los
mwmmmmuhwamnm
con @ los regk Un o
H de la org ostar v del control y registro da
las o da caja
daben instituir controles para aseguiar qua 5@ cobren los JeNvicios.

El primer requerimiento es que ol clienta pague por el bien o sarvicio que recibid,
En mumwﬂﬂlwhmdﬂhmmw

Contrel de recepcion del dinere

La recepcidn de dinero, mmmamm-s.mmmu
de

primen recepcidn a la
mmmdmamsbhmum,um
intemamante dentro de un e astar sujeto a
inevitables trasiapes, razdn por ia cual se alos dentro

mwwmawmmumumma'mm
los prncipios fundameniales da control aphcables parcial o completamenta a las
recopciones de caja.

Eatos controles se pueden enfocar desde dos punios de wsta:

lihﬁmmd-uﬂllﬂmn.mawq-dﬁ-nqu-w
realmenie os al que dabib habarse recido.

b) dasde el punto de vista del empleado, pars asegurarse que @ Ingreso que estd
no lo esté desviando hacia otros fines.

't Estublecer control sobre bn recepeion de alective
QNHEE ADMINISTRACION SN

beneficios deben juzgarse 8 la iz de los servicios a chenles y a oUas partes
involucradas.

= Los ingresos de cajp deben separase de ios eglesos

memumummuuwmm
los 56 dobe evitar estas

Los reg bies deben ser dos de manara indep

Los ragi que sa estable. pata Mizar los ingrescs a cajs deban sor
d do i do los libros

contables Estas Oltimas personas no doben lane: acceso a los

registros auxiliares de tal lorma que puedan relevar de sus esponsabilidades o

Q ! " ummuhmp

2 para que ol efectivo @3 manejado y

correctaments




Urilizme prasup de wie y compras de
i
ADMINISTRACION CLAVE-ADMTD

UTILIZAR PRESUPUESTOS DE USO Y COMPRA DE MATERIALES

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

!omnhmd-&n-p-mrhw-mnm-m‘im
taltanio se 8 un costo als & una compra

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Soporte Teorice
Las plandicatas ilon una mejor dinacidn de en la funcitn
do compras y de ak con las v a0 eslos costos

&dmuumam dm&mdﬂh
¥ de
wpre al lanto de los vhl de los p o

Debes ak ¥y o 8 fuentes al plim
problemas tales como WMWMHW otros
proveedores fallan an la ontrega, asegurar una calidad majorada y oblengr precios mas

ﬁmﬁ pras bhene ia rosp ihdad dwects de I actual cion de
s pecios en of tike bios futuros. Todas estas

mﬂmnmmmumammmm
dafinidas y con planes realistas sobre las fuluras necesidades.

Gwﬁhm"hnﬂ:‘um on distinios aspectos, medante la
de estos

politicas y normas precisas de
mtmhﬂﬂu\-ummmumhhm

WMmumnmummummmum
estindar fijos por la wdministracion, asi como los costos reales unitarios de los
materiales y partes. con los costos unila tacilitan la
[

= Utitismr prasup e use y compras de
M
ADMINISTRACION CLAVE -ADMID

Protese Basice de Implantacion

«  Canocer que Malerisles se van a comprar

» Conocer las cantidades de matariales que se van a comprar

«  Conocet el costo unitario objelivo

+ Dafinic ol pariodo a medir (una semana, un mas)

« Racopitar los dalos reales en que sa incurieron durante ese penodo
« Comparar ios datos reales contra los ¥ las

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

A coto plazo.
+  Cuantificar fos medios de que doba
A mediang plazo:

poner la empresa para ak los objeti

«  Contrastar la roafidad con la prevision, ya que se detecian con rapidez @ qud area

de la empresa penenecen los desequilibrios y a la ver se facilita la aplicacidn de
Mmediclas de COMecnon on su momento.

* Permitic anticl las dades i de la

Eiptmwucmpu conslituye |a hiz vorde para comprar al coslo
¥y de y partes Al tomar en cuenta ias vataciones
Wmhmmﬂﬂhm?m-m.u
o ds pusd 2 - #pr)

principal responsabilidad de

»

mﬁumﬂmvmmﬂm

E1 geronte de compras necesitard acudic a un nivel supedor de la administracion solo
mmmmmmﬁnmnm

de comprar una dad ionalmante grande de | & un pmcio
ia la p a un de la ata £ n-mmmn-,
hablendo lavado el ssunto & 8 administracin supanor, con segundad seda lambidn
darado por " tales como el ajo yolp i da fos
iy puos sus » werian aloctndis por la dacisidn

on el uoﬁl“ de
eon-lmm mummummmmw
Sino se las das do nales y partes, como en aquellas siuaciones

en las que no existe un plan de uliidades, se carecard de un control de esta Indole y

¥ i el la obsolescencia, las existoncias excedentes y
financiamiento insuficienta

Deben usarse inl da npefio. por 10 Menos en una base mensual,
para mostrar, por &reas de responsabilidad las " @0 loa precios O

los
materales y pantes, en el uso (0 consumo) de matenales y panes (incluyendo el
material echado a perdar, el desperdicio y o desecho anormal), ks niveles de los
inventarios con respecto & las normas.

El presupuesto del cosio de los maleriales y pates utilizados.

Las cantidades de partes y que itan para 1 produccidn p

s especifican an el upuesio de ¥ pafies, @n (anid gue los costos
unitarios de estos insumas se detalian en &l presupuesio de compras. De esta manera,
50 cuenta con los daos de ¥ costos [ ol costo
prasup los ¥ partes que eniran en i produccidn

U a0 de unilano constante para

— Utilizmr preswpuesios de o v compras de
FEE
N ADMINISTRACION CUAVE-AOM1D
EJEMPLO DE APLICACION
S 1Py o de del A para anero
Unidades qua se comprardn 12 000
Coslo unitario planificado $120
Supuesto 2-Compias resles durante enero
Unidades 500
Costo unitario real $1.26

Inforrno de desampaio
Degannmprsn i e Garmte
- ENGRO
Contromstins ] Roat Preupee [
u.-] %
Ml A
Liraipdes Cormractan ix lame = 4
Preces Linmare L3 £F {8 H
(=) Mam fii 8 L. i
Este informe de P la resp del garente da compras por.
1) Las cantidad das contra las idades planificad.

2) La vanacion en @f precio de compr
3) € control de los gastos del departamonto do compras.

" Dasviacsin daxtavoratie

" 1 conto pranfie s 6 Kual & s isiaies st mlliphcade j o pecn slledm (1) 300 K §130 = §13 000}
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DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJIORA

Pam poder llevar & cabo su ia amp ita una casi
intermunable 0 aclivos reales. Muchos de elios son aclivos tangibies, como = Cuidar of manejo del efectivo dentro de la empresa considarando que os ol mas
maquinaria, nstalaciones, oficinas. Otros son ¢ mm & voltil de los activos
marcas comerciales, patentes.  Por lodos ellos pagar obtener el dinero
la smp iore la apx h::::dnﬂu(uﬂlnom * Se requisre lormar un buen historal bancario y ol buen o myl "
ICUMsos COMo Luego, como resultado de su ion, id genera reflajada en lon estados do cuenta es e principio del sccoso & recurios
un excedants en loa de qué ings en la emp ¥ Que coupa pars
retribuir a ha iwvertdo @lla BCOONISIAS) relnvertic ol fin de
mu:hm y- . ik b FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Considerociones
tales mversiones.
No hay ampresa para & cual cuidar en qué sa usa el dinero no sea importante, asi sa fork — P—
trate de una o lucrativa. Sin embargo, ol uso do herramiontas Enanciesas - o SN A TV e

bivsicat 1o 88 ganeralizado, y &3 comun lomar decisiones en materia financiera usando "‘""‘“"‘“‘""“'W

Mancjo de bancos
detﬁmmdw
Priorizar y gastos con Presup base cero
W e P La decisidn de escoger mmnwmmnmﬂmauﬂgﬂl
BMerJh-dnﬂﬁnwmho Para elegir un banco, hay que tomar en cuents:

. umwmmhm su relacidn da canor vencida contra el

SeRNARREN-
1 -
3
s
3
I
-t

Conocer y ulilizar ¢l punto de equilibrio activo. Son trigicas las de que han llevado sus curntas @ cajas

Evaluar la senuibilidad de las utisdades de ahorro fraudulentas

&”":”?ﬁf:- - Je ) SR « La gama de servicios que nos y en red & banca
. seguro de chaqus mummhm

* Las taciidades que otorgan, costo do comisiones, horarios de servicio (en ventanilia
y ransaccianos)



BvEe

ol |o de sledive pura redudls of
FINANIAS CLAVE-FINY

La carcania » la ampresa.

u-wmmdm umlmmcum
Seleccional un banco con butna que pueda sar

Mgmnbm&wmum

Hay que procurar “hacer expedienta” con el banco. Por un lado, se dabe cuidar la
elacion pamonal con el gersnts o ol sjecutivo de cuenta del director o financiero de
s empresa, y por obro, hay que mantener un buen historial con ol manejo de saidos

Eluao de la banca slectrdnica ahorra tiempa y taciita la operacion, pero no se debe
descuidar el contacto personal

Eﬂlmmehmm-um a nacesitar
Gecimonad Que stan en su Poder, COMO UNa autorizacidn de Wounum
una terminal de punia de venta (para larjela de crédito). manejo da remaesas, o
BPOYO para Gtro (ipo de craditos

También ayuda ol manejo do los saldos y las cuentas. Concanirar al dinero en
pocas cuentas y pocos bancos permite ntar oS 5aidos p ¥ por lo tanto
hMmﬂmmnhm Tmmumu

Los y més s son significativos, representan una
kamuMuuMUdm

*  Un factor que o saldo dio son los ch en rknsito, los que ya se
mmmnmmmnmmmw
da W e 8l pueden sor ulilizadas o lavor de la
emprasa.

ic it el o del efective?

-

“ol billote quama las manos, dafa las cajas lueres y pudre los coichonaes™ Se debe

mm:wnmmdhpmmmnwu
mu mﬂw“&wumym:
mamum«um E

&dMUMMﬂEWMTth,w

b que se daben efecto de fraudes,
mopréstamos. y robos. ye g Tl de liquidez de la
empresa

Tvaluar of fo de eloctive parm reducic ol
FINANIAS CLAVE-FINt

Cualquier porsona que manaje ol efectivo de la compahia debe estar alanzada, aun
BN 50 CONOCIMMNLD,

Bo dobe evitar que una misma p realica las de DCid P
¥ Pagos.

Al realizar desambolsos se debe contar con el regisiro del mismo da tal forma que

sa pueds identificar ficimente ol esponsable, 1a techa, of monto y el desting. Da
igual forma deba contar con |a firma o clave

Process Basice de Implantacion

El prceso basico que se recomienda para aplicar la mejora en la Pyme as el siguiente.

Mdmumqud-:-uw Revisar el manojo del efectivo

dal saldo. E) objativo es

ovaludr y diminue ef nesgo y el costo de 1000 el proceso de operacon del efectiva.

2 Sefalarlos punios de miximo riesgo. Evaluar las medidas para raducir &l riesgo.

3 Sefalar lan medidas que o dinmi &l valor del dinevo

4 Evelusr o on b de la Pt y sus i en costos,
facihdades. seguridad. etc

5 Ravinar (o disposicidn de electiva de la i da manajo
ntercuontas. =

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

hN‘_&E:—E e md—q-ammm

. mmeHMuMMdWMu
pr o y demas o ayuda a di Es p una
plitica axphcando un problema que extonder un chogque con un  emwor

. mhmmamymmmmm
saldos de las of Y reallzar Ravisar los saldes de
los acreedores y proveedores por lo manos una vez al a0, para evitar pagar mis
abm:;m«mubum @ veces sucede que algin
chaque se extravio en ol bolsillo de algun vendedor.

. existan ios que ayudan a llevar ef saldo deo
hmmummdmam

« El utilizar la banca slecirdnca acerca el banco a la oficing, se puede ulikzar para

autorizadas por los Hiulsres do las cuentas de ta ampresa, ol mal uso de estas
claves @8 un inconvenients. De igual forma se puede cosocer con exactitud los
saldos reales de cuentas y realizar inversiones de un dia a olro

. Bmmmamawummnhmm
caso de un robo, sin pagan y
mMmmmmm

*  Cuando la cantidad de dinero que sa maneja os considarable, se debe contratar una
compahia de wasiado de valores para disminuir ol nesgo de robo en el camino al
banco,

+ Se deben p ics ferancy o
Mmmddmnmmhmmmmhm
dabido & que en o hay q
Mmomumwbm

BNFEE monsas R

EJEMPLO DE APLICACION

A corto plazo:

Evaluacion de nesgos del proceso de manejo de efectivo y de la

A mediano plaro

por manajo financiero del efect

awnmmumwmammwm
majora & la empresa. Cuando se ulikza L forma de pago a los.
emprasa tiens que recoger @l dinern en el banco. trasiadado & la empresa, ensobretanio,
regisirano y entregario. A 1o salida el empleado llova su sotve. El nesgo de robo y
mnmﬂﬂawmmuhmm

En este sentido, al do los tajas y
capacitario en el mangjo de los Servicios DANCAnos como feticos, ahoros, créditos al
y pré P on s histonal
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PRIORIZAR Y OPTIMIZAR LOS GASTOS CON PRESUPUESTOS BASE CERO

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

En muchas laboracion de P I de lo que se
hzo e afo antror Lal an un facior da
crecimiant” y 10 que resulta -mmmmwmmu

var con of uso eficents de los recursos

awmm-hmmmmwm-.mmu

del p qua por “inercia”, © pol costumbre se
mm.vNUWdMM so observd que no aman
necesaras, por o Que 0 eadicaron.

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Soperfe Yoorico

Para que cualquies método de presupuesio pueda asignar oficazments los escasos
dnponibles dabe dar sohucid ados G

+ (Dénda y como se pueden smplaar mas eficarmenta los recursos econdmicos de la

« ¢Qué cantidad de recursos debecdn emploarse?

funcién de fas d X das an ol wmjercico anledor las varaciones
en los ingr los NuUBVOS Quit S8 proponen y las inversiones que
@ quiren ejecular

Elqu-'hndpmupu-h d esta Manera O sMpre 5@ cuestiona la conbinuidad de
12k oo,y la posible inefickencia en el funcionamianto
di ich i su fi

La técnica del presupuesio base cero on justife o lidad de

onelp da ln smpeosa, los obj los niveles

perados, 18 ASigNACion ds asios el oerio tambiba \ (oialied de

gnaci pr tas, todo con indepand de los datos provenientes de
presupuestos antenores

El Presupuesto Base Cerwo es una ia da ph iy ato qua rata
de revaluar caca aho todos jos wmu u de caro, de
ahi su denominacitn. s.-m—-mnk

establecen programas, s fjan metas y ¥y 8o toman d ala

e que
mmumm yuhuu-mﬁnmﬂn
ficios y costos comesp {ver mojora PE1)

Para una presupuesiacion con base cero s sigue bisicamaente:
1 wmymutmh-mmmywah

P en P
2 Evaluar y lodos los p de por madio de un estudio da
costos 0 @n forma subjetn

3. Consolidar las altemativas elegidas en cada drea
4 Asignar los recursos conforme @ o8 dos puntos anteriofes.

% K Pag deo D
Esto naturalments requiare un p da ol Won de p que obligue o ) _
w;quHMmm .ﬂrm,m.m M*M-dmmhﬂuy e una
los cambios de responsabildad y cargas ’ de cada funcidn u op debe inchur:
awmummmwum Maotas y mﬂ.m &
Lo habitual al sisborr presupuostos (s @5 que se hacen) es pani da un incremento " Medida de randimienta
kneal do las consig del prosup anterior, corregidas en mas 0 menos, en 4 Otros posibles recursos 49 accidn
N v optimbsar les gasies son Priorivar y sptimiver los gustes con
Presupvestes base

¢ Cosios y baneficios

Esta inform para y o l a otras
mmeumomumm,muu
aprobard o desaprobard.

Los paquetos do docision se pusdan clasificar en dos grupos!

* De shiminacién mutua; para

uﬁrhmm &nlg-llmqwrummmm
+ De incremanto, son aquelos que presentan diferentes niveles de actividad o costo

Los Pagu de Decsidn son dos 8 nivel bdsico por los gerentas

b Caloular ol costo, sin invol h
umnm.nwuum por sepando.

€ Amlizar s planes pars el afo siguiente, ayudado de
mmuu-mummm
nivelos de activid ¥
personal, poiiticas de d ‘ym ojar
eslas suposiciones se ajustan b3 costos segin los
niveles de activitad, de sueidos y sal con base
on

mm:aquomn ‘m.n-lm,

f

Eiigl

:

poquetes de decisidn, basandose en L Mon de
cada uno de ellos para integrar paqueles de exclusion mutua y de incremento en Su
cano, desoch

Si docidiora que aiguna de estas alt i base mas bl
© realista para delerminada actividad, quuuaunurnmhudomuumm

Bena que intercambiar los dos y desamollar un grupo de paquales de increments
alrededor del nueve paquets base.

2. Jer izaclén de los p da declsio

EIEMHMOIMUMEWM,G
ml’mwm paquates se van clasificando por su

4 Se hace una Inicial an depadamanto o drea par que
ﬁmmmhm&?ﬁﬂﬂnbMMMy

i a
+ P " ; {o ol mg nivel en una empresa granda)
jnto con los gerentes y estudian esas

< Se hace un listado de todos los paquetes analizados por orden de mayor o
baneficia,

Lt g
L] hmvmmmmum

% Sa estudian simultd de no aprobar de paquotes
ammnmw%mumﬁm

No es que los do s0lo sean juzgados a hivel de dreas o
cambios

haya muchos pag e
sa rasuelven con la practica,

3. Ciasificaciédn ulilizando los niveles de gastos de “corte™
¢ Lo primero o5 que la direccion estima ol gasto que serd sprobado a su nivel
+ Luego fijar la linea divisora del mivel de comsolidacin mis alto lo
suficientemante

Mﬁhmmhwmmh
entra las dh so estardn

jorarquizando.



OFHMMMMWJ?.M&M + Dobwdo & i fidada de dad
i

Ia | , S0 obliene una

nforiorea.  Estas knoas deberan fijarse antes la consokdacion a Muﬂamhmm

S, & Se avita Ia duphcacion de estunrzos al identifcar plenaments tas actividadas
Este tipo de 9 on on 1a no ey @ las op @ La on da los da docisin ayuda a lograr
de produccdn ni en los gastos indirecios de , puesto que del aumanio de nmumm
@os na pusde domvarss Skl beneficio, #6 decit no Siiate reiscion coslo-beasliclo © Esta técnica presupuestal o provoca cambio especial en la contabilidad
Sin embargo, si puade adapiarse a lodos los demis gastos en que se incurre por los Aot
SOIVICIOS Que 58 PIOPOMtIoNan para ayudar a la produccidn tates como: mantenimiento, mommal, dnicamenta consolid las hesss d inkiadky y Goairol
Supervision, planeactn de la produccion, nganiera ndusinal, control de calidad, elc, y ¢ Los gorentes pueden sor valorados por las melas y beneficios que
ademis da olras Actividades de SEnVICo Que rep gasios g # niveles establecen en sus paquates.
MM,WJ%WWHM' + Facimente sa dantfican ks acividadus productivas de 1as que o lo son.
contabilidad y contiol, investigacion y desarrollo. etc. o & méiodo de pr ol e i clarias

% Con frecuencia 108 administradores swnlan apransidn ante cuslquiss PIOCESS
MhmawmyWMﬂwmm

de sus funcionas
Considernciones % La ao doncidn il o p "
mmwumummm-hma
En la practea, 3 presupuestar en Pymes hay que considersr lo mpuients mwmambhmmmmm
. mmhmumm-wmmumm @ mmnmmmm&nwmdw
existan partidas de este lipo, improductivas, elc . laneacion y
" e SNES S i s St ek 5 u m contrconun it ot g, o geven y v
slaborar por madio de ese lipa de pag porque de “nm 0 una antre
ca%08 00 o5 apicabie ¥ Ou Bondei.
. AlDS h u ue requi para integrar
'!"h“m”“"'mf?."”m:m”w' mpmmmw puede ser signiicaive para un gorente
Ihpae e Wnﬂmmmhm
< da pags tiempo y esiuerzo requerdos para
revisaios y jeramuizarios. = Al minimizar los costos en e paq do ¥ @ nivel
& Copacidad y disposicion de 1os gerentes departamentalas para calegorizar e Con s 8 (oo P P 430 & s o
Bctividades con 198 que no estan fsmikanzados o Spwroaw
¢ Necesdad do revisar amp at do limites orgar para . Enmuma p ol smlema presup i que sa lenga
cambios compensatonos de o niveles de gastos Esun P un snfoque adicional. que permile todas las ventajas
ciladas.
« El mélodo do base cero p ciertas
® Wwiifcaciin, eviluscidn, y JaWicectn da s activdades propussias, 810 G 5 W A BOS0 PRUBHEIE IR

mummnm,wmw

— Mv#hz‘-— mv“dﬁh‘a‘d-ﬂ-
m FINANZAS e e roa FINANZAS

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

PRESUPUESTAR Y CONTROLAR LOS FLUJOS DE EFECTIVO
A coro plazo

+  Define Supuestos de prosupuestaciin DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

. mamumlmnummmnm-nu
i s ) ummmmnm:mhnnmm-m
FECUrsos Criticos { en caso extremo. a la quiebrs). el exceso de efectvo puede revelar
« Elaborar ol presupuasto base cero oportunidades desperdiciadas y mala plansacion.

A EI o do facivo se e e un estadoinanciers que ayudaenl laneacin yen i
+ Disminucién de gastos ;mnd:: mmwtmmhw“ummm
« Co delap

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Soporte Teorico
ummm»ummm cip bjativos de 108 g La
Y van ap de una manora directa o
mmmmmammmmwumwh
su caso, ks

Un negocio as negocio solo cuando genara una iff de

dinero,  Para ol efe

* El dinaro generado por distinias fusntes, menos ios pagos y las erogacionas pars
cubrir os MICESHN0S Para poder vanded, cOMprar y producic los blenes y
servicios vendidos durante al periodo cub por la inf &3 ol elaclivo nelo
genarado por

» Con base en el fujo de electivo, so pusde hacer ol presupuesto de caja o
pronostico de caja, que permite qua la

corto plaza nmmmmwwmwd
contrano si hay faitante so debe planaar |a forma de buscar finarcisminnto & coro
plazo,



Preswpuestar y controlar ol flujo de efective
WME_E FINANZAS Do

H HEE mv“dh‘-bmdm

Los fMujos de efectivo se refiren 8 las aclividades de: Operacién, b é
Financiacién
Flujos de Flujes de Flujos de
elective de efective de etective de
eperoden Inversion fnencdamients
ENTRADAR I greac dn s verlis [ INGres0 por ia vents 0o [+ AQGHACOnEs ow 18
P biwres 0 mvernones. da 0008 (aumenios de
preatacin da progieda, planta y capstal)
ooy —quepo y de tiros. o Prastamos reckedon
s Cobwo dw ousnias por ‘teanas de usD. Oderanias 5 s
o lngrasos inanceroe, FamACCOna can
o Oros cotvos no POF UN D mManaio proveedons
‘onginados con el afuctvo on s Ciran aniradas de
e whocive no
owrndn o v Cotiros de préstamo Rtaonadal Con las
Pz, DIONgeOos por i | DITACKIN 8 Inverson
: (p#. apoyos y
|+ Owes cobros pramios)
reiaconados con
AR O
RN O
HALIDAS * Desemtoiso de s Pagos para adgquirs Pagos de divdandny
o o
dquesicion de planis y o
RO ¥ O ST AOBCTe an
mwumos y thanes para de o slactve
" = Pagosenael o Pagos oe
o Pago de lan cusnias o iQ e corio
o préslamos de coro y ¥ targo piazs no
v Pago s ion acresdores
a0 [+ Owos pagos no
s Pagos por con
o Pago ou wiereses - da - .o.
. uuuq-:_m varmon m.
aperRcones de
verndn o
Lo
La capacidad para genens electivo por medio de la dn, permite d
mmnumwabmywmw
La idn en activos (cb activo fjo) es dinero “slmacenado”. Y por
wllo, lo convensenta e3 buscar el dinero que se liene “amarado” en cartera, en

inventanios o en otros activos antes salictar un préstamo al banco

+ El procio de venta que se fijo pars los i ol flujo de eloclivo, ya que
o precio influye sobfe el lempo Bn que Se venda y consocusntaments. sobre el

RS e T

¢ Disminuir los costos de no calidad. Por ejemplo, hacer bien las cosas desde
la primara vez (ver mejora Q10)
4. Demorar las salidng de dinero
+ Negocior con ks p los mayores plazos posibh

@ Adquirir los inventarioa y olros activos en el momento mas proximo a cuando
S VAN & necasitar

Considerationes
» Es lundamantal contar con una computadors para realizar ol presupuesto de caja
h pero lo diculos hard que se
shandone ol sistema pronto
Proceso Basice de Implantacien

1. Plantear los elementos basicos del manejo actuol del fujo de efectivo de la emprosa,
con {a direccidn o con quien el direclor juzgue conveniante

Detectar drens de oportunided de mejorar 1a forma en que Ia empresa estd
administrando

actualments su flujo de efectivo.
2. Sa puede planiear un i en el que p os pados do
compras, produccidn, ventas, crédito y M
tesoreria.
« B . de osta reunion es reflexionar como cada una de las principales

quo electis en su imbajo afectan y se ven afectadas por ol flujo de
efectvo de la empresa

« [Esta reflexidn tiene el propdsilo de que cadda indk m’-wmﬁnm
-lpm oiﬂlmlnd&iom ﬂuh-mpnuwdﬂ&a

. NM,M-Wuhm.m;mmm,wu
condiciones, se determina ol tiompo an que el dinero derivado de las ventas a
credito durard "almacanado” en CANed y Su monto

»  Siun chente osth insatistecho, a3 muy posible que sus pagos sa demoren hasta qua
U insatmfaccion haya 5ido eliminada.

*  La neg con los p dores definird tanto los monlos de 10s pagos como ia
frecuencia o rapidez da los mismos

. awuumm-mmhmmmmm
con la matena prima duccidn, o los arl
umanmmmdmmmm dllml!nbnt
g8 mventados y los inventarios son dinero almacenado en maleria prima y en
articulos terminados.

Existen cuatro basicos' lograr un equilbrie entre los Rujos

pmmmummmnumm(mum; Parecen
vordades obvias y a pesar do ollo s& descuidan.
1 las de ol
¢ incromentar ¢l volumen de ventas
+ Incramentar el precio de venias
< Mejorar la mezcia de ventas, por ejemplo, impuisanda las ventas de mayor
margen de conlribucibn

% Elminar descusnios

2. Acelerar las entradas de efective

- ol voh de ventas, de contado. Se pueden
olrecer ventajas al pago en efectivo (que INcluso pueden ser mas rontables
20N con promacion que las ventas a cridito.)

¢ Padit anlicipos a clentes
% Reducir piazos de crédito

3. Dsmnuic las salidas de dmero
- ) (reduccidn de pracios con los proveedores)
* mwmumymmuhmn
proy de costos se debe hacer una evaluacion

sliminar incluso
mummmummmwmm}

'GP, Oscar Baraghe.

j Presupuestar y controlar ol flufo de alective
ﬁNﬂEE FINANZAS L

3. Praparar el flujo neto de efectivo, seh las ¥ saliclas p Existan

mmvmmmuimmmm
de inicio bastard con una hoja de cliculo Se

4. Pam encontrar @l fujo neto da efective de una empresa:
< Definir supuastos
& Hacer el prondstico de vantas. Con base en este prondstco se calculan los
mummumnmawuw
proy y los duceidn, incluido el
mmmwmumm Eﬂmmm“m
andlisis de los dalos de prondsticos COMO BXINNO.
Sumar los ingresos lotales por mes. WHH‘I-“WUH
Sumar los egresos totales dul mes.
Restar los egiesos totales de ks ingresoa totales al final de cada mes
El resultado es el saldo final de cafa on cada mes y por GRIMO culquier
minimo

pary un saldo predetorminado de
ﬂmmdﬂahﬂwmmmmwmﬁw
con fnanciamionto

¢ e e

5 Pantear politicas para la elaboracidn del presupuesto de caja.

6. Reducr o variabilkdad de los itados reales con lo prasupuosiado
para la caja:

* Ademas del cuidad on la bn del pronostico de ventas y la
bl da da los > os del ipuesio de caja.
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FINANIAS

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

A coro plazo.

« Documentos da Fiujo de alectivo y Prasupuesio de caja

+  Daloctat ios puntos de desvies de dinero o acumulacidn

A mediano plazo

. memmmﬂerﬂMhhnWr
EJEMPLO DE APLICACION

%unmauummmmmmahm

T R

mor [ ron0e [mess | rensse

Ventan:
 Yoatas
tagreses se ::-n 10.000 16,000 8.000
Cobramss | 00% 30 o 0,000 144,000
ey
Pays 50 % de 50.000
pravesdares | Lo
L]
| Memine 0,000 84000 #2000
Comislonss | I% soore oo ERLL 4,560
]
. 15N st e 15,000 24,000
yonis
g e

T m,m—u-ﬁm
FINANZAS =

ESTABLECER Y UTILIZAR EL AMALISIS FINANCIERO

DIAGNOSTICO DEL PRODLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

£l andlisis financiero de la empresa es basico como “comunicacion”™ al extedor de la
empresa sobie su dasompena

mm*maummwbwam
NUESHD oMpresa vigenis y con

Conocar 8l desompefio de la empresa a travis dal tiempa.

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Soporte Tedrice

n*mmmmamm. Parmite hacer
3 de | P o

mﬁmmhmmmmm

Existe una sene muy da de L poro en genaal 80 puede

mummum
< Uquidez,

mmm,m-»damo-r-y«wmm
{ambuen lamado da Perdidas y G QUi SON prep casi pro, ol final
del POTACH por los adminiatrad y on los cuales se ovalia la

Mas 1
| Sulde iniclal 100,000 L] 92520
| {2 )ingenses 10,000 36900 8900}
{+}Cobonany 9 #0000 Je4,000 |
i} Peoveadores 2 ] 50,000
{:}Memina 24,000 £0,000 |
| {:]¢omisinmne 00 ERL 4,560
L) 000 | 15,000 34000
| Salde Saul 5,700 83520 105,966 |
El sto do caja & ta smprosa cifras que indican el aaldo final en caja,
que puede analizarse mnumm © un excedenta de efectivo
durante cada periodo que ol £l ancargado del analisis y de los

de cajp & causa de la
Mmmmmmnﬁ que s basan 6n 108 prondsticas de ventas.

La preparacidn de un présupuesto de cajs doba hacarse de forma muy cuidadosa ya
que por estar tan inlimamante ligado con los dalos de prondstico, son esios 1os que
p tomar los dec por los administradores financieros,

Litableces y utilivar ol analisis linanciers
CLAVE TING

Mﬁlmr flujos favorables segin la recopilacion de los datos
derivado ks
También existan olros dos fi qua en na Son lomados en

Siuacitn Financiera y el de Flujos de Efectivo (ver mejora FIND)

Indices de liquidez

Miden 1a dad de las para de cono plazo con
ol producto do convertir & efectivo sus mmmm-nd
‘curso normal del negocio.

+ De la informacidn contable no se puedae deducir qué tan liquidas sann las
por cobrar, se tequiere andlisis dotallado da todos los chentes para poder Sacar una




Establecer y utilizar ol wnalisis flnsndere
CLAVE F1Med

BNFEE s

Utilidad antes de impuestos e intareses / (Pago anual de interases + (A))
A= Amortizaciones de capital /( 1- Tasa de impuestos )

« Camgafinanciera =  pastos financieros / ulildad de opemacidn

Indices de endeudamiento

Muastran la participacidn de un ol capial do la empresa

En cuanto al activo folal, en s mayoria de los casos la cifra de balance cambia
considerablements con relacidn al valor real como ejemplo la maquinaria y equipo. en el
m-mwvﬁmhqmﬁndmtwnmh

b En mayor 5 P cuando se trata de bienes
Mﬂlmudmbhmmmnmmm cada dia
aumantan su valor en pesos Con las ; que lienen tan larga
vida (il ocurre un fendmano muy similar, aungue no Lanto como con los terrenas

Eﬁlmmdmﬂmummuuﬂmmw
uiildodes Estas deudas ala dal tempo

observar la evolucidn de los mismos
« Algunas R bles con las do la compelencia y
mmalmummnaumm;um
" Proceso Basico de implantacion
Miden la capacidad de la empresa pars cubrit la carga fija. Para estos indices es critico
ol anjliss de la generacion interma de fondos. 1. Ob o8 y - o )
s Veces intereses =
Utilidad antes de impuastos e inforeses | Pago anual de intoreses 2 Aplcat lon indices  escoger s tepresanialivis
a una P ion de la evolucion de la actividad de la

m'*d*ﬁ. r Estublecer y wtilizar el anafisis finanders
FINANZAS —_n EE FINANZAS g

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

A cono plazo
o Se cblienen indicadors de la siuscion de la empress y sirven para fealizar una ﬁ

planescion de lae freas que g %
A mediano plazo atal

« Penmie observar qua tan acertadas han sido las decisiones que se han lomado y si L] w F3 W_“J
8 sjecucidn a comegico las tallas en su caso. & i 5 —
m— e eSS S —
LIEMPLO DE APLICACION —Cves hgeamn's W T i) —
s T [ N N T am—

Noskear y ol ostado de - o %

A continuacidn se calculan los indices mis representativos.

T BAA g5 12X S
ﬁzg Ty — iy
g rx (ALY i e |
Harcon ] [TRL
; R R i —
0 o W S W

) TN LY




=1 Establecer y wtilizar ol analisis fimancdare
CLAVE-Firie
FINANIAS

En la evolucion de esia empess 58 observan una sen@ de aspecios negativos
significativos.

« Detorioro oo sy financiera, con un peso cada voz manor de los
propios, &t bempo qua el b crece

« Crucianis moderacion de las ventas, que en el Oltimo aha tan $0lo se Incrementan
on un 5%

+  Alargamianto del plazo da cobro de los clientes, 1o que con lieva un mayor saldo de
dientes en balance y. por 1anto, un mayor costa de financiamento

+ Fuarte delerioro en o indice de eficiencia. es decir. l0s gastos da operacadn suman
una pare creciants del margen bruta.

« Como consacusncia ge ko anterior, -mumhmkm
antes de impuesios sobre ventas viene Y an los
Wtimos 4 ahos.

« Estancamiento de las utilidades respecto al afa antarior y luerte caida respecto a
o del ajercicio 99.

Como o habria que

« Clefta majoria en su Indice de liquidez, aunque sigue presentando valores muy
ajustados.

*  Mejora en el indice de “margen biulo / ventas®

En conjunto, p los Qativos an esta evolucion de resultado

No eaiste una dstnbucidn Oplima identica para La decisidn enire el
porcantaje da capital y pasvo dependa de

= los medios con los qua cuenten los accionistas, salvo que no les importe dar entrada
on of capital B nuevos accionistas, o que imphca ta pérdida de parte del control de la
ompresa

que haga la enire ¥ En principi
m-d“hﬂm-h“ﬂhmmmu

su renfablidad y miestras mayor @5 el endeudamienio menol es la solvencia, pero
mmwum

L empresa solo debe recuric al financiero {padir p cuanda su

apatancamiento saa positivo, es decir, ol costo da los recursos ajenos sea infnor a la
antabibdad que obtiene da los MiSMos.

Taminén tendrk que recuni al endeudamiento cuando no le guede mas remedio, an
aquellos casos en que necasite fondos adicionales para poder seguir luncrenando y los
accionisias no puedan (0 no quieran) invertir mas dinero en la empresa

B dal b imphca:

. wuwuhmhw“ﬂnmmﬂﬂwhm
sard mayor, por lo que si los ing
mmmmmmm

. mummm los tipon de inlerés que exigen los bancos por el
fnanciamiento concedida irdn Ia carga fir aun mas
PAVOSE pIra 13 empresa

. mebmﬁhm mymmm-mm
finpncieras suslen estar muy di créditos cuando

mmmmahmwmm anuWMd

que poder ab que gar
m‘ﬁ!dgomm ficser s un o ‘wmh
d a A

P

umawmmdm ummmmﬂhm
knanciera de L ¥ que ¥

@E_E_E — v

EVALUAR Y MEJORAR LA ESTRUCTURA DE PASIVOS Y CAPITAL DE TRABAJO

DIAGHOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

Cubnir la adquisicion de activas con el lipo adecuado de pasivo, de eita forma se puade
evitar problemas al momanto da destind MCurscs para pagar inleresas y 1a suarte del
préstamo

capital del
umum«mumumumum

de la emp Y mumvmmmnm
punto esencial para la y ol régin

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Soporte Teérico

La estruciura del pasivo de una emp & posar da fa flexibilidad que pusds
debe cumplir una sefia de reglas bAsicas:

lwar y mejorar lu ‘-u-‘:-o_.
m@g FINANIAS nmml

+ Las empresas buscan por naturaloza depander mds de sus activos circulantes que
de los fijos para ganorar sus ullidades ya qua sin los fijos no e puede oparar y por
o tanto do elios depande la genaracidn aporativa.

* Los recursos que se oblienen por medio de 105 pasivos 3 cofo plazo son mas
econdmicas que los fondos de largo plazo.

El capital de trabajo

El capital de trabajo mide en gran pana &l nivel do oa
un gan de a para las

Estos activos que pueden unmd y el de bguide:
Cuando una tena de caja i dobe un nivel de
wmmmmm.umm

mpﬂmhmmmﬂ:ﬂnlmﬂﬁtﬁ*m
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margen entre |08 actvos y pasivos circulantes, mayor serd la capacidad de cubrir las
oblgacones de cono plazo

Cuando cada recurso tiens un "grado™ diterente de iquidez y no se pueden convenir los
aclivos mas liquidos en dinerm, los siguienies aclivos tendrin que sustiturios. Mientras
més activos se lengan, mayor serd la probabikdad de tomar y converir cualquiern de
allos para cumpivr con los compromisos contraidos

Los mquarimientos da capital da trabajo se basan en fAujos de caja que pusden ser
pradecibles (ver Mejora FINI)

* conocimiento del vencimiento de las obligaciones con y tas de
crdito con cada uno,

* la prediccion de las eniradas luturas @ caja, ya que Ios activos como las cuentas por
cobrar y los inventanos son rubros que n ol corto plazo son de dificil convenibilidac
wh efectivo. Entre mas predeciblos sean las entradas a caja futuras, menor sord e
capital de frabajo que necesita la empresa

i uns dosan empezar alguna op o da p dabe
manejar un minimo da capital de Irabajo que dependera de la actvidad

Entre mis grande saa &l mooto del capital de rabajo que lengs una EMPresa, menos
sord ol niesgo de Que esta sed msolventa slmuhiquunyuaaud-m
ol nesgo disminuye.

Considernciones

*  Solo conocer In estructurn do los pasivos, no representa que se mantendrd en forma
estitica Nomalmante con el liempo es comdn que se rompa ef equilibrio y por lo
tanto se tonan que ronegociar las deudas. Tener argumentos pare solicitar un tipo
do préstamo al banco dsminuye y justfica una tasa de intords adecuada al tipo de

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

A cono plazo
« Conocer la mzon estructurl de la dificultad de pagar los créditos contraidos.
«  Evaluacidn del capital de trabajo de la emprosa

-

i

; Evalvar y mejorer la da los pasiy
RS e

Se observa 10 siquiento

B aspecto mas positivo es ol que el pasivo a largo plazo es cada vez mayor qua el
activa o que implica que se Lenen mis recursos para utiizar en sctive circulante

La empresa dispone de una cdmoda stuacidn de liquidez, ya que cada voz mas sctivo
circulante se financla con pasiva a largo plazo

No obstante, hatwia que analizar ta composicidn del activo circulante: no es o mismo
que esld constiudo por disponible © por deudas de chentes solventes, a que estéd
formado por existencias de producios de dificll venta

Sin smbargo, & peso dal capital dentro del pasivo es cada vez menor: en tan sdlo 3
mnmhﬁlhmmndwmm Esto se traduce en un
su peso en ol pasivo estd creciendo
m Nlﬂmnﬂ? a cerca del 5% en el 2000. Como resultado de

elio, los gastos fi
* mimmunaumummmm-
wtimo rapresentan nada menos que of 47%. casi la mitad 1o tiene
que la empresa o pagat interoses.

una busna mwl-wnhmvmnm
mnmuﬂuumﬂ‘
mmh.mmmmm-mm bqu-m
afectando severamente a su cuenta de resultados.

&mm-&:mmauﬂ- con la que reducir parta de su
endeudamiento bancano y equilibrar su estructura financiera.

X lwar y mejorar bn de los pusives y
FINANIAS CLAVE-FINS

A madiano plazo

«  Eltener la estruciura adecuada deba resullar on un incremento en las utilidades de
la emprosa

Analizar 1o ast f iorn do la con base en los siguientes documentos

- Analizor ol sitede de reswitudos y elaborar of
HNEE e

ANALIZAR EL ESTADO DE RESULTADOS Y ELABORAR EL PROFORMA

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA; NECESIDAD DE LA MEJORA

deuhmuaﬂnmamwuw
come va la empresa, Cuanto apons
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los , 1 el dn do extados fin, pro
fouma,

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Soporte Teorice

Los fi son los infe sobee la ¥ de

una ampresa en un perodo La P on los do

interesa a:

. La y los ad o para la toma de da
o 3 y o flo de la omp duranle un perodo
determinado.

e Los para ol prog dal negocio y a rentablidad de
sus aportes.

* Los acreedores, parm conocor la liquidez de I empresa y I garantia de
da sus obliga

« B sstado, para delerminar sl @1 pago de los impuestos y contrbuciones esta
correctamente liquidado.
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de andlisis al estar d pues on &l
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Ansiisar ol sstnds do resuitudss y slnborar ol
HE_E - s

Anaiizar ol estads de resultmdos y eluborur of
% FINANZAS Ly

El estado de M i o de
resultados, omhmhww\vm

gastosiventas”, ver como evoluciona y como se compara con ol de la
competencia

& Calcular ol indice “amortizaciones | activos fijos™ que nos permite ver si la

WMMdMMQMoU.wU

sus con vistas @ dar mayores

ESTADO DE RESULTADOS (Esquema) m

AS LComo es la ullidad do operacdn, mas o manos que en afos anterores?
() Devoluciones y descuentos (Como compara este crecmiento con ¢ do los competidores? Calcular of

indice “utilidad de operacidn | venias® y ver coma evoluciona en ol tempo y

Hmtull:m como s compata con ol da los
I.III.INIDIIHUI‘ RACIONAL Caloutar el peso do los gastos financioros sobre 1as ventas (so rata do ver
£} SSowos.commcionaies e renkee porcantajo de o8 ingresos tione que dedicar 1a empresa @ atender ol
{-) Gastos Operacionales de administracion gl L Khs s s indios y oo ¢
(¥} Ingeenia 70 aparmsicieien compata con sl de los compatidores.
(-} Gastos na oparacionales ¢Como han evolucionado las provisiones en el tiempo? Analzac la
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS de astas prove {que lipo de pérdidas se esthn anticipando)
(-} Impussio de renta y Sieui'nnllmbll da clientes, se puede calcular ol indice

IDAD W:mu—- ¥ veor & la empresa mantiana ol mismo ritmo
{+) Resarvas

de sanpamiento de su saldo de chentes en diicultad. o si ha podido reducin
DEL EJERCICIO este sansamienio sl objolo de dar un Mmayor resullado.

of,cumwmulnlmmumt

? (Coma esta con la de I
mummmummwmmmmlm " 2 Cakcular ol indice “rasusdos ordinarios / ventas® y ver coma
¢ (Como vienen creciando en ios Gitimos afos? acelerando L] - i
on se van o,
gnﬂmlmmmhmh,émmom:h * mdmm_'mwﬁww‘“
del conjunto del sector, hwnmmmouﬁﬁmm 'm:r'"--"'. Mo T S (rRsin INposiive nleriores,
¢Estan ducto, o por ol estan o P Ve
divorsificadas? OLMMMhmmmumMJ,Mn
* (Cull o8 su diatribucin por geogrifi como auol P, \para este comp con el de los compatidores?.
memm para la empresa? 4+ Caicular el indice “vildades / empliadas” y ver cOmo evolucions y como se
# Catcular of indica “ventas | no. de empleados” y ver como evaluciona oo el COmpaca con at-Aackor, S indba poads o 8l I plttis sl apatads
sampo y coma con & de los comp o, 8l por el »
& Calcular el indice “margen brulo / ventas™ si va aumaentando indica que fas
ventas de la dajan un margen cada vez mayor. ;Como compara Estades de resuitados Prelorma

este indice con el de la media del sector?
¢ (Como s ol ftmo de crecimiento: mayor @ monor que el de afos anleriores?

Los estades pro-forma son H A ' los datos se
¢Coma evoluciona el indice "gasios / empleado™ Les similar, mayor o mmmmammmammuu
IRFIOE 08 WA 08 K fnciyimie: competidorsa’ wean 08 ngreson y Goulon a4perados para s siiens. n arko que

¢ Ritmo de crecimiento de oltas partidas de gastos y como compara este & Balance stra la px decir_ activos, pasivos

prodorma
crocimianto con ol de la competencia. Cakular el indice ‘resto de mm‘ﬁﬂwiwﬂommmﬂw&mmﬂu

Anulizar el estade de resvitades y eloborar o

= Analisar of estude de resulindes y sluborar of
% FINANZAS .porsiond % FINANZAS EOve Fiv

Mmmmmdmaw»f balance pro-lorma, deben
do forma ver FIN2), La serie de

a._. unh Gaticos de venlas y ermina con el presupuesto de
% Prondatico de vonias,
% Programa de produceion.
4 Estimativo da utiizacion de materias primas.
4 Estimalivos de compras.
4 Requerimiantos de mana de obra directa X i
+ Estimativos do gastos de fabrica El p de prepar de fos proforma, sa explcard con un sjempio
& Esli do gastos de P Ver ol ejemplo de a
: Presupuesto de caja.
Batance pericdo antenor Pr Biskie de bupk 1o
la-:r. Gnlul-‘l:da Con biase a0 ol plan cmhuo::l
wanias &s o insumo wn- __= Ly ssbmado 1. Obtener el estada do resultados de vanos periodos
- erfoyndallf it A B g g 2 Obtener ta mlormacin disponible do la compatencia
PSR Dah PRAlSNEE DAMAN qua COMprEs oh echal
PrOSucH un o e requUiTen Ourante ¥ canfidacns 3. Apiicas 1os indices cormespondientes
dm 4 matara prma - pervoda
gyt gt 4. Realizar la inlerprotacion de los indicas an af tiempo
5 Comp los itacos con koy de la P
a-u-anum 6 Del andksis establecer un plan de accion para comegir 108 posibies desvios
“"""“,"‘:’: 7. Elaborar astados de resultados pro forma de los proy de mojora prop
* | cantad de la mang
da Obra drecta
mquwnda, en
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P - FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA
Gastn go 20 Wivica, A corto plazo:
| atten cpmraconates, pasioy de
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 caleutarse con hase an of nivel de s 5"""'-"“""‘ da forma p permile conocer que sty pasando
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o La elaboracion da estados de resultados prot foctados con los result
#sperados con la implantacitn s mejoras

Anulizur ol sstude do resultades y slnborar of

BNFEE s

Anulizar ol estads de resvlindes y slaborar al
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EJEMPLO DE APLICACION

Ejemple de analisis basice de Estade de Resvitades

Analizar 1 evohscion dol astado de dos de la sioulent

avJaiEJalesi‘éiﬁl

!
=
.

{1 o

Crecimiento de las partidas
Se calcula la diferancia en la panida con mlacion al afo anteror y se axpresa como un
porcentaje dol aho base, Por ejemplo las ventas de 1998 con relacidn 2 1097

© 1500-1260=240 (240/1260)% = 19%

Analizvar ¢l astads de resuliadas y elabarar of

BNFEE  muavase

Al analizar la composicion de las ventas se observa el crecienta

i
¢

Esto explica el deterioro que sufre el indice “Ulilidad Bruta / Ventas™ Aunque crece la
facturacsdn, el margen que obliene Ia empresa de estas ventas s cada vez menar

Bmmﬂhmﬁdmmuuhmuh

i

en parte, a base de vender a clientes cada vez de menor

En conclusidn la emprosa lieno un senc problema de gastos que @ ha levada a
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Ejemple de estade de resvitados pro forma ap mwuwamm
Desarolio de la informacion basica: La compaiia produce y vende un producto basico
con dos modelos, ol Xy el Y. Aunque cada modelo sa produce ton &l Mmismo proceso,
cada uno requiere cantidades diferenies da materias primas y mano de obra

Vantas: Los precios y las cantidades de venta son

] n
1000 2000
000 #1000 101000 ] Y
(1) Caste por unidad de MOD s s
13) Produsiiin wa wided w000 3000
{3) Coste tstal muns de vhro por 8000 22%0
Mano do obra y materigies Cada modeio del 56 hace con dos matenas pamas ! o R s 1
bilsicas. of matorial A cuesta 32 por unidad y el B $0.50, Los costos direcios de mano SR SetE Dt e Bt S0 stite 0
de obra s0n $3 por hora dn-n-d s s
{6} Distrikucien de 7980 | 30020
(7] Dlstribucion de gustes por vaidud 798 10
b AT | El costo por unidad de los modalos X y Y as de $16 98 y §21 respeciivaments.
= .4———:-' 3 3 2 Gastos de operacién: Los gasios de operacidn, comprenden los gasios de venta y
3 R e ] 1 15 adminsiracion de ef afo antarnior
B T L 3 38
- F] )
— r 1 1
. il W 5 1 3

- Analizar ol estade de resultados v elaborar ol B Analizar e} sstade do resultades y slaborar of
ﬁm FINANZAS ot mﬂg FINANZAS
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| orst e gt 1] v |
F Al da dol poriodo antenor,
20000
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103000
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5500
38000
80000
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10000
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o posicitn dal
Umidudes | Valor

teventarie de materias primas
o 806 1200
Material 8 000 2000
Tetul 200
mvestarie 4o produrtan
.m! 20 u:ig_
Mdale ¥ 30 7350 |
Tetul wns |
tmveataria tabsl ¥
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CONOCER Y UTILIZAR EL PUNTO DE EQUILIBRIO

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

Conocer #l minimo de unidades a producir y vender para que un negocio no tenga

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Analizar ol estuds de resultndos y elabsrar of

Soporte Teerice

E! punio de equilibro de la empresa sa define como el nivel de ventas con el cusl se
oubren apenas lodos ios costos de opernaidn fijos y vanables. as decir. @l nivel en el
cunl las utifidades antes de impusstos son iguales & cero.

La forma vadicional seria:

PuPracia U v utidag O * canfidad & produck | vender
GF = vosios Nos €V * coskom vanablos
Los supuestos basicos del céloulo sarian:

4+ los costos finibles o como o como fijos

+ ndm”mhmmh(medm
OlMQNMQWuMUWMUM

4 o que se produca se vende de contado.
@ Solo sa produce un solo tipo da producto

lmmummmmdmm por

%
?
:
§
;

equivalente al coslo de capital de la empresa. para calcular ol valor neto. Si
0 por volurmen se puede Wmbajar con un precio
promedio

Y entonces quadaria asi:

-

Siaes ;
o - . Ondados voniidas x
L ',""‘"EQ SR o pespercional

mwu-mm-wamm

numearo do - finales) Dole
i no seria 1a relacit entre Venlas y Costos.

Los Costos do estructura (mal lamados Fijos) son gasios compromatidos desde of




Camacer y wiilizar ol punte de equilibrie -y Conacar y whilzar ol punts de squilibria
CLAVEFINT HE-E FINANIAS CLAVE-FIN?

. mnwwmwuﬂwmw

En o grifico, ol cruce de M-hwhuhﬂﬂn&bumm;mmn
dos rectas  detevming  un esté rabajando a plena capacdad
Punio de Equilibro,
mientras que en la practica
se puoden calculsr vanos
puntos - © mejor dicho Para la aphicacion del concepto, ver el ejemplo de aphcacion
vatios umbrales - conforme
con los  ortetios  de
evaluacion y decision que FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA
so justifiquen’
A conto plazo:
s Calculo basico de punio de equilibnio
E andlisis dol de anire allamalvas 05 ol cuando existen
factores muy d:?nm‘ que bien "".:“.".""""' de vontas do la »  Aplicar o andiisis del punto de aquiibrio en las decisiones cotidianas
empresa, iod costos, ol periodo de i0n del capilal, el inlerés envuello en las
transacciones, 8¢ (ver sjempia de la Mejora FINB). Al recurmirse a la nocion del punto *  Asegurar la rentabllidad par proyecio-pedido.
um’ on oste CAso, se plantoa una ecuacKn whualumh:m
amales de las atvas bagp dejando como incognita ef et
an la ecuacdn. Si el rango de valores dentro dai cuai s& @spera que se localice el factor EJEMPLO DE APLICACION
incierto es definilivamants mis grande © mas pequeio que el valor encontrado al
resolver la ecuacidn, o factor no es muy sensible, y se puede escogor ko mejor
phocpress:
Calcvle Basice
Consideraciones
Bhummu%ﬂnﬂhguamcmuwi%m
fabrica despertadares. E) precio de venta de cada despenador es . @l costo
En la practica, al analzar of punto da equilibio hay qus considurar 10 siguients variable por unidad es de 1,000 y kis costes fjos bscienden a 10Millones. Calcular el
= En muchas pymes con wados, se ha con cleno éxito el R S0 s

Mnmammmmm Este 38 usa como
unidad de conversiin para el volumen_ y sa busca un factor de equivalencia para los
demas anticulos. De esta lorma se exprésa ia mezcla de produccion en funcién de

stas unidades vituales 0= {3,000 » Q) - VOM - (1,000 » Q)
Despejando Q,
« El andiisis de equilibio es compatible y de hecho, utiliza los conceptos de cosieo
directo y los cosios ABC. Su gran venlaja ademas de la sencillez, estriba en la Q =5,000
grfica y o cllculo stico de un a los d
niveles da produccdn y ventas

Es decir, 8l punto de equilibnio de esta empresa es de 5,000 unidades:
@ Sivende 5000 desporadores su beneficio es cero
4+ Sivende mis de 5.000 obtiens beneficios
< Sivende monos liene pérdidas

=l Conecer y whilizar ¢l punto de equilibrio [ Comacer y whiisar ol punte de equilibrie
% FINANZAS S HNHEE FINANZAS R

Gamos que vonde 6,000 Punto de Supervivencin Contable: Si la ompresa no sulers perdida nl generara
wilidad, (renglones 9 a 11 en 0) los que 3@ lendria que financiar seran los costos de
= (3,000 5 6,000) - 10M - (1,000 « 8.000) = 2M (4), de deprec (6) y de f (@)

Supongamaos que vande 2,000 unidades
% (3,000 x 20001 = 106 - (1,000 * 2.000) = -OM

8000 + 800 + 500 = 10,500
Para cubririo al margen de contribucion actual (40%)

Otre ejempls 7.300 = 40% ventas

vantas = 7,300 /40% = 18.250
Las ventas minimas para cubrir los costos serian 18,250, aproximadamente 0% de las
ventas actuales, En otros léminas, a partir da §$18,250 en vantas, la emprasa comianza
le‘m
Punto de Supervivencia absoluto: En caso de contemplar Gnicamenie los gasios
desembolsados o sea, abandonanda ia Deprociacién, 1os rubros & financiar serian 5500,

De esta manors, las ventas minimas para cubry por Ib menos los desembolios serian
$16,250, 0 sea 81% de las ventas actuales.

A partir do $16,250 en ventas, la empresa comienza 3 generar londos, es decir, 8
sulofinanciarse.

en determinar el nivel de ventas rh ) «
m.mﬂmhmahmw

fi 08 UNQ Tosp: distinta de 1 inversion, oportuna y rentable, de
los fondos disponibles )

En tal caso sumamos los gasios de estructura y deprecicin 6800, y fas ventas
necesarias serian $17,000, o ef 85% de las ventas actuales. Si la ompresa no tuviera
deudas, la empresa sobreviviria con dos 1rcios do las ventas actuales.

Existen evid iculos, y esta sirve.
mmdw mmnmmmnmmem
Mhdm-mmw terminar, que en este momanto la
P tenga lodavia pedidos de clientes sin entregar - por o tanta sun sin facturar no
mmmur pulmv-lnldlssmo uuwumnwau
podrd contar con un Margen de Contibucion adicional
m-mmammnws-mmmmm bouu-hn

por conceplo del impuesto de
Rmn

Punio de de las ummtnnm
de la

&umummmdm omumm
equipo 0 inverir mas en el P 3 a los
muublddm
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EVALUAR LA SENSIBILIDAD DE LAS UTILIDADES

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

Conocat la sensiblidad de la empresa ante un cambio en 108 tasas de interds o en ol
nivel da ventas (actividad) con el objeto da podor tomar decisiones imponantas on
mamaentos da cambio en las circunstancias de marcado.

Dacidir sobre ol nivel adecuado (y prudonte) de costos fijos de acuerdo a las
fuctuacones 0 la demanda del producio.

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EM LA EMPRESA

Soporte Teorico

Ei apalancamiento en general es a sensibilidad que presentan las ulilidades de una
ompresa ante la vanacion de una determinada panida

Apalancamiento operalivo

umummuw.mimwm
©n las ventas es en realidad mas que prop P del
de apalancamento. Si las uliidades de una P signifi

(podria set & la inversa, una dsminucion) ante ligeros aumentos en la cifia de ventas,
umuﬁmﬂwmwm Esito es lo misma que decir
que llene una gran ib 8 la evolucidn del ciclo o del nivel de ventas

El spalancamienio operstive depende en gran medida del nivel de gastos Gjos de

™ Evuluar lo seasibilidad de lus otilidodes
CLAVE-FING
FINANIAS

tusultado sea negativo, en cuyo caso al perard en la

« Sise ulliza mano da obra no calificada que se consiga y entrena laciimente, como
e " 5

o la z colocar p dicional para las lemporad,
altas

Procese Basice de Implantacion

1. Para iniciar ol andlisia conviene tenar el estudio de punto de equilitio y los estados
:-d-uﬂmﬂ“m inicia con un andlisis de punto

3 Revisar ef precio de lista y los coslos que han de afectarse por los gasios
fi WHOS al lempo y i

4. Con base en o punto de equilibrio se los con tas
altemativas.

Se loma coma mlerencia la altemativa de menor ulilidad operativa.
Sa calcula o incremento porcentual en log ventas.

Se calcula ol incramento porcentual en utiidades antes de impuestos
Se caloula of indice do apalancamiento oparativo

Sl se conoce bien su uso, #l indice de apalancamiento operativo puede incluitsa dentro
de los factores claves dela empresa.

» N & ow

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

A corto plazo:

BFEE monans

tvaluer la sensibilidad de las wtilidades
CLAVE-FiNG

aumento en 13 cifra de negocio pueda suponer un considerable incremenio en los
resultados.

Aosimcarienia :‘M‘nﬁw_"‘!—‘.ﬁ!—“
Oostsivg N dn vanacin de Lae venias

* A medida que aumentan los costos fijos de operacidn, el volumen de ventas
necesanas para cubrir dichos costos crece en igual magnitud.

El andlisis de punto de equilibio estd inti do con el plo de
apatancamiento operativa. E1 punto de equilibro permite que la empresa determing ol
nivel da que debe para cube 10dos sut costos de oporacion y

B s o st

* Conocimiento del nivel de apalancamiento

s Eveluscitn date 08 18 o
A mediano plazo
* Decisk para ol on la flexibilitad deo la

EJEMPLO DE APLICACION

Una compalila vende su mezcla de productos a $12000/unidad preco lista y olorga los.
siguientes descuentos

%Mmm Descuento
1. Chentes Tipo A: 40% 2%
2. Chantes Tipo B: 20% n
A Clientes Tipo C: 30% o%
4. Chentas Tipo D 10% %

El plazo de venta es de 50 dias, con un costo de capital @ @ 1a techa de 2.5% mensual; ln
armojo una da a 120 dias Los Costos Fiou son de $10
ﬁm,nmnﬂmmmmmmumumum

Lo primero serd analizar el punto de equilibio para conocer las canBidades minimas a
producic y vander paro no tanar pérdidas:

Qe—r

P.Cv

10M 10M
12,000 -6,600 5400

Esto es, al producir 1852 unidades, la utiidad seria 0:

UsQP- u-m‘.v-ummum lﬂ.—(!ulm
U= QP - CF ~Q'CV = 22.224.000 - 10M-- 12.324,000 «

Q= T = 1852 uiasdes por produce

P = Procio U = pindeg Q = canhaad & producir y vender
CF = cosios Nos CV = cosioa vanables

Lo segund u { los tos. S usard @ precio promedio de venta que

ale : f ol cual se obtiens multiphcando la participacion de
mmumwd,_ aje nalo y luego ol precio da ksta por ol
resultado oblenido:




Evalunr ta sensibilided de las villidades == Pratons o semsibilidad de s enlidudes

g e | S e . R
-:%:—m——gg: ke
,—-—l : E: ﬁw—" MARGEN DE CONTRIBUCION = §10,808 - 7,285 = 3,613

BTA% x B12000 = $10.738 También se deben oblanar cantidades de equilitio revisadas dividiendo los costos fijos
ravisado.

sobre ol margen de contribucibn
Pero como la compaiia vends a tres meses, hay que oblenor ol precio de vanta
revisado que s& obtions levando wa.mmmmhmm
ol costo capital (ver major FIND). El objetivo es calcular lo que s& recibirta si se pagara
de contado.

ﬁlml" mlm“mnﬂ)mdwaﬂﬂwmdmnw
menaudl, senaigual o

tasadel 25%
& T/ = $11,440 & 2 maves (00 dinn) Es decic, se daben producic y vender al monos 2 767 unidades parm tenor un margen.
& INAeI(1028) = $11,170 & 1 mes (30 dias)
* Moo = $10.898 de contaco Anora se pl 0 s con una cap do plants de 5.000 unidades an 12
meses.
Maate Tusm Adtualitads
Tensn iy o L
LI - i = ﬁi‘i S un gico, la compaia logr reduci los costos fjos #n un
[ - 1 D 1,170 15%, y las Mmmﬁ'&.uﬁnﬂdﬁnﬁ
Tnj,:-g_- 025 = | 0. hon produccin y vanta a 80 dias y con una 54 logra disminuir ol
costo de capital al

Lo siguientn es mvisar ¢l costo vanable levando el costo vanable basico & un valor 1, > 0 (1]
futurg lenmndo an cuenta ta rotacon de mventano y el costo de capital 2

i * - 1
*  Cowno Varatee » $12.000 1 0.65 » §.500

Coma &f inventano rola en 120 dias o 4 moses y a lasa de capilal 83 de 2.5% mensual:

CF=510M x {1-15%) - $8,500.000
¥ proporcionar una uillidad? Q=2767 = (1+5%) = 2805 UNIDADES

aﬂ-dwhmunmnmum, gastos

¥ en resumen:

BFEE e L BNFER o - il

Alternativa C

Al inar de o un chente que esld dispuesio a
nnmpmmm’hw!m.mmﬂﬂdﬁ- (Serd major esta
altemativa que la anterior?  Por qué?

Como la capacidad de 1a planta es de 5 000 unidades y la compafiia estd produciendo
2905, se podria aceptar un pedido de 2,095 unidades para el cliente B

A ingroso adicional. 2095 x $7800 = $16,341,000

Paro ol Chante B paga en B0 dias, dism
Veantas hace un muy busn conirato para vender 2,000 unidades a $8,000 de estriclo
contado. ¢ Se justifica hacer ef negocio o na?
Inicialmante se estaban produciendo y 2,908 unidad
2000 » 2905 = 4005 unidades para producir y vendar
Ajustes de ingresos en ventas.

Ingresos Adicionales: 2,000 x $8,000 = §16.000,000

Ingresos Base 2905 x$11058 = $32,126,395
Total de ingresos en ventas $42,126.305
Hay que ajustar la mezcta de precios Unidades producidas: 2,905 +2,095 = 5.000
Total Ing $48,126.305 i Ingresos: (2,905 x 11,059) + 15,706,500 = 47,832,854

Total Unidades 4,925
y tambidn el Costo Variable

De tal forma que esta alternativa es peor y no so debe atender sustituyendo la anlerior:

CV=6866 x 4.90% unidades = $33.677.730

Yon 50 Ve que es g ta venta

¥ @n resuman:

Alternativa D

Un clionte estd di 1,800 uni y las paga a §9,000 a un plazo de
90 dias. Elemd-mpb!nddu



Evalvar la sensibilidad de tus utilidades | mhmhhm
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La compafia esta produciendo 2,905 y como ol clienta desea 1,800 en tolal se estarian
unidades

produciendo 4,705

Ingraso Adicionall 1,800 x 9,000 = $16,200.000
Pero ol Clisate C paga en 90 dias, los se llavan a un valor
mmmmumyummm

Afbase) |8 3 Ii
| Vowtwe | 332126305 | San126395 | Saravrase | sanosiem |podoswms |
Mg, $16.045.730 | SI6TT,TI0 | 31330000 | §32304.530 | $34,200,000

‘N.M $1448665 | 12 S00R54 | BIABAT G0 | $14075.095

i r
LAl . 1.560
14825 205 [ $8,500, $0500000 | BAS00.000 | SAS00.000 | $0.500,000
7 ST | e h
YA R0600 | || sassoses |sssmses |sscozest |seareo | searses
3 RLIA
Alternativa E
Un dients estd dupuesio a comprar mmy-wnﬂzwuwsc
wstaria utizando al total de la capacidad de la planta, 5000 unidades,
Ingresos Adiclonales: 2,095 x §8,200 = $17,179,000
ingresos Base 2005 x$11058 = $32,126 395
Total de ingresos en venlas $49 305,395
Hay que sjutitar la mezcia de precios

Total Ingresos $49.305.395
Tolal Unidades 5,000

=§9.861
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i DIAGNOSTICO
T %aavents DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA
1 vecen
Conocer si la empresa genera valor para los acch =i obty I
supariores al costo de capital
1.45 vecas Congcer el costo de capital es importante para comparar altemativas de inversidn.
El costo de capital se usa para ia evaluacidn de nuavos proyedos, y en la valonzacion
do empresas en marcha antre olros,
veces
FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA
(LA 5%
En conolusion:
La allemativa quo genera un mayor apalancamiento operativo &5 1a D, 88 1a major Sepurts Yobrieo

PrOPORCION onte Incramento én venta @ incremento en utibkdad anles de impuesios.

que este costo es también la tasa de descuento de les utidades empresarialos futuras.

Md““muwﬂnmmhaﬁmmm
especificas de fondos de largo plazo, ya que estas son las que olorgan un
financiamianto permanents,

Las fuentas principales de fondos a largo plazo, cada una con un coslo especifico son:
+ endeudamiento o largo plazo.



T Conoqer ol caste de capital
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En algunos casos bn fuontes de coro plazo como.
+ Proveedoies

Por olro lado, s conveniente ulitzar al maximo posible las lineas de crédilo de fomento
que existan y completar combinando deuda y capital propio. La proporcion adecuada
puede delerminaise con mdicadores de coberura que no impliquan allo riesgo

Se puede hacer un acersamiento lednco a los coslos de estas fuentes, pero se debe
tener en cusnta quo el estudio de cada uno de estos cosIos liene connotaciones mas
profundas en su aplicacion.

Costo de sndeudamienio 3 largo plazo

[l costo de esta uente de fondos tene dos componantes primordiales:

& ol interts anual y

<+ la de los o ¥ pAmas que se recibieron cuando se
contrajo s deuda.

El costo de pusde do la lasa intema de

rendamiento de los fujos da caja relacionados con ia deuda Ewte costo represanta para
la emprosa el costo porcentual anual de la deuda antes da impuestas

Tanto en endeudamiento a coro plazo, eomoﬂuun nmylmpmmlnhnum
cuanta e riesga del pais pars evaluar el

€l pago de - por lo que en pnncipio, el costo de la

douds s mencr _dmu-mwuw La meduccitn sa calcula
aplicando al costo anteriommants oblanido el lactor (1- 1), siendo 1, Ia tasa de impuestos

cn-n? deuda a coo plazo

=

C{1-0=cosio deuds a largo plazo
=03

Conscar wl caste de capital
FINANIAS i .

m*mmm, P dividida), la d bn daba con
la decisidn de utihdades. con ia tasa que

Mhmw-mmwmwmhmi

Ls gran vantaja de la rtencidn de utiidades on la aglidad del p En
elimina los gastos inh a una ion de an

benelicio de la compahia. Su coslo puede sar mayor al costo del endoudamiento

porque no tene deduccion

Proveedores

B3 principal método para determinar el costo lotal y apropiado del capital es encontrar el
costo promedx da capital utihizando como basa costos histoncos o marginales

BNFEE o e

ummdﬂmwmm”uw Por
i pam un p da dos mill un promodio do un
mmmmnuu (por i
mmmqnm.ummummnm o
caso de gue lo hagan y los que sa cobran hquidados a la tasa de intards efectivo.

Costo de acciones preferentes

Bmwhlbﬁdomdmﬂ"upnllm &hw‘dﬂmmmm Como
camcteristica adicional a las

indepandiente del resultado pam los mmvmmnqﬂdwﬁ
del dvdendo prefarente entre el precio de la accidn.

El costo de las dridendo sl dvidendo anual de la
accion praferents, mdmmauwu-mm<

Costo de acciones comunes
mmummumwumuhm
Tianen d aun asu 10, ol cual se extras
mmaumm

El valor dal costo de lns un poco dicado de calculor, ya que
umamm-.uumnummamumm
S0 vayan 3 pagar sobre cada accion. La tasa a la cual los dividendos fuluros se
descuentan pam converiros a valor presente representa ol costo de las acciones
comunes.

Lo practico es utilizar como costo de las accionas cormmes la tasa de cote, a cunl se
fija por politica empresadal como 8l MINIMo WIOMO Atractive para los. acciooistas, el
mwaum

Costo de las utilidades retenidas

En i la dnca razbn que justfica retencion de
utiidades de una empresa, su capacidad de oblener rendimientos
superiores a la tasa de corte do los Individuales, o al costo do d

e e .

los financieros, ya que los vaiores de mercado de los valores se

més a la suma real que se reciba por i venta de ellos. Ademas, como

coslos de loa diferentes tipos umnmm pracios
en ol unu ulilizar las

< Pondermcion de valor en el mercado, mas alractivas que la anledor para
los

Ia toma
« En la prictica, ol conocer el cosio de capital en Pymes no exista la emision de
acciones preferentes o bonos por o que ol caltulo se simplifica.



I Conscer ol coste de capital
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FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

A coo plazo

+  Calculo del costo de capitel de la empresa

»  Anblisis de la i i de di fuentes de fi
A mediano plazo;

* Mejoramianto del costo de capital de la empresa

EJEMPLO DE APLICACION

Evaluar 1a estructurn de pasivo que tenga &l monor costo de capital

Cusntn " et Wesl | Costa® | Tetml |
%—'WT“_TW'—W
RN
. s (LY
m | 600000 | 1% | (.Y %
L — Y ——
o —C

oy e A T T ]

Conata Wenie | N del | Coste % Totwl
e —
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ESTABLECER LA EVALUACION DE ALTERNATIVAS DE INVERSION

DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA: NECESIDAD DE LA MEJORA

o rech da un proy en el cual una emprosa plensa invedic,
mhhmmﬂmmdmwamwmynhumdn
intorés con las que so evalie

No siempre sa cuanta con citerion de rentabilidad esperada para tomar decisiones de
inversibn como on capital de trabajo, caja, bancos, las cuentas por cobrr, los

FORMA DE APLICAR LA MEJORA EN LA EMPRESA

Canscer ol coste de cmpital

BNFEE o i

LRI
[CRLIAY
0.500% |

Jel]
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| Proferemtes

Cuenta Mente | Ndel | Caste % Total
Provesdorss Ba| 0% |
Prastames : 28| ooow |

00 N
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| Brateramtes

- Establecer lu evaluadion do shternatives de
ME FINANAZAS CLAVE-FD

Soporte Teérico

gastos y costos con 3 esperonza da oblentr una serie de beneficios huturos. La
puut;hd- de

« Cantidad y tlempo de las inversiones. En ol flujo de londos se expresa el monto
de la inversidn inicial, reaizada con desembolsos en electivo o con crédilos y su
Mm-umﬂuowum Tambidn se ienen en cuenta,

las inversiones adiconales durante @ dol proyecto como consecuencia del
mnmmumwmuwum,
para tener una sstimacion aproximada de estos desambolsos,

+ Cantidad y tlempo de los i Se ¥ en cuanto
wummummmdwwwu
empresa mhmmmunmmhwum

ala es I 6N que ¥ por qua monto
sa efectuard | recup: da las. 4

En el andlisis do los fujos es muy importania lener on cuonta que e nuevo proyocto

puede relacionarse con olros que ya se encusntran en marcha dentro da la empresa, es

decit, un proyecto suele sfectar los flujos de fondos de otras inversiones. Esle tipo de
mmwmumuammmmamnm

El rissgo de las inversiones

Los proyectos de inversidn sa refieren al futuro de la empresa, y éste s incieno.  Todo

puade cambiar de un momento a otro y por alio al lomar una dacisidn da inversidn se

debe lener en cuenta el factor riesgo. El rlesgo de una inversidn viene madido por la
de los p en lomo Bl valor medio o esparnido de los mismos

Toda Ewersidn tiene dos componenies de fiesgo, UNO que depende de la propia

iGN que esta jonado con la emp ¥ ¢l lipo de sector en ol cual se Invierta, y
oo que es establecido por ¢l mercado en genseral y afecta a todas las mversiones del
marcado.

Tasa de quarida para las |

u?mhmm-hmmmmmnmw.
una inversion para que esta sea aceptada En b determinacidn de asta lasa se deben
lener on cuanta todos ks lactores intemos y externos que influyen en th decisidn de

El supuesto da la teoria financiera que dice que “los inversones son adversos ol resgo”
mmmmdm:‘. a medida que hay mis riesgo involucrado on la
decisidn de inveriir en un uh mayor de los
invertidos.
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£} retormo esp un del nesgo dal
proyocto evaluado, teniendo on cuenta ta tasa libre do riesgo y 10 rediluable de nverti
BN 886 HOYHCID.

A n svalondia ds i) tives do

s o ==

La Tasa intama de Retomo
« Es utilizado por su thcil aplicacion
*'-_"'-"' « Todos los ing y op futuros se forman &
de hoy y asi puede vorse, ticiments, si los ingresos son
wes ‘mayoms que los agresos

Consideraciones

- tmmmmummwmnm

idénticas utliizando  una
mummdﬁ-ﬁminmm,bmu
contradiciona, esto s doba una InComacts utilzacitin de los indices

+ En la aphcacidn da lodas tas metodologias se debe tener en cuenta los siguientes

+ Ingresos anuaies.

FORMA DE MEDIR LA IMPLANTACION DE LA MEJORA

2 com
« Consiste on encontrar una lasa de interés en fa cual se
Tusa laterne do plen las el de inicisr o
aceplal un PIOYeCto de invension
ne
* Rep da por ia refacion Ing 1 Eg
et iasta | Los Ingresos y los Egresos deben ol VPN
iy + En sy defecto, se usa una tasa un pooo mas baja, que se

denomina “TASA SOCIAL", y que utilizan los gotsemos para

A corto plazo

« Establocimiento de andlisis de on al ey Que  imphay
i L emitic L de valor y no solo subjelvas al momento do
realizar invorsiones

A mediano plazo

« A malzar inversiones han pasado por una se debe in ol

evaluar proyecios.

« B/C > 1 implica que los ingi s0n
anlofces ef proyecto es aconsejable. B/C = 1 implica que los
ingtetos son iQuales los egresos, anfonces sl proyecto os
indilerenta. B/C < 1 implica que los ingresos son menores que
o entonces el no as

i : seso0o00n |

| sumenn 8540082 82 s 0
s 3o S 53770003 5
b o soesd [T 3
Vaswiseaty (XTI —

| Sasmanros ssouan® 38

| suusag | sarosown

| Samiasees B 5401350 40 3
197158400 [T T —

1 14

CONINUACION 58 MUBSs
resulta sor de 41.5425 %.

€l significado del valor presante neto se puade lusinae de la siguiants manenm:

» Una persona cuando hace una inversidn espera reciblr, a 10 largo de la vida de 1a
misma, un valor igual a la suma inverida y una suma adiconal.

« Esas sumas que recibe, las entrega el proyecto o inversidn a 1o largo de su vida.

« El valor presente indica el valor resultante de la inversin y la suma que
va & recibir of inversionista por su inversidn.
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El métoda de la on beneficio | costo en calcular ol valor prasante de los
fivjos netos de caja cuando esios son positivos entre &l valor presents da los flujos
nelos de caja cuando $5108 son negativos. Un proyecto se justiica si a eiactn es
mayora 1.
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% Suma de ingresos = 1161+ 2178 + 1090 = 4420
+ Suma de egresos = 1487 + 2000 = 3487
4 Relacién benaficio [ costo = 4429 /3487 = 127
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7.11. Ventas
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ivel Venta Peri 7-2008

2007 2008

MESES VENTAS VENTAS CRECIMIENTO %
ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL
MAYO
JUNIO
JULIO
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE

TOTAL

CRECIMIENTO

$ 7.000.000
$ 6.000.000
$5.000.000 | F %~

$ 4.000.000 ‘7¢\/
—e— Series

$ 3.000.000 1
$ 2.000.000
$ 1.000.000
s° T T T T = T T T T T T
O 0 0 & © © © 0 & & & &
X7 & A PV VYL v
4 &\g‘g’@ RN P P F
& w VWS
< g YO &
& <
Observaciones

¢ Ventas hasta el 14 de noviembre de 2008

e Meses Junio y Julio, se cerré parte productiva de planta para poder realizar
remodelacién

» Se espera alcanzar un nivel de ventas para el mes de diciembre de al menos $6.800.000

e Las ventas del afio 2007 se distribuian en 80% encurtidos y 20% salsas. Las ventas del
afio 2008 se invirtieron logrando un 80% de venta de salsas y un 20% de encurtidos. La

estructura de costos mejoré considerablemente, por lo que la rentabilidad del negocio
es mayor.
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7.12. Remodelacion Planta
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8. Impactos y logros del Proyecto

Cuadro 8.1. Impactos Productivos, Econémicos y Comerciales

Logro

Al inicio del Proyecto

Al final del proyecto

Observaciones

Caracteristica del
producto en términos
de su:

Calidad

Si bien los productos tenian una
buena calidad, contaban con
algunas fallas técnicas como
pequeios granos de
ingredientes solidos (como la
harina) que no deshacian
facilmente, y por lo general
quedaban en los productos
finales. La dosificacion de los
productos se realizaba de
manera manual, con lo que no
se obtenian cantidades exactas
de éstos. Otro importante
problema eran las burbujas de
aire que se producian al
envasar los productos de una
forma manual y artesanal. Estas
eran muy dificiles de eliminar,
lo que se traducia en costos, ya

que algunos envases se
reventaban al tratar
eliminarlos.

La calidad técnica actual de los
productos es excelente, puesto que
se logrd mejorar considerablemte
aspectos como la homogeneidad de
las mezclas. Por otra parte, se
logré obtener una dosificacion
exacta de los productos.

Ademas, se eliminaron todo tipo de
burbujas de aire que aparecian al
envasar los productos, con esto, el
proceso de control de calidad se
mejoré bastantemente.

Todos estos cambios se debieron a la
adquisicion de los equipos semi-
automaticos durante el proyecto. Tanto la
marmita como la envasadora neumatica,
permitieron mejorar la calidad propia de
los productos, mayor homogeneidad y la
disminucion de mermas por problemas
técnicos.

Valor

Para la Dimel, se percibia un
valor de productos de baja
calidad, puesto que su
presentacion era  bastante
artesanal. Si bien la linea de

Mejoras comerciales y su atractivo
diseiio de envases y etiquetados
hacen que ambas lineas sean
atractivas para cada mercado
objetivo a los cuales estan

La innovacion tanto en la imagen
corporativa de los productos, como la
creacion de nuevas variedades lograron
crear atractivas lineas de negocios para
distintos segmentos de consumidores. Por
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mostazas Cremos, en la region
de la Araucania era reconocida

orientadas satisfacer. Por otra
parte, incluir nuevos sabores hace

otra parte, esto permitio acceder a
grandes cadenas de supermercados
Como Jumbo y Santa Isabel, en donde se

por su excelente calidad, [que la linea Cremos Gourmet,
gracias a la gran cantidad de | llegue a los paladares mas | compite con reconocidos productos, tanto
anos de existencia, en otros | exigentes del pais. a nivel nacional como internacional.
mercados nacionales no tenia
un gran valor puesto que su
atractivo comercial era bajo.

Costos de produccion Si bien los costos de produccion | Disminucion de los costos de | Los costos de produccion bajaron

eran bajos, la distribucion de
estos hacia que el negocio no
fuera atractivo, puesto que
para el caso de los encurtidos,
era necesario tener capital
detenido por mucho tiempo (en
promedio 1-2 anos)

produccién al obtener un aumento
en la capacidad productiva y la
optimizacion de recursos necesarios
para la elaboracion de |los
productos, logrando economias de
escalas.

considerablemente gracias a dos factores:
conseguir una economia de escala, y la
optimizacion de recursos al apuntar los
esfuerzos de la empresa en comercializar
las lineas de salsas y eliminar los
encurtidos de la produccion.

Ventas y/o Ingresos

Nacional

Durante el ano 2007 se
obtuvieron ventas de

Hasta octubre de 2008 se
obtuvieron ventas de :

proyectando alcanzar

Si bien el aumento de las ventas no supera
el 17%, al cambio de pasar de tener la
mayoria de los ingresos por parte de los
encurtidos (sin proyecto) a vender
mayoritariamente salsas, ha mejorado la
rentabilidad considerablemente, puesto
que los costos de produccion vy
almacenamiento de encurtidos son mas
altos. Por otra parte, en el mercado de los
encurtidos solo se compite por precios y
resulta un negocio muy complicado de
llevar. Tener atractivas salsas, ya sean en
la linea Cremos o Dimel, ha permitido
capturar nuevos clientes, y mejorar las
ventas a los que ya adquirian los
productos.
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Internacional

Durante el aino 2008 no se realizaron
ventas internacionales, pero se espera que
a mediados del 2009 se envie una pequefia
cantidad de productos a Per. Por otra
parte, se realizaron reuniones con
ejecutivos de Prochile, quienes se
mostraron bastante interesados en los
productos de la linea Cremos. Invitan a
participar de los concursos que ofrece esta
institucién, con el objetivo de prospectar
mercados internacional y visitar ferias
gourmet.

Nuevas oportunidades | Abastecimiento solo en puntos
de venta de la Region de la
Araucania y Los Rios. Ademas
era muy dificil concretar nuevos
acuerdos comerciales, ya que la
capacidad productiva y el
atractivo comercial no eran
interesantes para potenciales

de mercado

clientes.

Expasion del mercado a distintas
regiones del pais, gracias a los
acuerdos comerciales con
distribuidores locales de cada una
ellas. En la actualidad se estan
distribuyendo productos en la
Region de Antofagasta, Bio-Bio,
Araucania, Los Rios y Los Lagos.

Cabe destacar que antes del proyecto un
80% de los ingresos de la empresa eran por
la venta de encurtidos y el restante de la
linea de salsas. En la actualidad, los
porcentajes se han invertido, alcanzando
un 80% de los ingresos por ventas de
salsas, lo que permitid la expansion a
nuevos mercados nacionales.
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9. Problemas enfrentados

Cuadro 9.1. Problemas enfrentados y medidas tomadas durante el proyecto

Problema enfrentado Medidas tomadas Evaluacién

Recorte presupuestario Adaptar actividades y gastos a | Recorte del
nuevo presupuesto presupuesto inicial

obtenido por
a Esto
modifico las
actividades y gastos
asociados al

proyecto, pero en
general no tuvo
grandes
consecuencias. Se
recomienda evaluar
la posibilidad de
indicar que montos
maximos se pueden
solicitar para cada
item del proyecto.

Comienzo rendicion en linea | Esperar puesta en marcha Las rendiciones en
linea fueron muy
simples y expeditas,
solo con algunos
problemas al inicio,
los cuales se
solucionaron a
medida que avanzo el
proyecto y gracias a
la buena disposicion
de los ejecutivos
responsables del
mismo.

Nota: Afortunadamente el proyecto se desarrollo sin mayores inconvenientes ni
problemas, con lo que se facilito el desarrollo de las actividades.
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Otros Aspectos de Interés
Debido a que el sistema de rendicion no permitio agregar mas aportes realizados por la

empresa, se adjuntan facturas de compras realizadas para la normal operacion del
negocio. Con esto se demuestra que el aporte propuesto se superé de manera amplia.
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Conclusiones y recomendaciones

Participar en experiencias como estas, en donde se adjudican recursos para cofinanciar
un emprendimiento, han llevado a que la empresa Agroindustria RGR y sus lineas de
negocios Mostazas Cremos y Salsas Dimel, tengan el mejor despegue comercial desde sus
inicios. Si bien, hay momentos en que se cuestiona si todo el esfuerzo por llevar un
emprendimiento y llegar a tener éxito vale la pena, este proyecto a permitido tomar
nuevas fuerzas y mejorar un negocio, que si bien era rentable, no tenia la orientacion
comercial correcta. Gracias al cambio en la estrategia comercial, lineas de productos,
procesos internos, estructuras de costos y mejorar las capacidades y competencias de
los recursos humanos de la empresa, que si bien no ha sido un cambio facil, han tenido
como consecuencia un aumento de las ventas con una gran mejora en las rentabilidades,
ademas excelente proyeccion de crecimiento para los proximos anos.

Es vital para las pequefias y medianas empresas contar con el apoyo y asesorias de
agentes externos al negocio (no sélo con recursos financieros), quienes con una mirada
distinta pueden generar grandes cambios dentro de las organizaciones.

Es de esperar que en el futuro exista otra fuente de financiamiento que premie a
quienes han finalizado sus proyectos de manera satisfactoria, dando mayor continuidad a

las mejoras de los productos y procesos, consolidando a las empresas tanto en mercados
nacionales como internacionales.

Fundacion para la Innovacion Agraria 25




Innovacion en Marketing Agroalimentario

Anexos

a) Fichas Técnicas: Se cotratdé a Nelson Alvarez, Técnico en Computacion e
Informatica, para la construccion del sitio web corporativo www.cremos.cl
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CURRICULUM VITAE

Nombre : NELSON FREDIC ALVAREZ SOTO
Nacionalidad : CHILENA
Estudios Basicos

Estudios Superiores

Estudios Superiores

Otros Estudios

Ensefianza basica completa realizada en Osorno
Escuela N°E - 1178

Ensefianza media completa realizada en Colegio
Jesuita San Mateo de Osorno.

Ensefianza Superior completa realizada en Osorno
Escuela de Computacion e Informatica de Osorno.
Titulo Técnico en Computacion e Informatica.

Curso de Capacitacion Planilla Electrénica Lotus 1-2-3
Realizado en Crecic de Temuco.

Curso de Capacitacion DBase |l Bases de Datos
Realizado en Crecic de Temuco.

Curso de Capacitacion FoxBase Mono/Multi Usuario
Bases de Datos realizados en Crecic de Temuco.

Seminaric Administracion de Redes Novell, dictado
por Fundacién Epson Chile en la Universidad de la
Frontera de Temuco.

Curso Capacitacion Redes Locales de
Computadores dictado por el Colegio de Ingenieros de
Chile, zonal Temuco, en la Universidad de la Frontera
de Temuco.

Curso Capacitacion Herramienta de Programacion
I-CASE GeneXus for DOS, dictado por Technologies
en la Universidad Tecnolégica de Santiago.



Otros Cursos

Antecedentes Laborales

Curso de Capacitacion Lenguaje de Programacion
Visual Basic, dictado por el Colegio de Ingenieros de
Chile, zonal Temuco, en la Universidad de la Frontera
de Temuco.

Curso Capacitacion Herramienta de Programacion
I-Case GeneXus for Windows, dictado por
Technologies en la Universidad Tecnoldgica de
Santiago.

Curso de Capacitacion Redes de Computadores y
Protocolo TCP/IP, dictado por el Colegio de Ingenieros
de Chile, zonal Temuco, en la Universidad de La
Frontera de Temuco.

Curso Genexus Internet dictado por Technologies &
Solutions Ltda. Santiago.

e HTML 4.0.
* Nociones de JavaScript; Flash y Applets

* Generacidn de Aplicaciones WEB con Visual Basic Access
y Genexus 7.0

* Generacion de Aplicaciones WEB con Visual Basic
Cliente/Servidor y Genexus 7.0

* Generacién de Aplicaciones WEB con C/SQL y GeneXus
'z

+ Integracion de Flash, Applets y JavaScript con GeneXus
7.0.

* Taller fue realizado en tres capas Browser(IE 5.0) ;

Aplicacién(Servidor 1IS) y Bases de Datos (SQL/SERVER
7.0)

Curso de Capacitacion Administracion Eficiente de
Bodega, dictado por Capacit Temuco.
( Analisis y Desarrollo de Sistema de Existencias )

Curso de Capacitacion sobre Ley de Higiene y
Seguridad Industrial para Comites Paritarios, dictado
por la Asociacién Chilena de Seguridad.

( Cargo desempefiado : Presidente Comité Paritario )

1985 - 1986 Administrativo Gerencia Zonal Osorno de
Tiendas ABC. con funciones en :

- Manejo Plan de Cuentas,

- Control de Cajas Sucursales

- Control de Existencias

1986 - 1987 Administrativo Local C.C. 71 Temuco
Tiendas ABC con funciones en :

- Manejo de Créditos

- Cobranza

- Control Plan de Ctas., Caja, Existencia.



1987 - 1993 Jefe Depto. de Computacion Sociedad

Escobillera la Estrella.

- Realizando Andlisis y Desarrollo e Implantacion de

SIA.
- Realizando  Analisis de  Adquisicion
Implementacion de Red Local.

- Desarrollando e Implantando :
- Sistema de Cta.Cte. Clientes
- Sistema de Cta. Cte. Proveedores
- Sistema Control de Existencias.
- Sistema Control de Cobranzas
- Sistema de Facturaciéon
- Sistema de Remuneraciones.

1993 - Mayo 2005 Encargado del Depto.
Informética Grandes Tiendas Dux.

- Realizando Analisis de Adquisicion
Iimplementacion de Red Local ( Novell )

- Mantencién de PC's

- Configuracién Puntos de Red

- Configuracién y Mantencién de Servidores

de

- Desarrollando e Implantando Sistemas con Genexus
para plataformas Visual Foxpro, Visual Basic y SQL.

o Sistemas de Créditos

Cuentas Corrientes Clientes

Sistema de Cobranzas

Sistema Telecobranza

Sistema de Abastecimientos

Sistema de Existencias (Codigo de Barras)
Puntos de Ventas

Contabilidad

Sistema de Remuneraciones

000 000O0OCO0

- Creacién, desarrollo y mantencion Pagina Web Dux.

Agosto 2005 - Mayo 2007 Encargado del Depto.
Informatica Comercial Frindt S.A. ( Frisa Trading ).

- Mantencién de Red Local ( Novell )
- Mantencion de PC's

- Configuracién Puntos de Red

- Desarrollo de Aplicaciones a Medida

de

- Implantacién y Configuracién de Software Manager

ERP

- Creacion, desarrollo y mantencion Portal Web Frisa.

Actualmente Independiente ejerciendo en el area

informatica lo que se indica :

Andlisis y Desarrollo Informatico
Desarrollo Web

Desarrollo de Sistemas a Medida
Soporte Integral



Otros Antecedentes

Conocimientos y dominios Adquiridos en:
Planillas de Calculos DOS y WINDOWS :

Procesadores de Textos DOS / WINDOWS:

Lenguajes DOS / WINDOWS :

Dbase IV

FoxPro

Clipper 5.0 al 5.03

GeneXus for DOS

GeneXus for Windows Ver. 3.0ala 8.0
Visual Basic

Visual Foxpro

Sql Server 7.0

Utilitarios DOS / WINDOWS :
Sistemas Operativos
DOS
WINDOWS 95,98,2000
WINDOWS 2000 SERVER
Administradores de Redes :
ManageWise 2.1 for Novell
Redes de Areas Locales :
Lantastic 4.01 for DOS
Lantastic 6.0 for WINDOWS
Novell Netware 3.11 -3.12-4.0
Novell Enterprise
Software de Desarrollo Web:

* Macromedia Dreamweaver
* Herramientas Desarrollo Flash

Software de Produccion Web

* WebSite X5
= Web Easy 6.0

Nelson F. Alvarez Soto
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