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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de disertacion muestra espagiénte la metodologia para la realizacion
de un disefio e implementaciéon de un plan de markdbajo la aplicacion de una

determinada empresa dentro del sector del yoguathyde yuca.

Para determinar cudl seria el principal propéséesta investigacion, la metodologia fue
introducida mediante la aplicacion de una investi@aprevia sobre la empresa comercial
Cassave. Profundizando de manera ordenada y cargmlo que son sus antecedentes, su
planificacién organizacional, su planificacion astgica, mision, vision y el ambiente tanto
interno como externo donde se desenvuelve la empf@gnvirtiendose asi en el primero y

esencial paso previo a la creacion del tal mendioméan de marketing.

El siguiente paso antes de la elaboracion del ggamarketing, fue la profundizaciéon del
mercado objetivo por parte de Cassave. De estanmanreando un estudio de mercado el
cual pretenda esclarecer toda caracteristica thitoliente potencial como también de la

competencia que existe dentro del mercado del ygquain de yuca.

Todo el material utilizado y creado para este estdd mercado se encuentra plasmado en

el tercer capitulo de esta disertacion y tambiénrdede los anexos adjuntos.

Ya elaborados estos pasos se empez06 a crear @ pisefio del plan de marketing y asi

procurar mostrar una via a un mejoramiento contiporoparte de la empresa comercial

viii
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Cassave. Intentando alcanzar un incremento amdes)la participacion dentro del mercado

de yogurt y pan de yuca. Estableciendo técniestnategias para lograr tal objetivo.

Cabe mencionar que la metodologia que se encudatrso del mencionado plan de
marketing estd completamente abierta a actualizesiy posibles cambios gracias al

mercado cambiante que uno encuentra dentro dduatita alimenticia.



INTRODUCCION

En el Ecuador, la demanda de yogurt y de pan da facido incrementando de manera
sustancial en los ultimos afios. La implementadénnuevas tecnologias y el precio
accesible han hecho de esta combinacion como &#nere popular dentro del pais.
Actualmente, en los centros urbanos se encuen&rgnam variedad de pequeiios locales y
kioscos que se dedican a la comercializacion des ggbductos. Existen ademas, muchas
cadenas que a manera de franquicia, han expandideg®cio y popularizado ain mas de

diversas maneras este bocadillo.

CASSAVE, iniciando sus operaciones en el afio 2008§) al Ecuador como una franquicia
que tenia como finalidad el ser reconocido comoregaplider en la comercializacion de
pan de yuca y yogurt. Buscando siempre tener ccamacteristica el ofrecer productos

deliciosos y diferenciados, dentro de los mas elevaiveles de calidad.

Empezando con un solo punto de venta en las catlezonas y Robles en mayo de 2008,
la empresa se ha dedicado basicamente en seniirosare un vaso de yogurt en conjunto
con una porcion determinada de panes de yucaoEsiduientes afos, conforme crecia la
demanda de sus productos, CASSAVE fue expandiératosarios puntos de la ciudad de
Quito. Implementando cada vez mas una mayor \ediel® productos de esta indole asi

para poder atender a una demanda emergente.
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Actualmente, gracias a su gran crecimiento dengrtaccapital, la franquicia CASSAVE
cuenta con distintos locales como en el Centro Coaidzl Recreo, Republica del Salvador,
Amazonas y Robles, Amazonas y Naciones Unidas,eldctubre y Foch, entre otros.
Incluso ha llegado a incursionar en otras proveici®ero, yendo mas alla de su actual
posicion, la empresa no ha logrado una consideeapansion a nivel nacional. Aun se

considera que la mayor demanda de sus productmmsentra dentro de la ciudad de Quito.

Tener un mayor conocimiento de la implementaciolag@strategias de marketing en base
al giro del negocio en el cual uno se encuentrargignando y el conocimiento en si del
mercado al cual uno esta intentando llegar, puedaltar sumamente util en la hora de

buscar expandirse.

Claramente, CASSAVE aplica estas estrategias en dastudios realizados previamente,
pero su falta de directrices en el desarrollo devas estrategias de marketing para obtener

una mayor demanda no le ha permitido obtener uryamageptacion dentro del Ecuador.

Es importante evaluar y estudiar al mercado y tedascaracteristicas al cual CASSAVE
esta intentando incursionar. Verificar que la iempéntacion de sus estrategias de marketing
sean las mas 6ptimas. Redisefar un nuevo plaadetimg para poder identificar y evaluar
las estrategias implementadas por la empresa yabgsaes falencias. Estas son acciones
necesarias que la organizacion necesita llevarb® @mara proyectarse a futuro con

sustentabilidad y rentabilidad.



1 ANALISIS INTERNO — CADENA DE VALOR

1.1 ACTIVIDADES PRIMARIAS

Las actividades primarias son una parte esencia dadena de valor. Para Coulter,
la importancia de todo lo que se atribuye a edlerta parte de la afirmacién de que
son una “serie completa de actividades que agralga &n cada etapa, comenzando
con el procesamiento de materias primas y finatiaazon los productos terminados
en las manos de los usuarios finales” (Coulter &Mtas, 2005). Por lo tanto, su

gestion es sumamente trascendental para todo éipyganizacion que desee tener

éxito internamente.

1.1.1Logistica Interna

Como actividad primaria, la logistica interna esfaotor clave para poder
ejecutar la famosa cadena de valor. Cuando sa Hdal#ste punto, nos estamos
refiriendo de todas “aquellas actividades que geati y administran la
recepcion de materia prima, su almacenamientodystaibucion de la misma,

necesarias para la creacion de un producto” (Weimpresas, 2012).

En el caso de Ecuafrang, mejor conocido por su nemmtmercial Cassave, se

dedican enteramente a la comercializacion y ngoadduccion en su totalidad
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de sus productos (yogurt y pan de yuca con suacianes). En si, ellos dejan

esa tarea de produccion para la empresa Dampec.

Dampec, como Unica productora de cada uno de loduptos que ofrece
Cassave, acata todo el proceso de lo que es laciénede materias primas, su
transformacion y almacenamiento para su futurailoistion a cada local que
tiene como objetivo comercializarlos al consumidujetivo dentro del

mercado.

Para empezar a continuacién se encuentra el listadmaterias primas que

Dampec solicita normalmente:

e “Queso duro y suave (Proveniente de Manabi)

e 2 Tipos de Almidon (Nativo y Premezcla proveniesigeManabi)
* Huevos

» Polvo de hornear

« Azlcar

* Agua

» Leche

e Pulpas” (Rogel, 2014)

La recepcién para cada una de estas materias psenlasmuestra en la Tabla

N° 1y se realiza de la siguiente forma:
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Tabla N° 1: Organizacion de abastecimiento Damper |
Ciudad

Materia Prima Recepcion

Proveniente

Queso Todo Lunes a través de un camiéon Manabi
Almidon Una vez cada mes a través de un camion  Mana
Huevos Todo Martes durante la tarde Quito
Polvo de Hornear Una vez cada mes Quito
AzUcar Una vez cada mes Quito
Leche Lunes, Miércoles y Viernes Quito
Pulpa Una vez por semana (Martes o Lunes) Quito

Fuente: (Rogel, 2014)
Elaborado por: David Ribadeneira

Cassave, para su giro del negocio, no necesitameiste del yogurt y del pan

de yuca que le es proporcionado. También, pata darvalor agregado a sus

productos principales, solicitan usualmente deu® denominamos empacados.

Para ello, cabe recalcar que Dampec (su Unico pdovgabastece no solamente

de pan y de yogurt, sino también de estos produetopacados que se

mencionan a seguir:

« “Crema mezcla

« Mani

« Almendras

+ Pasas

« Crema Chantilli

« Granola

e Nesquik

« Cacao” (Rogel, 2014)
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A continuacién la Tabla N° 2 mostrando la recepdi@cada uno de estos

productos:

Tabla N° 2: Organizacion de abastecimiento Damper |
: Ciudad

Empacado Recepcion _
Proveniente

Crema Mezcla Una vez cada mes Quito
Mani Una vez por semana Quito

Pasas Una vez por semana Quito
Almendras Una vez por semana Quito
Cacao Una vez por semana Quito
Granola Una vez por semana Quito
Nesquik Una vez por semana Quito
Chantilli Una vez cada 2 meses Quito

Fuente: (Rogel, 2014)
Elaborado por: David Ribadeneira

Un punto a favor en cuanto a la produccién del yogudel pan de yuca es que
su almacenamiento basicamente consiste en retem@sesquipos. El queso y
se lo guarda en su recipiente respectivo mientugs e yogurt, después de
elaborado y procesado correctamente, se lo almasenecipientes de 4 y 18
litros (dependiendo del tipo de yogurt). Esto® 3o0s coloca en una especie de
cuarto de refrigeracién. Por su parte, la lechéosguarda en su recipiente
mientras que el pan de yuca, después de elaboeddcabnacena en bolsas de
150 unidades dentro de una especie de cuarto delasion. Los empacados

se los colocan en perchas ordenadamente con ua ftisto.

Después de su almacenamiento, el despacho de cadacip se realiza

dependiendo de las necesidades de cada uno dechles comerciales de
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Cassave. A continuacién se adjunta la Tabla Nf &bl indica el cronograma

del despacho a cada uno de los locales:

Tabla N° 3: Cronograma entrega de locales Cassave

CRONOGRAMA ENTREGA DE LOCALES

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO | DOMINGO
[PIEY  IBARRA - ENVIO
07h00
07h15 ccl
07h30

JARDIN JARDIN JARDIN
08h00 PICO Y PLACA

CAMIONETA SHYRIS MARISCAL
MARISCAL

DESPACHOS

RECREO RECREO ENTREGA Y RETIRO

DE VALIJA/ECUAFRA

DAMPEC

0%h00 RECREO

ENTREGA Y RETIRO

DE VALIJA/ECUAFRA

09h45
10H00
10h30
11h00
10h30
10h45
11h00
11H30
12h00
12h30
12h45

SUPERMAXI

IBARRA - ENVIO
{ENTREGA Y RETIRO
DE VALIJA/ECUAFRAN

ENTREGA Y RETIRO Sr. PAZMINO

E VALIJA/ECUAFRAN

ENTREGA Y RETIRO
DE VALIJA/ECUAFRAN

ccl
MARISCAL

ESMERALDAS
ENTREGA

ESMERALDAS-
ENTREGA

ESMERALDAS
ENVIO
AMBATO ENVIO

13h00 ESMERALDAS ENVIO

13h15
15h00

Fuente: (Rogel, 2014)
Elaborado por: David Ribadeneira

Como se puede observar en la Tabla N° 3, dos pesqdose y Jorge) son las
encargadas de realizar el despacho de cada prodiattorado por Dampec
hacia Cassave. Esto dentro de un periodo de unanse lo cual indica la
constante elaboracion de los productos. (Todanmdoion en este capitulo en
cuanto a la logistica interna de Dampec fue prapoaca por Evelyn Rogel,

empleada de la empresa).



1.1.2 Operaciones

Otra actividad primaria que conforma a la cadengadie son las operaciones.
Esta es tomada en cuenta como la produccion oblkicégion en si de los
productos. Es donde se realizan las “actividagesiadas con la transformacion

de insumos en el producto final” (Porter, 2002).

En esta etapa se va a seguir tratando con la empreseedora de Cassave.
Como se menciond anteriormente, Dampec se encarda obtencion de la
materia prima y de su posterior despacho. Poreomesicia también esti

encargada de la transformacion de la materia peimel producto final deseado.

Su produccion empieza a las 7 AM y para todo éstempresa dispone de los
siguientes equipos que utiliza para la producci@hmaboracion de lo que es el

pan de yuca y el yogurt:

e “1 Cuarto de refrigeracion
« 1 Cuarto de congelacion
« 1 Congelador vertical

¢ 2 Amasadoras

¢ 1 Mermita

e 1 Molino

* 1 Horno

« 4 Balanzas

« 1 Cocina

« 1 Caldero” (Rogel, 2014)
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En la produccion de pan de yuca, después del airaagento de la materia
prima, se procede de manera ordenada la ejecuei@hmhsos. Estos deben
realizarse de manera sistémica puesto que conli@gnacgdn minima podria no

llegar al resultado deseado que en este casgas ee yuca.

El primer paso consiste en medir 0 pesar de maneradual el queso (duro y
suave), el almidon y el azucar. Esto se realimdabalanza y obviamente deben

estar a la medida para poder ejecutar el sigupade.

El segundo paso parte después de ya tener la njagidden este caso en kilos)
de los ingredientes mencionados en el primer paSe. los introduce a la
amasadora en un tiempo estimado de 1 hora y cendaje 20 minutos se debe

ir agregando agua a la maquina. Con esto seriréafulo la masa.

El tercer paso se encarga de pesar la masa r@sujtan conjunto con el cuarto
paso que es colocar la masa en bandejas, se prlqestailtimo que es moldear

al pan de yuca. Se debe colocar 75 unidades enbcatieja.

El dltimo paso consiste en guardar 150 unidadgsadede yuca en bolsas de
plastico. Estas deben ser colocadas en el cuataodgelacion y ser

despachadas cuando la orden o el pedido estés listo

Por su parte, la produccion de yogurt Cassave padde la recepcion de la
leche y el proceso por el cual esta debera pasatacde 5 pasos. Al igual que

el pan de yuca, estos pasos deben realizarse wiahdéente.
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El primer paso parte de la recepcion de la leGereciben 600 litros y la mitad
de estos deben conservarse en el cuarto de corgetaentras que la mitad
restante se utiliza para la produccion del yoghrta vez que se realiza esto, el
encargado prende el caldero. Este caldero produgapor suficiente para

pasteurizar la leche.

Con el caldero ya funcionando, se procede al segpaso el cual es el andlisis
de la leche. En este analisis se miden el PH &uraxcion de hidrégenos), la
acidez y la temperatura. Asi se determina sidadees Optima para el siguiente

paso.

Después del andlisis anterior, la leche se ladote a una maquina llamada
marmita. Esta marmita se encarga de pasteuriZeche a una temperatura
maxima de 85°. En esta maquina se debe ir agregameh para controlar la

temperatura y a su vez el azucar.

Ya con el yogurt con todos los ingredientes necesdistos, se lo guarda en
baldes de 60 y 18 litros. Estos baldes se los adne en el cuarto de
refrigeracion durante 6 horas. Y después se lelvgwa guardar en otros baldes
de 18 y 4 litros dependiendo del tipo de yogudmhién para mayor facilidad
de transporte. Con esto ya preparado, se prodedirao paso que es el
despacho del yogurt Cassave. (Toda informaciéeses capitulo en cuanto a
las operaciones de Dampec fue proporcionada pdyic®Rogel, empleada de

la empresa).
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1.1.3Logistica Externa

Ahora se parte con la siguiente actividad primgtia es la logistica externa.
Segun Kaotler, la logistica externa “se centra gpldaificacion y gestion de los
flujos de materiales y productos entre la emprestosy demas agentes
intervinientes en la cadena de suministro” (KofeArmstrong, Fundamentos
de Marketing., 2008). Por ello en esta secciocm®wcera de Cassave y su
manejo de la provision de materia prima en relaeido que son los tiempos,

plazos y politicas de abastecimiento.

Para empezar, cabe recordar que la empresa Cdsss/énicamente un solo
proveedor el cual es Dampec. Por ende, tiene @yamfacilidad en cuanto a
la gestion de proveedores e intermediarios y agjiieswdo un mayor nivel de

integracion entre ambas partes lo cual facilitgirel del negocio.

Después de realizar la producciéon y almacenaridisgtmtos lugares dentro de
la planta, Dampec se encarga de abastecer a cadke Uos locales comerciales
de Cassave. Obviamente respetando la demanddaema de estos puntos de
venta la cual se plasma en los informes (orderodgra) los cuales se realizan

una vez a la semana.

Ya emitida la orden de compra a través de los fléscque posee a nivel
nacional, Cassave debe esperar pasando un diajyparse pueda realizar la

recepcion del pedido y esto por cuestion de capdaigie tienen los locales.
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Cada pedido que se emita ira dependiendo de lardiEntpue exista y por ende

se puede afirmar que existe una leve variaciorada ano de estos.

De esta manera, el abastecimiento por parte dea@ase lo realiza de manera
simple y ordenada, aunque algo limitada por el belehque solo poseen un solo
proveedor. Aun asi, se ha mantenido consistentienteemnelacion entre cliente
proveedor sin ningun inconveniente. (Toda inforidiaen este capitulo en
cuanto a la logistica externa de Dampec fue pramaada por Evelyn Rogel,

empleada de la empresa).

1.1.4 Comercializacion y Ventas

Segun Kotler, el mercadeo “es un proceso a tragésudl individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y lo que desean mediarteeacion, la oferta y el
libre intercambio de productos y servicios valiosos otros” (Kotler, 2003).
En si, estad hablando de todo un proceso en elaaalpresa procura identificar
la necesidad del cliente y poder satisfacerlavg$rde sus productos o servicios.
Por ende, en este punto se va a tratar de unadehrteercadeo, el cual se refiere
de aquellas actividades que se encargan espedfiteande promocionar el
producto o servicio, incentivando su adquisicion arte de los consumidores

y asi poder satisfacer sus necesidades.

Cassave, como empresa comercializadora, poseeamaagiedad de productos
dentro de la linea del yogurt y pan de yuca. Para poder comercializar tales

productos, cada uno de los puntos de ventas debscaila manera de
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promocionarlos y asi lograr hacerse conocer artkegite. A seguir un listado

de promociones utilizadas frecuentemente denttodtemercado:

» “Descuentos

« Premios

+ Reembolsos

« Regalos Publicitarios
» Cupones

* Muestras

« Concursos

« Ofrecer mas producto” (Monge Tovar, 2013)

De lo mencionado anteriormente, Cassave aplicaintdist actividades

promocionales las cuales se mencionan a continuacio

« “Descuentos directos

* Muestras

« Ofrecer mas producto

« Exposicion en eventos o ferias

e Cupones” (Landeta, 2014)

Dentro de los descuentos directos, Cassave segandareducir un porcentaje
al precio original del producto. Obviamente demteb margen de rentabilidad
del cual espera tener. Aun asi, este tipo de daszuno es usualmente aplicado

dentro de sus locales comerciales.
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Las muestras, las cuales se realizan usualmentadenuno de los puntos de
venta, son vistas como una manera de acercamientel consumidor. Estos
se realizan con la finalidad de observar la reacddl cliente ante el producto y
determina si este puede tener una cierta aceptdeidino del mercado meta.
Este método es aplicado por la empresa cuandopestianzar un producto
determinado o una variacion de uno ya existenteoc@or ejemplo los

Cavessones.

Cassave también busca, dentro de sus métodos amaento con el cliente,
ofrecer una mayor cantidad de un determinado ptodugn mismo precio. Esto
sucede en el caso de los helados de yogurt, ebboah venden 2 unidades al

precio de uno solo (1,50 USD).

Los cupones también son parte de las promocioresfgece la empresa. Estos
se lo realizan mediante la pagina que disponenaeeld®ok, permitiendo una

mayor accesibilidad a los clientes dentro de unpteterminado.

Por ultimo, Cassave busca promocionar sus productoavés de ferias o
eventos los cuales pueden realizarse en disting@sds. Asi brindando snacks
a cada uno de los participantes de tales eventglowestos se encuentran mas
receptivos. (Toda informacion sobre Cassave entouwala comercializacion y
ventas fue proporcionada por Xavier Landeta, Gereld Mercadeo de la

empresa)
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1.1.5Servicio

El servicio, como parte fundamental de la cadenaadi@r, introduce a todas
aguellas actividades que estan relacionadas cprestacion de servicios para
realizar o incluso mantener el valor del productdctividades como la

instalacion, reparacion, mantenimiento e inclusseicio Post-Venta son
considerados como aspectos esenciales dentro gigel@s el servicio en las

empresas.

Para profundizar mas en el concepto, tomemositavie Stanton. El considera
gue los servicios son “como actividades identifieale intangibles que son el
objeto principal de una transaccion ideada paralhria los clientes satisfaccion
de deseos o necesidades” (Stanton, Etzel, & W&lt@7). En base a esta
definicion, y basicamente en lo que es el serviaigrincipal funcidén de este

punto de la cadena de valor es satisfacer lasidedes de los consumidores.

Ahora, para entender el enfoque de Cassave a waVésgrvicio el cual presta,
se debe analizar la mision y visidn que posee. diedes se encuentran a

continuacion:

Satisfacer a nuestros consumidores ofreciendoachlidnovacion, servicio

rapido, cortés y alegre, mediante la estandarinad@procesos, desarrollo
de nuevos productos derivados de la yuca, el yygelirtafé, la capacitacion,
soporte y motivacién continuos a nuestro persorequipo de franquicias,

manteniendo una razonable rentabilidad y crecimisostenido. (Cassave,
2002)
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“Posicionarse en la mente del consumidor como peropcion de pan de yuca

y yogurt en el mercado del Ecuador”. (Cassave2R00

Como se puede apreciar, el principal enfoque deavases la plena satisfaccion
del cliente. Basandose en un servicio atento,i@oyddiferenciado, buscando
posicionarse como primera opcion para los consuméden cuanto a snacks
nutritivos, en este caso el pan de yuca y yodewt.ello, Cassave se ha enfocado
en sus 12 afos de funcionamiento en su propieofipda cual es brindar al

cliente un snack saludable.

Como un valor agregado en su servicio, Cassavdadghservicio a domicilio.
Con esto, el cliente llama al nimero de la empubsatro de un horario

especifico, pidiendo cualquiera de sus productexipiéndolos en casa.

Aparte de la comercializacion de sus productogtiireente con el consumidor
y el servicio a domicilio, Cassave ofrece un séovite Post-Venta a través de
redes sociales como Facebook. Con esto buscadhiar con el cliente
mediante la atencion de quejas, recomendacionaslyién para promocionar
nuevos productos y promociones mediante este mébimla informacion sobre
Cassave en cuanto al servicio fue proporcionadXaaier Landeta, Gerente de

Mercadeo de la empresa)
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1.2 ACTIVIDADES DE APOYO

En esta seccidn se va a tratar del complement@agiadtividades primarias. Las
actividades de apoyo “son aquellas actividadesagtegan valor al producto pero que
no estan directamente relacionadas con la produgad@mercializacion de éste, sino
gue mas bien sirven de apoyo a las actividadesapasi (Kume, 2014). Por ende

son un factor determinante dentro de la cadenalde. v

1.2.1 Abastecimiento

Como otra parte de la cadena de valor, el abasetionpuede ser considerado
el factor el cual agrega mayormente valor a la esgr A través suyo puede
surgir la diferenciacion de una organizacion, puedergir las ventajas

competitivas que uno necesita para seguir adeleonay por ejemplo una buena
relacion cliente-proveedor, o también un buen pms&niento dentro del

mercado meta. Pero para que exista un buen mddekbastecimiento debe
estar claro como esta organizada internamente laresa en base a sus

funciones y objetivos.

A continuacién se adjunta la llustracion N° 1 des&ructura de Cassave:
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llustracion N° 1: Estructura Organizacional Cassave

Estructura organizacional de CASSAVE.

ECUAFRANQ S.A.

DIRECTORIO

GERENCIA GENERAL
CONTADOR EXTERNO

JEFE OPERACIONES JEFE VENTAS Y

MERCADEO

ASISTENTE
ADMINISTRATIVA

PUNTOS DE VENTA

Fuente: (Villagomez, 2014)
Elaborado por: David Ribadeneira

Como se puede observar en la llustracion N° 1, &vas®s una empresa
considerablemente pequefia. Por mas que no e$térnada por muchas areas,
esto puede ser tomado como ventaja puesto quedat® un mayor control

sobre ellas surgiendo asi también una mayor saergi

Dentro de esta organizacioén, cada area aportsstietdimanera a la realizacion
de las actividades primarias de la cadena de valdada una trabajando
conjuntamente con otra y no cerrandose solamentsugrpropias tareas y

objetivos. Aportando de manera colectiva a todararesa.
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La gerencia general se encarga del manejo en lsi éfmpresa. Evaluando y
tomando cada decision que permita seguir con@bglnegocio. Esta area esta
siendo complementada por dos areas sumamente anfestlas cuales son

operaciones y mercadeo.

El area de operaciones, el cual es bastante inmpertentro de Cassave, se
encarga de la gestion del factor humano asi comocdetrol de los
procedimientos en cada punto de venta. Por se,pahtas y mercadeo esta
encargado de buscar maneras de promocionar el ggogpdacrementar las

ventas y de gestionar de manera Optima la relatiénte-proveedor.

También se encuentran los puntos de venta, ekgududa alguna son de gran
importancia para la empresa. Por ello, Cassaestiadlecido una politica para
ayudar a sus franquiciados la cual se basa endaisacion de productos,
asistencia técnica, obtencion de informacion detaggnmerchandising, etc.
También conjuntamente a esto ha determinado prodeatios para poder
ejecutarla sin ningan inconveniente asi ayudandwta los administradores
como a los empleados de cada local. (Toda infagnaobre Cassave en cuanto
a su abastecimiento fue proporcionada por Verdvitagdmez, empleada de

la empresa.)

1.2.2 Desarrollo Tecnoldgico

La gran mayoria de las actividades que se incldgatro de la cadena de valor

abarcan a la tecnologia y también ciertos procextitng. Estas tecnologias
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pueden ser bastante diversas, desde las que gyaran manufacturar los

productos y transportarlos, hasta las que apolapraparacion de documentos.

Cassave, que se encarga unicamente de comercdizale yuca y yogurt, ha
desarrollado sus propios procedimientos. Este kmowy, acompafiado con la
maquinaria necesaria, se ha vuelto indispensalpée ggduncionamiento de la
empresa. Para ello se distribuye a cada uno desalss, el equipo necesario
en conjunto con guias complementarios que espacifas procedimientos que

se deben sequir al pie de la letra.

A continuacion se lista la maquinaria que utiliza&rang en cada uno de sus

tiendas:

» “Hornos

« Rellenadoras

« Maquina de helados
« Mesas congelantes

« Cafeteras” (Landeta, 2014)

Aplicando esta tecnologia de punta en conjuntesodmow-how, Cassave logra
introducir calidad en cada uno de sus procedimgnidesde la elaboracion y
comercializacién de sus productos, hasta la atergii@cta con los clientes.
(Toda informacion sobre Cassave en cuanto al dsfeartecnologico fue

proporcionada por Xavier Landeta, gerente de mercdé la empresa.)
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1.2.3 Gestion de Recursos Humanos

Dentro de la cadena de valor, la gestion de resunsonanos tiene una gran
importancia. Puesto que respalda las actividadesapas y ademas trata del
factor mas importante de una empresa, el cual e®ctbr humano. Su
administracion esta conformada por actividades daales involucran al
“reclutamiento, contratacion, la capacitacién, asatrollo y también la

compensacion de todo personal que haré parteatedeesa’ (Sanchez, 2013).

El proceso de reclutamiento y contratacion porepde Cassave es bastante
simple y la persona encargada es el gerente dal dgeoperaciones. Este
procedimiento se da usualmente cuando se requeeperdonal para un nuevo

local o para la sustitucion de un empleado saliente

El primer paso dentro del proceso consiste en edaldouncios tanto en internet
como en los periédicos. Luego se reciben todasdagetas y se evaluan

dependiendo del perfil el cual se requiere. Aipdetello, se realizan las pruebas
a cada uno de los aspirantes y se decide por Uttimlces el mas apto para tomar
el puesto. Luego se procede a la capacitaciécydaes aplicable tanto a los

empleados como a los administradores que recientent&n adquirido un

nuevo local o punto de venta.

En si, la gestién de recursos humanos dentro @eeespresa se enfoca en
obtener y coordinar a cada uno de sus integramiéda prganizacion), de manera
gue consigan cumplir tanto sus metas como lose®paesa. Por ende, Cassave

busca siempre encaminarse a lo siguiente:
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« “Comprender y relacionarse de buena manera coerngdeados como

individuos

« Crear un ambiente 6ptimo para el trabajador

e Ser democraticos y escuchar nuevas propuestas

e Ayudar en el desarrollo de cada integrante dedarozacion” (Landeta,

2014)

(Toda informacion sobre Cassave en cuanto a rezutsgmanos fue

proporcionada por Xavier Landeta, Gerente de Mewal® la empresa)

1.2.4 Gestion General

La gestion general dentro de la cadena de valoefssre a la infraestructura
dentro de la organizacion. Esta consiste en vagégidades, incluyendo la
administracion general, la estructura, la planegciétc. Este factor

normalmente apoya no solo a una actividad perdaltocadena de valor en si.

Como se ha mencionado anteriormente, Cassave pasae estructura
considerablemente pequefa en relacién a variasesagpr Pero eso no cambia
el hecho de que en ella exista control rigurosctrdede la infraestructura

organizacional.
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Dentro de la gerencia general se han establecidncgones fundamentales las

cuales siempre se deben tomar en cuenta para gna bastion:

« “Planificacion

« Organizacion

« Direccion

e Control

« Manejo de personal

+ Representatividad” (Landeta, 2014)

Cada una de ellas lleva a un mejor manejo de laesapy por ende facilita el
trabajo de cada integrante haciéndolo de una manasaeficaz y eficiente.
(Toda informacion sobre Cassave en cuanto a laiogegieneral fue

proporcionada por Xavier Landeta, Gerente de Mewal® la empresa)

1.2.5Margen

El margen, como actividad de apoyo, es el increméatvalor en el producto o

servicio por las acciones o atributos las cualaa saplementadas por parte de
la empresa. Esto puede referirse a la difererimagie tiene una organizacion
sobre las demas, trayéndole mayores beneficios pama si misma como para

el cliente o consumidor.

En el caso de Cassave, se puede ver claramenite imsero de ejemplos en lo

gue trata de agregacion de valor. Desde sus paxlboasta el servicio al cliente,
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ellos siempre buscan implementar la diferenciap@m ser la primera opcion

como yogurt y pan de yuca dentro del pais.

Partamos con el ejemplo de los productos los cedlies brindan. El enfoque
de esta empresa se mantiene fiel a comercializesnack saludable. Pero
conforme ha pasado el tiempo, la demanda por pafteonsumidor ha ido
cambiando. El cliente estaba empezando a considdgpd monotono
simplemente consumir el mismo producto (pan de yugagurt). Por ende,
Cassave no tuvo otra alternativa que realizar tudesde mercado el cual le
permita determinar qué productos serian aceptaelogoddel mercado meta.
Resultando asi en la creacion de nuevos productos tbs Cavessones (pan de
yuca con relleno de manjar o chocolate), cremacdggiry y distintos tipos de
bebidas derivados del café. Con esto, Cassavé ébigrer y cautivar a una gran
cantidad de consumidores con la gran variedad déuptos que empezé a

ofrecer.

Estos productos, como valor agregado, son acompafiachbién con distintos
tipos de promociones. Como por ejemplo el desoudingcto, el cual se refiere
a la reduccion del precio en un pequefio porcegiaebuscan no solamente
atraer una mayor cantidad de consumidores, si a@acura crear una relacion

vendedor-cliente fuerte y redituable.

Pero que seria de los productos sin el serviciowmdd. Cassave optd ir mas
alld de la simple comercializacién de un producstaldeciendo nuevos

parametros dentro de su servicio. Viendo que Igonia de sus competidores
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no ofrecian un servicio tan distinguido, empezoéuachr maneras de poder
diferenciarlo de los demas. Resultando en la impfgacion de un servicio el

cual involucra excelencia y calidad.

Actualmente Cassave no solo vende yogurt y paruda & sus clientes. Ellos
cuentan con un servicio a domicilio y también cangéstion del cliente en
cuanto a quejas y sugerencias. Estando siempoeagids no solamente en
obtener rentabilidad, pero también en la satisfecde sus consumidores sin
perder el enfoque original el cual es ofrecer uacknsaludable. (Toda
informacion sobre Cassave en cuanto al margenrfygopcionada por Xavier

Landeta, Gerente de Mercadeo de la empresa).



2 ANALISIS DEL AMBIENTE DE MARKETING

2.1 MICROAMBIENTE

2.1.1 Andlisis de los Clientes

Dentro del entorno del marketing, que trata bastcdaen de todas aquellas
fuerzas externas que influyen en la capacidad dedgede las relaciones con
los clientes, se encuentra el mismo consumidomdjgarte del microambiente,
los clientes son normalmente el principal enfoque tienen las empresas, por
ende convirtiendose en un punto sumamente impertaaketerminante en lo

que es el mercadeo y su manejo.

Segun Kotler, “toda empresa debe tener en cueritpoS de mercados de

clientes, los cuales se mencionan a seguir:

« Mercados de consumo

« Mercados industriales

« Mercados de distribuidores
« Mercados gubernamentales

e Mercados internacionales” (Kotler & Armstrong, 2008
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Si se habla de mercado de consumo, estamos haldaratpiel que consiste en
“individuos y hogares que compran bienes y sergicie consumo personal”
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing., 800Para Cassave, es facil
identificar a qué tipo de mercado de cliente se@nf Mientras que el mercado
industrial, de distribuidores, gubernamentales teriracionales se basan en
factores extras a un mercado normal, el mercadmsumo es el que mas se

acopla al giro de negocio de la empresa.

La demanda del cliente de Cassave en el Ecuadoiolzambiando conforme
ha pasado el tiempo. Al inicio, el consumidor lalsc simplemente un lugar
donde comer sin importar el tipo de alimento quguadh, pero actualmente
procuran consumir productos alimenticios de tigbtlio de bajas calorias. Asi
adquiriendo una nueva tendencia la cual se estimaendra bastante fuerza por

un largo tiempo.

Ahora hablando del perfil del cliente, si bien ebgucto por parte de Cassave
llega a gente de todas las edades, cabe mencaaugrincipal enfoque se da
en jovenes de entre 18 a 40 afios de edad, conwveh socioeconémico
medianamente alto y que tengan como tendenciareuomo de productos

alimenticios light.

2.1.2 Estudio de la Competencia

Como los clientes, la competencia de una empresa dactor que influye

enormemente dentro del ambiente de marketing. i€ bna empresa debe

brindar a sus clientes un valor agregado tantousnpsoductos como en su
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servicio, no puede omitir la importancia del congmat dentro del mercado

meta.

Partiendo de la gran importancia que tiene la coemgeéa en el microambiente
del marketing, Kotler afirma que dentro de una exs@r‘un mercadologo debe
hacer algo mas que simplemente adaptarse a lasicebes de los consumidores
meta; también debe obtener ventaja estratégicaamedel posicionamiento
vigoroso de su oferta en la mente de los consusden comparacion con las
ofertas de la competencia.” (Kotler & ArmstronghBamentos de Marketing.,
2008). Por ende, cabe definir a una empresa gugpsuacion y por lo tanto el

meétodo de acciéon dentro del mercado objetivo.

Dentro del mercado del yogurt y pan de yuca, Cassacuentra un buen
namero de competidores. Pero si bien existe b@staompetencia, hay dos
empresas que podrian calificarse como verdaderasamas para la empresa las

cuales son Yogurt Amazonas y Naturissimo.

Yogurt Amazonas es una empresa que surgié en eleafi®96 con un local
cerca de la plaza de toros en la ciudad de QAittualmente cuenta con mas
de 10 locales y la mayoria se encuentra ubicattaeapital. También posee
la certificacibon BPM (Buenas practicas de manufagtly por ende se
convierte en el mayor competidor de Cassave dealdrta region Sierra.
(Empresa Yogurt Amazonas, 2013).

A continuacion la lista de productos que ofrece Wfbdmazonas:

» “Bebidas calientes

« Empanadas
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« Pan de Yuca
* Yogqurt
« Jugos Mix
e Pan de yucarelleno
« Pasteles

« Postres frios” (Empresa Yogurt Amazonas, 2013)

Por su parte, “Naturissimo empez06 bastante antésalas de la década de los
70. Actualmente cuenta con mas de 32 puntos \s &stosu mayoria estan
ubicados en la Costa ecuatoriana. Este se comeierl mayor rival de Cassave

dentro de la region Costa” (Naturissimo, 2013).

A continuacion la lista de productos que ofreceuNss$imo:

* “Yogqurt

« Pan de yuca

¢ Jugos

« Tortillas de maiz
« Empanadas

« Corn Dogs

« Gorditas” (Naturissimo, 2013)

No cabe duda alguna que Cassave, como empresagaveomparacion a la
competencia, ha empezado con pie derecho dentrmateldo del yogurt y pan
de yuca. Logrando establecerse fuertemente eqilarSierra, de cierta manera

ha logrado desplazar al experimentado Yogurt Amazgrasi adquiriendo una
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mayor aceptacion por parte del consumidor. Aunp@sa esta empresa queda
un largo camino por recorrer, puesto que tienefeesite la empresa que domina

sin ningan inconveniente la region Costa el cudlasirissimo.

2.1.3 Estudio de los Intermediarios

Como parte del microambiente, los intermediariosr@deketing son aquellos
gue ayudan en distintas tareas como la promo@dventa y la distribucién de
todo lo que una empresa puede ofrecer. Estosrseec@n normalmente en
puntos clave para el sucesion del negocio inclag@hdo ventajas competitivas

dentro del mercado meta.

Segun Kotler, “existen bastantes tipos de emprgsasse enfocan en este tipo

de actividades. Actividades las cuales se mengiarantinuacion:

« Organizar el traslado de bienes desde los puntosgkn hasta el destino

final

« Encontrar a los clientes dentro del mercado y véesiéo que la empresa

manufactura

« Crear relaciones satisfactorias con los clientes,

« Financiar transacciones 0 asegurar contra riesguxiaglos a la

compraventa de bienes” (Kotler & Armstrong, Fundatos de

Marketing., 2008)
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Por mas que existan un sin nimero de empresaeqiedgjuen a este tipo de
negocio, Cassave, como empresa Unicamente enfadadamercializacion del
yogurt y pan de yuca, no utiliza en ninguna deastividades a ningun tipo de
intermediario. Ellos mismos se encargan de distrgus productos a cada punto
de venta, de promover a través de promocioneslaulaa y también de vender

(ofrecer) cada uno de sus productos y serviciest#mente al consumidor final.

2.1.4 Estudio de los Proveedores

En la actualidad, toda clase de negocio necesilavdesos elementos para poder
operar de la mejor manera. Los proveedores, coarte pesencial del

microambiente del marketing, son aquellos que annkb que una empresa
requiere. Recursos materiales, financieros y hasaan ejemplos de lo que un

proveedor puede entregar a sus clientes.

Las ventajas que tiene un negocio en relaciéncartgpetencia pueden resultar
de la relacion con el proveedor. La buena selaat#este puede construir una
relacion duradera permitiendo asi ejecutar con miagdlidad un buen servicio,

y una mejor venta de productos.

En el libro Fundamentos de Marketing, Kotler afirquee “los proveedores son
un eslabon importante del sistema global de enttegaalor a los clientes de la
empresa. Proporcionan los recursos que la empresasita para producir
bienes y servicios.” (Kotler & Armstrong, Fundametde Marketing., 2008).

Esto indica la importancia de la relacion clienteweedor.
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Como se menciono anteriormente, Cassave poseeestkanom proveedor. Este
se dedica enteramente en la producciéon y entregadieuno de los productos
que se comercializa directamente con el clientbord si bien el tener solo un
proveedor es considerado como una limitacion paagempresa, también puede

traer ciertos beneficios.

Dentro de los beneficios que Cassave obtiene af teolo un proveedor se
encuentra la reduccion de costos tanto de logistimao de distribucion.
También obtiene la calidad del producto terminadespp que Dampec va
procurar entregar lo mejor de si y ademas ser st@mée con todas las entregas.
Asi haciendo del control de calidad un procesofédbkde ejecutar. Y también
cabe mencionar que el solo poseer solo un provekoenta la relacion

proveedor-cliente convirtiéndola en algo bastadtiels y redituable.

Por su parte, al obtener ventajas no excluye éldvde que pueden surgir ciertos
inconvenientes al tener a Dampec como unico praree@€omo desventaja,

Cassave puede volverse fuertemente dependientstalermpresa proveedora.
Se verd afectado si ocurre algun evento inespaeaal@l proceso de compra y

no lograra recibir el producto terminado como péatte

En si, la organizacion debe buscar la mejor magetievar a cabo su relacion
con el proveedor, generando frutos para ambasspattanbién creando ciertas
ventajas competitivas para poder contrarrestar eotapetencia que posee

seguramente méas de un proveedor.
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2.1.5Estudio de los Publicos

El dltimo punto dentro del microambiente del margtes el estudio de los
publicos. Armstrong en conjunto con Kotler se eefn al publico como
“cualquier grupo que tiene un interés real o pagmn, o un impacto sobre, la
capacidad de una organizacidn para alcanzar sustivaly.” (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing., 2008). Estasque no de manera
directa, pueden ser determinantes si una organizéieine éxito o no dentro del

mercado obijetivo.

Existen 7 tipos de publicos los cuales se relaciaoa la empresa:

« “Publicos financieros los cuales se refieren a barcaccionistas.

» Publicos de medios de comunicacion los cualesfsrar a periddicos,

revistas, radio e incluso television.

« Publicos gubernamentales, representando a los @eltgebierno.

e Publicos de accion ciudadana los cuales son usosmgrupos

ambientalistas, etc.

« Publicos locales, estos son barrios y organizasideda comunidad.

» Publicos interno, dichos representan a los empteabninistradores y a

todo aquel que haga parte de la organizacion.
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e Publicos en general, los cuales tratan de todoucoider en si de la

empresa.” (Ruiz, 2010)

Cassave es un caso especial en donde no tienataada la influencia de cada
uno de los publicos mencionados. Si bien existgiog publicos a los cuales
deben enfocarse, no son mas de 3 los cuales se geeidque ejercen realmente

cierto peso en la sucesion de su negocio.

Se empezard mencionando al publico interno. DeméraCassave los altos
directivos siempre andan buscando una forma deativee a los empleados.
Informando de todos los acontecimientos y asi hdoiés sentir como piezas
claves internamente. Inminentemente buscando fuenpleado se sienta
comodo en su posicion y adquiriendo una mayoruatpbsitiva, logrando asi

un buen servicio hacia los agentes externos.

Ahora se va a tratar el pablico gubernamentabobBierno demuestra a Cassave
el mismo interés que al resto de las pequefias sagpoesimilares. Este interés
surge de la imposicion de reglamentos los cualssdava debe cumplir al pie de
la letra, de esta forma manteniéndose dentro detade. Estos reglamentos
consisten normalmente en la cobranza de impuestasibles sustentan en gran

medida al gobierno ecuatoriano.

Por ultimo se encuentra el publico en general. s@asen relacion a este aspecto
busca siempre mantener una buena imagen parataeséobespuestas positivas
en cuanto a las ventas y a la misma aceptaciopiddico hacia la empresa

dentro del mercado meta.
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Estos son los publicos que se destacan e influyeansamente en esta empresa.
Aun asi Cassave siempre debe buscar satisfacarndejér manera a cada uno
de ellos para lograr obtener resultados positivasbtener ventaja ante los

rivales.

2.2 MACROAMBIENTE

2.2.1 Factores Econdmicos

Dentro del macroambiente, el aspecto econémicmgmis es algo con bastante
relevancia a la hora de la toma de decisiones grbe ple las empresas. Si bien
son factores externos a la organizacién, afectarectdimente a su
funcionamiento, y esto se debe a que esta relatnocen el poder adquisitivo

de las personas y por ende del mercado.

Generalmente los mercados necesitan de poder #dolguyses este el principal
enfoque del entorno econémico. Este entorno ecmooeh cual se encuentra
sumergida la empresa, consiste segun Kotler “efatisres que afectan el poder
de compra y los patrones de gasto de los consuesiddKotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing., 2008). A partir de,est@uede afirmar que cada
nacion o pais varia de manera notable en cuaastaridencias econdémicas que

posee.

En el Ecuador, en los ultimos afios su crecimierttia dado a partir de la
constante inversion por parte del sector publiEsto ha resultado en elevados

niveles de crecimiento en ciertos sectores comaesérrollo de viviendas y
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también en la infraestructura general del paisn asi, el pais Ultimamente se
ha visto sumergido en una dependencia hacia lasiiwvepublica y por supuesto
en la cantidad de recursos que dispone el Estadospaealizacion. Recursos
gue parten de los ingresos petroleros, de la recém tributaria y también del
financiamiento externo el cual se encuentra en iroiento constante,
aumentando simultdneamente la deuda externa del pain asi, con toda la
dependencia del financiamiento extranjero, el Ecuaijue en un constante

crecimiento econémico.

A continuacién, en la Tabla N° 4 a la Tabla N° Grsastraran algunas de las
principales tendencias y aspectos econdmicos diet@nes en el Ecuador en

los Ultimos arios:

Tabla N° 4: Canasta Familiar Ecuatoriana

CANASTA FAMILIAR

FECHA VITAL
jun-13 435.7
jul-13 436.33
ago-13 437.18
sep-13 436.56
oct-13 439.1
nov-13 442.11
dic-13 44478
ene-14 449.54
feb-14 449.54
mar-14 452.74
abr-14 453.66
may-14 454.16

Fuente: (Intituto Nacional de Estadisticas y Censos - INETL4)
Elaborado por: David Ribadeneira
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Tabla N° 5: Precio Petréleo

PRECIO PETROLEO

FECHA PRECIO BARRIL PETROLEO
ago-13 108.8
sep-13 102.87
oct-13 96.77
nov-13 92.3
dic-13 99.55
ene-14 98.23
feb-14 102.4
mar-14 101.67
abr-14 101.28
may-14 103.58

Fuente: (Intituto Nacional de Estadisticas y Censos - INETL4)
Elaborado por: David Ribadeneira

Tabla N° 6: Salario Basico Unificado del Ecuador

SALARIO BASICO UNIFICADO

ANO SALARIO
2006 160
2007 170
2008 200
2009 218
2010 240
2011 264
2012 292
2013 318
2014 340

Fuente: (Consultoria Asesoria S.A., 2014)
Elaborado por: David Ribadeneira
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Tabla N° 7: Inflacibn Anual Ecuador

INFLACION ANUAL

ANO INFLACION
2006 2.87%
2007 3.32%
2008 8.83%
2009 4.31%
2010 3.33%
2011 5.41%
2012 4.16%
2013 2.70%
2014 ene 2.92%

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2014)
Elaborado por: David Ribadeneira

Observando estas tablas, se puede concluir qeedaricia de la economia del
Ecuador esta en un constante crecimiento. Pqredlfmoder de adquisicion de
la mayoria de ecuatorianos también ha ido crecigndssto se concentra
mayormente en Quito y Guayaquil, donde prueba e sd ratifica en la
cantidad de empresas que existen en ambas ciud@dssave, como empresa
considerablemente nueva dentro del mercado delryggoan de yuca, debe
aprovechar este hecho como una ventaja y aplidanao de sus estrategias en

contra de la competencia.

2.2.2 Factores Politicos Legales

Normalmente, los sucesos dentro del entorno poliggal influyen de gran

manera en las acciones de las empresas. Segter,Kadtentorno politico se

refiere a las “leyes, dependencias del gobiergougos de presion que influyen
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en diversas organizaciones e individuos de unaedadi determinada y los
limitan.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Matikg., 2008). Por
consecuencia, este factor del macroambiente earfuetal tomarlo en cuenta

dentro del funcionamiento de una empresa.

Si bien que la regulacién puede ser un impedimpata que las empresas se
desenvuelvan al 100%, no cabe duda que medianteegt@mentacion bien
elaborada e implementada por parte del gobierndeyugluso traer ciertos
beneficios para el mercado. Beneficios como elefmim de la competencia y

mercados equitativos.

En el Ecuador, durante el actual gobierno del gesde de la Republica Rafael
Correa, se ha podido presenciar cierto roce ceaatbr privado. El incremento
de aranceles, la imposicion de nuevos reglamentos garte de la

superintendencia de compafias han sido motivossgatds por ambas partes.
Sin embargo, el gobierno no niega la existencia ymportancia del sector
privado puesto que en conjunto con el sector paldmn necesarios para el

desarrollo del pais.

En general, toda organizacion que se establezeaada ecuatoriano tiene que
estar sujeta a distintos tipos de reglamentacionBesde la informacion
tributaria hasta leyes son las que rigen en totaidad o transaccion que las

empresas piensen ejercer.

Cassave, como empresa residente en el Ecuadorcai@péir con los siguientes

Impuestos:
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+ “Impuestos a la Renta.
« Impuestos sobre Activos Totales.
« Contribuciones a las Entidades Gubernamentales|&kmas.
« Impuesto al Valor Agregado.
« Impuesto a los Consumos Especiales.
« Impuestos Aduaneros.

« Impuestos Prediales” (Lataxnet, 2014)

Dentro de las leyes, una que se puede mencionar toportante y necesaria
para las empresas y el mercado es la Ley Orgaai€edulacion y Control del
Poder de Mercado. Cassave tiene beneficios astderélla puesto que no solo
protege a los empresarios y a las empresas, taniprécura establecer
resguardo a los consumidores y a las pequefas smspi&ecretaria Nacional
Planificacion y Desarrollo, 2014) como Cassavetaado el surgimiento de un
monopolio dentro del mercado. En si, esta ley fieranlas empresas tener a su

disposicion reglas claras y transparentes pararpoaepetir de manera justa.

Desafortunadamente, en el Ecuador no existe umte freglamentacion contra
las franquicias. Esto puede presentarse comdfartunio para Cassave puesto
que permite a la nueva competencia surgir y pracedesus actividades sin

ningun tipo de transparencia.

2.2.3Factores Culturales

El entorno cultural es otro factor el cual hacetgael macroambiente de la

empresa. Pero primeramente debemos definir gesteentorno el cual hace
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referencia a la cultura de una determinada regiegun Kotler, el entorno
cultural son las “instituciones y otras fuerzas gfextan valores, percepciones,
preferencias, y comportamientos basicos de unaedadi” (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing., 2008). Erhace referencia a las
creencias, costumbres y valores los cuales se blleado a lo largo del tiempo
dentro de una sociedad y han creado una percepai®ion hacia el mundo en

general.

En el Ecuador, la cultura que lo preside parteadedzcla del pueblo espafiol y
de las tradiciones de los pueblos precolombinagci@s a esto, el pais se lo ha
visto sumergido en diferentes etnias, convirtiéadeh una tierra bastante

diversa culturalmente.

Puesto que Ecuador es un pais culturalmente diveesea a analizar desde el
punto de vista de Cassave, el cual se enfoca enngedida en las costumbres
alimenticias de las personas. Por ende, se vafanglizar cada aspecto de los

hébitos del consumidor objetivo.

Partiendo de la cultura alimenticia, el Ecuadouegais el cual, gracias a la
gran cantidad de pueblos étnicos que lo conformsanha vuelto bastante
enriguecido. La gastronomia ecuatoriana se ha fastorecida por distintos

factores, como la cantidad de productos que exesteri pais, la diversa cultura
mencionada anteriormente e incluso el clima canbdiarGracias a esto, el
Ecuador dispone de platos sumamente ricos y re@moscomo lo es la fanesca,
el ceviche e incluso el pan de yuca manabita. @eredos como parte de la

identidad del pais.
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Ahora hablando del ecuatoriano y sus habitos nudst si bien anteriormente
acostumbraba comer solamente en su hogar, confaar® pasado el tiempo
y cambiando ciertos aspectos de la sociedad eralaiwimos, este ha adquirido

el habito de consumir productos alimenticios etirtiss lugares fuera de casa.

Pero no solamente se ha dado este cambio, el c@®wuecuatoriano no

solamente ha adquirido la costumbre de consunmrealios fuera de casa pero
también procura saber al detalle lo que esta coiesuim. Este nuevo cliente ha
adquirido la tendencia de adquirir productos queelenitan seguir a buen ritmo
el diaadia. Es aqui donde entra la nueva oglliedi cual trata de la adquisicion

y consumo de alimentos nutritivos y saludables.

Cassave, gracias a todos estos cambios que satiarnl la sociedad, ha visto
como una oportunidad para su negocio. Ahora taddygto y servicio que

ofrece se dirige en su mayoria aquellos trabajadqre llevan un ritmo de vida
bastante acelerado. Pero siempre respetando el yive de las personas

brindando productos de calidad basandose en snatiisvos y saludables.

2.2.4 Factores Demograficos

Dentro del macroambiente, los factores demograoostan importantes como
el resto de los puntos tratados anteriormentee tEsta de la demografia, la cual
segun Kotler es sobre el “estudio de poblacionesadmas en términos de
tamafio, densidad, ubicacion, edad, sexo, raza,aodIp y otros datos

estadisticos.” (Kotler & Armstrong, FundamentosMigrketing., 2008). Esto
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resulta de gran interés para las empresas puestesios componentes se

refieren a las personas y por lo tanto a los mexcaticual uno pretende llegar.

El Ecuador es un pais que actualmente ostentaabtagmon de 15 millones de
habitantes. Para el analisis de este punto delo@abiente, se va a observar
los siguientes datos demograficos del Ecuador peapmados por el ultimo

censo poblacional organizado por el INEC en eld#i2010:

Tabla N° 8: Tasa de Crecimiento Intercensal

Ti reclmie it
Censos Poblacién mﬂﬁi:g;‘m; i
1550 5.202.757
1962 4 564020 2 959
1974 £.521.710 5, 10%
1982 5.138.974 2 B2%
1990 0.697.979 2, 19%
2001 12156608 2, 05%
2010 144835499 1,95%

Fuente: (Villacis & Carrillo, 2012)
Elaborado por: David Ribadeneira



44

Tabla N° 9: Poblacién en América Latina

Pobacidn Poblacian o
uil Fifrves vl ocher s Poblocian
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2012

Ecuador 14,5 14,7
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2010

Eolivia 10,4 10,1

. ]

&

2010

Repiblica 9.4 10,0

&

207 2010

il
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5

Paraguay 0,3 (T4 = 2010

=
L
T
m

Micaragua Bl 5.9 2012

Puerto Rico 3,7 37

£

450 2011

il )

Uruguay 33 34 1% 19 2011

América Latina 55,9 5960 100%
Fuente: (Villacis & Carrillo, 2012)
Elaborado por: David Ribadeneira

Tabla N° 10: Poblacion y tasa de crecimiento seglregion natural

Regiones naturalkes 200 £
Costa b.O92 026 T2

Armazonia FE419 T39.814 3,35%

Zonas no delimitadas 27.55R 32.334 1,79%

Fuente: (Villacis & Carrillo, 2012)
Elaborado por: David Ribadeneira
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llustracién N° 2: Poblacion Econdmicamente Activa

20010

2001

1990

EPEAHombres  m PEA Mujeres

Fuente: (Villacis & Carrillo, 2012)
Elaborado por: David Ribadeneira

llustracion N° 3: Piramide Poblacional Nacional (190-2010)

100 y mas
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Fuente: (Villacis & Carrillo, 2012)
Elaborado por: David Ribadeneira

Como se puede observar, el Ecuador se encuentteo dds un constante
crecimiento dentro del &mbito demogréfico. Si bierha sido tan fuerte como

hace algunas décadas, el nivel poblacional deasieggiones como la region
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costa y sierra han estado en aumento. Esto iredickesarrollo de ciertas

ciudades como Quito y Guayaquil.

Un factor determinante dentro del dltimo censopaote del INEC es la mayoria
existente de la poblacion ecuatoriana la cual estdormada por el sexo
femenino, superando el 50%. Esto es relevantetpuge® a su vez, el sexo
femenino como parte de la poblacion econémicamactiga esta también en
aumento, indicando que va adquiriendo una mayoritapcia dentro del

mercado laboral en el Ecuador.

Con todo esto, Cassave tiene en cuenta todosasgiestos demograficos ya que
son determinantes en las estrategias que piensenmaptar a futuro dentro del
negocio del yogurt y pan de yuca. Asi lograndoocen al consumidor y sus
necesidades pero no olvidando que la demanda e&s ampletamente

cambiante.

2.2.5Factores Naturales

El Gltimo pero no menos importante punto que sa waatar son los factores
naturales. Esto se refiere, segin Armstrong yekodl todos aquellos “recursos
naturales que normalmente son requeridos como wsymue pueden resultar
afectados por actividades del marketing.” (KotleA&nstrong, Fundamentos
de Marketing., 2008). Al hablar de recursos na&srastamos hablando como
por ejemplo el agua, aire y entre otros elemem®sliales son esenciales en la

industria ecuatoriana.
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Este podria considerarse el factor con menor inopactlas actividades de la
empresa Cassave puesto que sus acciones no iraroleergran medida a la
utilizacion de recursos naturales. Pero aun abk grofundizarse de la misma
manera que el resto de factores puesto que somieddtes en el suceso del

negocio.

En el Ecuador, como en todo el mundo la utilizadénrecursos naturales es
esencial para subsistencia y el desarrollo deatifes factores. Entre ellos se
encuentran los seres humanos, las ciudades y obniaas empresas los cuales
requieren de estos recursos. Por esto mismogdioedel mundo y en la naciéon
ecuatoriana se encuentran grupos interesados saryase e incluso regular la
utilizacion de estos recursos. Ejemplos de estieqos ver en el gobierno del
presidente Rafael Correa, que regula y procuraiansea sociedad ecuatoriana
mediante camparias la buena utilizacion del ageda electricidad. Intentando

demostrar la importancia de su preservacion.

Si bien en el pais nos encontramos con todos gstip®s de regulaciones e
intervenciones dentro de los negocios, Cassavasteecemo algo necesario, y
ademds no ve sus actividades obstaculizadas einmingmento. Esto se da por
el hecho de que sus acciones, tanto internamente egternamente, las realiza
con el mayor cuidado, utilizando la manera mas aesgble los recursos

naturales y sus derivados.



3 SINTESIS DEL ANALISIS SITUACIONAL

Para poder desarrollar la sintesis del andlisimaibnal de la empresa, se optd en la
utilizacion de varias herramientas en conjuntoiddas matrices, las cuales se presentan a

continuacion:

3.1 FODA

La principal funcion de esta herramienta es detsmcuales son las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas las cuagzsentran en la empresa, en este

caso en Cassave. Esto en base a estudios realizado
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Tabla N° 11: FODA

FORTALEZAS

Buena relacion con proveedor

Portafolio de productos bastante diversificado

Precios considerablemente accesibles

Gran namero de locales en la ciudad de Quito

Calidad de sus productos

Buen servicio

Fidelidad de los clientes

Facil manejo interno de la empresa

Disponibilidad de servicio a domicilio

OPORTUNIDADES

Crecimiento en la tendencia de adquisicion de mimdulight” o saludables

Mercado objetivo considerablemente amplio

Facilidad de expansién del negocio en el Ecuador

Facilidad de crear convenios dentro del mercado

Posibilidad de aplicacién de un sin nimero de h@gatas promocionales

Posibilidad de produccion de nuevos productos segémas tendencias alimenticias

DEBILIDADES

Campafias de publicidad y marketing bastante débiles

No disponen de una péagina de internet

Casi ningun punto de venta fuera de Quito

Falta de poder de negociacién con los centros coates

Falta de descuentos dentro de los precios de lista

Disponen de un solo proveedor

Servicio a domicilio limitado

AMENAZAS

Cambios en los habitos de consumo por parte dgiteliobjetivo

Falta de control por parte del Estado en el madejsanquicias

El poder de la competencia directa

Leyes y reglamentos a las importaciones

Escases de ciertas materias primas

Leyes y reglamentos de los centros comerciales

Facilidad de ingreso de nuevos competidores

Aumento de impuestos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira
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3.2 INVESTIGACION DE MERCADOS

Para un mayor entendimiento del analisis situatideda empresa Cassave, en este
punto se va a tratar del estudio o investigaciomeecados que se realiz6 en la ciudad
de Quito. Indicando el universo y las muestrastoly) en conjunto con los resultados

de cada una de las preguntas realizadas dentes @éatuestas.

3.2.1Universo y Muestras

Actualmente Quito, la capital del Ecuador, “tiemayoblacion aproximada de
2.576.287, donde 1.320.576 corresponde a mujerestras que 1.255.711
corresponde al sexo masculino” (Instituto Naciamhalestadisticas y Censos -

INEC, 2010).

Para la investigacion se decidié tomar en cuentmoldacion de la ciudad de
Quito en un rango de edad entre 15 a 65 afiosalaseumuestra en la tabla a

continuacion:
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Tabla N° 12: Poblacion Ciudad Quito por edades

Sexo

Grupos quinquenales de edad

Hombre

De 15 a 19 afios
De 20 a 24 afios
De 25 a 29 afios
De 30 a 34 afios 100447
De 35 a 39 afios 8574
De 40 a 44 afios 730!

De 45 a 49 afios
De 50 a 54 afios 541}
De 55 a 59 afios 447

De 60 a 64 afios

81629 87467 169096

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INET10)
Elaborado por: David Ribadeneira

Como se puede observar en la Tabla N° 12, el deté poblacion en un rango
de edad entre 15 a 65 afios es de 1.690.967. Dwesmcio de esta manera el
universo del estudio el cual se realiz6 para el plaamarketing de la empresa

Cassave.

Por su parte, para la determinacion de la muestudiliz6 la siguiente formula

estadistica: n=2pq/€
Dénde:
n= Tamafo de la muestra

z= Nivel de confianza (95% en este caso)

p= Variabilidad positiva
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g= Variabilidad negativa

e= Error admitido

Con todo esto mencionado, la formula quedaria d@glaente forma:

n=1,96* 0,5*0,5/6%= 267

El resultado de la aplicacion de la férmula estaisndica que la muestra de

la investigacion sera de 267 personas. Por lo smigdrocedio a realizar 267

encuestas en total dentro de la ciudad de Quito.

3.2.2 Resultados Investigacion de Mercados

Como se menciono en el punto anterior, el nUmererbeiestas aplicadas en

esta investigacion fueron de 267. Por lo tantoemizadas cada una de las

encuestas, se procede dentro de este punto aaariabzresultados dentro de

cada pregunta en la encuesta.

A continuacién los resultados de cada una de kaguptas que se encuentran

dentro de la encuesta, con sus respectivas Talilastraciones:
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e Pregunta introductoria: Sexo.

Tabla N° 13: Sexo

FEMENINO 53,56%

MASCULINO 46,44%
100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

llustracién N° 4: Sexo

Sexo
55,00%
50,00% -
40,00% - T
FEMENINO MASCULINO

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

Como se puede observar en la llustracion N° 4, deds50% de las
personas encuestadas son del sexo femenino, rsiguiezel resto (el cual

equivale a 46%) son del sexo masculino.
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« Pregunta introductoria: Edad.

Tabla N° 14: Edad

EDAD %
15-20 9,74%
21-29 38,95%
30-35 22,85%
36-50 20,22%
51-65 8,24%

Total 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

llustracién N° 5: Edad

Edad
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00% W Total
15,00%
10,00%
0,00% T ‘
15-20 21-29 30-35 36-50 51-65

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

En la llustracién N° 5, indica que la mayor pantelas 267 encuestados,
con un 38,95%, corresponde a gente entre 21-2%&fedad. Asi le sigue
la gente dentro del rango de 30-35 y 36-50 afiaw yiimo los de 15-20

y 51-65 afos de edad (menos del 10% cada uno).
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e Pregunta 1: ¢Acostumbra comprar yogurt y pan de yarc locales

comerciales o en islas de centros comerciales?

Tabla N° 15: Consumo

Consumo %
NoO  16,85%
SI 83,15%
Total 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

llustracién N° 6: Consumo

Consumo

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
0,00% -

NO S|

W Total

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

Como resultado del estudio realizado, la llustna®ié 6 indica que de las
267 personas encuestadas, el 83,15% consume yogart de yuca en

lugares comerciales. Mientras que el 16,85% rate.



56

« Pregunta 2: ;Qué sabores de yogurt son sus poferid

Tabla N° 16: Sabores Yogurt

Sabores %
Fresa 21,38%
Mora 32,18%
Naranjilla 16,50%
T de Arbol 3,87%
Guanabana 7,54%
Banana 6,52%
Mango 5,50%
Durazno 6,52%
Total 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

llustracién N° 7: Sabores Yogurt

Sabores Yogurt
35,00%
30,00%
25,00%
20,00% -
15,00% -
10,00% - W Total
o EEEE
0,00% - . I [ .
2 (AN > @ @ o o
G R S
& N O ¥ O S Q Q@
S < Q D @ N
Y2 Q

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

En la llustracion N° 7, se puede observar que db®ies mas aceptados

son el de mora, fresa y naranijilla.



« Pregunta 3: ;Qué variedad de pan de yuca es suigodX

R Chocolate

R Manjar

Tradicional
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Tabla N° 17: Sabores Pan de Yuca

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

[lustracién N° 8: Sabor Pan de Yuca

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%

Sabor Pan de Yuca

R Chocolate R Manjar Tradicional

M Total

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

En esta pregunta se puede concluir que gran magerias encuestados

prefiere el sabor tradicional del pan de yuca.gatelo a un 81,98%.
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» Pregunta 4: Cuando compra yogurt, ¢ qué tamafiowdseprefiere?

Tabla N° 18 Envase Yogurt

Tamafio %
Ext-Grande 0,45%
Grande 10,36%
Mediano 58,56%
Pequerio 30,63%

Total 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

llustracién N° 9: Envase Yogurt

Envase Yogurt
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% M Total
20,00%
10,00%
0,00% . - .
Ext-Grande Grande Mediano Pequeiio

En esta pregunta se puede determinar que el emeas@mgurt mas
solicitado por parte de la muestra es el de tamaédiano. Llegando a
obtener un 58,56%. Mientras que el menos soliciéack| de tamarfio extra

grande con un 0,45%.
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« Pregunta 5: Cuando compra pan de yuca, ¢cuantezagpide pan)

acostumbra comprar para su consumo individual?

Tabla N° 19: Porciones

Porciones %
1 1,35%
2 10,36%
3 37,39%
4 31,53%
5 12,16%
Mas de 5 7.21%
Total 100,00%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira
llustracion N° 10: Porciones
Porciones

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%

20,00% H Total

15,00%

10,00%

5,00% I I l:
0,00% - == . . ‘
1 2 3 4 5 Més de 5

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

En la llustracion N° 10, se puede observar que grarie de los
encuestados prefiere un consumo de 3 panes delgucanera individual.

Llegando a obtener uno 37,39%.



* Pregunta 6: Sefale los locales o marcas de yoquah e yuca a los que
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acude con mas frecuencia.

Otros

Cassave

Naturissimo

Marcas

Yogurt Amazonas

Tabla N° 20: Marcas

38,01%
6,79%
3,62%

51,58%

Total 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

llustracién N° 11: Marcas

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Marcas

Cassave

Naturissimo

Otros Yogurt
Amazonas

M Total

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

En la llustraciéon N° 11 podemos observar que Yogumazonas, dentro
de la ciudad de Quito, tiene una mayor acogidacnparacion de la
competencia como Cassave o Naturissimo. Llegamibemer el 51,58%

del total de personas encuestadas. El segundiigue dentro de la

ciudad seria Cassave con un 38,01%.
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« Pregunta 7: ¢ Con que frecuencia acude a consugirrtyp pan de yuca

en los locales comerciales?

Tabla N° 21: Frecuencia Consumo

Frecuencia %
1 vez al mes 73,87%
2 veces al mes 21,17%
3 veces al mes 4,05%
4 0 mas veces al mes 0,90%
Total 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

[lustracion N° 12: Frecuencia Consumo

Frecuencia Consumo

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00% W Total
20,00%
10,00%

0,00% I

1vezalmes 2vecesal mes 3vecesal mes 40 masveces
al mes

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

Como conclusién de la pregunta 7, se puede detarmire gran parte de
la muestra consume yogurt y pan de yuca una vieesl Indicando que

Su ConNsumMo no es muy constante.
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« Pregunta 8: ¢ Cudl de las siguientes promocionds ss8 mayor agrado?

Tabla N° 22: Promociones

Promociones %

2x1 19,37%
Combos 57,66%
Cupones 4,95%
Descuentos 18,02%

Total 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

llustracion N° 13: Promociones

Promociones

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%
m Total

30,00%

20,00%
1000% I
0,00% — . \

2x1 Combos Cupones Descuentos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

La llustracion N° 13 indica que los combos comdepde las promociones
ofrecidas por este tipo de negocios (yogurt y paryuta) son los mas
comunmente aceptados. Llegando a obtener un 57,86éfitras que los

cupones son los menos utilizados o vistos dentestietipo de negocios.
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« Pregunta 9: ;Cuanto acostumbra gastar cuando cengmgurt y pan de

yuca? (Solo por su consumo individual)

Tabla N° 23: $ por Consumo

Consumo %
1,00%-3,00% 23,42%
3,00%$-5,00% 56,31%
5,00%$-7,00% 19,37%
Mas de 7,00% 0,90%

Total 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

llustracion N° 14: $ por Consumo

S por Consumo

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%
M Total

20,00%

10,00%

0,00% . ‘ . ‘
1,005-3,005  3,00$-5,00$  5,005-7,005 Mas de 7,008

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

A través de la llustracion N° 14, dentro de la ni@dese puede observar
gue lo que se acostumbra a gastar es de 3,009% (50 compra dentro
de cada uno de estos locales de yogurt y pan de Jegando a obtener

un 56,31%.
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3.3 ANALISIS DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO Y EVALUACI® DE

ACCIONES

A continuacién se exponen algunas matrices lasesuayudaran en el analisis de

posicionamiento estratégico y la evaluacion decass:

3.3.1Matriz Factores Claves de Exito (FCE)

La matriz FCE es aquella que busca “identificadesuidon las caracteristicas
esenciales para que una empresa tenga éxito ddatrona determinada
industria” (Serrano, Sintesis del Analisis Situaeilb, 2013). A seguir los
factores claves y su ponderacion segun el cas@@agssu industria del yogurt

y pan de yuca:

Tabla N° 24: Matriz Factores Claves de Exito

FACTOR: IMPORTANCIA IMPORTANCIA PONDERADA ‘
Lealtad de los consumidores 9 21%
Calidad del producto 10 23%
Participacién de mercado 8 19%
Ubicacion de las instalaciones 7 16%
Gama de productos 9 21%
Total: 43 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

Como se puede observar, en la industria del yogpen de yuca el principal
factor el cual es clave para el éxito de las enagres la calidad del producto el

cual ofrecen. Pero también deben tomar en cuemaste factor mencionado
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debe estar acomparfiado de una buena gama de psdunet@portuna ubicacion
de cada punto de venta, del nivel de participadeédmercado y obviamente de
la lealtad por parte de los consumidores. Esderex seran tomados en cuenta

para el resto de matrices dentro del analisiszaddi.

3.3.2 Priorizacion Analisis Interno (PAI)

A continuacion “la priorizacion andlisis internolgase a las fortalezas y también

en base a las debilidades” (Serrano, Sintesis daligis Situacional., 2013):



Tabla N° 25: Priorizacion Andlisis Interno

- . _ o Ubicacién de
PAI (Priorizacion analisis Lealtad de los| Calidad del | Participacion Gama de __
_ _ las Total Prioridad
interno) consumidores producto de mercado | _ productos
instalaciones

Puntos clave de éxito/Fortaleza

Buena relacion con proveedor

Portafolio de productos

bastante diversificado

Precios considerablemente

accesibles

Gran nimero de locales en la
ciudad de Quito

Calidad de sus productos

Buen servicio

Fidelidad de los clientes

Facil manejo interno de la

empresa

Disponibilidad de servicio a

domicilio

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

99



Tabla N° 26: Priorizacion Andlisis Interno Il

- . _ - Ubicacién de
PAI (Priorizacion analisis Lealtad de los| Calidad del Participacion Gama de __
_ , las Prioridad
interno) consumidores producto de mercado _ _ productos
instalaciones

Puntos clave de

éxito/Debilidades

Camparnias de publicidad y

marketing bastante débiles

No disponen de una pagin:

de internet

Casi ninguin punto de

venta fuera de Quito

Falta de poder de
negociacion con los centro

comerciales

Falta de descuentos dentrc

de los precios de lista

Disponen de un solo

proveedor

Servicio a domicilio

limitado

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

L9
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Como se puede observar, estas dos matrices pemhitisnario determinar que
fortaleza y debilidad aporta mas dentro del améébnegocio. En este caso,
viendo desde el punto de vista de las fortaleaaf#jélidad de los clientes es el
principal factor el cual optimiza o incrementaezidimiento dentro del mercado
objetivo. Por su parte, en las debilidades, laspedias de publicidad y
marketing son bastante débiles convirtiendoserasi erincipal punto el cual

afecta negativamente al rendimiento.

3.3.3 Evaluacion del Nivel de Competitividad de la Empres

La matriz EAI, como indica el nombre, es una “herienta que permite evaluar
desde el punto de vista de las debilidades y latlézas, el nivel de
competitividad de la empresa” (Serrano, Sintesis Atelisis Situacional.,

2013). A continuacion la matriz:
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Tabla N° 27: Evaluacién del nivel de competitividadle la empresa

Calificacion | Evaluacion de

Listado de Fortalezas 'y Calificacion

Debilidades Total Ponderada Ponderada

FORTALEZAS

Efectividad
la importancia

Buena relacién con

a domicilio

122 5% 4 0,19
proveedor
Portafolio de productos
] - 218 9% 4 0,34
bastante diversificado
Precios considerablemerjte
) 176 7% 3 0,21
accesibles
Gran nimero de locales en
) ) 166 7% 2 0,13
la ciudad de Quito
Calidad de sus productos 256 10% 0,30
Buen servicio 126 5% 3 0,15
Fidelidad de los clientes 263 10% 0,31
Facil manejo interno de la
104 4% 2 0,08
empresa
Disponibilidad de servicid
118 5% 2 0,09

DEBILIDADES

Campanfas de publicidad|y
] . 224 9% 1 0,09
marketing bastante débiles
No disponen de una
o ) 94 4% 1 0,04
pagina de internet
Casi ningun punto de
) 150 6% 2 0,12
venta fuera de Quito
Falta de poder de
negociacion con los 152 6% 2 0,12
centros comerciales
Falta de descuentos dentro
] ] 104 4% 2 0,08
de los precios de lista
Disponen de un solo
132 5% 2 0,10
proveedor
Servicio a domicilio
o 131 5% 1 0,05
limitado
Total 2536 100% - 2,41

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: David Ribadeneira
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El total de efectividad ponderada se lo analizedgguiente manera:

e “Si la calificacion esta entre 1 y 1,99, signifigae la empresa tiene
excesivas debilidades internas y muy pocas fodalezUn nivel de

competitividad bajo” (Serrano, Sintesis del AnaliSituacional., 2013).

« “Sila calificacion esta entre 2 'y 2,99, signifapae la empresa contiene un
nivel medio de fortalezas y debilidades. Un nidel competitividad

medio” (Serrano, Sintesis del Analisis Situacigrz013).

« “Si la calificacion esta entre 3 y 4, significa gaeempresa es bastante
fuerte de manera interna. Un nivel de competiaidicalto” (Serrano,

Sintesis del Analisis Situacional., 2013).

« Como se puede apreciar, en el caso de Cassavhodl d® competitividad
es de 2,41. Lo cual indica que tiene un nivel metli competitividad.
Tiene bastantes fortalezas que puede utilizar snestrategias como

debilidades las cuales debe procurar corregir.

3.3.4 Priorizacion Analisis Externo (PAE)

Como la PAI, la matriz de priorizacion analisise#RD se “encarga de realizar
un andlisis pero esta vez basado en lo extern@a a@eglanizacion” (Serrano,

Sintesis del Analisis Situacional., 2013). A coo#cién, dos matrices las cuales
expresan la priorizacion analisis externo en bdas eportunidades y amenazas

gue presenta el mercado hacia Cassave:



Tabla N° 28: Priorizacion Andlisis Externo

Lealtad de -
_ - Ubicacion de
- o los Calidad del | Participacion Gama de __
PAE (Priorizacion analisis externo) _ las Prioridad
consumidore| producto de mercado | , productos
instalaciones

Puntos clave de éxito/Oportunidades

Crecimiento en la tendencia de

adquisicion de productos "light" o

saludables

Mercado objetivo considerablemente

amplio

Facilidad de expansion del negocio en el

Ecuador

Facilidad de crear convenios dentro del

mercado

Posibilidad de aplicacion de un sin

namero de herramientas promocionales

Posibilidad de produccién de nuevos

productos segln nuevas tendencias

EERIEES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

T.



PAE (Priorizacion analisis Lealtad de los

Externo) consumidores

Puntos clave de éxito/Amenazas

Tabla N° 29: Priorizacion Andlisis Externo

Calidad del

producto

Participacion

de mercado

Ubicaciéon de
ES

instalaciones

Gama de

productos

Prioridad

Cambios en los habitos de
consumo por parte del cliente

(o]o][=11)Y/o]

Falta de control por parte del

Estado en el manejo de franquicia

El poder de la competencia directﬁ

Leyes y reglamentos a las

importaciones

Escases de ciertas materias prim

comerciales

Facilidad de ingreso de nuevos

competidores

Leyes y reglamentos de los centrj

Aumento de impuestos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

A2
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Como se puede observar tanto en la Tabla N° 28bjaTe® 29, estas dos
matrices permiten al usuario determinar qué opataahy amenaza aporta mas
dentro del ambito del negocio. En este caso, vielesde el punto de vista de
las oportunidades, la posibilidad de producciomuaevos productos segun las
nuevas tendencias es el principal factor el cuatomprioridad tiene. Por su
parte, en las amenazas, el poder de la competdireicta tiene la mayor

prioridad.

3.3.5Evaluacion del Grado de Atractividad del Ambiente Eterno (EAE)

La matriz EAE es una “herramienta que permite exradiesde el punto de vista
de las oportunidades y las amenazas el grado detiatlad del ambiente
externo” (Serrano, Sintesis del Analisis Situacigrz013). A continuacion la

matriz:



74

Tabla N° 30: Evaluacién del grado de atractividad @l ambiente externo

Listado de Oportunidades y Calificacion

Amenazas

Total

Calificacion

Ponderada

Oportunidades

Evaluacion de

la importancia

Efectividad

Ponderada

Crecimiento en la tendencia de
adquisicién de productos 246 10% 0,39
"light" o saludables
Mercado objetivo
) ) 216 9% 0,26
considerablemente amplio
Facilidad de expansion del
) 190 8% 0,15
negocio en el Ecuador
Facilidad de crear convenios
77 3% 0,06
dentro del mercado
Posibilidad de aplicacién de un
sin nimero de herramientas 124 5% 0,15
promocionales
Posibilidad de produccion de
nuevos productos segun nueyas 251 10% 0,40
tendencias alimenticias
Amenaza:
Cambios en los habitos de
consumo por parte del cliente 210 8% 0,25
objetivo
Falta de control por parte del
Estado en el manejo de 123 5% 0,05
franquicias
El poder de la competencia
) 242 10% 0,19
directa
Leyes y reglamentos a las
_ . 134 5% 0,11
importaciones
Escases de ciertas materias
) 182 7% 0,22
primas
Leyes y reglamentos de los
] 205 8% 0,08
centros comerciales
Facilidad de ingreso de nuevos
) 131 5% 0,05
competidores
Aumento de impuestos 197 8% 0,16
Total 2528 100% 2,5C

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira
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El total de efectividad ponderada en este casoide de manera similar a la
matriz EAI pero con el cambio de que busca basarsa nivel de atractividad
del mercado. En este caso, el nivel de atractivitkd ambiente externo es de
2,50. Lo cual indica que existen tanto amenaza®agportunidades las cuales
estan balanceadas. Esto significa que la esteategjual de la empresa esta

medianamente preparada para dicho ambiente.

3.3.6 Evaluacion Fortalezas y Debilidades de la Competeiacy Deteccion de los

mas Importantes y mas Cercanos (PC)

A continuacion la matriz PC, la cual se “encarga rdedir el nivel de
competitividad de la competencia” (Serrano, Sistégl Analisis Situacional.,

2013):



Tabla N° 31: Matriz PC

Yogurt Amazonas Naturissimo

Factores Claves del éxito Importancia Importancia ponderada . —
Efectividad Ponderada ‘ Efectividad Ponderada

Lealtad de los consumidores 84% 2

Calidad del producto

Participacion del mercado

Ubicacioén de las instalaciones

Gama de productos

Total

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

9.
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Como se puede observar, Yogurt Amazonas y Natomsson la mayor
competencia de Cassave dentro del mercado. Perabeoduda que la cadena
de pan de yuca y yogurt que mas resalta es la @imencionada y esto se debe
gracias a la buena aplicacion de estrategias acidala los factores claves del

éxito.

3.3.7Matriz Interna y Externa (I-E)

Esta matriz nos ayuda a “evaluar la situacion acteida empresa combinando
tanto el factor interno como el factor externo” rf@po, Sintesis del Analisis
Situacional., 2013). Es por eso que analizaremdzase a los resultados de las

matrices EAE y EAI. A continuacién la matriz I-E:

Tabla N° 32: Matriz Interna y Externa

2,5
2,41

Resultado Matriz EAE

Resultado Matriz EAI

Puntajes de Valor Totales Matriz EAI

DEBIL (1 a
1,99)

SOLIDO (3 a
4)

PROMEDIO (2 a
2,99)

ALTO (3 | Crecer o _ | Il Conservar
: Il Crecer o Construir
ad) Construir y Mantener
Puntajes de V Conservar y
\/|=pl[eXEH 1V Crecer o VI Cosechar @
Valor Totales : Mantener CASSAVE: ;
. a 2,99) Construir Enajenar
Matriz EAE (2,41;2,50)
JANleNEREY VII Conservar VIl Cosechar o IX Cosechar @
1,99) y Mantener Enajenar Enajenar

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: David Ribadeneira
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A partir de esto, podemos determinar de cierta naamequé tipo de estrategia
Cassave deberia enfocarse y aplicar dentro delashermbjetivo. El hecho de
gue Cassave se ubica en el recuadro de “ConselMantener”, indica que debe
aplicar una estrategia que permita una mayor peiétr en el mercado o
también podria optar por la implementacion de wrstante elaboracion de
nuevos productos. Por lo tanto, esta empresa anGentra en la situacion de

retirarse o de intentar ingresar al mercado al sei@nfoca.



4 PLAN DE MARKETING

4.1 SELECCION DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA GENERICA

La estrategia competitiva genérica parte de la weain conjunto coordinado e
integrado de acciones o procesos, los cuales dstamrollados para poder brindar el
valor exigido por los consumidores metas, a pairas caracteristicas clave que
posee usualmente una empresa. Esta servira de geiipoyo a toda accion futura

que se decida ejecutar dentro del mercado objetivo.

Para poder seleccionarla, primero se debe pasdelel principal enfoque que tiene
la empresa Cassave, de la filosofia la cual ebté@nedirigidos. Con el motivo de no
olvidar el principal propésito el cual la emprese fcreada. Esta se menciona a

continuacion:

Satisfacer a nuestros consumidores ofreciendoachlidnovacion, servicio rapido,

cortés y alegre, mediante la estandarizacion deepos, desarrollo de nuevos
productos derivados de la yuca, el yogurt y el ,ckfécapacitacion, soporte y
motivacion continuos a nuestro personal y equipfrateguicias, manteniendo una
razonable rentabilidad y crecimiento sostenido.

Mision, Cassave

“Posicionarse en la mente del consumidor como peano@cion de pan de yuca y

yogurt en el mercado del Ecuador”.
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Vision, Cassave

Ya teniendo la principal filosofia en mente, se atelesclarecer los objetivos
corporativos los cuales indican las metas que lpresa Cassave quiere llegar a

adquirir. Estos son las siguientes:

« Incrementar la participacion de mercado, integrando mejor servicio y

productos de alta calidad.

e Lograr una diferenciacion en cuanto a la competeieintro del mercado

objetivo.

« Adquirir una mayor cobertura dentro del Ecuadomdando un servicio que

abastezca toda region del pais.

« Capacitar e incentivar de manera adecuada a nsiestnpleados para poder

brindar un buen servicio

Aparte de los objetivos corporativos, también skeed&ner en cuenta que para la
elaboracion de la estrategia competitiva hay qtebkser ciertos criterios los cuales

son claves dentro de la empresa Cassave:

e Precios bajos de los productos
 Innovacién de productos conforme cambia la demanda

« Facilidad de adaptacion al mercado
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+ Alta calidad del producto
« Buen servicio
« Calidad del servicio postventa

« Capacitacion del personal

El objetivo estratégico de Cassave se enfoca agiadercado de yogurt y pan de yuca
del Ecuador, por lo cual la ventaja competitivauadar alcanzar se basara en una
“estrategia genérica de diferenciacion” (Serranstydtegia Competitiva Genérica.,

2013).

Entonces para poder lograr esta estrategia gers&ipkantea los siguientes aspectos:

« Desarrollo de un plan de marketing interno

« Posicionamiento de la marca

« Incrementar la cobertura en la ciudad de Quito

« Desarrollo de nuevos productos y servicios

« Implementacion de distintos métodos publicitarios

« Mejora del servicio a domicilio implementado

« Estudio para mejor conocimiento a una demanda eantebi
 Investigacion y desarrollo

« Expansion en el mercado objetivo
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4.2 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE MARKETING

Para poder determinar los objetivos de marketingasa tomar en cuenta el estudio
realizado en la ciudad de Quito a un extracto geltdacion determinada. Este estudio
mide varios aspectos del mercado el cual esta sitmando Cassave, como la
demanda por parte de la clientela y también la edemgia directa que uno encuentra
en la industria. Ademas permite a la empresa dabdortalezas las cuales deberia
mantener y las falencias las cuales deberia tattiabajar y mejorar. Esto permitié

definir los siguientes objetivos:

« Aumentar el nivel de participacion de mercado en2Qfo en relacion a la
competencia dentro de la ciudad de Quito dentnendgeriodo de 1 afio. En la
Tabla N° 33 a continuacién se puede analizar latrégion que permitié

establecer este objetivo:

Tabla N° 33: Participacion Marcas Ciudad de Quito

- Yogurt
Cassave Naturissimo Otros TOTAL SI
Amazonas
85 15 114 8
38% 7% 51% 4% 222

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: David Ribadeneira
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llustracién N° 15: Participacion Marcas Ciudad de Quito

LOCALES QUITO

4%

m Cassave
m Naturissimo
m Yogurt Amazonas

Otros

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

« Mejorar el servicio a domicilio, implementando radesnente al sector norte de
la ciudad de Quito como lo realizan actualmentey pEmbién abasteciendo las
demas regiones las cuales no cuentan aun coneegieice Esto dentro de un

periodo de un afio.

« Aumentar el uso de ciertas promociones que nolssaombos al menos en un
10%, asi captando una mayor aceptacion por partesdsnsumidores. Para

este objetivo se utilizo el siguiente tabla:

Tabla N° 34: Implementacién Promociones
COMBOS CUPONES DESCUENTOS TOTAL SI

15 51 1 18
18% 60% 1% 21% 85

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: David Ribadeneira
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llustracion N° 16: Implementacion Promociones

PROMOCIONES

m2X1
0,

1% m COMBOS
m CUPONES

DESCUENTOS

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

« Incrementar la implementacién de publicidad en 0A%2y mejorar su uso
adecuando los distintos métodos o técnicas neassdependiendo de la

ocasion. Esto en el periodo de 1 afio.

« Aumentar la cartera de productos al menos un 1@9slementando nuevas

caracteristicas dentro de un afio.

4.3 DISENO DE LA ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

Las estrategias de crecimiento son aquellas queifgdn a la organizacion

determinar qué accion emprender en relacion adsguuiere lograr dentro del corto,

mediano y largo plazo.

Existen 3 estrategias de crecimiento las cualessran a continuacion:
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« “Crecimiento intensivo
« Crecimiento integrado

« Crecimiento por diversificacién” (Serrano, Estradsgle Crecimiento., 2013)

La empresa Cassave se basard en una estrateg@reteniiento Intensivo de la
Empresa” (Serrano, Estrategias de Crecimiento.3205e optd por este tipo de
estrategia gracias a que la compafia aun puedetaxptn su totalidad las
oportunidades ofrecidas gracias a sus productaalastdentro del mercado de yogurt

y pan de yuca.

A continuacion una matriz que indica las alterretivque la empresa tiene al

implementar este tipo de estrategia:

Tabla N° 35: Tipos de estrategias

PRODUCTOS
EXISTENTES
MERCADOS PENETRACION DE

PRODUCTOS NUEVOS

DESARROLLO DEL

EXISTENTES MERCADO PRODUCTO
DESARROLLO DEL DIVERSIFICACION

NUEVOS MERCADOS
MERCADO (NO APLICA)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

Gracias a la existencia de los productos y del ater@xistente, la alternativa mas
adecuada dentro de lo que es el crecimiento iMemnks Cassave sera la penetracion
de mercado. Por lo cual se considerara la impléan&m de los siguientes métodos

de penetracion:

« Aumento de la participacion de mercado, atrayem#ormayor clientela



86

« Expansion de mercados

« Defensa de la posicion de mercado

« Reorganizacion del canal de distribucion, para dogatender mercados

desabastecidos

« Aumento de volumen de consumo por ocasion

Para poder alcanzar el objeto de la estrategiblesida se ha tomado en cuenta las

siguientes consideraciones:

« Mejoras en el servicio postventa ofrecido por lgpersa

* Incremento en la cobertura dentro del servicioraididio

« Desarrollo de alianzas con otras empresas lassagiglen a promocionar de

mejor manera el negocio

« Innovacién dentro de la elaboracién de nuevos mtogdu

« Incremento en la aplicacion de publicidad mediarites medios aparte de las

utilizadas actualmente

« Incremento en la realizaciéon de nuevas promociditggdas al mercado meta
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» Distincion en el servicio

4.4 SELECCION DE LOS SEGMENTOS META

En esta seccién se van a escoger los segmentas guéouno pretende llegar a
satisfacer. Estos segmentos se refieren a lasidivigue se realiza al mercado objetivo
en grupos mas accesibles y pequefios y esto a baskrtbs aspectos como las
necesidades, los comportamientos e incluso lasctesisticas que ellos poseen”
(Serrano, Seleccion del Segmento Meta., 2013)a e se realice una segmentacion
efectiva se tomara en cuenta que cada uno de sdms medibles, accesibles y

substanciales.

Para la seleccidn de los segmentos meta se toraaronenta los siguientes aspectos

dentro del mercado:

» Necesidades a cubrir

« Zonas geograficas

« Clientes a los que dirigirse

« Rango del servicio

« Competencia

 Estabilidad

» Potencial de crecimiento a futuro

« Facilidad de oferta del servicio o producto

Se selecciond solo un segmento dentro del merchgiivw, esto a base de las

preferencias observadas en relacion a los estugtitigados. Por lo cual se utilizara
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una estrategia de cobertura total de mercado. gdirsen listado que indica las

caracteristicas del segmento establecido:

Tabla N° 36: Caracteristicas del segmento
Segmento: Todo el mercado del yogurt y pan de yuca.
Necesidad: Mayor disponibilidad de productos quetsgeuen dentro de la onda light, y que
sean a la vez nutritivos. Satisfaciendo todas ddammposibles.
Estrategia: Implementacién de nuevos productosartera actual

Producto 1: Ensalada de fruta

e Yogurt natural
e Light
e Mix

Producto 2: Empanadas

« Carne
« Pollo

Producto 3: Yogurt Helado
e Chocolate

e Maracuya
e Fresa
« Vainilla

Beneficio: Mayor penetracion en el mercado

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

SELECCION DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA

Después de realizar un profundo analisis que abardeaidentificacion, evaluacion y

seleccion de los competidores en el mercado deriyggpan de yuca, Cassave ha
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determinado que el disefio de la estrategia conyaesi¢ basara en la implementacion

de cada uno de los productos dentro del segmerteo me

Al estar centrado en un solo segmento con susagisgemarcas, se sugiere a Cassave

integrar las siguientes estrategias competitivassog posiciones competitivas:

Tabla N° 37: Estrategias Competitivas

ESTRATEGIA POSICION
PRODUCTO
COMPETITIVA COMPETITIVA
ENSALADA DE FRUTAS DIFERENCIACION RETADOR
EMPANADAS DIFERENCIACION SEGUIDOR
HELADOS DE YOGURT DIFERENCIACION RETADOR

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

Como se puede observar, en los 3 productos a utdiodl mercado se utilizara la
estrategia de diferenciaciéon. La cual se refievejo mencionado anteriormente, a la
creacion de una linea de productos y de un progrdenanarketing altamente

diferenciados con el de la competencia.

Dentro de la posicion competitiva, solamente |dadws de yogurt y las ensaladas de
frutas adquirirdn un estilo competitivo retador miies que las empanadas tendran un
estilo mas seguidor. A continuacion una breve rifjgsén de ambas posiciones de

competicion asumidas:

« Retador: Como dice el nombre, es aquel que rdideaildel mercado o incluso
a las empresas similares que plantean la mismea di@g@roductos, sin importar

su tamanio.
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« Seguidor: Este estilo parte de seguir al lidenteicado. Adquiriendo de cierta
manera la misma experiencia y las mismas técrllegando a copiar o incluso
mejorar toda clase de estrategia que el lider im@itée dentro de la industria

con la linea de producto.

Ya con todo esto establecido, la empresa debe seaspar al tanto de las acciones
gue la competencia decida tomar dentro del merc#&ioeste caso debe planificar
cada movimiento en base a las estrategias que t¥ogurt Amazonas, Naturissimo

y las demas empresas de la industria del yoguainyde yuca.

DISENO DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

En este punto, se desarrollara las estrategiaprgweenen del marketing mix. Esto

con el fin de influir dentro de la percepcion etatgue tienen los consumidores sobre

la marca Cassave. Asi, la empresa podra una @osioias clara, definida y

competitiva dentro del segmento elegido.

El disefio de cada una de las estrategias ira @hrigila implementacién de los 3

productos dentro del segmento establecido previeendpor lo cual se expresara de

la siguiente manera:

Segmento:

Todo el mercado del yogurt y pan de yuca
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Productos:

Ensalada de Frutas

Empanadas

Yogurt Helado (distintos sabores)

Estrategia de posicionamiento: Diferenciacion de sécio

« Capacitacion al vendedor:

Capacitar de mejor manera a cada uno de los veretedentro de los puntos de

venta Cassave para una mejor atencion al cliente tlurante como post venta.

» FAacil de ordenar:

Mejorar el servicio que ofrece la pagina web Defiygdpagina contratada)
procurando establecer un chequeo mensual por g@ai@assave en cuanto a la
informacion que muestren sea la mas acertada. iBshayendo el mendq,
precios, locales, horarios de atencion tanto deplostos de venta como el

servicio a domicilio, recepcion de pedidos y sugeids para una mejora.
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Servicio al cliente:

Continuar con la implementacion de un buen servi€oe sea rapido, cortés y

también limpio.

Segquir aplicando y mejorando un servicio post vehtaial incluye la recepcion
de sugerencias o comentarios. Esto con la firdililacontrolar la calidad del

servicio.

Una mayor aplicacion de promociones para una magoesibilidad por parte

del cliente.

Creacion de una pagina web propia de Cassave queitpentroducir al
consumidor al mundo del yogurt y pan de yuca. Re&mdole acceder a toda
clase de informacién acerca de la empresa comassori,, sus productos,
combos que ofrecen, los puntos de venta y tamhigrea de chat interno para

mejor manejo de reclamos, dudas y sugerencias.

Entrega:

Mejora en el servicio a domicilio. El cliente riealel pedido y llega al punto de

venta deseado. Sin discriminacidén de sector. cAptio al norte, centro y sur

de la ciudad de Quito en un horario determinado.
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Estrategia de posicionamiento: Diferenciacion delppducto

Calidad:

Los 3 productos a introducir seran elaborados @mmhs alta calidad.
Manteniéndose fiel a la filosofia de alimentos tjghca y completamente

nutritiva.

Caracteristicas:

Presentaciones de cada uno de los productos etoaiaabores para todos los
gustos.

Las empanadas, los helados de yogurt y las ensatiedfautas tendran un solo
tamano dentro de la presentacion.

Nutritivos y totalmente naturales.

Bajo en grasas.

Econdmico y accesible.

Estrategia de posicionamiento: Diferenciacién en iagen

Medios:

Un mayor uso de promociones dentro del serviciadaauno de los productos

gue ofrece la empresa.
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Nuevos y mejores meétodos para transmitir lo qerpresa quiere vender a sus
consumidores. Utilizando las herramientas de cacagion siendo de manera

masiva y populares dentro del mercado.

« Atmosfera:

Utilizando los espacios (puntos de venta) ya exisge para implementar un

ambiente tranquilo, limpio y bastante alegre.

4.7 DISENO DE LAS ESTRATEGIAS DE LA MEZCLA DE MARKETING

A continuacion las estrategias de marketing mialdstidas a través de los 3

productos dentro del segmento meta:
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Tabla N° 38: Estrategias Marketing Mix |

Mezcla de
Segmento

Marketing

Descripcion:

Accion/ Estrategia

Empanadas: Pequefias empanadas de carne y pollo

Presentacién: | Pequefa: 5,5x4 cm
Producto Packaging:
Marca: » Cassave
Garantia: * Ricos y nutritivos

Precio de lista:

1,25% cada empanada

. Descuentos: « N/A
Precio
Condiciones de |+ Efectivo
Pago: » Tarjeta de Crédito
* Venta directa en puntos de venta
Canales de . _ )
o * PA&gina web deliyami
distribucion:
» Call Center
- Cobertura: e Zona sur, centro y norte de Quito
aza
. * Buen nivel de reabastecimiento de producto de rmaperiodica conforme |
Inventarios: .
necesidad del punto de venta
Transporte: » Camionetas, Motorizados para servicio a domicilio
Logistica: » Sistema ERP en la gestion de manejo procesositmgist
. » Publicidad Masiva: Procura llegar a todo el mercebetivo a través de divers
Publicidad:

herramientas de comunicacién

Ventas personales]

Personal capacitado dentro de los puntos de ventas

Promocion:

Combos de 3 empanadas por 3,50%

Cupones

Selee6lil Relaciones Publicas:

Desarrollo de materiales de identidad corporafivaies publicitarios)

Comunity Manager Redes Sociales

Marketing Directo:

Comerciales radio La Bruja durante 3 meses
Entrega de Panfletos durante 6 meses
Degustaciones durante 1 mes
Periddico-Revista Lideres durante 3 meses
Publicidad bus CATAR durante 6 meses

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: David Ribadeneira
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Tabla N° 39: Estrategias Marketing Mix Il

Mezcla de o .
. Segmento Accion/ Estrategia
Marketing
L « Ensalada de Frutas: Mezcla de trozos de diverstesfaderezada cor)
Descripcion: ]
jugo de frutas
Presentacion: ¢ Vaso de 7 onzas
Producto .
Packaging:
Marca: « Cassave
Garantia: * Rica, nutritiva y natural
Precio de lista: ¢ 2,00$ cada vaso de ensalada de frutas
Descuentos: « N/A

Precio

o « Efectivo
Condiciones de Pago: ) )
* Tarjeta de Crédito

« Venta directa en puntos de venta
Canales de distribucion: [« Pagina web deliyami

¢ Call Center

Cobertura: * Zona sur, centro y norte de Quito
. « Buen nivel de reabastecimiento de producto de ragreniodica
Inventarios: .
conforme la necesidad del punto de venta
Transporte: « Camionetas, Motorizados para servicio a domicilio
Logistica: « Sistema ERP en la gestién de manejo procesositugst
. « Publicidad Masiva: Procura llegar a todo el meroalnietivo a través
Publicidad:

de diversas herramientas de comunicacion

Ventas personales: |« Personal capacitado dentro de los puntos de ventas

* Combos de 1 ensalada + 2 cavessones por 3,50$%

Promocion:
¢ Cupones
. . o » Desarrollo de materiales de identidad corporafivaries publicitarios
Promocion Relaciones Publicas: ) )
« Comunity Manager Redes Sociales
¢ Comerciales radio La Bruja durante 3 meses
« Entrega de Panfletos durante 6 meses
Marketing Directo: « Degustaciones durante 1 mes

¢ Periodico-Revista Lideres durante 3 meses
¢ Publicidad bus CATAR durante 6 meses

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: David Ribadeneira
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Tabla N° 40: Estrategias Marketing Mix 11|

Mezcla de

Marketing

Segmento

Descripcion:

Accion/ Estrategia

Helados de Yogurt: Helados de yogurt de distinaimees

Vaso de 5 onzas

Presentacion:
« Conos
Producto .
Packaging:
Marca: * Cassave
Garantia: * Rico y nutritivo

Precio de lista:

1,00$ cada cono

Precio

e 1,60% vaso
Descuentos: « N/A
Condiciones de |« Efectivo

Pago: * Tarjeta de Crédito
« Venta directa en puntos de venta
Canales de o . .
o « PA&gina web deliyami
distribucion:
« Call Center
Cobertura: * Zona sur, centro y norte de Quito
. « Buen nivel de reabastecimiento de producto de ragresiddica conforme la
Inventarios: .
necesidad del punto de venta
Transporte: « Camionetas, Motorizados para servicio a domicilio
Logistica: « Sistema ERP en la gestién de manejo procesositugist
. « Publicidad Masiva: Procura llegar a todo el meroaltjetivo a través de diversa:
Publicidad:

herramientas de comunicacion

b

Ventas personales:

Personal capacitado dentro de los puntos de ventas

Combos de 2 helados de yogurt por 1,50%

Promocion:
¢ Cupones
. Relaciones « Desarrollo de materiales de identidad corporaiivares publicitarios)
Promocion . ) .
Publicas: « Comunity Manager Redes Sociales

Marketing Directo:

Comerciales radio La Bruja durante 3 meses
Entrega de Panfletos durante 6 meses
Degustaciones durante 1 mes
Periddico-Revista Lideres durante 3 meses
Publicidad bus CATAR durante 6 meses

Fuente: Investigacién realizada

Elaborado por: David Ribadeneira
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Se puede observar desde la Tabla N° 38 a la Tab M implementacion de cada
una de las estrategias en cuanto a lo que seerefienarketing mix. Cabe mencionar
gue la implementacion de las estrategias en lae p#t promocion son bastante

similares puesto que solo existe un solo segmenétivo.

A continuacion una proyeccion de gastos dentroadaplicacion de estrategias en

cuanto a la introduccion de los nuevos productosestado de yogurt y pan de yuca:
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Tabla N° 41: Gastos Proyectados

PUBLICIDAD MASIVA P. Unitario Cantidad Total
Publicidad Radio
JC RADIO LA BRUJA 20 120 2400
Publicidad Panfletos
QuitoExpress (paquete de 1000u) 50 6 300
Publicidad Buses
Impacto-Publicidad (1 unidad Catar) 150 6 900
Publicidad Periodico
Revista Lideres 200 12 2400
TOTAL 6000
TRANSPORTE DOMICILIO P. Unitario Cantidad ‘ Total ‘
PatioTuerca
Motocicletas 1450 2 2900
TOTAL 2900
MATERIAL IDENTIDAD CORPORATIVA P. Unitario Cantidad ‘ Total
Imanes Puclicitarios
Imanes 1,5 300 450
TOTAL 450
PAGINA WEB Y REDES SOCIALES P. Unitario Cantidad ‘ Total ‘
Pagina Web Ecuador
Paquete Basico 550 1 550
Comunity Manager Redes Sociales 400 6 2400
TOTAL 2950
TOTAL PROYECCION GASTOS 12300

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira
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Como se puede observar en la Tabla N° 41, el gastgectado en cuanto a las
estrategias de marketing mix serd de 12,300%. cuddes seran realizados en un
periodo de 6 meses. Obviamente cada una de tagegsas sera realizada en distintos

tiempos dentro del periodo preestablecido.

Para un mayor control en la realizacion de lastsjras, se cred un esquema el cual
indica cada una de las actividades que se vanliaaredentro de un periodo de 6
meses. Este va a comenzar desde el lanzamietds 8¢roductos a implementar en
el mercado y terminara en la evaluacion de campaédiante cada una de las

estrategias de penetracion de mercado.

Existen diversas herramientas las cuales califigaia mantener un cierto control
sobre las actividades que realiza una empresaestencaso se ha decidido que la
herramienta mas acertada para esta clase de fuesignema) es el gréafico o tabla de
Gant. Este indicara detalladamente cada una @etasdades las cuales se realizaran
dentro de un periodo de 6 meses, estableciendoredno de semanas que tomara para

realizar cada una de ellas.

A continuacién la tabla de Gant que presenta alagama de las estrategias de

Marketing Mix:
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Tabla N° 42: Cronograma aplicacion estrategias

GRAFICO GANT APLICACION ESTRATEGIAS

PLAZO

ACTIVIDAD
smeses 1B

Lanzamiento

15emana
Productos
Publicidad
. 12 Semanas
Radio

Degustaciones| 4 Semanas

Publicidad
24 Semanas
Volantes
Publicidad
24 Semanas
Buses
Publicidad
. 12 Semanas
Revista
Entrega
Imanes 8 Semanas
Publicitarios
Compra
1 5emana

Motoclicletas
Mejoramiento
Servicio 23 Semanas

Domicilio
Creacion
Pigina Web
Continua
administracion|23 Semanas
Pagina Web
Contrato
Comunity |24 Semanas

Manager
Evaluacion de
1 5emana

campaiia
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: David Ribadeneira

1 5emana




5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Este estudio accede a una profunda investigaci@uamto a todos los aspectos de la
empresa Cassave, el mercado el cual esta incunrietadcartera de productos la cual
posee. Permitiendo asi llegar a una serie de usiodes las cuales se presentan a

continuacion:

« EIl mercado de yogurt y de pan de yuca es bastampdicay diverso. Esto
permite a las empresas las cuales incursionan apliehr una mayor y mejor

implementacion de estrategias del marketing mix.

« Elingreso de nuevos competidores al mercado earsemte facil. La falta de

restricciones y regulaciones por parte del gobiesa principal causa de esto.

« El plan de marketing realizado abre las puertasaanejora en la evaluacion del
desemperio que posee Cassave dentro del mercadguieypan de yuca. Este
permitira un profundo analisis que favorezca eddgerminacion de todas las

falencias y fortalezas que ostenta la empresaay gacvecho frente a ello.
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Otro aspecto del estudio elaborado es que estatdeleeaspecto esencial de la
competencia. Mostrando su nivel de competitividadtro del mercado de

acuerdo a las estrategias y decisiones que ejecuta.

El plan establece un criterio mas extenso en lo emda elaboracion de
estrategias. Trayendo consigo una vision completanercado y por lo tanto

ayudando en crear una mejora en la toma de deession

Cassave es una empresa la cual carece casi éalgiatben la implementacion
de estrategias de penetracion de mercado. Poguedga lleve incursionando
dentro de la industria durante afnos, las estra@egpeeutadas por la competencia

como Yogurt Amazonas son superiores a las suyas.

La falta de negociacion con los centros comerciae$ha convertido en un
inconveniente para Cassave. Esto ha llevado medle algunos locales dentro
de la ciudad de Quito y la imposibilidad de expesalen los alrededores de la

ciudad.

Cassave, al poseer un solo proveedor puede olepedimentos pero a su vez
ventajas en relacion a la competencia. Esto paldiedel hecho de como

gestione su relacion con tal proveedor.

En base al estudio de mercado realizado, el neeatatidad de producto que

ofrece Cassave a los consumidores es bastantePaltsu parte, el servicio que
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presta es algo limitado como se puede observarl emse del servicio a

domicilio. Este solo abarca actualmente la zonterde la ciudad de Quito.

5.2 RECOMENDACIONES

A continuaciéon se presentan las recomendacionese@stablecieron al realizar el

plan de marketing para la empresa Cassave:

« Implementar una mayor campafa de marketing deetrmdrcado de yogurt y
pan de yuca la cual permita incrementar el nivgdatéicipacion por parte de la

empresa.

- Dar seguimiento a todas las estrategias implemasti@hto por Cassave como

de la competencia, asi determinando que acciose I cabo frente a ellas.

« Mejorar el servicio post venta en cuanto a la gadiie sugerencias, reclamos y

opiniones.

« Una mayor implementacién de promociones para laggptar un gran namero

de consumidores. Incrementando incluso la fiddlidia los clientes actuales.

e Procurar establecer un mayor rango dentro del@erai domicilio que posee

Cassave dentro de la ciudad de Quito.



105
Establecer un mayor rango del servicio Cassavandeenuevos puntos de venta
no solamente en la ciudad de Quito pero tambiéloeralles de Cumbaya y

Los Chillos.

Supervisar todo el servicio proporcionado por Ipessa en cuanto a la atencion
al cliente, la elaboracion de productos y el sevvpost venta. Incrementando
asi la determinacion de posibles falencias quenseeatran actualmente en el

negocio y actuar frente a ello.
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Anexo 1: Entrevista a Evelyn Rogel

Cargo: Asistente administrativo de Dampec (proveedor &8ss

1. ¢ Cual es el material utilizado por Dampec en laakcion de yogurt y pan de yuca?

* Queso duro y suave (proveniente de Manabi)

» 2 tipos de almiddén (Nativo y Premezcla proveniel@gévanabi)
* Huevos

* Polvo de Hornear

» Azucar

* Agua

* Leche

* Pulpas

2. ¢, Como funciona la recepcidon de cada producto tadia?

Queso: Todo lunes a través de un camion proveniknkéanabi
Almiddén: Una vez cada mes a través de un camiévepiente de Manabi
Huevos: Todo martes durante la tarde. Son de Quito

Polvo de Hornear: Una vez cada mes. De Quito

Azucar: Una vez cada mes. De Quito

Leche: Todo lunes, miércoles y viernes. De Quito

Pulpa: Una vez por semana (Lunes o martes). D@ Quit

3. ¢, Qué productos aparte del yogurt y del pan de grag@orcionan a la empresa Cassave?

* Crema mezcla
e Mani

* Almendras

* Pasas

» Crema Chantilli

* Granola
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* Nesquik

¢ Cacao

4. ¢ Cada cuanto se abastece Dampec con estos pr@ductos

Crema mezcla: Una vez cada mes. De Quito
Mani: Una vez por semana. De Quito
Pasas: Una vez por semana. De Quito
Almendras: Una vez por semana. De Quito
Cacao: Una vez por semana. De Quito
Granola: Una vez por semana. De Quito
Nesquik: Una vez por semana. De Quito
Chantilli: Una vez cada 2 meses. De Quito

5. ¢ Qué equipos dispone Dampec para la elaboracigogigt y pan de yuca?

» 1 Cuarto de refrigeracion
» 1 Cuarto de congelacion
e 1 Congelador vertical

* 2 Amasadoras

e 1 Mermita

* 1 Molino

e 1 Horno

» 4 Balanzas

* 1 Cocina

» 1 Caldero

6. Describa el proceso de produccién del pan de yuca:

» Después del almacenamiento (y recepcion) de lariagiema se procede a pesar de
forma individual el queso (duro y suave), el alnmigdel azlcar.
» Después se los introduce a la amasadora en undiestimado de 1 hora con lapsos

de 20 minutos agregando agua. Formando la masa.
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* Se vuelve a pesar la masa resultante y se la celodzandejas. Empezando asi a
moldear el pan. 75 unidades en cada bandeja.

e Se guardan 150 unidades de pan de yuca en bolgaastieo. Colocandolas en el
cuarto de refrigeracion para luego ser despachidatsndiendo la orden por parte de
Cassave.

7. Describa el proceso de produccién del yogurt:

» Se reciben 600 litros de leche y la mitad de estosonservan en el cuarto de
congelacion, mientras que la mitad restante seaiplara la produccion de yogurt. El
encargado prende el caldero para pasteurizaria.lec

» Se analiza la leche, midiendo asi el PH (concedmate hidrogenos), la acidez y la
temperatura. Con esto si la leche esté lista 0 no.

* Se introduce la leche a la marmita, donde se paztela leche a una temperatura
maxima de 85grados. Se debe agregar agua a lamagzara controlar la temperatura,
y a su vez azucar.

e Se guarda el yogurt en baldes de 60 y 18 litrosloSealmacenan en el cuarto de
refrigeracion durante 6 horas. Despues se los guelguardar en baldes de 4 y 18

litros (dependiendo del tipo de yogurt) para ungonéacilidad de transporte.

8. ¢ Como funciona el abastecimiento de cada uno dedakes de Cassave?

Después de elaborada toda la produccion del yggoaih de yuca, Dampec se encarga

de abastecer cada uno de los locales Cassaveegsttando la demanda de cada uno de

los puntos de venta.



Anexo 2: Cronograma de entregas Cassave

CRONOGRAMA ENTREGA DE LOCALES

DESPACHOS

LUNES | MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO | DOMINGO
[ZZEN mARRA ENVIO

ﬂ?hm ...............................
07h15 ccl

CICE A D T R I——

o7has IS SHYRIS JARDIN JARDIN o ca

08h0o PICO Y PLACA

08h15 CAMIONETA SHYRIS MARISCAL

08h30 MARISCAL

RECREO ENTREGA ¥ RETIRD

DAMPEC

ENTREGA Y RETIRO

BE VALLIA/ECUAFRAN

RECREO

SUPERMAXI

ENTREGA Y RETIRO

~ |ENTREGA Y RETIRO |

DE VALLA/ECUAFRAN

DE VALIJA/ECUAFRAN

ENTREGA Y RETIRO

DE VALIIA/ECUAFRAN

ccl

MARISCAL

13h00

13h15

15h00

Proporcionado por: Evelyn Rogel (Dampec)

AN
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Anexo 3: Estructura Cassave

ESTRUCTURA DE CASSAVE Y GUIA DE | Polffica: 1.05

PERSONAL DE APOYO PR

Estructura Organizacional de Cassave
Proporcionado por: Veronica Villagomez

ECUAFRANQ S.A.

DIRECTORIO

GERENCIA GENERAL

CONTADOR EXTERNO

JEFE OPERACIONES JEFE VENTAS Y
MERCADEO

ASISTENTE
ADMINISTRATIVA

PUNTOS DE VENTA

Afo 2008 Pagina | de 3
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ESTRUCTURA DE CASSAVE Y GUIA DE | Polfitica: 1.05

PERSONAL DE APOYO A

POLITICA:

CASSAVE ha desarrcllado un equipo de ayuda para sus FRANQUICIADOS,
para la adquisicién de productos, asistencia técnica, obtencion de informacidn
de ventdas, merchandising, efc.

PROCEDIMIENTOS:

Cada miembro del equipo desempefia un rol Unico de asistencia tanto
a los FRANQUICIADOS, Administradores, comeo a los demds empleados del
Local, por lo cual ante una duda de codmo accionar en determinada situacion
no dude en consultar ésta Guia de Personal de Apoyo de CASSAVE. No clvide
gue en primera instancia debe acudir a su superior directe ¢ FRANQUICIADO
quien de ser posible le brindard el servicio necesario.

Ao 2008 Pdagina 2 ce 3
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ESTRUCTURA DE CASSAVE Y GUfa DE  |Pofffica: 1.05
PERSONAL DE APOYO R

GUIA DE PERSONAL DE APOYO DE
CASSAVE

Gererte Gereral 3325-557 099351-682

3325-557
Yeronica Villagomez Asistente Administrativa 0R17268-022
3325-558

Afio 2008 Pdaging 3 de 3
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Anexo 4: Entrevista a Xavier Landeta

Cargo: Gerente de Mercadeo Cassave

1. ¢ Cual es el enfoque que tiene Cassave?

Cassave se enfoca en la filosofia de snacks mositProcura ser fiel a los lineamientos.

Comida Saludable.

2. ¢ Qué tipo de descuentos o promociones utiliza €a8sa

» Descuentos directos

* Muestras

» Combos

» EXxposicion en eventos o ferias

* Cupones

3. ¢Cdémo funciona la publicidad de sus productos?

Gran parte de la publicidad se la realiza a trakeéslas redes sociales (internet) y en

conjunto de panfletos (volantes).

4. ¢ Qué maquinaria utiliza Cassave en cada una derdas?

e Hornos

* Rellenadoras

* Maquina de helados
* Mesas Congelantes

+ Cafeteras
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5. ¢ Cémo funciona el proceso de contratacién de numwpdeados Cassave?

Es sumamente basico. En conjunto con los localegas, se crean anuncios en internet.
Despues de esto llegan carpetas, se revisa €l, gerfiealizan pruebas y para finalizar

unas entrevistas a los candidatos. Nada fuera ctandin.

Con nuestros empleados siempre procuramos tendyugma relacion, creando un buen

ambiente de trabajo y también buscando ayudarles desarrollo profesional.

6. ¢ Cudles son las funciones fundamentales dent@ glréncia de Cassave?

» Planificacién

* Organizacion

» Direccion

« Control

* Manejo de Personal

* Representatividad

7. ¢ Cudles son sus principales competidores?
En si hay un gran nivel de competitividad en elgado del yogurt y pan de yuca. Pero
los que mas se destacan son Naturissimo (regid@a)cpsyogurt Amazonas (region
sierra).

8. Describa a sus clientes:
Procuramos llegar a todo aquel que guste de undnemk nutritivo. Toda persona con

un nivel socioeconémico medianamente alto y qugae@omo tendencia el consumo de

productos light.
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9. ¢ Qué leyes y reglamento del Ecuador afectan a @G#ssa

El incremento de los aranceles en las importacideda maquinaria es un pero para la
organizacion. También la falta de control por pake Estado en cuanto al ingreso de

nuevas franquicias al mercado. Hay una falta delaegn en ese ambito.



119
Anexo 5: Entrevista Xavier Landeta

Cargo: Jefe de Mercadeo

1. ¢(Através de qué medios ustedes realizan la pididlad de Cassave?

Actualmente estamos enfocados en utilizar mediagtatks (Facebook, Twitter,
Emailing) para campafias de promocion de nuevosuptosl y recordacion. Para
campafas que requieran difusion masiva hemosadadizadio y circuitos de buses, pero
esto no lo hacemos muy seguido.

2. ¢Cassave cuenta con qué tipo de promociones? gfidine de descuentos también?
Actualmente contamos con promociones enfocadasnzar@entos de los nuevos
productos que desarrollamos y contamos con desisientbase a convenios que hemos
realizado con algunas empresas por ejemplo Teenzs®gAFP Genesis quienes ofrecen

a sus clientes un beneficio por la compra en Cassav

También, en base al cliente, nuestras promocianesfscan en lo que son los combos y

descuentos que ofrecemos dentro de nuestros posduct

3. ¢Cuantos locales disponen ustedes en la ciudagl Quito? ¢Donde se ubican estos

locales?

En Quito disponemos 6 locales los cuales estaradbgcen el CC El Recreo, Quicentro

Sur, Av. Shyris y Republica del Salvador, CCl, dJardmazonas y Robles

3. ¢Qué cobertura tiene la empresa en la ciudad qguito?

Contamos con servicio a domicilio pero exclusivareem la zona norte y los locales que

tienen son CCI y Mariscal. Nuestra cobertura vaudea norte de Quito.
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Anexo 6: Modelo de la Encuesta

ENCUESTA

La presente encuesta cuenta con 9 preguntas, las cuales deben ser respondidas marcando con una X.

Sexo: M I:l F I:l

Edad:  {15-20) {21-29) {30-35) {36-50) {51-65) {mas de 65)

1. ¢{Acostumbra comprar yogurty pan de yuca en locales comerciales o enislas de centros
comerciales?

s Ino[ ]

Si su respuesta fue NO en la pregunta 2, fin de la encuesta.

2. éQué sabores de yogurt son sus preferidos? (Escoja maximo 3 sabores)

Fresa I:l Mora |:| Naranjil|a|:| Tomate de arbol |:|
Guanébana|:| Banan()l:l Mango |:| Durazno |:|

3. ¢éQué variedad de pan de yuca es su preferido?

Tradicicnal I:l Rellene checolate I:I Rellenc manjar I:l

4. Cudndo compra yogurt, iqué tamano de envase prefiere?

Pequefic I:I Medianc I:l Grande I:l Extra-grande |:|

5. Cuando compra pan de yuea, écuantas porciones (piezas de pan} acostumbra comprar para su
consumo individual?

1|:| 2|:| 3| | 4| | 5|:| mésde5|:|

6. Sefale los locales o marcas de yogurt y pan de yuca a los que acude con mas frecuencia:
Yegurt Amazenas |:| Cassave I:l Naturissimo |:| Otros

7. ¢&Con que frecuencia acude a consumir yogurt y pan de yuca en locales comerciales?

1 al mes |:| 2 al mes |:| 3 al mes I:l 4 0 mas al mes |:|

8. {Cuél de las siguientes promociones es de su mayor agrado?

Cupcnes I:l 2x1 I:l Descuentos I:I Combos I:I

9. {Cudnto acostumbra gastar cuando consume yogurt y pan de yuca? (Solo por su consumo
individual)

De 1 a 3 dolares De 3 a5 dolares De 5 a 7 ddlares Mas de 7 dolares

[ [ [ ] [



Anexo 7: Tabulacién Encuestas

# Encuestas| Sexd Eda Pregunta P Fres Morp Naraltgi T de arbol Guanabana Banano Mango Durazno Prequa 4 | Pregunta5| Pregunta 6 Pregunta 7 Pregunta 8 régunta 9 Pregunta 10
1 F 30-35 SI 1 1 1 Tradicional Pequefip 2 Gassa 1 vez al mes 2x1 1,00$-3,00:
2 F 51-65 Sl 1 Tradiciona| Pequefi 2 Yodumazonas 1 vez al mes 2x1 3,00%$-5,00%
3 F 30-35 Sl 1 1 1 Tradicional Median 2 Cassa 1 vez al mes Descuentos 1,00%$-3,00$
4 F 30-35 SI 1 Tradiciona Mediand 3 YogAimazonas 1 vez al mes Combos| 3,00%-5,0p%
5 M | 36-50 NO
6 M 30-35 SI 1 R Chocolatg Mediang 3 Cassave 1 vez al mes Combos 3,00$-5,00F
7 F 30-35 Sl 1 1 1 Tradiciona] Median 4 Cassa 1 vez al mes Combos 5,00$-7,00%
8 M 30-35 Sl 1 1 Tradiciona| Mediand Mas de[5 Yogurt Amazonas 1 vez al mes 2x1 5,00%-7,00%
9 F 36-50 SI 1 1 1 Tradicional Median 3 Ydghmazonas 3 veces al mes Combo: 3,00%$-5,00%
10 M | 21-29 S| 1 Tradiciona| Mediang 3 YogArhazonas 1 vez al mes Combos 3,00%-5,0p%
11 M 15-20 SI 1 1 1 Tradiciona Medianc Massde Cassave 2 veces al mes 2x1 5,00%-7,00%
12 M 21-29 SI 1 1 1 Tradiciona) Pequefip 3 Qass 1 vez al mes Descuentgs 3,00%$-5,0p%
13 F 51-65 Sl 1 1 Tradiciona] Median 3 Nissimo 2 veces al mes Combos| 3,00$-5,00%
14 M | 51-65 Sl 1 Tradiciona| Pequefi Mas dg 5 Otros 1 vez al mes Descuentqs 5,00%-7,0p%
15 F 21-29 Sl 1 Tradiciona Mediang 3 Yogimazonas 1vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
16 F 30-35 Sl 1 1 Tradicional Median 5 Ydghmazonas 1vez al mes 2x1 3,00%$-5,00%
17 F 21-29 Sl 1 Tradiciona) Grande| 5 Yodumtazonas 1 vez al mes Combos| 3,00%$-5,0p$
18 M | 30-35 NO
19 F 15-20 Sl 1 1 1 R Chocolate Pequefo 2 avass 1 vez al mes Cupones 1,00$-3,00$
20 F 51-65 SI 1 1 1 Tradiciongl Grande¢ 4 Cassa 1 vez al mes 2x1 3,00%$-5,00!
21 F 15-20 Sl 1 1 1 Tradiciongl Mediang 4 Yagimazonas 1 vez al mes 2x1 1,00$-3,00%
22 F 21-29 Sl 1 1 1 Tradiciong| Median 4 @aes 2 veces al mes 2x1 3,00%$-5,00%
23 F 30-35 Sl 1 1 1 Tradiciong| Median 3 @aes 1 vez al mes Descuentgs 3,00%$-5,0p%
24 F 36-50 Sl 1 1 1 R Manjar| Mediang 3 Yodumazonas 3 veces al mes Combo 3,00%$-5,00%
25 F 21-29 Sl 1 Tradiciona Grande| Méas de|5 Yogurt Amazonas 2 veces al mes Combos Méas de 7)00$
26 F 30-35 Sl 1 1 Tradicional Median 4 Cassa 1 vez al mes 2x1 1,00$-3,00:
27 F 21-29 NO
28 F 30-35 Sl 1 1 1 Tradiciongl Median 4 YacAmazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
29 F 30-35 NO
30 M | 51-65 SI 1 Tradiciona| Mediang 2 Otros 1vez al mes Combos 1,00$-3,00|B
31 F 30-35 Sl 1 1 Tradiciona] Median Nissimo 1 vez al mes Combos 3,00$-5,00%
32 M 21-29 Sl 1 1 1 Tradicional Grande| 4 Otros 2 veces al mes 2x1 3,00%$-5,00%
33 F 15-20 NO
34 F 30-35 Sl 1 1 Tradicional Grande 2 Yodumazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
35 F 30-35 Sl 1 1 1 Tradiciongl Pequefp 1 Ybgmazonas 1 vez al mes 2x1 1,00$-3,00%

1



# Encuestas| Sexd Eda PreguntapP  Fres; Morga Naraftgi T de arbol Guanabana Banano Mango Durazno Prequa 4 | Pregunta’5| Pregunta 6 Pregunta 7 Pregunta 8 régunta 9 Pregunta 10
36 F 21-29 Sl 1 1 R Chocolale Pequefjo 4 @assa 2 veces al mes Descuentgs Mas de 7,00$
37 M | 21-29 SI 1 1 1 Tradiciona Medianc Méssde Cassave 3 veces al mes Descuentos 3,00%$-5/00%
38 F 36-50 Sl 1 1 1 Tradiciongl Grande¢ 4 Yodunazonas 1 vez al mes 2x1 5,00%-7,00%
39 F 36-50 Sl 1 1 1 Tradiciongl Grandg 4 Yodunazonas 1 vez al mes 2x1 5,00%-7,00%
40 F 30-35 SI 1 1 Tradicional Median 3 Cassa 1 vez al mes Combos 3,00$-5,0q$
41 F 21-29 Sl 1 1 1 Tradiciongl Pequefp 3 ‘Ybgmazonas 1 vez al mes 2X1 1,00$-3,00%
42 F 36-50 Sl 1 1 1 Tradiciongl Mediang 3 Yagimazonas 1 vez al mes Combos 1,00%-3,0p$
43 M | 36-50 NO
44 F 21-29 Sl 1 1 1 Tradiciongl Median YacAmazonas 1 vez al mes Combos 3,00%-5,0p%
45 M | 36-50 S 1 1 Tradiciona Mediang 4 Yoglimazonas 3 veces al mes Combo: 1,00$-3,J0$
46 M 21-29 Sl 1 Tradicional Mediang 4 Cassav 1 vez al mes Combos 3,00$-5,00%
47 M | 36-50 NO
48 M | 21-29 SI 1 1 1 Tradicional Grande| Masde| Cassave 2 veces al mes Combop 3,00$-5,00%
49 M 36-50 Sl 1 Tradicional Ext-Grangle 5 @atr 1 vez al mes Descuentds 5,00$-7,00$
50 F 51-65 NO
51 M 51-65 NO
52 M | 21-29 SI 1 Tradiciona| Mediang 4 Otros 1vez al mes Combos 1,00%-3,006
53 F 36-50 Sl 1 Tradiciona Mediang 3 Yogimazonas 1 vez al mes Combos 3,00%-5,0p%
54 F 36-50 Sl 1 1 Tradiciona] Median 5 Cassa 1 vez al mes 2x1 1,00$-3,00:
55 F 30-35 Sl 1 1 1 Tradiciongl Pequefp 4 ‘Ybgmazonas 1 vez al mes Descuentps 1,00%-3,00%
56 M 15-20 SI 1 1 1 Tradiciona Medianc 5 Gass 2 veces al mes Combos| 3,00%-5,00%
57 M | 21-29 SI 1 1 1 R Chocolate Grandg 5 Gassa 2 veces al mes Combos 5,00%-7,00%
58 M | 36-50 SI 1 1 Tradiciona| Mediand 3 Otros 1 vez al mes 2x1 3,00%$-5,004
59 M 36-50 SI 1 1 Tradiciona| Grande| 5 Yogumiazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p$
60 M 36-50 SI 1 1 1 Tradiciona) Grande| 5 YdAmazonas 1 vez al mes Combos 5,00%-7,0p$
61 F 21-29 Sl 1 Tradiciona Mediang 4 Yogimazonas 1vez al mes Combos 3,00%-5,0p%
62 F 21-29 NO
63 F 21-29 SI 1 1 Tradicional Grande 4 Cassav 1 vez al mes Combos 1,00$-3,00%
64 M | 21-29 NO
65 F 30-35 Sl 1 Tradiciona) Pequefip 5 Yodumazonas 4 0 méas veces al mes 2x1 3,00%$-5,00%
66 F 36-50 Sl 1 R Chocolate Pequefjo 3 Cassav 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
67 F 36-50 Sl 1 1 Tradicional Pequefip 3 Yodunazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
68 F 21-29 Sl 1 1 1 Tradiciongl Mediang 3 Yagimazonas 1vez al mes 2x1 3,00%$-5,00%
69 F 36-50 NO
70 F 30-35 Sl 1 1 1 Tradiciong| Median 4 @aes 1 vez al mes 2x1 3,00%$-5,00%
71 F 21-29 SI 1 R Chocolate Medianp 2 Cassav 1 vez al mes Combos 1,00$-3,00%
72 F 36-50 Sl 1 Tradiciona Mediang 3 Yogimazonas 1 vez al mes 2x1 1,00$-3,00%
73 F 51-65 NO
74 F 21-29 Sl 1 1 1 Tradiciong| Median Masde| Yogurt Amazonas 1 vez al mes 2x1 5,00%-7,0p$

act
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75 M 21-29 Sl 1 1 1 Tradicional Median 3 Gass 1 vez al mes Combos 3,00$-5,0q$
76 F 21-29 SI 1 1 R Chocolate Medianp 3 Gassa 1 vez al mes Combos 1,00$-3,00$
77 M | 30-35 NO
78 M 30-35 SI 1 1 1 Tradiciona) Median 3 Ydghmazonas 1 vez al mes 2x1 1,00$-3,00%
79 M 15-20 SI 1 1 1 Tradicional Grande| Masde| Cassave 2 veces al mes Combop 3,00%-5,00%
80 M | 21-29 NO
81 F 21-29 NO
82 M | 30-35 SI 1 1 R Chocolate Medianp 4 Cessa 2 veces al mes Combos 3,00%$-5,00%
83 F 21-29 Sl 1 1 1 Tradiciongl Pequefp 4 ‘Ybgmazonas 1 vez al mes Combos 3,00%-5,0p%
84 F 36-50 NO
85 F 30-35 Sl 1 1 1 R Chocolate Mediano 4 fass 2 veces al mes Combos| 3,00$-5,00$
86 F 21-29 Sl 1 1 Tradicional Mediang 3 Ydghmazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
87 M | 30-35 NO
88 M | 21-29 S 1 1 1 Tradicional Pequeiip 5 Yodunazonas 2 veces al mes Combo: 3,00%-5,00%
89 F 15-20 Sl 1 1 1 Tradiciongl Median 4 YacAmazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
90 M 15-20 Sl 1 1 Tradiciona Mediang 4 Yogémazonas 1 vez al mes Cupone: 1,00$-3,00$
91 M | 21-29 SI 1 R Chocolate Mediang 4 Cassav 3 veces al mes Combos 3,00%$-5,00%
92 F 21-29 SI 1 1 1 Tradiciongl Mediang 2 @ass 3 veces al mes Combos| 3,00%-5,00%
93 M 51-65 SI 1 1 1 Tradiciona) Pequefip 4 Yogumazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p$
94 M | 36-50 Sl 1 1 Tradiciona Mediang 4 Yogémazonas 2 veces al mes Combo: 3,00%-5,00%
95 M | 21-29 Sl 1 Tradiciona| Mediang Mas de (5 Yogurt Amazonas 1 vez al mes Combog 5,00%-7,00%
96 F 36-50 Sl 1 1 1 Tradiciongl Pequenp 3 Ybgmazonas 1 vez al mes Cupone: 1,00%-3,00%
97 F 36-50 Sl 1 1 1 Tradiciongl Mediang 5 Yagimazonas 2 veces al mes Cuponep 3,00%$-5,00%
98 M | 30-35 NO
99 M | 21-29 NO

100 M 15-20 Sl 1 R Manjar Grande| Méas de(5 ssaee 2 veces al mes Combog 5,00%-7,00%
101 M 21-29 Sl 1 1 R Chocolate Medianp Mas de Cassave 1vez al mes Combo 5,00%$-7,00%
102 F 21-29 SI 1 1 1 Tradiciong| Mediang 4 ¥ag\mazonas 2 veces al mes Cupones 3,00$-5,00%
103 M | 15-20 NO

104 F 21-29 SI 1 1 1 R Chocolate Medianjo 5 s@es 2 veces al mes Combog 5,00%-7,0p%
105 F 15-20 SI 1 1 Tradiciongl Pequefp 3 ‘Ybhmazonas 1vez al mes Combos 1,00%-3,0p$
106 F 36-50 SI 1 1 1 R Manjar| Mediang 5 Cassav 3 veces al mes Descuentgs 5,00%-7,00%
107 M 21-29 Sl 1 1 Tradiciona Medianc Méassde| Yogurt Amazonas 4 0 méas veces al mes Combos $5,00%

108 M | 30-35 NO

109 M 36-50 SI 1 1 1 Tradicional Median 3 YidgAmazonas 2 veces al mes Cupones 3,00%-5,00%
110 M 15-20 Sl 1 Tradiciona| Pequefi 4 Ybodunazonas 1 vez al mes Combos 1,00%-3,0p$
111 F 21-29 Sl 1 1 R Chocolate Mediano 5 Qass 2 veces al mes Descuentps 3,00%$-5,00%
112 F 21-29 SI 1 1 1 Tradiciong| Grande 5 Nss$imo 1 vez al mes Cupones 5,00%-7,00%
113 F 30-35] SI 1 1 1 Tradiciong| Medianp 5 ae 2 veces al mes 2x1 5,00$-7,00%
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114 M 21-29 SI 1 Tradiciona Mediang 4 YogAimazonas 2 veces al mes Descuenfos 3,00%-5,p0%
115 F 21-29 NO
116 F 15-20 SI 1 1 Tradiciongl Mediang 3 Yagimazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
117 M 21-29 Sl 1 1 1 R Chocolale Pequefjo 2 s@as 1 vez al mes Combos 1,00$-3,00$
118 F 36-50 Sl 1 1 1 Tradiciond! Medianp 4 ¥aAmazonas 2 veces al mes Combo 3,00%-5,00%
119 M | 30-35 NO
120 F 36-50 SI 1 1 R Chocolate Pequeffo 2 avass 2 veces al mes Descuentps 3,00%$-5,00%
121 F 51-65| SI 1 1 1 Tradiciong| Pequefio 4 wfbgmazonas 2 veces al mes Combo 3,00%-5,00%
122 F 15-20 Sl 1 1 1 R Manjar| Pequefio 3 Cassav 1 vez al mes Descuentos 3,00%-5,00%
123 M 21-29 SI 1 1 R Chocolate Grandg MaS de Cassave 1 vez al mes Combosg 5,00%-7,J0%
124 F 30-35] S| 1 Tradiciona| Pequefip 4 Gassa 1 vez al mes Descuentos 1,00$-3,00%
125 M 21-29 SI 1 1 1 R Manjar Grandej 5 Cassave 1 vez al mes 2x1 5,00%-7,004
126 M 21-29 SI 1 1 R Chocolate Pequefjo 5 &a@ss 2 veces al mes Combos| 3,00%-5,00%
127 M 15-20 NO
128 F 36-50 Sl 1 1 Tradiciongl Pequefp 3 ‘Ybgmazonas 1 vez al mes Combos 3,00%-5,0p$
129 F 15-20 SI 1 1 R Chocolate Pequeifo 3 avass 2 veces al mes 2x1 3,00%$-5,00%
130 M 36-50 SI 1 1 Tradiciona Medianc 5 Ydgmazonas 2 veces al mes Descuenfos 5,00%-7,p0%
131 M | 36-50 NO
132 F 36-50 Sl 1 1 1 R Manjar| Median 4 Cassav 2 veces al mes Combos 5,00%-7,00%
133 F 21-29 Sl 1 1 1 Tradiciond! Pequefio 3 sees 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
134 M 21-29 SI 1 Tradiciona| Mediand 5 YogAmazonas 1vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
135 M 21-29 Sl 1 1 Tradiciona Pequefip 3 Nssimo 1 vez al mes Descuentgs 1,00$-3,0p$
136 F 21-29| SI 1 1 1 Tradiciong| Mediang 3 ¥ag\mazonas 1 vez al mes Cupone: 3,00%$-5,00%
137 M 30-35 Sl 1 1 1 Tradiciona| Grande| Masde Yogurt Amazonas 1 vez al mes Descuentos 5,00887,
138 F 15-20 SI 1 1 Tradiciong Median 5 Ydagimazonas 2 veces al mes 2x1 5,00%-7,0p$
139 M | 51-65 NO
140 M 30-35 Sl 1 Tradiciona| Pequefi 5 Yodunazonas 2 veces al mes Combo: 5,00%-7,00%
141 F 30-35 SI 1 Tradicional Mediang 3 Ydghmazonas 2 veces al mes Combo: 3,00%$-5,00%
142 F 15-20 NO
143 F 21-29 SI 1 1 Tradiciongl Median 3 Nisgimo 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
144 M 36-50 Sl 1 1 1 Tradicional Pequefip 4 uNssimo 1 vez al mes Combos 3,00$-5,00%
145 F 21-29| SI 1 1 1 Tradiciong| Pequefio 2 wbgmazonas 1 vez al mes Combog 1,00$-3,00%
146 F 36-50 SI 1 1 1 Tradiciong| Mediang 3 ¥ag\mazonas 2 veces al mes 2x1 3,00%$-5,0p%
147 M 21-29 S| 1 1 R Manjar Grande| 4 Cassave 1 vez al mes Combos 5,00%$-7,006
148 M 51-65 NO
149 M 36-50 SI 1 1 1 Tradicional Mediang 4 o 1vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
150 F 30-35 Sl 1 1 1 Tradiciong| Mediang 4 ae 1vez al mes 2x1 3,00%$-5,00%
151 M 30-35 Sl 1 1 1 Tradicional Mediang 3 YidgAmazonas 2 veces al mes Combo 3,00%-5,00%
152 M 36-50 Sl 1 1 Tradiciona) Pequefip 3 Yogumazonas 1 vez al mes Descuentps 3,00%-5,00%
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153 M 21-29 Sl 1 Tradiciona Mediang 2 Néasimo 1 vez al mes Combos 1,00%$-3,00%
154 F 15-20 SI 1 1 Tradiciongl Pequenp 2 ‘Ybhmazonas 1 vez al mes Combos 1,00%-3,0p$
155 F 36-50 S| 1 1 1 Tradiciong| Mediang 4 ae 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
156 M 30-35 Sl 1 R Chocolate Median 4 Cessa 1 vez al mes Combos 5,00$-7,00%
157 M 21-29 SI 1 1 1 R Chocolate Grand Mas d Cassave 2 veces al mes Combop 5,00%-7,00$
158 F 30-35] Sl 1 1 1 Tradiciond! Pequefio 3 sees 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
159 F 21-29| SI 1 1 1 Tradiciong| Mediang 3 ¥ag\mazonas 2 veces al mes 2x1 3,00%-5,0p%
160 M | 51-65 NO
161 M 15-20 Sl 1 1 1 Tradiciona| Median 3 astr 1 vez al mes Cupones 3,00$-5,00%
162 F 21-29 Sl 1 1 Tradiciongl Pequefp 2 8ass 1 vez al mes Combos 1,00$-3,00$
163 M 30-35 Sl 1 Tradiciona| Mediang 4 Yaoglimazonas 1 vez al mes 2x1 3,00%$-5,00%
164 F 36-50 S| 1 1 1 Tradiciong| Mediang 4 ae 1 vez al mes Combos 5,00%-7,00%
165 M 21-29 Sl 1 1 1 Tradicional Grande 4 @ases 2 veces al mes Combos| 3,00%-5,00%
166 F 36-50 NO
167 M 21-29 S| 1 1 1 Tradiciona| Median 3 YidgAmazonas 1 vez al mes Combog 3,00%$-5,00%
168 F 21-29 Sl 1 1 1 Tradiciond! Median 3 ¥agAmazonas 1 vez al mes 2x1 3,00%-5,00%
169 F 21-29| SI 1 Tradicional Pequefip 2 Yodunazonas 1vez al mes Combos 1,00%-3,0p$
170 F 30-35 SI 1 1 1 Tradiciong| Pequefio 3 uNsgimo 1 vez al mes Combos 1,00%-3,00%
171 F 21-29 Sl 1 Tradiciona| Pequefip 2 Yogdmnazonas 1 vez al mes Combos 1,00%-3,0p$
172 F 36-50 Sl 1 Tradiciona| Pequefip 2 Ns$imo 1 vez al mes Cupones 1,00$-3,00$
173 F 21-29 S| 1 1 1 Tradiciong| Mediang 4 ae 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
174 F 30-35 SI 1 1 1 Tradiciong| Pequefio 2 wfbgmazonas 1 vez al mes Combog 3,00%-5,00%
175 M 30-35 Sl 1 Tradiciona| Mediand 3 YogAmazonas 1vez al mes Combos 1,00%-3,0p$
176 M 36-50 Sl 1 Tradiciona Mediang Cassa 1 vez al mes Combos 3,00$-5,00$
177 M 51-65 NO
178 F 51-65| SI 1 1 1 Tradiciong| Pequefio 3 wbgmazonas 1 vez al mes Combog 3,00%-5,00%
179 M 51-65 Sl 1 1 Tradiciona Medianc 3 Ydgimazonas 1vez al mes Combos 1,00%-3,0p$
180 M 36-50 Sl 1 1 1 R Chocolate Medianp 4 saas 2 veces al mes Combog 5,00%-7,0p%
181 M 30-35 S| 1 1 1 Tradiciona| Median 4 YidgAmazonas 1 vez al mes 2x1 3,00%-5,00%
182 F 30-35] Sl 1 1 1 Tradiciond! Median 4 ¥agAmazonas 1 vez al mes 2x1 5,00%-7,00%
183 F 30-35 SI 1 Tradicional Median 3 Ydghmazonas 1vez al mes Descuentps 1,00%-3,00%
184 M 15-20 SI 1 R Manjar Mediang 3 Cassave 1 vez al mes 2x1 3,00%-5,004
185 M 21-29 Sl 1 1 Tradiciona Medianc 4 Gass 1 vez al mes Descuentgs 5,00%-7,0p%
186 M 21-29 S| 1 1 1 Tradiciona| Pequefip 3 fodmazonas 1 vez al mes Combog 3,00%$-5,00%
187 M 21-29 SI 1 1 Tradicional Median 4 Gass 2 veces al mes Descuentps 3,00%$-5,00%
188 F 21-29 SI 1 1 1 R Chocolate Pequeiio 3 sdvas 1vez al mes Combos 5,00%-7,00%
189 F 21-29 Sl 1 1 Tradiciongl Mediang 3 @ass 1 vez al mes Combos 3,00%-5,00%
190 F 30-35 SI 1 1 Tradiciongl Pequefp 3 Ybhmazonas 1 vez al mes Combos 3,00%-5,0p%
191 F 30-35] SI 1 1 1 R Chocolate Mediarjo 3 sees 2 veces al mes 2x1 5,00$-7,00%
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192 M 21-29 Sl 1 1 Tradiciona) Grande| 4 YdaAmazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p$
193 M | 15-20 NO
194 M 21-29 Sl 1 Tradiciona| Mediand 4 YogAmazonas 1 vez al mes Descuentps 1,00%-3,00%
195 F 51-65 Sl 1 1 1 Tradiciond! Pequefio 3 sees 1 vez al mes 2x1 3,00%$-5,0
196 M 21-29 Sl 1 1 Tradicional Median 3 Gass 1 vez al mes Combos 1,00%$-3,00%
197 M 21-29 SI 1 Tradiciona Mediang 4 Yoglimazonas 2 veces al mes Descuenfos 3,00%-5,p0%
198 M 51-65 SI 1 1 1 Tradicional Mediang 3 o 1vez al mes Descuentgs 3,00%$-5,00%
199 F 36-50 SI 1 1 1 Tradiciong| Mediang 3 ¥ag\mazonas 1 vez al mes Descuentps 3,00%$-5,00%
200 F 36-50 Sl 1 Tradiciona| Pequefip 3 Yodmnazonas 1 vez al mes Combos 1,00%-3,0p$
201 F 30-35| SI 1 1 Tradiciong|l Median 3 Nisgimo 1 vez al mes Combos 1,00$-3,00%
202 F 36-50) SI 1 1 1 R Chocolate Pequeiio 3 sdvas 1 vez al mes Descuentgs 3,00%$-5,00%
203 M 30-35 SI 1 Tradiciona| Mediand 4 YogAmazonas 1 vez al mes 2x1 1,00$-3,00%
204 F 21-29| SI 1 1 Tradiciongl Mediang 4 Yagimazonas 1 vez al mes 2x1 3,00%$-5,00%
205 M 21-29 Sl 1 1 Tradiciona) Median 3 Ydghmazonas 1 vez al mes 2x1 3,00%$-5,00%
206 M | 21-29 NO
207 M | 21-29 NO
208 F 21-29 S| 1 1 1 Tradiciong| Mediang 3 W\igsimo 1 vez al mes Combos 3,00$-5,00%
209 F 21-29| SI 1 1 1 Tradiciong| Pequefio 2 wfbgmazonas 1 vez al mes 2x1 1,00$-3,00%
210 M 30-35 Sl 1 1 Tradiciona) Median 5 Ydghmazonas 1 vez al mes Descuentps 5,00%-7,00%
211 F 21-29 Sl 1 Tradiciona| Median 4 Ydgdimazonas 1 vez al mes Combos 3,00%-5,0p$
212 M 30-35 SI 1 1 1 Tradicional Mediang 5 o 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
213 F 21-29 Sl 1 Tradicional Median 2 Cassa 1 vez al mes Descuentos 3,00%$-5,00%
214 F 21-29| SI 1 1 1 Tradiciong| Pequefio 3 wfbgmazonas 1 vez al mes Combog 1,00$-3,00$
215 M 21-29 Sl 1 Tradiciona| Mediang 4 Yoghimazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
216 M 21-29 SI 1 1 1 Tradicional Pequeip 4 Mfodmazonas 1 vez al mes Descuentps 3,00%$-5,00%
217 F 51-65| SI 1 1 1 R Chocolate Pequeiio 4 sdvas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
218 F 21-29| SI 1 Tradicional Median 4 Ydghmazonas 1 vez al mes Descuentps 3,00%-5,00%
219 F 15-20 NO
220 F 21-29| SI 1 1 1 Tradiciong| Median 5 ae 1 vez al mes Combos 5,00$-7,00$
221 F 21-29 NO
222 M 30-35 Sl 1 1 Tradiciona Medianc 1 Ydgmazonas 1vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
223 F 51-65| SI 1 1 1 Tradiciong| Pequefio 3 wfbgmazonas 2 veces al mes Descuentos 1,00%-3,p0%
224 M 51-65 Sl 1 1 Tradiciona Medianc 4 Ydgimazonas 1vez al mes 2x1 3,00%$-5,00%
225 F 36-50 NO
226 M 36-50 Sl 1 Tradiciona| Mediang Masxde| Yogurt Amazonas 1 vez al mes Descuenfos 5,00857,
227 F 36-50 SI 1 1 Tradiciongl Pequenp 3 Ybhmazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
228 M 30-35 SI 1 1 1 Tradicional Mediang 3 o 1vez al mes Combos 1,00$-3,00$
229 F 21-29 SI 1 Tradicional Pequefip 2 Yodunazonas 1 vez al mes Descuentps 1,00%-3,00%
230 M 21-29 Sl 1 1 1 R Chocolale Pequefjo 4 urtomazonas 2 veces al mes Combo: 3,00%-5,00%
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231 M 21-29 Sl 1 Tradiciona| Grande| 4 YogAmiazonas 1 vez al mes Descuentps 5,00%-7,00%
232 F 15-20 SI 1 1 1 R Manjar| Mediang 3 Cassav 1 vez al mes Descuentos 3,00%$-5,00%
233 M 15-20 Sl 1 1 Tradiciona Medianc 3 Ydgimazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
234 F 36-50) SI 1 Tradiciona) Median 3 Ydgdmazonas 2 veces al mes Combo: 3,00%-5,00%
235 M 21-29 SI 1 1 Tradicional Median 3 Natsimo 1 vez al mes Combos 1,00$-3,00$
236 M 21-29 Sl 1 1 Tradiciona) Median 3 Ydghmazonas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,0p$
237 F 36-50 SI 1 Tradicional Median 4 Ydghmazonas 2 veces al mes Combo: 5,00%-7,00%
238 F 21-29| SI 1 1 1 Tradiciong| Pequefio 3 seas 1vez al mes Combos 1,00$-3,00$
239 F 21-29 Sl 1 R Chocolale Pequef 2 @assa 1 vez al mes Combos 1,00$-3,00%
240 F 30-35 NO
241 M | 30-35 NO
242 F 21-29| SI 1 1 1 R Chocolate Pequeii 3 sdvas 1 vez al mes Combos 1,00$-3,00$
243 M | 21-29 NO
244 M 30-35 Sl 1 1 1 Tradiciona] Median 4 INEsimo 1 vez al mes Combos 3,00$-5,00%
245 M 15-20 S| 1 1 Tradiciona) Median 3 Ydghmazonas 1 vez al mes Combos 3,00%-5,0p$
246 M 21-29 S| 1 1 1 Tradiciona| Median 5 YidgAmazonas 1 vez al mes Combog 5,00%-7,00%
247 M 21-29 SI 1 1 1 Tradicional Mediang 3 YidgAmazonas 1 vez al mes Descuentps 3,00%$-5,00%
248 F 21-29| SI 1 1 1 Tradiciong| Pequefio 4 seas 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
249 M 21-29 SI 1 1 Tradicional Pequeiip 4 Yodunazonas 2 veces al mes Descuenfos 5,00%-7,p0%
250 M 30-35 SI 1 1 Tradicional Median 3 Natsimo 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
251 F 30-35 SI 1 1 Tradiciongl Pequenp 3 Negimo 1 vez al mes Combos 1,00$-3,00%
252 M | 30-35 NO
253 M 36-50 Sl 1 R Chocolate Pequer] 3 @assa 3 veces al mes 2x1 3,00%$-5,00%
254 M 30-35 Sl 1 1 1 R Manjar Median 3 Cassav 1 vez al mes Descuentos 3,00%-5,00%
255 F 21-29 Sl 1 1 1 R Manjar| Pequefio 3 Cassav 2 veces al mes Combos 3,00%$-5,00%
256 M 30-35 Sl 1 Tradiciona| Mediand 4 YogAmazonas 1vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
257 F 21-29| SI 1 1 Tradiciongl Pequefp 3 Ybgmazonas 1vez al mes Combos 3,00%$-5,0p%
258 M | 36-50 NO
259 F 30-35| SI 1 1 1 Tradiciong| Median 2 ae 1 vez al mes Descuentgs 3,00%$-5,00%
260 F 21-29| SI 1 Tradicional Pequeip 1 Ybgdmnazonas 1 vez al mes Cupone: 1,00$-3,00$
261 F 21-29 Sl 1 Tradicional Median 4 Cassa 1 vez al mes Combos 3,00%$-5,00%
262 F | 36-50 NO
263 M 21-29 Sl 1 1 Tradiciona Medianc 3 Ydgimazonas 1vez al mes Descuentps 3,00%-5,00%
264 M 51-65 NO
265 F 36-50 Sl 1 Tradiciona| Pequefip 4 Otros 1 vez al mes 2x1 3,00%$-5,00!
266 F 30-35 SI 1 1 Tradiciongl Pequenp Ybhmazonas 3 veces al mes Combo: 5,00%-7,00%
267 M 36-50 Sl 1 Tradiciona| Pequefi 4 Cassa 1 vez al mes Combos 5,00$-7,0(1$
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#Encuestas Sl NO %

Femenino 143 126 17| 54%

Masculino 124 % 28 46% FEMENINO MASCULINO|TOTALSI FEMENINO MASCULINO|TOTAL NO

TOTAL 267 22 45| [ 57% 3% 229 [ 38% 62%| 5]

% 100% 83% 17%|

SIVS NO SI POR SEXO NO POR SEXO
msi ® FEMENINO ® FEMENINO
ENO B MASCULINO B MASCULINO

Edad 15-20 21-29 3035 36-50  51-65 més de 65 15-20 21-29 3035 36-50 51-65 més de 69 15-20 2129  30-35 36-50 51-65 més de 65

3] 20 93 51 44 14 0| 22)) o%] 429 23%] 20%] 6%] 0% 100% 13%] 2a%| 229 22%] 18%] 0% 100%

NO 6 11 10 10 8 0 45 20 93 51 44 14 0 222 6 1110 10 8 of 45

TOTAL 26 104 61 54 2 0| 267

% 10% 39% 23% 20% 8% 0%

RANGO DE EDADES S| POR EDADES NO POR EDADES
0% 0% 0%

m15-20 =15-20 m15-20
m21.29 =21-29 =21-29
30-35 = 30-35 m30-35
36-50 = 36-50 = 36-50
m51-65 ®51-65 ®51-65
B mis de 65 ¥ més de 65 ¥ més de 65
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PEQUENO MEDIANO _ GRANDE EXTRA-G TOTALSI
68 130 3 1
31% 50% 10% 0,45% 22
ENVASE YOGURT

0,45%

= PEQUENO
= MEDIANO
™ GRANDE
®EXTRA-G
Cassave Nati 0 Yogurt Amazonas Otros
85| 15 114] 8
38%| 7%)| 51%| 2%| 222
LOCALES
™ Cassave

4%

™ Naturissimo

™ Yogurt Amazonas

= Otros
2x1 COMBOS __CUPONES DESCUENTOS TOTALSI
43 128 1 40
19% 58% 5% 18% 22
PROMOCIONES
m2X1
® COMBOS
™ CUPONES
W DESCUENTOS
2x1 COMBOS DESCUENTOS
15 51] 1
18%)| 60%| 1% 21%| 85|
PROMOCIONES

. 2X1
1% = COMBOS
™ CUPONES
W DESCUENTOS
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%

%

TRADICIOI R CHOCOL R MANJAHTOTALSI

182 29 11
82% 13% 5%) 222

TIPO DE PAN DE YUCA

= TRADICIONAL

=R CHOCOLATE
= R MANJAR
1 2 3 4 5 mésde 5 TOTALSI
3 23 83 70 27 16|
1% 10% 37% 32% 12% 7% 222
PORCIONES DE PAN
1%
=
LF]
=3
=g
ms
B mésde5
1VEZ ALN2VECES A 3 VECES A 40 MAS TOTALSI
164 47 9 2|
74% 21% 4% 1%) 222
VECES AL MES
B 1 VEZ ALMES

™ 2 VECES AL MES
3 VECES AL MES
™ 4 0 MAS VECES AL MES

1%

[1,005-3,03,005-5,005,005-7,00 Més de 7{TOTAL S|

52 125 43 B
2% S6%  19% 1% 22
GASTO POR PERSONA

™ 1,005-3,00$
™ 3,005-5,00$
5,008-7,00%
u Vs de 7,00

1%




[TRADICIONAL R CHOCOLATE R MANJAR [TOTAL SI MUJERES
104 16 6|
83% 13% 5%) 126

TIPO DE PAN X MUJER

= TRADICIONAL
= R CHOCOLATE
= R MANJAR

PEQUENO MEDIANO GRANDE __EXTRA-G [TOTAL SI MUJERES
51 67 8 0|
40% 53% 6% 0%) 126

TAMARNO ENVASE X MUJER
0%

= PEQUENO

= MEDIANO

= GRANDE
W EXTRA-G

1 2 3 4
2 20 54 35 13 B
2% 16% 43% 28% 10% 2%
PORCIONES PAN X MUJERES
2% 2%

-]
u2
u3
m4
us
B mis de 5

1VEZALMES 2 VECES AL ME!3 VECES AL 40 MAS TOTAL S| MUJERES

% 24 B 1
76% 19% 4% 1% 126
VECES AL MES X MUJERES

B 1VEZALMES

2 VECES AL MES

3 VECES AL MES

M 4.0 MAS VECES AL MES

1%

5 mésde 5 |TOTAL SI MUJERES

126
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%

%

TRADICIONAL R CHOCOLATE R MANJAR [TOTAL SI HOMBRES
78 13 5|
81% 14% 5%) 96

TIPO DE PAN X HOMBRE

= TRADICIONAL
=R CHOCOLATE
=R MANJAR

PEQUENO _ MEDIANO __ GRANDE _EXTRA-G |TOTALSI HOMBRES
17 63 15 1
18% 66% 16% 1% %
TAMANO ENVASE X HOMBRE
1%
® PEQUENO
® MEDIANO
= GRANDE
W EXTRA-G
1 2 3 4
1 3 29 35 14 14]
1% 3% 30% 36% 15% 15%
PORCIONES PAN X HOMBRES
1% 3%
-l
-2
m3
L
ms
M masde 5

1VEZALMES 2 VECES AL ME!3 VECES AL 40 MAS TOTAL S| HOMBRES

68 3 4 1]
71% 24% % 1% %
VECES AL MES X HOMBRES

B 1VEZALMES

™ 2 VECES AL MES

™ 3 VECES AL MES

M 4.0 MAS VECES AL MES

1%

5 mésde 5 |TOTALSI HOMBRES

9%
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Anexo 8: Ficha de Observacion

Precios

El listado de precios se encuentra a continuacion:

« Cada pan 0,40$

e Combo 1 (yogurt mediano, 2 panes de yuca) 2,25%

e Combo 2 (yogurt mediano, 4 panes de yuca) 3,00$

« Combo 3 (yogurt grande, 5 panes de yuca) 3,75%

e Combo 4 (2 yogurt medianos, 10 panes de yuca) 6,75%

» Bebidas con fruta 2,50%$-3,50% dependiendo del tamafi

e Cavesson 0,75%

e Combo Sufi (yogurt mediano, 2 panes de yuca y gsson) 3,00
e Combo Yoguvon (yogurt mediano, 2 cavessones) 2,90$

» Frozen Yogurt 1,60%$-2,60$ dependiendo del tamafio

* Entre otros

Como se puede observar, los precios son bastazgsibles puesto que varian de un rango
de 0,40 a 6,75 dolares.

Variedad Productos

Considerd que Cassave, como empresa comercialzaeaoyogurt y pan de yuca, ofrece
una gran variedad dentro de sus productos. A amation un listado de productos y

variantes:

YOGURT

* Yogurt (Normal, Light, Mixto, Con azucar, Sin azfica

» Pequefo, Mediano, Grande, Extra Grande.

« Maracuya, Mora, Naranjilla, Frutilla, Mango, Duraziisuanabana, Taxo, Tomate de
arbol, Banano, Mixto, Natural.

* Frozen yogurt.



132

Panes de yuca y Cavessones (relleno)

* 1 solo tamafio

* Relleno manjar, Relleno chocolate, Relleno moragditional

Bebidas con fruta

+ Distintas frutas

* Distintos tamafios

Bebidas Calientes

» Esspreso doble

* Americano

» Cappucino

* Mochaccino

» Café Latte

e Cappuccino Vainilla
* Chocolate Caliente

* Esspreso

Calidad de Servicio

El servicio es bastante rapido, atienden de masferi@nte y cordialmente. Las mesas son

bastante limpias. En general fue bastante bueserakio.

Empaque

El empague tal cual lo que usualmente se utilizel emsto de locales de comida (en relacion
a la bebida). Se basa simplemente en el contemedweasos, con una bolsa café para los
panes y también en cajas pequefas. Las bebidasaafites y bebidas calientes se les

entregan dentro de envases de plastico.
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Promociones

A continuacion listado de promociones que utilizssave:

e Mas por menos
* Combos

* Descuentos
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Anexo 9: Entrevista Publicista

Entrevistado: Rosa Carrera

Cargo: Duefa de empresa de publicidad

1. ¢Considera usted el nombre CASSAVE adecuado para arempresa que se dedica

a la comercializacion de yogurt y pan de yuca? ¢ Qupinas del logo?

Honestamente al comienzo no tenia idea de porgpalddra Cassave, pero viendo su
origen, tiene bastante relacion a lo que es etpayuca. Ademas es un nombre bastante

sencillo y facil de recordar. Incluso pegajososativo.

En cuanto al logo, los colores que utilizan enaghlkinan bastante y llaman mucho la
atencion. Tienen que ser colores vivos y llamatiabegres también. De cierta manera

gue expresen lo que van a vender, en su caso ctigeda, nutritiva y libre de grasas.

2. ¢Considera que Cassave aplica correctamente la pubtiad de sus productos?

Si bien ellos utilizan redes sociales como Twitt€acebook, Cassave deberia establecer
otras maneras de promocionarse ante el mercadeabluaiere llegar. Tomaria como
ejemplo vallas publicitarias o anuncios tanto eratio como en el periédico los cuales,
si bien tienen un costo medianamente elevado, fidania la empresa hacerse conocer

de mejor manera.

Ahora si no disponen de los recursos suficientes esta clase de publicidad, deberian
optar por realizar degustaciones y entrega de tegdam sectores donde exista el posible

consumidor.
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Anexo 10: Entrevista clientes

Entrevistado: Andrés Velasco
Edad: 27 afos

1. ¢Los productos que brinda Cassave, como empresa certializadora de yogurt y

pan de yuca, son de calidad?

En general me parecié bastante bueno lo que consaun@lassave. Se nota que son
productos bien elaborados y bastante nutritivos.hNioo ningun factor en contra en
cuanto al sabor y la calidad del producto.

2. ¢ Qué opina sobre el servicio que brinda al clienta empresa Cassave?

No se puede esperar mucho de un servicio de corapdda. Me atendieron de buena

forma y también fueron rapidos en el lapso entpedido y la entrega de este mismo.

3. ¢ Qué opina sobre los precios que ofrece Cassave?

La verdad el precio no me incomoda para nada. igpque este precio es igual al que

aplican en otros locales de yogurt y pan de yuca.
4. ¢ Cudl es su percepcion sobre el disefio de los praths de Cassave?
Me parecen bastante llamativos. Aunque hay algpnoductos como los Cavessones

(pan de yuca con chocolate) que no me llaman miglabencion, puesto que se ven
bastante empalagosos.
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Entrevistado: Lorena Velasco
Edad: 27 afios

1. ¢Los productos que brinda Cassave, como empresa certializadora de yogurt y

pan de yuca, son de calidad?

Super ricos. Me gusto bastante la variedad de yogertiene Cassave. Me gusto que no

sean tan procesados cada uno de los productossegunanas naturales.

2. ¢ Qué opina sobre el servicio que brinda al clienta empresa Cassave?
El servicio estuvo normal. Igual que en otros lesatle yogurt y pan de yuca. Me
atendieron bien. Me parecio interesante ver lasmpoiones que brindan a los
consumidores.

3. ¢ Qué opina sobre los precios que ofrece Cassave?
Normales, accesibles. Nada fuera de lo comun.

4. ¢ Cudl es su percepcion sobre el disefio de los praths de Cassave?
Me parece que el disefio de los productos estaetadorado. Los paquetes de pan son

manejables y faciles de llevar. Utilizan bien lotoces también, que va de acuerdo a lo

que venden.
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Entrevistado: Angela Grijalba
Edad: 57 afos

1. ¢Los productos que brinda Cassave, como empresa certializadora de yogurt y

pan de yuca, son de calidad?

Si me parecen productos de calidad. Son muy buanosue le pondria menos azucar,

son muy dulces. En general son bastante ricos.

2. ¢ Qué opina sobre el servicio que brinda al clienfa empresa Cassave?

La atencion es amable, me han atendido muy bienb&stante limpios. Lastima que no

hay en el Valle de los Chillos.

3. ¢ Qué opina sobre los precios que ofrece Cassave?

Me parecen gue estan bien. Razonables.

4. ¢ Cudl es su percepcion sobre el disefio de los praths de Cassave?

Me gustan los vasos y los empaques. Son faciléswpdos de llevar.
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Entrevistado: Miguel Carmenes
Edad: 24 afos

1. ¢Los productos que brinda Cassave, como empresa certializadora de yogurt y

pan de yuca, son de calidad?

Si, la verdad me parece que estan bien elaboragwpia falta un poco de diversidad.

Son bastante buenos y nada grasosos. Se puedgevanigbastante sanos.

2. ¢ Qué opina sobre el servicio que brinda al clienfa empresa Cassave?

Nada del otro mundo, no tengo ninguna queja enalaena que me atendieron. Podrian

limpiar un poco mas rapido las mesas cuando ofiestes dejan las bandejas que

utilizaron. En general estuvo bien.

3. ¢ Qué opina sobre los precios que ofrece Cassave?

Normales. No me quejo.

4. ¢ Cudl es su percepcion sobre el disefio de los praths de Cassave?

Me parece bien como utilizan los colores, va cogue venden. El logo es simple pero

también llamativo y si va de acuerdo con el yogupan de yuca. El envase de cada

producto esta bien elaborado.
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Entrevistado: Diego Moran
Edad: 23 afios

1. ¢Los productos que brinda Cassave, como empresa certializadora de yogurt y

pan de yuca, son de calidad?

De los panes que probé, estaban buenos, no esaendos y eran livianos. El yogurt era

refrescante y natural. Por lo que probé si son ihésios.

2. ¢ Qué opina sobre el servicio que brinda al clienta empresa Cassave?

Me atendieron bien y rapido. Bastante amables.

3. ¢ Qué opina sobre los precios que ofrece Cassave?

Son baratos.

4. ¢ Cudl es su percepcidn sobre el disefio de los praths de Cassave?

Creo que cada uno de los productos esta bien diseSan bastante [lamativos para qué.
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Entrevistado: Verdnica Ribadeneira
Edad: 35 afos

1. ¢Los productos que brinda Cassave, como empresa certializadora de yogurt y

pan de yuca, son de calidad?

Me parecen de buena calidad. Ricos. Refrescantes.

2. ¢ Qué opina sobre el servicio que brinda al clienfa empresa Cassave?

Bien, no tuve problemas ni quejas. Fue limpio ydapDemuestran que se preocupan

por el cliente.

3. ¢ Qué opina sobre los precios que ofrece Cassave?

Me parecen normales para el tipo de negocio qusgsongo que el resto de empresas

similares utilizan el mismo tipo de precios. Sooesibles, comodos.

4. ¢ Cudl es su percepcion sobre el disefio de los praths de Cassave?

Hay bastante diversidad en los disefios de los ptosilCassave. Llaman bastante la

atencion.



