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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad las personas llevan un estiloidie apresurado en el cual el tiempo juega
un factor muy importante, a la par este estilo ida $e combina con la buena salud y el
consumo de alimentos cada vez mas sanos libregederpantes y quimicos que afectan a
la salud, por lo que las pulpas de fruta son unlyst que cumple plenamente con los

requisitos de las personas.

Las pulpas de la empresa Frutas y Miel desean ars®@ un nuevo mercado, es decir

ofrecer las pulpas al consumidor final directamgré@nque existian muchas barreras para
entrar a comercializar las pulpas de fruta en l@ggesnercados, este aspecto se ve
contrarrestado con la aplicacién del Manual de Badtracticas Comercialpara el Sector

de los Supermercados y/o Similares y sus Provegdgn&cias a este manual las barreras se

eliminan facilitando la entrada para ofrecer eldoicio al consumidor final.

La producciéon de pulpas de fruta se ve favorecaetad al clima de nuestro pais el cual
permite el cultivo de diferentes frutas, ademagodlierno propicia el crecimiento de las
MIPYMES a través de diferentes incentivos, entilesekl financiamiento, lo cual es
indispensable para el crecimiento de la emprespugeesta en la actualidad vende todo lo
que produce y para ampliar su mercado esta enligaoidn de ampliar su capacidad de

produccion.
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El presente Plan de Marketing busca el posicionatmide la empresa Frutas y Miel en la
mente de los consumidores, presentando a un podadtalidad orientado a satisfacer las

necesidades de los clientes; el plan consta de cequitulos que son los siguientes:

« En el primer capitulo se realiza un analisis dét,p#el sector y de la empresa.

« En el segundo capitulo se realiza la investigaoi@diante la fase exploratoria por
medio del focus group y la fase descriptiva porimee la aplicacion de encuestas;
de esta investigacion se obtuvo la informacién gjng6 de insumo para realizar el

plan de marketing.

e En el tercer capitulo se proponen estrategias d&ipnamiento, segmentacion y
diferenciacion también se analiza el marketing nproducto, precio, plaza y

promocion.

« En el cuarto capitulo se presenta el analisis @ieao del plan: sus ingresos, costos y

la rentabilidad obtenida.

« En el quinto capitulo se encuentran las conclusigmecomendaciones del plan.

Frutas y Miel es una empresa que tiene 5 afios erelado genera ventas aceptables y

tiene rentabilidad, pero necesita crecer ampliansicado y posicionarse en la mente de los

consumidores.



INTRODUCCION

La empresa Frutas y Miel se dedica a la elaboracidomercializacion de pulpa de fruta,
esta ubicada en San Antonio de Pichincha, tier@nos de funcionamiento y ha logrado
niveles aceptables de ventas; en la actualidadene estrategias definidas para el area de
marketing; por lo tanto es necesario realizar an ple marketing para que con este estudio
la empresa tenga claras las necesidades de sutesljeconsumidores y pueda satisfacerlos
Optimamente, ademas lograra mejores relacionesrgo lplazo con sus clientes;

posicionamiento de mercado y por ende el incremgaus ventas.

La empresa Frutas y Miel actualmente comercializs groductos al por mayor con

caterings, hospitales y restaurantes y no se basa @analisis o estudio de mercado para
ofrecer sus productos a los consumidores. Es taperque en la empresa Frutas y Miel se
realice un plan de marketing para tener una adtragisn correcta de la empresa en base a

estrategias en el cual la produccion se basedamianda de los clientes y en su satisfaccion.



1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

1.1 ANALISIS DEL PAIS

Para analizar el contexto en el cual la empresansaentra inmersa, es necesario
examinar la situacion actual del pais, basicamentdo que respecta a factores

demograficos, econdmicos, tecnoldgicos y politegales.

1.1.1 Factor demografico

La poblacion total del Ecuador segun datos del IMEG-enso del afio 2010, es
de 14.483.499 habitantes de los cuales en la miavide Pichincha se
encuentran 2.576.287 habitantes y en el cantoro@uitparticular 2.239.191
habitantes; 1.150.380 son mujeres y 1.088.811 sambtes. EIl canton Quito
tiene 32 parroquias urbanas y 33 parroquias ruyadedurbanas. La ciudad de
Quito esta dividida en tres sectores Norte, Centair; colinda con el valle de
los Chillos-Sangolqui y el valle de Tumbaco-Cumbaglastituto Nacional de

Estadisticas y Censos - INEC, 2010)

El plan de marketing se aplicara en el norte deudad de Quito debido a que
se desea cubrir la demanda de la poblacion desester, a través de la

comercializacion del producto en tiendas y cadeeasupermercados.



1.1.2 Factor econémico

1.1.2.1Producto interno bruto (PIB)

El PIB representa la produccion global de bienssryicios del pais, en
un afio; este indicador ha mantenido un crecimi@oiatinuo en los
ultimos afos, segun datos previsionales del Barerdr@l del Ecuador
para el aflo 2014 el PIB se ubicara en USD 101.08lbn@s y su
crecimiento, con relacion al aflo 2013 seria de9%,04n este afio se

registro un PIB de USD 94.472 millones.

La mayor contribucion al PIB fue por parte del secte extraccion de
petréleo del 12%, seguido del de Construccion dén § en tercer lugar
el comercio al por mayor y menor y reparacion deardos automotores
y motocicletas con 10% de participacion, la elabdrade otros productos
alimenticios contribuyo al PIB apenas con 0,34%.anco Central del

Euador, 2014).

1.1.2.2Inflacién

La inflacion es el porcentaje de crecimiento deplegios de los productos
y servicios en un periodo de tiempo que generaknestun afo. La
inflaciéon anual en el periodo comprendido entreidditbre de 2013 y
Diciembre de 2014 segun datos del INEC fue de 3,6[&amayor

incidencia se debe al sector de alimentos y behidaalcohdlicas con
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0,0318% seguido por recreacion y cultura con 0,922[ inflacion

registra un valor por debajo del promedio de Anzétiatina que es de
7.24% y disminuyendo con relacion al afio ante20) que fue 2,7%.

(Instituto Nacional de estadisticas y Censos - INHI14)

1.1.2.3Analisis canasta familiar basica, canasta famviial y salario basico

La canasta familiar esta conceptualizada pardaatislas necesidades de
alimentos y bebidas, vivienda, indumentaria y niésteos del hogar; es
importante diferenciar entre canasta basica y;vitalprimera, es un
conjunto de 75 productos que sirven para monitoieeaubida de sus
precios y a relacionarlos con las remuneracionefa deblacion y su
capacidad de consumo; la vital, comprende un cemge 73 articulos, en
menor cantidad y calidad que la canasta basick, lkmma vital porque
sefala el limite de supervivencia de una familidN&C para el mes de

diciembre de 2014 presenta la siguiente informacion

Canasta familiar basica 646.30 USD

Canasta Familiar Vital 466.59 USD.

De otra parte, el ingreso familiar mensual es de63 considerando la

remuneracion basica unificada de 340.00 USD ydamt#tercera y cuarta

remuneracion de 56.66 USD; valor que multiplicado ;60 perceptores

dan como resultado el ingreso familiar sefialado.
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Esto quiere decir que la canasta familiar basicaupgrior al ingreso
familiar mensual con 11,63USD equivalente al 1.88@6la canasta
familiar basica. Mientras que el ingreso famil@nsual es superior a la
canasta familiar vital con 168,08USD equivalent@@k8% del ingreso
familiar mensual. (Instituto Nacional de Estadissi y Censos - INEC,

2014)

1.1.3 Factor tecnolégico

La tecnologia tiene relevancia significativa porgaeelaciona directamente con
la produccion continua y de calidad de pulpas d&afrque experimenta las

siguientes fases:

« Despulpado

« Estandarizacion
« Pasteurizacion
« Enfundado

« Congelacion

Es importante mencionar que para la conservacibmprdelucto existen dos
técnicas como son la refrigeracion y la congelaci@a refrigeracion de los
productos se realiza a partir de 0°C en adeldPe.otro lado en la congelacion
las temperaturas van desde -20°C, esto se reazaepitar que los alimentos
se dafien o se descompongan y tengan una mayordiupaca su preparacion

0 consumo; el punto de congelamiento de los aas$ces$ entre -40°C a -50°C.



1.1.4 Factor politico-legal

1.1.4.1Normas INEN

Las pulpas congeladas de fruta deben cumplir cemdamas técnicas
ecuatoriana NTE INEN 2337 para jugos, pulpas, aunados, néctares,
bebidas de frutas y vegetales, esta norma esmedbbre algunos
requisitos que deben cumplir esta clase de prodymaoa que sean de
calidad y no afecten a la salud de sus consumidadesmas presenta
normas especificas para el envasado, embaladouladof como por

ejemplo:

La pulpa debe tener las caracteristicas sensopadesas de la fruta
de la cual procede, debe estar exenta de oloralsares extrafios u

objetables.

« La pulpa debe ser extraida bajo condiciones sa@stapropiadas,
de frutas maduras, sanas, lavadas y sanitizadéisarafp los

Principios de Buenas Practicas de Manufactura.

e La concentracion de plaguicidas no deben supersrlifoites

maximos establecidos en el Codex Alimentario

« Los principios de buenas practicas de manufactelbard propender
reducir al minimo la presencia de fragmentos dearasde semillas,

de particulas gruesas o duras propias de la fruta.
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« No se permite la adicién de colorantes artificialeromatizables,
ni de otras sustancias que disminuyan la calidddpod=lucto,
modifiqguen su naturaleza o den mayor valor quedl se pueden
adicionar vitaminas y minerales. (Instituto Ecuaioo de

Normalizacién - INEN, 2008)

1.1.4.2Manual de buenas practicas comerciales para elorsat# los

supermercados y/o similares y sus proveedores

Esta norma brinda apertura e impulso a las pequefi@slianas empresas
para que participen en este mercado sectorial cproductores y
proveedores, los mismos que deben evitar actosrdpeatencia desleal y
deben velar por el mantenimiento de un sistemailie tompetencia

legitima para evitar practicas restrictivas de aaioe

Algunas de las disposiciones de la norma son ¢meesites:

- Brinda facilidades en la adopcion de nuevas tegiato para
MIPYMES con plazos prudenciales y de cumplimientdividual o

de manera asociativa.

« Tanto proveedores como supermercados no podrarndisnos
precios por debajo de los costos para eliminar @hapetencia o

prevenir la entrada o expansion de estos.
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Los supermercados posibilitaran el ingreso de mtoduelaborados
por micro, pequefias y medianas empresas MIPYMES8ades de
la economia popular y solidaria y organizacionesiases
legalmente aprobadas propiciando su fortalecimiewctmmo

proveedores del canal.

En la promociorpublicitaria de los productos se dara preferencia a
los productos nacionales que no sean tan conopgtosgue tengan

altas cualidades nutritivas.

Para los pagos se aceptaran todos los mediosdeggntes en el
pais de modo que los supermercados no podranrdisarininguno

de ellos.

Para los plazos de pago se tomara en cuenta ladeiéin del afio
anterior; como plazo minimo de pago son 15 diaa§ [os montos
maximos de facturacion el plazo maximo de pagedédiias. Los
pagos que no se realicen dentro del periodo de gageraran los
intereses legales correspondientes, para beneficies pequefos

proveedores los plazos pueden ser disminuidos.

Las marcas que representen menor facturacion agoedran del
beneficio de que sus ventas al supermercado tendi@presencia
minima del 15% del total de productos de la cafegque adquiere

el supermercado.
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Los supermercados no podran devolver las mercahoég® de
haber firmado el acta de entrega-recepcion, |dic@cion de los
productos debera realizarse al momento de la entsedas
mercancias devueltas deberan ser detalladas eta eleadevolucion

especificando el motivo de la devolucion.

El supermercado no puede exigir al proveedor laidabion de
productos con la propia marca del supermercadoaeca propia
tiene que ser realizada bajo contrato de producandiependiente

del contrato de provision.

El costo de las camparfias promocionales propiasugpeirmercado

debera ser asumido por este.

Con el objeto de que se propicie la competencia cpresumidor
tenga alternativas deben existir al menos dos paores por cada

item.

Para que el producto este en percha debe contdaemacion clara
y precisa en sus tablas nutricionales, la comézaidbn del
producto debe ofrecer el nivel minimo de rentabdidequerida por
el supermercado, ademas debe ofrecer las cualiddidesnticias
legalmente permitidas para los consumidores, deb&iccon una
estructura adecuada para cumplir con los nivelagmok de entrega

0 abastecimiento del producto, los productos detmrar con
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registro sanitario, y deben contener el preciolfipafecha de

expiracion.

« Los supermercados no pueden exigir que se verifiquenentos o
disminuciones de precios en otras comercializadom@as
expendedoras, como condicidbn para la aceptacionestos o

disminucién de precios del proveedor.

« Los supermercados deben realizar capacitacionesosto para el
proveedor para mejorar los conocimientos y hahlilkdapara la

entrega eficiente de la mercaderia. (Diario El ©rse, 2014)

1.2 ANALISIS DEL SECTOR

1.2.1 Sector alimentos y bebidas

Segun el INEC el sector de alimentos y bebidadeuhélicas es el que mayor
porcentaje de asignacion tiene del gasto corriem@sual de los hogares
ecuatorianos con 24.4% equivalente a 584’ 496.3MD,$eguido del sector del
transporte con una asignacion del gasto de 14.68P& iecalcar que los hogares
del area rural destinan el 32% de los gastos &brsde alimentos y bebidas no

alcoholicas, mientras que el area urbana destif@®2a este sector.

Dentro del sector de manufactura se encuentraalaordcion de productos
alimenticios; segun la encuesta realizada por &ANen 2010 existen 324

establecimientos dedicados a esta actividad eptesenta el 22.95% del total
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del sector manufacturero, estos establecimientgdeama 76.117 personas que
representan el 39.88% del total del sector este fjae sea la mas representativa

fuente de empleo. (Instituto Nacional de Estachstly Censos - INEC, 2012)

1.2.2 Andlisis de la empresa frutas y miel

La empresa Frutas y Miel se dedica a la elaborgco@mercializacion de pulpas
congeladas de fruta, se encuentra ubicada en Samidrde Pichincha, tiene
cinco afios de funcionamiento en los cuales ha m@E$® un crecimiento
considerable en cuanto a la participacion del nuergael nivel de sus ventas.
Sin embargo este desarrollo se ha venido dandoadena empirica ya que en

la actualidad no tiene estrategias definidas pafiee@ de marketing.

La empresa actualmente comercializa sus produtpms anayor con caterings,
hospitales, restaurantes, hoteles y pequefios sapdos principalmente; un
punto débil para esta pequefia industria es compaiirempresas que ya se
encuentran posicionadas en el mercado por mas delB0afos; ademas, las
grandes cadenas de supermercados no aceptabdockacain de productos en
sus perchas si las empresas no tenian un recoeatiniuerte por parte de los
consumidores finales y una considerable particgpaein el mercado; lo que
implica tener volumenes altos de produccién pagall a abastecer las perchas

de estos supermercados.

La empresa Frutas y Miel como un aspecto positiamta con el certificado de
buenas préacticas de manufactura emitido por la éigeNacional de

Regulacion, Vigilancia y Control Sanitario (ARCSA)Las buenas practicas de
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manufactura (BPM) son los principios basicos y ficas generales de higiene
que garantizan que los alimentos se fabriguen emicones sanitarias
adecuadas para disminuir los riesgos inherent@getiuccion” (Ministerio de

Salud, 2013).

La empresa Frutas y Miel no tiene mision, visioolnetivos desarrollados. La
declaracion de la vision y misién son muy imporandebido a que la vision
contesta a la pregunta de en qué la empresa ge gorevertir y la mision es un
declaracién perdurable del propdsito que distinguéa compaiia de la
competencia y a su vez establece el alcance guenti@s operaciones de la
empresa en cuanto a productos y mercado. (Da@i@9)2Por tanto, se ha
desarrollado estos elementos fundamentales pargujee a la organizacion y
a sus colaboradores hacia la consecucion de matgsegmitan su desarrollo y

crecimiento.

1.2.3 Misién

Elaborar pulpas de frutas con los mas altos estésdte calidad y a un precio
justo; enfocados en la satisfaccion del clienteymqmviendo el desarrollo del
sector agroindustrial en el Ecuador y obteniendorantabilidad sostenible para

SUS SOCiosS.
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1.2.4Vision

Ser los primeros en el mercado a través de un meg@nocimiento y
participacion, ofreciendo nuevos productos y expgartbnos hacia mercados

extranjeros.

1.2.50bjetivos

Los objetivos deben estar alineados a la misiGsigiv de la empresa, deben ser
concretos y realistas ya que son la base sobredlae sustentara la direccion
estratégica de la empresa; la esencia de los watgetadica en solucionar un
problema de la empresa o sacar rendimiento de podunidad de mercado.

(Sainz de Vicufia Ancin, 2009)

A continuacioén se listan los objetivos por los tpiempresa trabaja:

« Expandir en un plazo de dos afos la cartera deteigcomercializando
nuestros productos en las perchas de las granddsnasa de

supermercados.

« Lograr un mayor reconocimiento de la marca en etat® por parte de

clientes y consumidores en el plazo de dos afios.

« Incrementar la capacidad de produccion la cuatesmbnente 15000 kilos
mensuales a 55.000 kilos mensuales, a travésadg@émnsion de la planta

en el plazo de un afio.
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 Diversificar la producciéon mediante la elaboraci&njugos clarificados

en el plazo maximo de dos afos.

« Obtener la acreditacion de ISO 9000, que garal#ticalidad del producto

y del trabajo que realiza la empresa en el plazam@ade dos afos.

1.2.6 Valores

Se deben seleccionar los valores que guien peritesnente la accion y el
comportamiento de las personas de la empresajatefmen cada uno de estos
lo que se entiende y el contenido que quiere eaptasormulacion de ese valor.

(Aguilar, 2008)

Integridad:

Actuar bajo los principios éticos y sociales enacadtividad del trabajo que
realizamos brindando confianza a nuestros cligntasmsumidores, a través de

relaciones que se sustenten en la honestidaceg@io.

Servicio:

Actuar con amabilidad, alegria, respeto y eficagirando nuestros clientes
estableciendo relaciones duraderas con los misrtrabgjando por el bienestar
personal y de todos en la organizacion con eldialdanzar los objetivos de la

misma.
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Excelencia

Tener el instinto de superacién implantado en @d&idad y ofreciendo al
cliente un producto de calidad, saludable y nutritique satisfaga sus

necesidades.

Trabajo en equipo:

Trabajar en conjunto con todas las personas qui®roasin la organizacion,
participando activamente y siendo solidarios com d@mas para alcanzar

objetivos comunes.

1.2.7 Organigrama

Es esencial el flujo de informacion entre los miemstde una organizacion,
este flujo de informacidon se representa graficameniediante un
organigrama, en el que deben figurar los diferedigsartamentos de la
empresa y sus funciones, los niveles de autorides ganales de transmision
de informacion. (Pareja, 2005)

Existen 10 trabajadores en la empresa distribueddas siguientes areas:
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Grafico N° 1: Organigrama

Gerencia
Legal
General
Departamento Departamento Departamento
Comercial Administrativo de Produccidn
Financiero
Wentas Contabilidad Produccion
Logistica Talento .| Bodega
Humano
Control de
Calidad

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

1.2.8 Productos

Los productos de la empresa Frutas y Miel cumptenlas normas de Buenas
Practicas de Manufactura que certifican la calidactuanto a su fabricacion;
existen diez productos con registro sanitario. mée la fruta es clasificada
garantizando un producto de calidad para el condummano. Los productos
son comercializados bajo la marca Pulpa Fruit, isnta que se encuentra

registrada en el IEPI.

El slogan es: Pulpa Fruit lo disfrutas te alimenta.
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Las pulpas congeladas de frutas se ofertan epriessntaciones:

« Pulpas de 1kilogramo para caterings, hospitalestaurantes

Es la presentacion que mas se produce debido agglzemas demanda

por los clientes de la empresa.

Cuadro N° 1: Precios pulpas de 1 kilo

Sabor Precio 1 kilo
Mora S 2,60
Naranjilla S 1,67
Mango S 1,90
Guanabana | § 2,90
Babaco S 1,85
Coco S 2,10
Durazno S 2,45
Frutilla S 1,90
Guayaba S 1,50
Limdn S 1,67
Manzana S 1,67
Maracuya S 1,90
Meldn S 1,76
Naranja S 1,59
Papaya S 1,59
Pifa S 1,59
Sandia S 1,76
Tamarindo | S 1,90
Taxo S 1,93
Tomate S 1,67
Toronja S 1,85

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

« Pulpas de 500 gramos para mini supermercados

Se comercializa en perchas de pequefios supermsrpada llegar al

consumidor final del producto.
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Gréfico N° 2: Presentacion pulpa

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

Cuadro N° 2: Precios pulpas 500 gramos

Sabor Precio 500gr
Mora S 1,60
Naranjilla S 1,45
Mango S 1,40
Guandbana | S 1,80
Frutilla S 1,35

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

100 gramos para hoteles

Esta presentacion facilita la elaboracion de juggosl caso de los hoteles
ya que el tamafio de esta pulpa es para la elabordeiun vaso de jugo

grande y funciona eficientemente con los pedidesrdos de los clientes.
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Cuadro N° 3: Precios pulpas 100 gramos

Sabor Precio 10 u 100gr |Precio U

Mora S 3,10 0,31
Naranjilla | S 2,10 0,21
Mango S 2,30 0,23
Guandbana | S 3,50 0,35
Frutilla S 2,30 0,23
Maracya S 2,55 0,26
Naranja S 2,00 0,20
Pifa S 2,00 0,20
Tamarindo | S 2,40 0,24
Tomate S 2,10 0,21

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Existen veintiin sabores que se ofertan actualmeui@nabana, mora,
frutilla, maracuya, tomate, pifia, taxo, naranjil@uayaba, con registro
sanitario; durazno, babaco, toronja, naranja, nramacoco, manzana,
papaya, tamarindo, mango, melén y sandia que seinan en proceso
para obtener esta certificacion. Los sabores cagsa producen debido
a la alta demanda de estos son: guanabana, motidlafrmaracuya,

tomate, meldn, pifia, naranjilla y guayaba. Enaslocde la toronja y la

mandarina unicamente se elaboran las pulpas patged

1.2.9 Competencia

A continuacion se analiza a la competencia dirgaeesta conformada por las
marcas de pulpa de fruta de que tienen la mismsa deaclientes que la empresa,;
también se analiza a la competencia indirecta si@fermada por los productos

sustitutos y aquellas empresas que actualment@maeasnpetidores, (Rivera
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Camino & De Garcillan, 2012) pero que en el futlargeran por comercializar

sus productos en las grandes cadenas de superorcad

1.2.9.1Competencia directa

Como competencia directa se toman en cuenta efaiesas que elaboran

pulpas de fruta congeladas y comercializan susugtod al mismo nicho

de mercado, las ventas son al por mayor y no sefel producto

directamente al consumidor final; las empresasfquean parte de la

competencia directa son:

Huertosa Alimentos

Ubicada en el sector norte de la ciudad de Quédodeslica a la
elaboracion de pulpas congeladas de fruta a tde/és marca “Del
Huerto”, tiene quince afios de funcionamiento; arelgproducto en
tres presentaciones de: 1kg, 500 gr y 100gr y esabh8res; ademas
de esto la empresa ofrece frutas en conserva, nastasede frutas

Y MOuUsSe.

Proesemica Cia Ltda

Ubicada en la ciudad de Quito sector norte; estgesa forma parte
de un grupo conformado por dos empresas mas;lastceales esta
Finca Agroindustrial Sara Isabel Cia Ltda, la ersgrBroesemica

como tal es la que elabora las pulpas de frutawesrde la marca
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Crisniy Fruten’s. Ademas esta empresa cuentéocales CRISNI
LIGHT que se encuentran en centros comerciales eloficccen

jugos con los productos que la empresa produce.

« Profrutec

Ubicada en Quito sector norte, tiene diez afio$ mercado, a través
de la marca Rapid Juice, ofrece pulpas de moraaipaaa, tomate
de arbol, maracuya, naranjilla, mango, tamarindotilla, pifia,

guayaba, coco, naranja, limén y frambuesa las ptasienes que

tiene son de: 1 kilo, 500 gr y 100 gr.

1.2.9.2Competencia Indirecta

La competencia indirecta esta compuesta por lagemap que elaboran
pulpas de fruta congeladas y comercializan susugtod con los grandes
supermercados como son: Supermaxi, Santa Marig€adwhisariato, Aki,
Almacenes Tia, Almacenes Magda, entre otros, estpsesas representan
una competencia indirecta ya que la empresa Fylisl no comercializa
sus productos en las perchas de estos supermercd&smportante
mencionar que las pulpas que se comercializantes gpermercados son

100% naturales.

Entre las empresas que se encuentran en estartatesgfén las siguientes:
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Frozentropic Cia.ltda. Tropical Foods & Beverag

Ubicada en Quito sector norte, comercializa puligasho, esta
empresa es parte del grupo Hanasca, ofrece 23esatb@rfruta; sus
presentaciones son en envases gable top de bBlgramos y 100
gramos; entre sus clientes se encuentran, las egatatienas de
supermercados donde como un servicio extra al codsu oferta
cajas con cinco pulpas de diferente sabor cadaleri®0 gramos,
ademas tiene como cliente a Helados Coqueiros gjuec de sus
socios estratégicos también; ofrece al mercadosjugocho y

nostalgicos Yucho que son granos congelados par@atexion.

ENVAGRIF Envasados Agricolas y Frutales C.A.

Esta empresa se encuentra en el mercado desde £9@#, ofrece
al mercado productos como: pulpas de fruta congslad
mermeladas, salsa de tomate y pifias en rodajasagawes de
palmito todos ellos bajo la marca Maria Morena,cdigstes son las
grandes cadenas de supermercados, comisariatogledyot

restaurantes, pizzerias, heladerias, entre otros

Midgo Cia Ltda

Comercializa sus productos bajo la marca Pacoseio irsus

actividades en el afio 2003, ofrece pulpas en deseptaciones de
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500 gramos y 1 kilo; sus clientes son las grandefertas de

supermercados, los hoteles y los restaurantes.

Leenrike Frozen Food

Esta empresa tiene once afos dedicada a la elabodecpulpas de
fruta; comercializa sus productos bajo la marcafagy; ofrece 40
sabores diferentes de pulpas, incluyendo saborésces; cabe
recalcar que este empresa es americana;, ademastaexus
productos a paises como Espafa, Holanda y Alemdaia;
presentacion de los supermercados es de 500 graemesen una

caja de carton dividida en dos paquetes de 250agaada uno.

Fruconsa

Ubicada en Conocoto, esta empresa tiene ocho afelsneercado
comercializa sus productos a través de la mardastrsus clientes
son restaurantes, hoteles y servicios de caterimggmas
comercializa sus productos en las perchas de ggatatienas de

supermercados, como Supermaxi, Tia y Magda.

Mishqui Yaku Alimentos Funcionales S.A

Ofrece pulpas de fruta bajo la marca Yakumix; lafpgs vienen

como valor agregado con aloe vera y tienen difesesdibores como:
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tropical mix, aloe frutilla, aloe guanabana, alaman aloe naranijilla;

la empresa esta cuatro afios en el mercado.

« Latinoamericana de Jugos

Comercializa sus productos bajo la marca la Jugesa; empresa
estd ubicada en Sangolqui y comercializa sus ptosiuzajo la
marca Supermaxi también, la presentacion en supead@s viene

en 500 gramos dividida en cinco paquetes de 10@Qaga@ada uno.

« Planhofa

Esta empresa comercializa sus productos bajo leantaisco, esta
ubicada en Ambato, sus clientes son los supermescamo: Santa
Maria y Tia y las empresas como Nestlé y Alpina cbmpafia
tiene una alianza estratégica con la empresa Bartediquable que
hace posible comercializar las pulpas de pequegiosuéiores en

los supermercados de Francia esto lo realiza edi@ones de

comercio justo ofertando un producto organico;ngpesa ademas

oferta mermeladas, jugos, néctares y conservas.

En el siguiente cuadro se muestran los precioa geesentacion de 500

gramos del sabor de mora de las diferentes marcas
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Cuadro N° 4: Precios competencia

PULPAS MORA PRECIO
FRUTASYMIEL | S 1,60
SUPERMAXI S 1,81
PACOSE S 1,94
FRUTA SI S 1,96
LA JUGOSA S 1,97
VASLOP S 2,02
MARIA MORENA| $ 2,04
YUCHO S 2,09
FRUTEIRO S 2,09
FRUTELLA S 2,19
FRISCO S 2,20
YAKU MIX S 2,25
MR. FREEZE S 2,57
JUGO FACIL S 2,61

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

Grafico N° 3: Precio pulpas de mora 500 gr

PRECIO PULPAS DE MORA 500 gr
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

Como se puede observar las pulpas de Frutas yddielas mas baratas
ya que su precio es de 1,60 USD, a continuacidnerigas pulpas
Supermaxi perteneciente a la empresa La Jugosarcprecio de 1,81 y

en tercer lugar estan las pulpas de Pacose coreaio gle 1,94; la pulpa
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mas cara es la de Jugo Facil de la empresa extsdrgenrike Frozen Food

con un precio de 2,61USD.

Para este andlisis se visitd los principales superados como:
Supermaxi, Santa Maria y Mi comisariato. Los predle las pulpas se
mantienen en un rango de 1,81 a 2,61 USD. Lasapuon 100%
naturales, el valor agregado es casi inexistent®das las marcas y no
existe un factor importante de diferenciacion esirexcluyendo a Yaku
Mix que ofrece su pulpa con Aloe Vera y las pulg@sa marca Jugo facil,
La Jugosa, Frutella, Fruta Si y Mr Freeze que vieten divisiones y
presentaciones mas pequefas de 250 gramos 120sgyédagramos.
Las marcas de pulpas que coinciden en los sitiosodgra son: Maria
Morena, Yucho, Fruta Si, Fruteiro y La Jugosa, dasles tienen la

participacion de mercado mas alta.

1.2.9.2.Productos sustitutos

Dentro de esta categoria se encuentran una graedadr de
productos sustitutos los cuales se pueden adgelrirgrandes
supermercados y en tiendas pequeias de barridirtatigprecios
segun el producto del que se trate, como por efEjygos en polvo,
jugos artificiales, jugos naturales, gaseosas,agsas, pulpas no
congeladas, frescos, la fruta como tal siendo watana prima para
la elaboracién de jugos, bebidas energizantes, fmngelada, entre

otros; por lo cual el usuario tiene diferentes fasnde satisfacer su
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necesidad de sed, si el usuario busca un produasonatural las
opciones se reducen y la pulpa de fruta represara@apcion sana,

natural y poco costosa para esta categoria.

1.2.9.3Proveedores

Los proveedores de la empresa en su mayoria sadraenido desde que

la empresa inicio sus operaciones hace 5 afios)&bss son comerciantes,

intermediarios y productores; a continuacion de lksda uno de ellos de

acuerdo a las frutas que cada uno ofrece:

Cuadro N° 5: Proveedores

Frutas n Proveedor -
Guanabana Productor Exofrut

Mora Mercado Mayorista

Frutilla Comerciante Alsides Cali Quito
Maracuya Comerciante La concordia
Tamarindo Mercado Mayorista

Tomate Mercado Mayorista

Mango Mercado Mayorista

Meldn Mercado Mayorista

Sandia Mercado Mayorista

Pifia Productor Terrasol

Durazno Productor Elba Pazmifio Quito
Babaco Comerciante Betty Encalada Quito
Taxo Mercado Mayorista

Toronja Mercado Mayorista

Naranja Mercado Mayorista

Mandarina Mercado Mayorista

Naranjilla Mercado Mayorista

Guayaba Mercado Mayorista

Coco Mercado San Roque

Manzana Mercado Mayorista

Limoén Mercado Mayorista J

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia
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El mayor proveedor de la empresa es el Mercado N&gpen razén de
la diversidad y disponibilidad de productos; erualtgs casos, la empresa
compra fruta para almacenamiento debido a la esesstemporadas que
no son de cosecha, generalmente la empresa adquielgctos con una

frecuencia semanal y el periodo de pago es 22 dias.

1.2.10 Clientes

La empresa Frutas y Miel comercializa las pulpafuta generalmente al por

mayor, sus principales cliente son: hospitaleselast catering, restaurants y
mini supermercados; cabe recalcar que sus prodnotes vende directamente
al consumidor final, debido a que no se encuemnaas perchas de los grandes

supermercados.

A continuacion se listan los clientes de la empresa

e Aerostarsabco Servicios Complementarios de AlimgntcCache
Alimentos & Servicios Cia Itda, Hospital del IESEaflos Andrade
Marin), Hospital Militar, Hospital Santo Domingo 35, Hospital de
Portoviejo IESS, Clinica de Neuro Ciencias, Clinit@rnacional, Hotel
Dan Carlton, Hostal Barcelo Colon (la Libertad) téldAmbasador Quito,
Hotel Standford Quito, Catering Select Food-Refmate Esmeraldas,
Catering Root Food, Catering Fausto Miranda, QagerMixervice
Ambato, Chaide y Chaide S.A., Restaurante el CrdétrPululahua,

Restaurante Vaco y Vaca, Friday’s Quicentro, Frel@umbaya, Friday’s
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Chillos, Fiallo Trading Cia Ltda, Tonny Romas Quifbonny Romas
Guayaquil, Heladeria Venecia; Centro Comercial Qiom, Heladeria
Nayon, Circulo Militar, Club de Oficiales, ColreStA., Comalimsa S.A,
Comisariato de la Empresa Eléctrica, ComisariatoladéJniversidad
Central, Delepage S.A., Exetaste Cia Ltda, FabdFG@ Ltda, Judisa,
Juliecom S.A., Juliecumbaya, Lafatoria S.A., Opt@A., Promodann

Cia Ltda, Vicunha Ecuador S.A.

El producto se distribuye en las siguientes ciugaQeito, Guayaquil, Ambato,
Esmeraldas, Portoviejo y Santo Domingo; para raalina entrega eficiente de
las pulpas la empresa moviliza sus productos esp@ates con adecuaciones
especiales para mantener temperaturas entre lma-49°c con el fin de evitar

su descomposicion evitar la descomposicion.

La empresa realiza la entrega de las pulpas desfdgt lunes a viernes y en casos
especiales para satisfacer la demanda del cliens@leados y domingos previa
programacion con un dia de anticipacion para organel cronograma de

distribucion.

Aspectos importantes para los clientes de FrukAgles el rendimiento, precio
y buena calidad, no necesariamente es indispengabldéa pulpa sea 100%
natural; situacién que no sucede con el consunfild@l que considera valedera

esta caracteristica antes de realizar la compra.
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1.2.11 Anélisis FODA

Del analisis interno se establecen las fortalez&sspn las actividades que la
empresa realiza correctamente o0 sus recursos exxdyen contraste existen las
debilidades que son las actividades que la emp@$eace bien y los recursos
gue no tiene; por otro lado del andlisis externoldEnen las oportunidades que
son las tendencias positivas y las amenazas quastendencias negativas; en
base a esto se puede establecer un nicho estoapagec que la organizacion lo

explote. (Robbins, 2005)

1.2.11.1Fortalezas

« Los productos que elabora la empresa se rigenBalkasas Practicas
de Manufactura que son normas higiénicas indisjégsgara su

apto consumo.

« La empresa tiene una relacion duradera con losepowmres, que

genera beneficios para convenios de pago.

« La empresa se destaca por el cumplimiento en g@ladke de los
pedidos y en el servicio de entrega, que es maaman dia
considerado como un servicio puntual y efectivpeato de mucha
importancia ya que los clientes consideran lasvideiiles de

distribucion fisica como la parte principal de seoval cliente.
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La empresa se ha destacado por tener una amphkaacde clientes

en su corto tiempo de funcionamiento.

« Ofrece un producto 100% Natural.

1.2.11.2Debilidades

La Marca es relativamente nueva para los consuesdpclientes,

ya que tiene 5 afios de permanencia en el mercado.

No tiene acceso a que sus productos se oferteasgretchas de los

grandes supermercados.

No ha canalizado ningun tipo de recursos para pc@node sus
productos por lo que no dispone de un reconocimigdentro de los

consumidores finales.

El empaque no resulta visualmente atractivo y noege un

enganche para el cliente.

Algunos proveedores son comerciantes informales,|@paue la

negociacion de igual manera resulta informal.

No dispone de péagina web, ni comparte informacibnRedes

Sociales, lo impide su conocimiento y contacto sasiclientes.
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« No todos los productos tienen registro sanitario.

« La empresa no tiene misién, vision ni objetivosadeslados que
guien a la empresa en si y a sus colaboradores laambnsecucion
de metas que permitan el desarrollo y crecimierdgotatla la
organizacion; sin embargo, estos items fueron deksamios como
parte del presente plan, pero deben ser analizamtda gerencia de

la empresa.

1.2.11.3Amenazas

« Elmercado de pulpas de fruta en el Ecuador seeatr@uiamenazado
por los fuertes competidores que se han posicioeads mercado

por mas de diez afos.

e El consumidor final en algunos casos prefiere camjfnutas al

natural que pulpas de fruta.

« La pulpa de fruta en el proceso de pasteurizaciérig su valor
nutritivo, por lo que resulta mas beneficioso comsufrutas al

natural para aprovechar todas las vitaminas delyato.

« Las pulpas de frutas son un producto que no seddegxdar un valor

agregado diferenciador.
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1.2.11.40portunidades

« La tendencia actual del consumidor esta enfocadia lia tipo de
comida saludable y natural, las personas prefiemsumir por

ejemplo jugos naturales antes que gaseosas oguiifasales.

« El actual ritmo de vida tiende a optimizar maserhpo; por ende,

el producto semielaborado resulta una buena opcion.

» El sector de hoteles y restaurantes debido a |pa@aturistica que

impulsa el gobierno tiende a crecer, lo que trgditito el aumento

de la demanda de las pulpas de frutas.

» Ecuador es productor de una gran variedad de famaazén a los

diferentes tipos de climas y suelos.

« El gobierno impulsa el crecimiento de la pequeidastria, a través

de ventajas crediticias y de comercializacion pezfeiales.

e Lareduccion de importaciones para el sector deegiios y bebidas,

permitira el desarrollo de empresas ecuatorianas.

1.2.12 Descripcion del Problema

La empresa no tiene estrategias definidas parealde marketing; ni se basa

en un analisis o estudio de mercado para ofrecer ppoductos a los
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consumidores, por lo tanto es necesario realizgglam de marketing para que
con este estudio la empresa tenga claras las dadesiy deseos de sus clientes

y consumidores.

La produccion debe basarse en la demanda de évdediy en su satisfaccion,
de esta manera se podra ofrecer los productos adiex,uademas se lograra
mejores relaciones a largo plazo con sus clieptsicionamiento de mercado

y por ende el incremento de sus ventas.



2 INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1 FASE EXPLORATORIA

2.1.1Focus Group

Para obtener informacién, cualidades y caracteasstde las personas que

conocen sobre el producto pulpas de fruta se agbsdocus Group.

2.1.1.10bjetivo

Obtener informacion de los consumidores, de macesaal y amigable,
respecto a estilos de vida, impacto de la publiGigesicionamiento de
marca, competencia y preferencias de pulpas d&, tah el propdsito de

determinar los gustos y preferencias del grupoetlegmas seleccionado.

2.1.1.2Filtro

Para determinar el nivel socio economico de losigyaantes del focus
froup se aplico el filtro en el cual se defini@kticipacion inicamente de
personas de nivel medio hasta alto medio alto; sesideré que las
personas con nivel socio econdmico bajo, muy baje extrema pobreza

no consumen pulpas de fruta.



36

Para revisar el filtro que se aplico en el FocusuBmrevisar el Anexo 1

2.1.1.3Informes Focus Group

e Primer Informe

Fecha: 14/9/2014

6 Participantes: Rene Medina, Santiago Enriquez, Luisa Calero,

Lucia Ponce, Karina Benavidez, Vivian Villacrés.

Los participantes del focus group en su mayoria amas de casa
dedicadas al cuidado del hogar y sus hijos; eloategedades fue
bastante amplio desde los 20 hasta los 60 afios,reahlcar que
todos los participantes eran consumidores de pulpaButas, es
decir, consumian el producto mas de dos veces gl ademas, de
acuerdo al estudio del nivel socio economico da cemxb de ellos la
mayoria se encontraban en un nivel alto, medioyatopocos casos

en nivel medio.
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Las respuestas que se obtuvieron de acuerdo dlang® desarrollado

fueron las siguientes:

1. Cuéntenme, ¢como es un dia normal en sus vidas? &Qcosas

hacen?

La mayoria de los participantes concuerdan con sigsiientes

actividades: preparar desayuno, refrigerios; alsts hijos para ir a
la escuela; hacer las tareas del hogar; asistirs®s; atender negocios;
visitar clientes; entregar trabajos pendientesfopnoas y ayudar a los

hijos en las tareas.

2. Y si hablamos de internet ¢Cuantos de ustedes vegan en

internet? ¢ Con qué frecuencia lo hacen?

En la mayoria de casos los participantes navegamemmet todos los

dias, incluso en un caso le dedicaba a esta aadizidatro horas diarias.

3. ¢Cuales sitios visitan en internet? ¢ Por qué?

Visitan en su mayoria: Facebook por entretenimie@oogle para
buscar temas de interés y ayudar a las tareas #§ds; en otros casos
buscaban cursos sobre temas de marketing; y rewisabrreos

electrénicos por temas de trabajo y relacionesakexi
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4. ¢Cuanto dirian ustedes que se preocupan por salud?

Todos los participantes mencionaron preocuparssipealud.

5. ¢Qué hacen para cuidar su salud?

Las respuestas fueron diversas en cada caso: tagwa, tomar

vitaminas, hacer dieta, hacer ejercicio.

6. ¢Existen algunas situaciones especiales, imagermores, etc. que

les estimulen los antojos mas que otras?

La mayoria menciono que el uso de colores llamatomo el: tomate,
morado y el rojo llamaba su atencidn, también secinadé que una
buena imagen, la presentacion, la combinaciondgebrado son muy

importantes para atraerlos hacia algo.

7. ¢Enlas comidas con que acompafan sus aliment@dh casa? ¢ En

el trabajo?

La mayoria respondid que acomparfaban sus comidgsgms de fruta

natural, en algunos casos de vez en cuando usalzalas o yogures y
en pocos casos se consumia gaseosas. En otredamparticipantes
consumen agua o cafés en el transcurso del déanpgrara acompanar

sus comidas.
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8. ¢Como es la preparacion de sus bebidas? ¢Lo haa®n pulpa o

con fruta?

La mayoria respondio con leche o agua y fruta abtupulpas de fruta.

9. ¢Por qué prefieren la fruta o la pulpa?

La mayoria respondié que prefiere la fruta porgeiegnd@s sano, mas

accesible y mas economica. En otros casos prefianeulpa de fruta

porque la preparacion es mas rapida y porque pa@d mas rendidora.

10. ¢ Cada cuanto consumen jugos?

Todos respondieron que consumian jugos todos &ss di

11. ¢ Consumirian pulpa de fruta?

Todos respondieron que si consumirian pulpas dea. fru

12. ¢ Cudles pulpas de fruta conocen o han oido métar?

La mayoria menciond las marcas Fruta si y Mariagdar
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13. ¢ Qué las motiva a ustedes a elegir una pulpa fileta sobre otra?

La mayoria menciond las siguientes caracteristamdsr, presentacion,

precio, calidad y tamafio.

14. Ahora vamos a organizar caracteristicas que ntkgan en orden de

importancia respecto a las pulpas de fruta, ¢Cual se la

caracteristica mas importante? ¢Y en segundo lugargTercero?

Se ordend las caracteristicas de la siguiente foprexio, calidad,

presentacion, color, tamafio.

15. ¢ Cuédles creen que son los beneficios de usalpas de frutas?

Se mencionaron los siguientes beneficios: facildiatiacer, ahorro de

tiempo y por la generacion de menos desperdicrasnor desorden.

16. ¢ Saben algun valor nutricional que brinda el assumir pulpas de

frutas?

Todos respondieron que no conocian de ningun valtsicional que

brindaba el consumir pulpas de fruta.
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17. ¢ Creen que preparar jugos con pulpas es mejoug preparar con

frutas naturales? ¢ Por qué?

Todos respondieron que no era mejor preparar ctpaguporque la

fruta es natural y no es procesada.

18. ¢ Qué opinan sobre el empaque y presentacioneslds siguientes

pulpas de frutas?

En esta pregunta se mostraron las diferentes mdecpslpas de fruta
existentes en las grandes cadenas de supermertaduaca Fruta si
les resultaba atrayente por el color, la presediagi el tamafio; la
marca Yucho de igual manera resultaba atrayentsippresentacion
en caja porque es mas funcional y mas cémodo adesnés la pulpa
en partes de diferentes sabores lo que resultodnewepara los
participantes. Esta presentacion les parecio nigignita porque
cuando se parten las pulpas se empiezan a deresredrcongelador

cuando se derriten.

Las presentaciones de 100 gramos en su mayoripatesian mas
comodas y funcionales; existian algunas marcasuakes tenian la
pulpa envasada en un plastico transparente y opumefias etiquetas,
esta clase de pulpas no les parecian atractivageyao generaban una
buena impresidn sobre la elaboracion del produtd@yesentacion del

mismo.
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19. ¢ Cual piensan que es el mejor segun el empaque?

La mayoria respondido que Fruta Si era la mejor gocolor, la

presentacion y el tamafo.

20. ¢, Cual consideran es el mas costoso?

Todos respondieron que la marca Yucho, porque mienain empaque

adicional de cartdén y con varios sabores. Sin egabmencionaron

que este empaque no les resultaba comodo ya gles sbligaba a

adquirir sabores que no necesariamente les gustaba.

21. ¢ Cual adquiririan ustedes? ¢ Por que?

Por la comodidad de la presentacion, el precianesifio de 100 gramos

y porque es mas facil de conservar la mayoria repd-ruta Si.

22. ¢ Creen que los precios influyen al momento deroprar una pulpa

de fruta?

Todos respondieron que si.
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23. ¢ Se acuerdan de algun tipo de publicidad lanzadle las empresas
de pulpas de fruta que me mencionan? ¢ Cual? ¢ Quélegjue mas

les llama la atencion de esta publicidad?

Todos respondieron que no, que nunca habian wistpublicidad para

pulpas de fruta.

24. Hablemos especificamente de “Fruta Si”. ¢Quéarpueden decir

de esta marca?

Se menciond que era una marca atrayente por el talpresentacion
y el tamafio ya que es funcional por su presentat@d00 gramos, que
es lo justo que se usa para la preparacion de.jugdemas tiene un

precio comodo y asequible.

25. ¢ Qué recomendaciones darian para mejorar a lasllpas de fruta?

Se respondi6 de manera unanime lo siguiente: gqam $BAS
manipulables mas comodas para la conservacion eefraerador;
mejorar el empaque, que sea mas atractivo con niragomacion del
producto y que sea mas facil de abrir que cuemeabee facil y cierre

para conservar mejor la pulpa.
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26. ¢ Qué presentaciones les gustaria que tengamqucto de la nueva

marca?

Todos respondieron que se debe ofrecer presentsail@100 gramos,

que sea lo justo para preparar jugos para la famili

27. Si ustedes fueran duefios de la una nueva margauée harian para

atraer a mas clientes como ustedes?

Se mencionaron las siguientes ideas: publicidad tedavision,

degustaciones en supermercados, no obligar a cogiprios sabores
en las cajas de las pulpas, sino que el clientelgo@scoger; dar
preferencia a lo natural, asi el costo sea mas @lfitecer pulpas con
cierre para facilitar la conservacion del productestar las pulpas de

fruta en las tiendas de barrio.

e Segundo Informe

Fecha: 19/09/2014

6 Participantes: Gina Palacios, Sonia Salgado, Modnica

Guerrero, Lourdes Galarraga, Pilar Acurio y Silv&ilaa.

Las participantes del focus group eran de génarmri@o en

algunos casos no trabajaban se dedicaban al cuitthdmgar y
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en otros casos ejercian su actividad laboral demdor
independiente; el rango de edades fue entre Idsast los 60
afos; los participantes eran consumidores de pupaButas
esporadicos; de acuerdo al estudio del nivel seadmomico las

participantes se encontraban en nivel alto medio al

Las respuestas que se obtuvieron de acuerdo dlang® desarrollado

fueron las siguientes:

I. ESTILOS DE VIDA DE LOS CONSUMIDORES - GENERAL

1. Cuéntenme, ¢como es un dia normal en sus vidagQué cosas

hacerf?

Se mencionan las siguientes actividades que demegn la mayoria de
los participantes: preparar desayuno, arreglaraka,csalir a hacer
diferentes gestiones, preparar almuerzo, leertelevision novelas —
noticias, cursos de manualidades, hacer llamadef®neas, salir a

caminar, salir al trabajo.

2. Y si hablamos de internet ¢Cuantos de ustedes vegan en

internet? ¢ Con qué frecuencia lo hacen?

Todos los participantes navegan en internet taaodils.
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3. ¢Cudles sitios visitan en internet? ¢ Por qué?

Entre las paginas web mas visitadas por los paaites estan:

Facebook, Google, Youtube, Gmail y Skype.

4. ¢Cuanto dirian ustedes que se preocupan por salsd?

Todos los participantes respondieron afirmativasent

5. ¢Qué hacen para cuidar su salud?

Por lo general los participantes se realizan chesjgenerales una vez

al afo y toman medicina preventiva, sin embargoopode ellos

fumaban.

6. ¢Existen algunas situaciones especiales, imageraores, etc. que

les estimulen los antojos mas que otras?

En forma general los participantes respondieron lgaeatraian los
colores vivos como: rojo, naranja y uva; otro factoa la buena
presentacion y el orden en los productos, adicimeaicionaron que les

atraian aromas dulces, frutales, citricos y flarale
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7. ¢Enlas comidas con que acompafan sus aliment@gdEh casa? ¢ En

el trabajo?

Las respuestas variaban en cada caso: jugo, gaaténverde o agua.
En algunos casos no tomaban bebidas durante ekeamuporque
mencionaron que no era bueno para la digestioatrea casos bebian

liquidos tiempo después de la comida.

8. ¢Como es la preparacion de sus bebidas? ¢Lo haaon pulpa o

con fruta?

Todos los participantes contestaron que preferidga hatural siempre

la mayoria menciond que preparaban jugos sin azégrocos casos

usaban pulpa cuando la fruta es dificil de consegpreparar.

9. ¢Por qué prefieren la fruta o la pulpa?

Los participantes mencionaron que preferian laafpdr: la facilidad

de conseguir, por la consciencia de usar lo nayuypal el costo.

10. ¢ Cada cuanto consumen jugos?

Algunos participantes contestaron que lo haciangdds dias en el

desayuno, otros consumian poco.
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11. ¢ Consumirian pulpa de fruta?

Algunos participantes contestaron que consumiriagl producto es

natural, sin quimicos; otros mencionaron que |lddmaen caso de

apuros, pero como rutina no.

12. ¢ Cuédles pulpas de fruta conocen o han oido méntar?

Algunos mencionaron conocer: La jugosa y Maria mare

13. ¢ Qué las motiva a ustedes a elegir una pulpa fileta sobre otra?

Los participantes mencionaron: el precio y la redidad del producto.

14. Ahora vamos a organizar caracteristicas que ntiégan en orden de

importancia respecto a las pulpas de fruta, ¢Cual s la

caracteristica mas importante? ¢Y en segundo lugargTercero?

Naturalidad, precio, sabor y facilidad de conseguir

15. ¢ Cudles creen que son los beneficios de usalpas de frutas?

Los participantes mencionaron el ahorro de tiemponya facilidad en

cuanto a la preparacion.
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16. ¢ Saben algun valor nutricional que brinda el assumir pulpas de

frutas?

Todos los participantes dijeron no conocer ningénefficio de usar

pulpas de fruta.

17. ¢ Creen que preparar jugos con pulpas es mejoug preparar con

frutas naturales? ¢ Por qué?

Los participantes respondieron que es mejor usda fiatural por la

naturalidad y por la costumbre.

18. ¢ Qué opinan sobre el empaque y presentaciones lds siguientes

pulpas de frutas?

Algunos participantes mencionaron que preferiamplédgas que estan
en caja, otros preferian las fundas mas pequeiiasppesonas solas;
también les agradoé las pulpas que venian con sabareados; otro
grupo prefirié las pulpas simples de funda pensa&amda conservacion

del medio también y en la generacion de menos desec

19. ¢ Cuédl piensan que es el mejor segun el empaque?

Algunos patrticipantes mencionaron las pulpas Yyabiola caja con

varios sabores y por la variedad.
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20. ¢ Cudl consideran es el mas costoso?

Las pulpas Yucho por la caja y la variedad de sabor

21. ¢ Cual adquiririan ustedes? ¢ Por quée?

Algunos participantes mencionaron pulpas Yucholpgresentacion

en caja y la combinacién de sabores otros partiitgsamencionaron

Maria Morena por ser la pulpa mas conocida endpsrsnercados.

22. ¢ Creen que los precios influyen al momento deraprar una pulpa

de fruta?

Todos los participantes respondieron afirmativament

23. ¢ Se acuerdan de algun tipo de publicidad lanzadle las empresas

de pulpas de fruta que me mencionan? ¢ Cual? ¢ Quélegjue mas

les llama la atencidn de esta publicidad?

Todos los participantes respondieron nunca habsto vininguna

publicidad de pulpas de fruta.
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24. Hablemos especificamente de “Yucho”. ¢Qué megxlen decir de

esta marca?

Los participantes mencionaron que era funcionaliddeba la
presentacion en caja y por ofrecer diferentes sabdentro de la

misma.

25. ¢ Qué recomendaciones darian para mejorar a lasiipas de fruta?

Los participantes mencionaron las siguientes oaniaticas: que sea
mas natural, que contenga empaques individuales, tgpuga mas
informacion en cuanto al contenido nutricional, gbempaque sea con

abre y cierra y que sea adelgazante.

26. ¢ Qué presentaciones les gustaria que tenga®ducto de la nueva

marca?

Los participantes mencionaron que las pulpas dmibe@enir en varias

opciones para toda la familia y para uso personal.

27. Si ustedes fueran duefios de la una nueva margaué harian para

atraer a mas clientes como ustedes?

Las participantes mencionaron diferentes ideas cdegustaciones en

centros comerciales, supermercados Yy tiendas dedasfertas 2x1, y
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ofrecer el producto en sitios populares como cent@merciales o

parques.

2.2 FASE DESCRIPTIVA

2.2.1Universo

El universo a estudiarse seran los habitanteset¢bisnorte de la ciudad de
Quito debido a que es el mercado objetivo de laresap De acuerdo al INEC
respecto al ultimo censo del afio 2010 existen 2123%abitantes en el canton
Quito; de los cuales existen 403.093 habitante® ¢sd edades de 20 a 69 afios
en el sector Norte segun datos del Municipio det@Qubmando en cuenta
Gnicamente a las parroquias urbanas del secta derta ciudad. (Municipio de

Quito, 2012)

2.2.2 Muestra

Para la obtencion de la muestra se han tomadoestieca los habitantes de las
parroquias urbanas del norte de la ciudad de @uitee las edades de 20 a 69
afos, lo que da como resultado 403.093 habitaptesto cual se aplicara la
siguiente formula debido a que el universo es maydi00.000 habitantes.

Despejando la siguiente formula da como result@doedicuestas a realizarse.
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n= tamano de la muestra

Z= nivel de confianza 95% Z=1.96
P=probabilidad de ocurrencia P=0.5
Q=probabilidad de no ocurrencia Q=0.5
E= error muestral 5% E=0.05

2.2.3 Andlisis de resultados

2.2.3.10bjetivos de la Encuesta

« Determinar la demanda real de las personas quemamspulpa de

fruta en el sector Norte de la ciudad de Quito.

« ldentificar el nivel de conocimiento que tienenpassonas sobre las

pulpas congeladas de fruta.

« Identificar la frecuencia de compra de las persauasconsumen

pulpa de fruta.

« Determinar los motivos por los que algunas persapasonsumen

pulpas de fruta.

« Identificar las empresas y marcas que tienen nté@soeimiento en

el mercado de pulpas de fruta.
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« Conocer que es lo que prefieren y les gusta adosunidores de

pulpas de fruta.

2.2.3.2Resultados Tabulacion

1. ¢En qué sector de Quito vive usted?

Norte Sur Centro Valles

Cuadro N° 6: Sector vivienda

Sector vivienda - Preguntal %

Norte 201 52,34%
Sur 75 19,53%
Valles 60 15,63%
Centro 48 12,50%
Total general 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Grafica N° 4: Sectar vivienda

® Norte
W Sur
Valles

Centro

Fuente: Investigaion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

El 52% de los encuestados tiene como sector diderasa el Norte de

la ciudad, seguido por el sector sur que represia%.
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2. ¢En qué rango de edad se encuentra usted?

20-30 aflos_ 31-40aflos__  41-50afios___ S51fBa

mas de 61 afios___

Cuadro N° 7: Edades encuestados

Edad |*_1| Pregunta 2 %

20-30 afos 150 39,06%
31-40 afos 135 35,16%
41-50 afios 54 14,06%
51-60 afos 30 7,81%
mas de 61 anos 15 3,91%
Total general 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Grafica N° 5: Edades_encuestados

M 20-30 afios
M 31-40 afos
™ 41-50 afios

51-60 afios

B mas de 61 afios

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Sofia Campafia

El 39% de los encuestados se encuentra en el dengdad de 20 a 30

afos, seguido de cerca con un 35% entre las edad&ksa 40 afios.
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3. ¢Cual es el nivel de ingresos familiar mensualedsu hogar

(délares)?

a) 1-700a) 701 — 1500

en adelante

b) 1501 — 2500 c) 2505603 e) 3501

Cuadro N° 8: Ingresos familiares encuestados

Ingresos familiares

$701-1500

$1501-2500

$1-700

$2501-3500

$35010 +

Total general
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

|-!|Pregunta 3 %

139 36,20%
126 32,81%
43 11,20%
43 11,20%
33 8,59%
384 100,00%

Gréfica N° 6: Ingresos familiares encuestados

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

El 36% de los encuestados tiene ingresos de $7160@& seguido por

el 33% que tiene ingresos

de $1501-2500.

= $701-1500
M $1501-2500
mS$1-700
$2501-3500
mS$3501 0+
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4. ¢Quién realiza normalmente las compras de su s

Padre_ Madre__ Otros__ Quién

Cuadro N° 9: Personas que realizan compras

Quien realiza compras - Pregunta 4 %

Madre-Esposa 232 60,42%
Padre-Esposo 67 17,45%
Soltero 60 15,63%
Otros sin especificar 9 2,34%
no responde 6 1,56%
Hijo-Hermano 4 1,04%
Hija-Hermana 3 0,78%
Parientes lejanos 2 0,52%
Empleada 1 0,26%
Total general 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

Grafico N° 7: Personas que realizan compras

Persona que realiza las compras

250
200 -
150 - 4
100
50 - - ul m Pregunta 4
45%15,63%2,34% 1,56% 1,04% 0,78% 0,52% 0,26% .
0 S , u%
3 o O Y < (o) 2 O 2
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

El 60% de los encuestados afirma que la personarepleza las

compras en el hogar es la madre o la esposa, sepgaidel Padre o
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Esposo con un 17%; el 15% esta representado pgela®nas que

viven solas y realizan las compras por si mismas.

. ¢En qué lugar hace sus compras habitualmente?

a) Supermaxi

b) Mi Comisariato

c) Santa Maria

d) Tia

e) Magda

f) Aki

g) Mercados o ferias libres

h) Otros (indique)

Cuadro N° 10: Lugares de compra

Supermaxi Mercados o ferias libres Santa Maria Aki Mi Comisariato Tia Magda
274 104 94 44 29 14 14
47,82% 18,15% 16,40% 7,68% 5,06% 2,44% 2,44%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia
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Grafico N° 8: Lugares de compra

Lugar de compra

47,82%

7,68% Uo7

Bl m m—
Supermaxi Mercadoso Santa Maria Aki Mi Tia Magda

feriaslibres Comisariato

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

El 48% de las personas realiza las compras erpelr8iaxi seguido por
el 18% que realiza las compras en mercados o &s féres, el 16%

realiza las compras en el Santa Maria.

. ¢ Cada qué tiempo realiza compras?

a) Semanal

b) Quincenal

c) Mensual

Cuadro N° 11: Frecuencia de compra

Frecuencia compras | ™ Pregunta 6 %
Semanal 128 33,33%
Quincenal 165 42,97%
Mensual 89 23,18%
No contesta 2 0,52%
Total general 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia
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Grafico N° 9: Frecuencia de compra

Frecuencia de compras

B Semanal
B Quincenal
= Mensual

No contesta

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

El 43% de las personas realiza las compras con frataiencia
quincenal, seguido por el 33% que realiza las casmm@mon una

frecuencia semanal, el 23% realiza las compras uaémsnte.

. ¢, Consume pulpas de Frutas?

Sl NO

. Si su respuesta fue no, ¢ Consumiria pulpas deufa? Sl

NO ¢Por qué razén no consumiria pulpas de

fruta?
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Cuadro N° 12: Aceptacion de la pulpa

Consumen pulpa de fruta |-'| Pregunta 7 %
+Si consume 217 56,51%
=/No consume 167 43,49%
+Si consumiria 76 19,79%
='No consumiria 91 23,70%
PREFIERE FRUTA NATURAL 48 12,50%
No especifica 17 4,43%
NO LE GUSTA 7 1,82%
COSTOSO 4 1,04%
PORQUE SON CONGELADAS 3 0,78%
PORQUE TIENEN PRESERVANTES y QuimICOS 3 0,78%
NO TIENE EL MISMO SABOR 3 0,78%
FALTA DE COSTUMBRE 2 0,52%
EN EL MERCADO NO HAY PULPA 1 0,26%
CREE QUE SON GUARDADAS 1 0,26%
PIERDE PROPIEDADES 1 0,26%
NO CONOCE 1 0,26%
Total general 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Gréfico N° 10: Consumo de pulpa

Consumo de pulpa

| Si consume
= No consume Si consumiria

m No consume No consumiria PREFIERE
FRUTA NATURAL

B No consume No consumiria No
especifica

8 12%

= No consume No consumiria NO LE
GUSTA

= No consume No consumiria COSTOSO

= No consume No consumiria PORQUE
SON CONGELADAS

m No consume No consumirfa PORQUE
TIENEN PRESERVANTES y QUIMICOS

B No consume No consumiria NO TIENE
EL MISMO SABOR

W No consume No consumiria FALTA DE
COSTUMBRE

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

El 57% de los encuestados si consume pulpa de, felitd3% no

consume pulpa de fruta; pero el 20% si la consagninientras que el
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23% no lo haria por diversas razones como la meds por la fruta

natural, porque no les gusta o por el costo.

Cuadro N° 13: Aceptacion de pulpa por edades

Edades ¥  Consumo %

-120-30 afios 150 39,06%
+Si consume 85 22,14%
=INo consume 65 16,93%

Si consumiria 34 8,85%
No consumiria 31 8,07%

-'31-40 afos 135 35,16%
+Si consume 75 19,53%
=INo consume 60 15,63%

Si consumiria 30 7,81%
No consumiria 30 7,81%

-141-50 afios 54 14,06%
#Si consume 33 8,59%
=/No consume 21 5,47%

Si consumiria 9 2,34%
No consumiria 12 3,13%

-151-60 afios 30 7,81%
+Si consume 16 4,17%
=INo consume 14 3,65%

Si consumiria 3 0,78%
No consumiria 11 2,86%

=/mas de 61 anos 15 3,91%
+Si consume 8 2,08%
=/No consume 7 1,82%

No consumiria 7 1,82%

Total general 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia
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Grafico N° 11: Aceptacién de pulpa por edades
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

El consumo de pulpa de frutas es decreciente respda edad de las
personas, el 22% entre las edades de 20-30 aftmmsime pulpa,
seguido por el 20% entre las edades de 31-40 afdsicer lugar estan
las edades de 41-50 afios con 9%, entre el rangt-86 afios solo el
4% consume pulpa y para las personas con mas @édxl el 2%

consume pulpa.
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Cuadro N° 14: Aceptacion de pulpa por ingresos

Ingresos | ™ Pregunta 3 %
=1$1-700 43 11,20%
+ISi 24 6,25%
='No 19 4,95%
SiC 5 1,30%
No C 14 3,65%
=1$701-1500 139 36,20%
*Si 62 16,15%
='No 77 20,05%
SiC 32 8,33%
No C 45 11,72%
=1$1501-2500 126 32,81%
+Si 80 20,83%
='No 46 11,98%
SiC 27 7,03%
No C 19 4,95%
=1$2501-3500 43 11,20%
+Si 26 6,77%
='No 17 4,43%
SiC 8 2,08%
No C 9 2,34%
=1$3501 0 + 33 8,59%
+Si 25 6,51%
='No 8 2,08%
SiC 4 1,04%
No C 4 1,04%
Total general 384 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Gréfico N° 12: Aceptacién de pulpa por ingresos

M Pregunta 3

%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia
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El 21% de las personas con ingresos familiarese eébit501-2500
consume pulpa de fruta, seguido por el 16% queutonegpulpa con

ingresos de $701-1500.

Cuadro N° 15: Aceptacion de pulpa por sitio de comma

Etiquetas de columna Il
+Si consume -'No consume Total No consume Total general
Si consumiria No consumiria
165 57 52 109 274
19 2 8 10 29
53 18 23 41 94
9 2 3 5 14
6 4 4 8 14
22 6 16 22 44
48 19 37 56 104

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Grafico N° 13: Aceptacion de pulpa por sitio de copra
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

El 60% de las personas que realiza compras enpelr®axi consume
pulpa de fruta, el 66% consume pulpa en Mi Comasayb6% en Santa
Maria y el 50% en Aki siendo los lugares mas repriegivos para este

consumo.
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9. Cada que frecuencia compra o compraria pulpas deuta:
a) Semanal
b) Quincenal

¢) Mensual

Cuadro N° 16: Frecuencia de compra de pulpa

Frecuencia |v_‘| Pregunta 9 %

Quincenal 117 39,93%
Mensual 114 38,91%
Semanal 61 20,82%
No contesta 1 0,34%
Total general 293 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

Gréfico N° 14: Frecuencia de compra de pulpa

W Quincenal
M Mensual
m Semanal

m No contesta

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

El 40% de los encuestados contesté que compramiare frecuencia
guincenal, el 39% respondié que lo haria con waiéEncia mensual y

el 21% con frecuencia semanal.
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10. Que cantidad compra de pulpas de fruta:

a) empaqgue 100 gramos (1-2vasos de jugo)

lunidad 2 unidades _ 3unidades__ 4 unidades___

b) empaque 500 gramos (7 vasos de jugo)

1lunidad___ 2 unidades 3 unidades__ 4 unidademas___

Cuadro N° 17: Cantidad comprada de pulpa

Cantidad de compra |,_1| Preguntal0 %

2U 100gr 60 20,48%
1U500gr 45 15,36%
2U500gr 44 15,02%
4U100gr 35 11,95%
4 U500gr 29 9,90%
3U500gr 28 9,56%
3U100gr 28 9,56%
1U100gr 24 8,19%
Total general 293 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Gréfica N° 15; Cantidad camnrada de pulpa

m2U100gr
m1U500gr
m2 U500 gr

4 U 100 gr
m4 U500 gr
m 3 U500 gr
m3U100gr
m1U100gr

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Sofia Campafia
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El 20% respondié que compraria 2 unidades de 1&0ag, el 15%
respondié que compraria 1 unidad de 500 gramorguaé manera el
15% respondio que compraria 2 unidades de 500 graseguido por

el 12% que compraria 4 unidades de 100 gramos.

11. ¢, Qué presentacion le interesaria adquirir (mange del 1 al 4;

siendo 1 la menos importante y 4 la mas importante?

a) 1 kilo (14 vasos de jugo)
b) 500 gramos (7 vasos de jugo)
c) 250 gramos (2-3 vasos)

d) 100 gramos (1-2 vasos de jugo)

Cuadro N° 18: Cantidad de compra

500 gr 250 gr 1kilo 100 gr
739 519 450 354
35,84% 25,17% 21,82% 17,17%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia
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Gréfico N° 16: Cantidad de compra
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

El 36% respondié que la presentacién que masdecisd adquirir es la
de 500 gramos, seguida por la de 250 gramos con &b%ercer lugar
se encuentra la presentacion de 1 kilo con el 228gpyesentacion de

100 gramos obtuvo un 17% ubicandose en ultimo lugar

12. ¢ Utiliza/ria pulpas de frutas en la preparaciomle?

a) Jugos

b) Postres

c) Batidos con leche
d) Mermeladas

e) Yogurt

f) Helados

g) Otros (indique)
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Cuadro N° 19: Utilizacion de pulpa

Jugos Batidos Postres Helados Yogurth Mermeladas
263 126 44 41 37 14
50,10% 50,10% 50,10% 50,10% 50,10% 50,10%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

Gréfico N° 17: Utilizacion de pulpa
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

El 50% de los encuestados respondio que utilipadiga para elaborar
jugos, el 24% para elaborar batidos y el 8% uti&agulpa para

elaborar postres.

13. De los factores que presentamos a continuaci@cual considera
usted el mas importante en el consumo de pulpas fleitas? (1=

menos importante a 5 = mas importante).

a) Que sea 100% natural__

b) Marca
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c) Presentacion
d) Precio

e) Que se consiga facilmente

Cuadro N° 20: Preferencias del consumidor

100% Natural Precio Presentacion Facil de conseguir Marca
1256 657 539 458 429
37,62% 19,68% 16,14% 13,72% 12,85%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Gréafico N° 18: Preferencias del consumidor
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

El 38% de los encuestados respondio que el facdsrimportante en
las pulpas de fruta es que sea 100% natural, @mdedugar con 20%

esta el precio y en tercer lugar la presentacionl€sso.
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14. Del siguiente listado, cuales marcas considemaas conocida. Por
favor ordenar tomando en cuenta como 1 la menos cocida y

como 7 la mas conocida.

a) Maria Morena
b) Pacose

c) Jugo Facil

d) Frisco

e) Yaku Mix

f) LaJugosa

g) FrutaSi

Cuadro N° 21: Marcas de pulpa

La jugosa Jugo Facil Fruta Si Maria Morena Pacose Yakumix Frisco
1004 870 752 626 625 572 528
20,17% 17,48% 15,11% 12,58% 12,56% 11,49%  10,61%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

Grafico N° 19: Marcas de pulpa

LA JUGOSA JUGO FACIL FRUTASI MARIA PACOSE  YAKUMIX  FRISCO
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia
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Entre las marcas mas conocidas se encuentra Laalego 20% de
reconocimiento, seguido por Jugo Facil con 17%teecer lugar se

encuentra Fruta Si con 15%, Maria Morena y Padesert un 13% de

reconocimiento.

15. ¢ Estaria dispuesto a probar una nueva marca geilpas de fruta?

Sl NO

Cuadro N° 22: Aceptacion pulpa nueva

Dispuesto a probar nueva marca |;| P15 %

Si 274 93,52%
No 9 3,07%
No contesta 10 3,41%
Total general 293 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

Graficg N° 20; Acgniacian nujna.niieva

u Si
® No

= No contesta

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia
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El 94% de personas esta dispuesto a probar una mugnca de pulpa

de fruta, apenas el 3% no estaria dispuesto.

16. Le gustaria la presentacion de pulpa en (escaj@a opcion):

Caja Funda

Cuadro N° 23: Presentacion pulpa

Presentacion |,_1| P16 Cuentade P16

Funda 187 63,82%
Caja 106 36,18%
Total general 293 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Graficg N° 21. Presentacianana

M Funda

m Caja

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

El 64% de los encuestados prefiere la presentaeidampulpa en funda,

mientras que el 36% la prefiere en caja.
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17. ¢Qué le gustaria adicional que contenga su palde fruta?

Varios sabores en el empaque
Divisiones en 5 partes (presentacion 500 gr)
Divisiones en 2 partes (presentacion 500gr)

Pulpas con empaque abre y cierre facil

Cuadro N° 24: Caracteristicas empaque

Empaque abre y cierre Varios 5 divisiones (500 gr) 2 divisiones (500 gr)
155 101 78 46
41% 27% 21% 12%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Gréfico N° 22: Caracteristicas empaque
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

El 41% de los encuestados prefiere como benefidicicmal el
empaque de pulpa de fruta con abre y cierre fécR7% le gustaria

que el empaque de pulpa contenga diversos sabefesta, el 21% le
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gustaria que la pulpa contenga 5 divisiones degt@fos y el 12% le

gustaria dos divisiones de 250 gramos cada uno.

18. ¢ Cual es el precio maximo que pagaria por unaifpa de fruta de

calidad (500 gramos 7 vasos de jugo) pero que panama de ese

precio lo consideraria excesivo y caro? (1.8-2.6)

$1.60-1.90 1.91-2.20 2.21-2.50 2.51-2.80 2.81-3.10

Cuadro N° 25: Precio pulpa

Precio |,_l| Pregunta 18 %
$1.91-2.20 83 28,33%
$2.21-2.50 66 22,53%
$1.60-1.90 64 21,84%
$2.51-2.80 44 15,02%
$2.81-3.10 32 10,92%
No contesta 4 1,37%
Total general 293 100,00%
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia
Grafica N° 23: Precio nulna
m$1.91-2.20
W $2.21-2.50
M $1.60-1.90
$2.51-2.80
N $2.81-3.10

B No contesta

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia
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El 28% de los encuestados estaria dispuesto a pagaecio maximo
entre $1.91-2.20, el 23% pagaria entre $2.21-2I512% pagaria entre

$1.60-1.90 y el 15% pagaria entre $2.51-2.80.



3 PLAN DE MARKETING

3.1 OBJETIVOS

« Duplicar las ventas anuales alcanzado ventas miesspimedio de $80.000

en el plazo de dos afos.

« Posicionar la marca en la mente del 15% los cordanes de pulpa de fruta
como un producto sano y natural dentro de los telgeque consumen pulpa de

frutas en un plazo de dos afos.

« Alcanzar una participacion de mercado del 15%adeeg&rsonas que consumen

y consumirian pulpa de frutas en el plazo de dos.af

3.2 ESTRATEGIAS

3.2.1 Segmentacion

Segun el estudio realizado la aceptacion de la apudp fruta se da
mayoritariamente por personas que residen en ¢¢Mera ciudad, entre edades
de 20 a 40 afios, con ingresos de $700 a $250@, pstaonas realizan sus
compras en supermercados como Supermaxi, Santa,Marly Mi comisariato

en ese orden de concurrencia.
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En base al estudio realizado el 77% de la muestraada si consume y
consumiria pulpas de fruta, lo que refleja queuwtelverso la empresa puede
considerar 310.381 potenciales clientes, con wtaifmcia de compra quincenal
lo significa 24 veces al afio, comprando 1 pulp®5@ gramos a un precio
promedio de $1.00 o 1 pulpa de 500 gramos a unoppeemedio de $2,01 da

como resultado una demanda anual de $11.210.961,72.

Para la segmentacion se ha tomado en cuenta l#sblear geograficas,
demograficas, psicograficas y conductuales desaitntinuacion. (Kotler P.

, 2010)

3.2.1.1Geogréfica

Region: Sierra
Ciudad: Quito
Densidad: Urbana

Sector: Norte

3.2.1.2Demografica

Edad: 20 a 40 afios
Género: Hombre y mujer
Ingresos: $700 a $2500

Ocupacion: Profesional, ama de casa, independientes
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3.2.1.3Psicogréafico

Clase Social: Media baja, media alta y alta baja

3.2.1.4Conductual

Beneficios buscados: rapidez, naturalidad y calidad
Estatus del usuario: usuario regular y potencial
Porcentaje de uso: usuario medio y frecuente
Estatus de lealtad: media

Etapa de preparacion: con intencion de compra

Actitud hacia el producto: positivo

3.2.2 Posicionamiento

“El posicionamiento se refiere a como los consumasloren y comparan las
marcas competitivas o tipos de productos, es a@cito ven una marca con

relacion con otras marcas de la categoria” (W206)

El consumidor valora que el producto sea 100% ahtasi tenga que pagar un
precio mas alto por una pulpa con esta caract&jsts importante motivar el
consumo de pulpa de fruta, ya que las personasmsumen porque prefieren
la fruta natural; debido a que consideran que |pgdiene quimicos y
preservantes y que el producto no tiene el misnhar vautricional que la fruta

natural.
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La pulpa de fruta de la empresa Frutas y Miel dslvevista como un producto
sano, 100 % natural y de calidad en el que seteesalvalor nutritivo. Por lo

tanto el slogan propuesto es:

PulpAfruit Lo nutritivo de tomar la fruta natural.

La estrategia de posicionamiento se enfoca enafiddS POR LO MISMO,
debido a que la calidad de la pulpa sera similgual al de la competencia que
de igual manera se enfoca en ofrecer un produci®Xtatural pero el precio al
que se ofertara la pulpa sera menor al de la cenpiet (Kotler & Armstrong,

2008)

Gréafico N° 24: Posicionamiento

MEJOR PRESENTACION

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

En base a esta estrategia se ha desarrollado e m@pposicionamiento
considerando las variables: precio y presentatérendo como resultado que

el ideal al que se enfoca el posicionamiento deni@resa se ubicaria en el
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cuadrante de menor precio y mejor presentacion @meese encuentran marcas

como Fruta Siy La Jugosa.

3.2.2.1Penetracion de mercado

Con esta estrategia de tipo intensiva se buscardaria participacion de
mercado para la pulpa de fruta de la empresa asrael incremento de
vendedores mayoristas y minoristas, de la incuraeren nuevos
generacion de gastos de publicidad y de la readinate degustaciones en
el punto de venta, con esto se desea mejorar leigogompetitiva del

producto y de la marca por parte de los consunsdofieavid, 2009)

3.2.2.2Ciclo de vida

El ciclo de vida del producto consta de cuatro atamtroduccion,
crecimiento, madurez y declive. La empresa actealense encuentra en
la etapa de madurez ya que las ventas se mantenstantes, se debe
poner énfasis en la publicidad de la marca y se dstablecer relaciones
a largo plazo con mayoristas y minoristas para ateneu participacion

de mercado y para que la empresa pueda crecehifRpB005)

De acuerdo a la matriz de Boston Consulting Gr&(QJ). Las pulpas
de la empresa Frutas y Miel se encuentran catadsgadmo producto
interrogante, debido a que tienen una baja paatchm en el mercado,

pero tiene un alto crecimiento proyectado del noockas necesidades de
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efectivo de la empresa son altas y es necesarableser estrategias
intensivas como penetracion de mercado, desaradomercado o

desarrollo de productos. (David, 2009)

3.2.3 Diferenciacion

Es recomendable utilizar la diferenciacion por roaté la imagen, en este caso
se proyectara una pulpa 100% natural cambiando emaglogan, logo y
empague con una mejor presentacion que transragaura, naturalidad y que
sea informativo para el consumidor; ya que actualeneo se transmite ningun
mensaje al consumidor, de esta manera se obtendifédenciacion de la marca
y la elecciéon por parte del consumidor al momermdadcompra. (Kotler &

Keller, Direccion de Marketing, 2009)

3.3 MARKETING MIX

3.3.1Producto

Las pulpas congeladas de frutas que deben seadadsral consumidor final de

acuerdo al estudio realizado son:

e Pulpas de 500 gramos con divisiones de 100 gramos

« Pulpas de 250 gramos
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A continuacion se muestra el logo propuesto dedecan

Grafico N° 25: Logo

1.-

PulpAfruit

Omar i1a iTutd natura

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Sofia Campafa

El logo fue escogido con colores vivos ya que épampreferidos de acuerdo al
focus group realizado; el rojo que tiene los atabude ser dinamico, intenso,
activo y apasionado se asocia con emocion, optimigmida, ademas es un
color que tiene un efecto estimulante; por otraepal verde significa frescura,
limpieza; se asocia con la naturaleza y tiene ettefsano, nutritivo y

revitalizante. (Robbins, 2005)

« Las pulpas de fruta deben estar disponibles caeptacion en funda ya
que la presentacion en caja es percibida como sastademas la
preservacion y el cuidado medio ambiental son fast@alorados por lo
que el consumidor prefiere el empaque en fundaeg simigable con el

medio ambiente el producto resulta aiun mas at@ctiv
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El empaque debe resaltar los beneficios del uglia de fruta:

« Facilidad y rapidez en la preparacion de sus bebida

« No genera desperdicios desechos.

Ademas se debe mostrar la tabla de rendimienta g&lpa dependiendo del

sabor
Cuadro N° 26: Rendimiento pulpa
Pulpa 500 gramos Agua o leche (It) Vasos de 300 cc

Frutilla 1-15 5-7
Guanabana 1.5-2 7-9
Guayaba 1.5-2 7-9
Mango 1-1.5 5-7
Maracuya 1-15 5-7
Mora 1.5-2 7-9
Naranja 0.5-1 3-5
Naranjilla 1-1.5 5-7
Pifia 0.5-1 3-5
Tamarindo 1-15 5-7
Taxo 1-1.5 5-7
Tomate de arbol 1-1.5 5-7

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

« Las pulpas de fruta son utilizadas principalmerdaeaphacer jugos y
batidos por lo que el empaque debe mostrar regetasnsejos para

elaborar estos productos.
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« El empaque debe presentar tablas nutricionalegperureitan conocer el

contenido del producto

A continuacién se muestra el empaque propuesto

Gréfico N° 26: Empaque

) - Pu»#’d fﬂﬂfwdfwwl !
@ Valor nutricional medio
Por100ml 1vaso 240 m)

i Valor energét 212K 08
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Ingredientes:

100% pulpa de Morz
Elaborado por:

Fruta y Miel Cia. Ltda.
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Regiatro Sanitario:
12134560

Telefonos: 2255667

Quito - Ecuador
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5¢L224l32 2435
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

3.3.2Precio

“El precio de un producto se basa en lo que el agercsoportara, la
competencia, el bienestar econdmico del consumieloralor relativo del

producto y la capacidad del consumidor para estahaalor” (Wells, 2007)
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Los precios sugeridos para consumidor final y tdemayorista segun las

presentaciones de 500 gramos y 250 gramos soiglosrges:

Cuadro N° 27: Precios pulpas

Sabor P Mayorista 500g [P Mayorista 250 g |P Minorista 500gr |P Minorista 250 g |PVP 500 g [PVP 250 g
Mora S 1,48 | S 0,74 | $ 1,60 | $ 08 |S$ 1,95|S$ 0,98
Naranjilla S 1,34 |$ 0,67 |$ 1,45 | $ 073|$ 1,77]S$ 0,88
Mango S 1,30 | $ 0,65 | $ 1,40 | $ 070|S 1,71|S$S 0,85
Guanabana | $ 1,67 S 083]|$ 1,80 | $ 090|S$ 220|S$ 1,10
Frutilla S 1,25 $ 062]|$ 1,35($ 068|S 165|S$ 0,82
Maracuya S 1,11 | $ 0,56 | $ 1,20 | $ 060|S 1,46|S 0,73
Naranja S 0,86 | S 043 | S 093|$ 046|S 1,13|S$S 0,56
Pifia S 0,86 | $ 043 ]S 093 ]S 046|S 1,13|S$ 0,56
Tamarindo | S 1,04 | $ 0,52 |$ 1,13 | $ 056|S 137|S$ 0,69
Tomate S 090 | $ 0,45 | $ 098 |$ 049|S 1,19|S$ 0,59
Babaco S 099|$ 0,50 | $ 1,08 | $ 054|$ 1,31|S$ 0,66
Coco S 1,13 | $ 0,57 | $ 1,23 |$ 061|$S 1,49|S$ 0,75
Durazno S 1,23 |$ 061]|$ 1,33 066|S 162|S$S 081
Guayaba S 081]|S$ 040 | $ 0,88 |$ 044|$ 107|S$ 0,53
Limén S 090 | $ 0,45 | $ 098] $ 049|S$ 1,19|S$ 0,59
Manzana S 090 | $ 0,45 | $ 098 | $ 049|S 1,19|S$ 0,59
Melén S 095 | $ 047 | $ 1,03 |$ 051|$S 1,25|S$ 0,63
Papaya S 0,86 | $ 043 ]S 093|$ 046|S$ 1,13|S$ 0,56
Sandia S 095 ]| $ 047 | $ 1,03 |$ 051|$S 125|S$ 0,63
Taxo S 1,04 | $ 0,52 |$ 1,13 | $ 056|S 137|S$S 0,69
Toronja S 099|$ 0,50 | $ 1,08 | $ 054|$ 1,31|S$S 0,66

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Los precios de la tabla son referenciales no pusdefijos en todos los casos,
debido a que estos dependeran de la negociaciGeqeealice con el cliente sea
este un supermercado o0 una tienda, por el motivqudecada establecimiento
maneja sus propios margenes de ganancia; el gteaienta al publico tiene un
margen adicional del precio al minorista del 22%e cseria la ganancia
propuesta para las tiendas, para el mayoristaop®pe un margen de ganancia
del 32% del precio de venta al publico; en cada ehprecio variara en funcion
del volumen de compra, ya que se podra estableseudntos a mayor volumen

de compra.
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3.3.2.1Fijacion de precios basada en la competencia

El precio es una factor decisivo al momento deolapra por parte del

consumidor en las pulpas de fruta por esta razpreelo es relativamente
bajo y de acuerdo al estudio realizado entrarigZrdelel rango de lo que

el consumidor esta dispuesto a pagar. Este pestidfijado en base a los
precios de la competencia, de las marcas fava#esgidas en los focus
groups realizados, no es el precio mas bajo deletia categoria, pero si
entra en el rango de los precios menos costosasle(k& Armstrong,

2008)

3.3.3Plaza o Distribucion

Los clientes de la empresa exceptuando a los mpersmercados el producto
llega al consumidor final convertido en un refres@s no en su estado original;

por lo que la marca no es reconocida.

La empresa debe ofertar sus pulpas en otros lygandses cuales se logre el
reconocimiento de la marca y del producto por est@n se proponen las
siguientes estrategias de trade marketing al menpdea supermercados y
tiendas; este tipo de estrategias se basan en tdamnma demanda del producto
por parte del vendedor mayorista o minorista awetlrde distribuidor en lugar

de a nivel del consumidor”: (Wikipedia, s.f.)
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« Ofertar las pulpas en supermercados como Supernddxki Santa Maria,
Mi comisariato, Tia y Magda ya que en estos lugaleproducto se

encontrara disponible para el consumidor final @&mog puntos del pais.

Como requisito para ingresar a Supermaxi los priodudeben contar con un
plan de mercado, se debe entregar una muestratglogo, lista de precios para
evaluar el posicionamiento del producto, nombreottes comercios en los
cuales se vende el producto, fecha de salida atadey volumen de ventas,
registro sanitario y explicacion de la campafia éecadeo y/o publicidad que

se esté llevando a cabo.

Para ingresar a los otros supermercados se delpgpliceon los requisitos
basicos especificados en el Manual de Buenas €aadGomerciales para el

sector de los supermercados y/o similares y susepdwores.

El nimero de locales de cada supermercado es@isig: Santa Maria tiene 25
locales en su mayoria localizados en la ciudadud®® unos pocos en algunas
ciudades del norte del pais; Mi Comisariato cuenta 40 locales con mayor
concentracion en la ciudad de Guayaquil, Alimacé@i@gsuenta con 165 locales
ubicados por todo el pais, Aki cuenta con 53 Ia;aBpermaxi y Megamaxi
cuentan con 46 locales y Magda con 4 locales ubgad la ciudad de Quito;
en estos lugares se planea abastecer con un pomdeedil3 pulpas semanales
lo que implicaria un promedio de compra de 16 putparias de 500 gramos y
250 gramos; segun el estudio realizado el 58%slpdasonas que compran en
supermercado adquiere pulpa y el 19% del univessad@do no la consume

pero estaria dispuesta a adquirirla, por lo gyaus€ele contar con una demanda
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del 77% de las personas que compran en supermesstmi@presenta a 253.949
personas, si compran a una frecuencia quincenapa pe 250 gramo o 1 pulpa
de 500 gramos a un precio de $1,00 y $2,01 respeotinte dan una demanda

de 9.172.637,88.

« Ofertar el producto en tiendas de barrio y pequesitpermercados del
sector norte de la ciudad, ya que también sontiarirsiportante de compra
para los consumidores. Segun el Censo Economadiaado por el INEC
existen 87.244 tiendas de barrio en el pais y selgstudio georeferencial
realizado por la empresa Location World en 2013teri 15.528 tiendas

en la ciudad de Quito. (Diario La Hora, 2013)

» Para visitar las tiendas dejando las pulpas y kes@blas nuevas
negociaciones se propone un plan de ruta en elsguasiten 960
tiendas de Norte a Sur por barrios en tres mesdsa@sse visitaria el
19% de la totalidad de las tiendas del sector miwtka ciudad, luego
de este periodo se planifica que para la distrdsudel producto dos
personas visiten tres tiendas por hora cada uingpestante mencionar
gue cada persona tendra una parroquia asignadaglsignifica que
las dos personas visitaran 48 tiendas por diag@s @60 tiendas cada
mes; se asume que se entregaran 30 pulpas ded2bOgyreste nimero
variaria de acuerdo al tamafio de la tienda, esteerolde tiendas
mensuales se mantendria constante por el res@fdelhasta que se

visiten nuevas tiendas y se establezcan nuevasamds comerciales.
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Cuadro N° 28: Distribucién tiendas

Mes |Nuevas [Antiguas
1 -
2| 960 -
3 -
4 960
5 960
6 960
7 960
8 960
9 960
10 960
11 960
12 960

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

= Para esto en el siguiente mapa de la ciudad deo Geitpueden

visualizar los barrios que se desean visitar

Gréfico N° 27: Mapa de Quito

CANTEON BUITD
Parroguias Urbanas

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia
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El orden de distribucion de las parroquias paracadurso sera el siguiente:

Cuadro N° 29: Recursos asignados para minoristas

Recurso 1 |Recurso 2
11 2

10 24

7 8

9 16

27 28

1 15

23 13

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Sofia Campafa

Cuadro N° 30: Parroquias

NUMERAL NOMBRE
1 Belisario Quevedo
2 Carcelén
7 Cochapamba - Quito
8 Comité del Pueblo
9 La Concepcién
10 Cotocollao
11 El Condado
13 Ifaquito
15 Jipijapa
16 Kennedy
23 Mariscal Sucre - Quito
24 Ponceano
27 Rumipamba - Quito

28 San Isidro del Inca
Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Para la negociacion en el punto de venta se solhcia exposicion de un
pequefio banner publicitario junto a la caja regtkira indicando los beneficios
del producto. Adicional se ofrecera al tenderokithpor promocionar el

producto que contendra una camiseta, una gorreestaro y la bolsa que

contendran el logo de la marca.
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El disefio del banner sera el siguiente:

Gréafico N° 28: Disefio Banner

T'

PulpAtruit

Lo nutritivo de tomar la

Prepare sus jugos, batidos y mas... de una manera fiag divertida!!!

Pulpa 500 gramos Agua o leche (It) Vasos de 300 cc
Frutilla 1-15 5-7
Guanabana 1.5-2 7-9
Guayaba 1.5-2 7-9
Mango 1-1.5 5-7
Maracuya 1-15 5-7
Mora 1.5-2 7-9
Naranja 0.5-1 3-5
Naranjilla 1-1.5 5-7
Pifia 0.5-1 3-5
Tamarindo 1-15 5-7
Taxo 1-1.5 5-7
Tomate de arbol 1-1.5 5-7

100% natural
Facil y Rapido
Cero desperdicios

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia
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3.3.4Promocion o Comunicacion

La empresa no utiliza ningun tipo de publicidady f[woque la marca no es

reconocida. En general la publicidad es un fagt@r no se ha explotado en el

producto de pulpas de fruta.

La empresa debe trabajar en el desarrollo de ugagaveb y un
facebook, lo que permitiria un mayor acercamientolos consumidores,
brindando informacion del producto y la empresamitgendo al usuario
realizar consultas, sugerencias o comentarios, asia estrategia se

lograria reconocimiento de la empresa y de la marca

Una vez que la empresa comercialice sus produnttmsesupermercados
se realizaran degustaciones, de diferentes satb®jagos; de esta manera

el consumidor podra comprobar la calidad y natdaalidel producto.

Los camiones de distribucion mostraran publicidadias pulpas de la
empresa, esto representa un buen medio de recaantinpor parte de
los consumidores ya que los camiones diariamertendeistribuir en las

tiendas por todo el sector norte de la ciudad.

3.3.4.1Estrategia de Empuje

En base a la estrategia de empuje, el minoristzgecme al cliente para que

adquiera el producto. (Kotler & Armstrong, 2008) ks tiendas se
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incentiva que el consumidor final compre las pulpas medio de la
publicidad ya mencionada a través banners infounsitdel producto,
ubicados junto a las cajas registradoras a cambitenelero recibe
beneficios como camisetas, gorras, tomatodos y mayargen de

rentabilidad por las pulpas que venda.

3.4 CRONOGRAMA'Y RESPONSABLES DEL PLAN DE MARKETING

Cuadro N° 31: Cronograma del plan
|

mes 1|mes 2

Actividades —

mes 3|mes 4 mes 5|mes 6 mes 7[mes 8 [mes 9 [mes 10 |mes 11 [mes 12

Gerente Comercial
Gerente General

Elaboracién y disefio nuevos empaques
500 gramos con divisiones y 250 gramos
Nuevo disefio
Nuevo contenido

Slogan
Logo

idad de produccién (40.000k) Gerente de Produccion
Contratacion operarios Gerente de Produccién
i d cados (32000k) Gerente Financiero

Contratacién vendedor corporativo

Tia 8000 kilos

Magda 500 kilos

Mi Comisariato 5000 kilos
Santa Maria 3000 kilos
Supermaxi 11000 kilos

Gerente General

Negociacién tiendas

Contratacién dos vendedores

Visita tiendas (2400-7200 kilos)

El ion Material
Gorras
Camisetas
Tomatodos
Esferos
Bolsas
Banners

io

q Gerente General

Gerente Comercial

Gerente Comercial

Creacién facebook

Creacién pag web

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Gerente Comercial

Gerente Comercial




4 ANALISIS DEL FINANCIAMIENTO DEL PLAN DE MARKETING

4.1 INVERSION

Para el incremento de la capacidad de produccid®bd®0 a 55.000 kilos es decir el
267% adicional, es necesario la inversion paraiaciph de la planta y requerimiento
de nueva maquinaria; ademas el incremento de vereiey operarios y la compra de
vehiculos para la distribucion de la pulpa, pamfetto, se requiere el financiamiento
por medio de un préstamo y el aporte de capitalppoie de los accionistas, que a

continuacion se detalla:

Cuadro N° 32: Inversiéon

INVERSION
Capital de Trabajo $ 37.636,34
Edificios e instalaciones $ 66.600,00
Equipos $  70.339,00
Vehiculos $ 40.000,00
Equipo de computacién  $ 2.820,00 FINANCIAMIENTO
Total activos fijos $ 179.759,00
Préstamos $ 214.059,34
Gastos Publicidad $ 16.664,00 Accionistas $ 20.000,00
TOTAL $ 234.059,34 Totalfinanciamiento $ 234.059,34

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

El capital de trabajo se detalla en el siguientedon y es para cubrir los faltantes de

efectivo de 26 dias que se generan por costomsgashtereses del proyecto.



Cuadro N° 33: Capital de trabajo

Costos S 18.628,20
Gastos S 5.549,85
Intereses| $ 20.100,00

Total S 44.278,05
Meses 0,85
Total S 37.636,34

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Los gastos preoperaciones corresponden a la plddigiara minoristas, la pagina web

de la empresa y los registros sanitarios de lgsasul

Cuadro N° 34: Gastos preoperacionales

GASTOS PREOPERACIONALES [antidad | - SO Total
Unitario
960 Banner publicitarios cintra 960($ 3,00 $ 2.880,00
Disefio pag web 1| $500,00($ 500,00
960 Gorras 960|$ 2,60|$ 2.496,00
960 Camisetas 960/ $ 6,20 $ 5.952,00
960 Tomatodos 960|$ 0,559 528,00
960 Esferos 960/ $ 0,25(% 240,00
960 Bolsas 960({$ 0,80|% 768,00
Registros Sanitarios 11| $300,00 | $ 3.300,00
TOTAL $ 16.664,00

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

PRESUPUESTO DE VENTAS

Las ventas presupuestadas para el primer afiosporréden al cronograma del plan de
marketing, estas ventas reflejan una participad®mercado del 9% de las personas
gue consumen y consumirian pulpas de fruta y 9% garticipacion del mercado en

los mayoristas segun el estudio realizado; paraitpsentes cinco afios se muestran

de la siguiente manera:
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Cuadro N° 35: Ingresos

[ Mes1 [ mes2 Mes 3 Mes4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL

[ ion grandes Ao 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4. Afio 5

[1ia - - - - - - [51643374[3 16433746 16.433,74 [ $ 16.433,74 | § 16.433,74 [ $ 16.433,74 | § 98.602,43 | $ 204.600,04 | $ 212.272,54 | $ 220.232,76 | § 228.491,49
250 gr USD - - - - - - s s2687[s 821687|$ 8216875 821687| 5 8216875 821687[ ¢ 49.301,21 | $ 102.300,02 | $ 106.136,27 | $ 110.116,38 | $ 114.245,74
500 gr USD - - - - - - 1S 821687[$ 821687|% 821687[5 8.21687]5 8.21687[5 821687|$ 49.301,21] $ 102.300,02 | $ 106.136,27 | $ 110.116,38 | $ 114.245,74
Magda - | 98602]5 986,02(S 986025 985025 98602[$ 4.930,12|$ 1227600 | $ 1273635 | $ 13.213,97|$ 13.709,49
250 gr USD - |s  a9301f$ 49301(S 493,01(S$ 493,01|$ 49301|$ 246506|% 6.13800[S 636818[$ 660698 % 6.854,74
500 gr USD - |$  493,01|$ 493,01|S 493,01($ 493,01|$ 493,01}$ 2.46506|% 6.13800|S 636818|$ 660698 6.854,74

Mi Comisariat $ 10.517,50 | $ 10.517,50 | $ 10.517,50 [ $ 31.552,78 | $ 130.944,02 | $ 135.854,42 | $ 140.948,96 | $ 146.234,55

250 gr USD - - - - - - - - - |s 5258803 525880 525880 |$ 15.776,39 | $ 65.472,01 | $ 67.927,21 [ $ 70.474,48 | $ 73.117,28

‘iﬂgrUSD - - - - - - - - - |$ 525880]8 5.258,80|$ 525880|$ 1577639 $ 65.472,01|S 67.927,21|$ 70.474,48|$ 73.117,28
Santa Maria - - - - - - - - - - 1S 6573,50[5 6573508 13.146,99| $ 81.840,01|$ 84.909,02 | $ 88.093,10($ 91.396,59
250 gr USD - - - - - - - - - - |5 328675(s 328675( 5 6.573,50( S 40.920,01 S 4245451 S 44.046,55 | S 45.698,30
500 gr USD - - - - - - - - - - $ 3.28675|S 3.28675|$ 6.573,50| $ 40.920,01 | S 42.454,51 [ S 44.046,55 | S 45.698,30
i . N - - - - N N - - - 1$31224,10['¢ 31.224,10 $ 388.740,07 | $ 403.317,82 | $ 418.442,24 | $ 434.133,82

250 gr USD - - - - - - - - - - - |5 15612,05] ¢ 15.612,05| $ 194.370,03 | $ 201.658,91 | $ 209.221,12 | § 217.066,91
500gr USD - - - - - - - - - - - |$15612,05] ¢ 15.612,05] $ 194.370,03 | $ 201.658,91 | $ 209.221,12 |  217.066,91
iacion Tiendas - - - |$565514] $5.65514 | $5.655,14 | $ 16.965,42 | § 16.965,42 | $ 16.965,42 | $ 16.965,42 | $ 16.965,42 | $ 16.965,42 | $ 118.757,92 | $ 211.219,45 | $ 219.140,18 | § 198.209,48 | $ 205.642,34
[250gr UsD - $5.65514 [ $565514 5565514 $ 16.96542 [ S 16.96542 | $ 16.965,42 [ $ 16.965,42 | $ 16.965,42 | $ 16.965,42 | $ 118.757,92 | $ 211.219,45 | $ 219.140,18 | $ 198.209,48 | $ 205.642,34

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Se esta utilizando el 72% de la capacidad de poddgluda capacidad restante es para
lal produccidon destinada a los antiguos clientes, 7% el 50% corresponde a
unidades de 250 gramos Yy el otro 50% a unidad&®@gramos, en las tiendas solo
se ofertaria las pulpas de 250 gramos por ser taa®r tamafo y la cantidad que
mas se compra segun el estudio realizado; en évglgs supermercados se ofertaria
las dos clases de pulpas por ser los lugares derroagcurrencia para hacer compras
por parte de los consumidores ademas la frecuelecizompra en estos lugares es
quincenal y se debe ofrecer una presentacion deonmaynafio; es importante
mencionar que después del primer afo las cantid&demntienen ya que ese seria el

limite de la capacidad de produccion.

ESTADO DE RESULTADOS

Los Estados de Resultados de cinco afios se muelgriansiguiente manera, en el
primer afio debido a la inversion y nuevos gastogriidos se tiene pérdida, ademas
este afo se ve afectado por la paulatina introdnaios nuevos mercados. El detalle
de la mano de obra directa, indirecta y sueldoget¢as; tabla de amortizacion del

préstamo y depreciaciones se encuentran en el Ay 4.



Cuadro N° 36: Estado de Resultados

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afo 5

Ingresos Netos incrementales $298.214,34 | $1.029.619,59 | $ 1.068.230,33 | $ 1.079.140,51 | $ 1.119.608,28
Costos $223.538,38 | $ 729.007,34 | $ 756.345,12 | $ 764.944,72 | S 793.630,14
Materia Prima $175.946,46 | S 607.475,56 | S 630.255,89 | $ 636.692,90 [ S 660.568,89
Mano de Obra Directa S 11.778,00| $ 17.085,55 | $ 17.726,26 | S 18.390,99 | $ 19.080,66
Mano de Obra Indirecta S 9.564,00| $ 13.815,35 | $ 14.333,43 | S 14.870,93 | $ 15.428,59
Mantenimiento instalaciones planta S 2891,371S 9.982,80|$ 10.357,15| S 10.462,93 S  10.855,29
Mantenimiento vehiculos de produccién | $ 2.23395| $ 7.712,98 | $ 8.002,21 1 S 8.083,94  $ 8.387,09
Suministros materiales y repuestos S 12.360,18 | S 42.67496 | S  44.27527 | S 44.727,47 | S 46.404,75
Fuerza electrica producciéon S 5.840555]|S$ 2016517 S 20.921,36|$ 21.13504 S  21.927,60
Combustibles y lubricantes produccién S 229,49 S 7.928,89 | $ 8.226,22 | $ 8.310,24 | $ 8.621,87
Agua potable produccién S 627,38 | $ 2.166,09 | $§ 2.247,32 | $ 2.270,27 | $ 2.355,40
Utilidad Bruta S 74.67596 | S 300.612,25|$ 311.88521|$ 314.19579 | S 325.978,14
Gastos Administrativos S 20.746,95|S 26.753,15| S 27.032,50| S 27.322,32| S  27.623,01
Servicios Basicos S 2.700,00 | $ 3.735,00 | $ 3.875,06 | $ 4.020,38 | $ 4.171,14
Uniformes $ 700,008 726,25 | $ 753,48 | $ 781,74 | $ 811,06
Utiles suministros de oficina S 720,00 | $ 996,00 | $ 1.033,35] S 1.072,10 | $ 1.112,30
Telefonia S 720,00 | S 996,00 | $ 1.033,35] S 1.072,10 | S 1.112,30
Internet S 720,00 | S 996,00 | $ 1.033,35] S 1.072,10 | $ 1.112,30
Depreciaciones S 11.886,95| S 19.303,90 | $ 19.303,90 | $ 19.303,90 | $ 19.303,90
Amortizaciones S 3.300,00) S - S - S - S -
Gastos de Ventas S 45.851,29 | $ 100.486,30 | $ 104.254,54 | $ 106.415,17 | S 110.405,74
Sueldos S 26.523,00| $ 38.709,13 | $ 40.160,72 | $ 41.666,74 | $ 43.229,25
Publicidad S 13.364,00 | $ 41.184,78 | $ 42,729,211 $ 43.165,62 | $ 44.784,33
Comisiones S 596429 | S 20.592,39 | $ 21.364,61 | S 21.582,81 | $ 22.392,17
Total Gastos S 66.598,24 | S 127.239,45|$ 131.287,03|$ 133.737,49 | S 138.028,75
Utilidad Operativa S 8.07773|S 173.372,80 | $ 180.598,18 | S 180.458,30 [ S 187.949,38
Intereses préstamos S 19.981,54| S 18.137,73 | $ 16.113,83 | $ 13.892,24 | $ 11.453,67
Utilidad antes de impuesto (EBT) $ (11.903,81)| S 155.23507 | S 164.484,35| S 166.566,06 [ S 176.495,72
Participacion laboral S - S 23.285,26 | $ 24.672,65| S 2498491 | $ 26.474,36
Impuesto a la renta S - S 3927447 S 41.61454|S 4214121 (S  44.653,42
UTILIDAD NETA S (11.903,81)] S 9267534 | $ 98.197,16 | $ 99.439,94 | S 105.367,94
Pago de dividendos $ - $ -3 49,098,585 49.719,97$ 52.683,97
Utilidad del balance $ (11.903,81) $ 92.675,34 $ 49.098,58% 49.719,97 % 52.683,97
Utilidades retenidas $ (11.903,81) $ 80.771,53 $ 129.870,11$% 179.590,07 $ 232.274,05

Fuente: Investigacién realizada
Elaborado por: Sofia Campafia



4.4 ANALISIS DE LA RENTABILIDAD DE MARKETING

A continuacion se presenta el flujo de efectivomelyecto

Cuadro N° 37: Flujo de efectivo del proyecto

Flujo de efectivo proyectado

Aiio 0 Ano 1 Ao 2 Aiio 3 Afo 5
Utilidades antes de
impuestos e intereses *[(1-
15%)*(1-22%)] S 5.35553 | $114.946,17 | $ 119.736,59 | $ 119.643,85 | $ 124.610,44
Depreciaciény
amortizacion (+) S 15.186,95 | $ 19.303,90 | S 19.303,90 | § 19.303,90 [ $ 19.303,90
Variacion de capital de
trabajo $ (17.875,33)| $ (36.206,09)| $ (1.894,74)| $  (556,08)[ $ (1.976,71)
Gastos de Capital S (234.059,34)
Flujo de efectivo
disponible $(234.059,34)| $§ 2.667,15| $ 98.043,97 | $ 137.145,75 | $ 138.391,68 | $ 141.937,63
Flujos descontados $(234.059,34)| $ 2.491,62 | $ 85.563,54 | $ 111.810,90 | $ 105.401,23 | $ 100.987,40
VAN $ 172.195,36
EVA $ 37872947 $ (9.722,78)$ 93.698,37 $ 98.391,93 $ 96.625,67 $ 99.736,28
TIR 25,67%
PRI 3,32 afios

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

A continuacion se muestran tres escenarios deleptoypesimista, esperado y
optimista los cuales muestran hasta cuanto se pdeseender las variables de
cantidad de la pulpa vendida y el costo de la nagpeima para obtener un VAN mayor

o igual a cero y una TIR mayor a la tasa de desow proyecto.

Cuadro N° 38: Escenarios

COSTO(+/- 12%) CANTIDAD (+/- 29%)

ESCENARIO VAN TIR VAN TIR
PESIMISTA $ 176,50 | 7,06%| $ 3.314,38 7,48%
NORMAL $ 172.195,36 | 25,67%| S 172.195,36 25,67%
OPTIMISTA $ 344.165,45 |  41%| $ 341.212,29 40,10%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia



El costo de la materia prima puede aumentar h&¥a dara que el proyecto sea

rentable por otro lado la cantidad de pulpa queeada puede disminuir hasta un 29%.

En el escenario normal propuesto se obtuvo unad€lR6% que es mayor a la tasa

de descuento que es de 7%; por otro lado el VANMe=$172.195 por lo tanto el

proyecto resulta viable.

4.4.1 Variacion capital de trabajo

La variacion del capital de trabajo se obtieneaddifierencia de las cuentas por

cobrar, inventarios y las cuentas por pagar, estosos se obtuvieron de la

siguiente manera:

Cuentas por cobrar: (Ventas * Periodo Promedio aler®)/360 dias

Inventarios: (Costo ventas*Periodo Promedio denteuéos)/360 dias

Cuentas por pagar: (Compras*Periodo Promedio de)B3&§ dias

Los periodos son los siguientes:

Cuadro N° 39: Periodos

Plazo de pagos (dias) 22
Plazo de cobros (dias) 20
Inventarios (dias) 14

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia



Cuadro N° 40: Rubros capital de trabajo

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Ao 5
Cuentas xcobrar $ 16.567,46% 57.201,09$ 59.346,13$ 59.9522%$ 62.200,44
Inventarios $ 12.060,15$ 34.003,84$ 3514568 3% 35.489,01% 36.676,6(
Cuentas porpad $ 10.75228( $ 37.12351$% 3851564 $ 38.909,01 $ 40.368,1(

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

4.4.2 Tasa de descuento

Para obtener el Valor Actual Neto (VAN) del proyees necesario calcular el
Costo Promedio Ponderado de Capital (CPPC) pacadbse calculé la Tasa
Minima Atractiva de Retorno (TMAR): que es la sudwla tasa pasiva, la

inflacion y el riesgo pais.

Cuadro N° 41: Indicadores econdmicos

Tasa Pasiva 5,31%
Inflaciéon 3,75%
Riesgo Pais 5,69%
TMAR 14,75%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Campafia

Una vez obtenido este valor se calcula el CPPQacsiguiente formula:

CAA K, 1-T) D

WACC = K,—— 2 v
‘caarp CAA+ D

Ke: Tasa o de costo de oportunidad de los accasiBMAR
CAA: Capital aportado por los accionistas

D: Deuda financiera contraida



Kd: Costo de la deuda financiera

T: Tasa de impuesto a las ganancias

Cuadro N° 42: Aporte del proyecto

Total Costo Costod. deimp CPPC

Crédito 91,5% 9,54% 33, 7% 5,8%
Aportes socios 8,5% 14,8% 14,8% 1,3%
100,0%
CPPC 7,0%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia

4.4.3Valor Econémico Agregado

El Valor Econémico Agregado (EVA) es el ingreso queeda después de
impuestos cubiertos los gastos y satisfecha lalpdittad esperada y nos indica

el valor que genera la empresa para su propietario

E.V.A. =Utilidad Operativa después de impuestof(E.C.*(Capital

Invertido))

El capital invertido corresponde al Activo Totalmoe Pasivos Operativos sin

costo financiero (Wikipedia, s.f.)

En este analisis se obtiene en el primer afio un B¥dativo por lo tanto la
empresa no genera valor, esto se justifica pardesos gastos en publicidad, la
inversion realizada y por no tener unas ventastantes que cubran los gastos
generados; en los siguientes afos ya se tiene éndegitivo por lo que la

empresa ya presenta ingresos constantes generalod@ara su propietario.



4.4.4Periodo de Recuperacion de la Inversion

La inversion realizada se recuperaria en 3,32 &S$adecir 3 afios y 4 meses que
es un periodo prudente tomando en cuenta que @l slaldicha inversion es

considerablemente alto; el PRI se muestra en eiesite cuadro:

Cuadro N° 43: Recuperacion de la inversion

Afos|Flujos descontados |Flujos acumulados
o $ (234.059,34)
1% 249162 $ (231.567,12) 1,0(
2| $ 85.563,54 $ (146.004,18)  1,0(
3 $ 111.810,94 $ (34.193,28) 1,00
44 $ 105.401,23 $ 71.207,96 0,32

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Sofia Camparia



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

La empresa Frutas y Miel por medio del Manual deeriis Préacticas

Comerciales para el sector de los supermercadaamilares y sus proveedores,
podré ingresar a los supermercados y vender Igapuale manera igualitaria a
los productos de la competencia sin que la emeaaliscriminada por ser

relativamente nueva, esto permitira el incrementoentas del 178%.

El mercado objetivo de la empresa segun el estediizado son las personas
solteras, independientes, amas de casa, individbosuna vida activa y
saludable, entre edades de 20 a 40 afios, con asgries$700 a $2500, estas
personas realizan sus compras en supermercadosStgpaanaxi, Santa Maria,

Aki y Mi comisariato.

Las pulpas representan un producto ideal parafaagislas necesidades y
tendencias de la actualidad ya que las personasanseimen pulpa de fruta
segun el estudio realizado lo hacen por la rapydezilidad de elaborar jugos
y/o batidos sin generar desperdicios ni deseckiesnas consideran que su sabor
y el resultado en la preparacion es el mismo qudsene al usar fruta natural,
ademas los consumidores prefieren tomar jugos autedebidas gaseosas o

artificiales.
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« Las pulpas de la empresa Frutas y Miel son idgzdes los consumidores de
este producto ya que cumplen con los dos factorés importantes para
adquirirlas que son: la calidad ofreciendo un potald00% natural, libre de
aditivos y preservantes, y son economicas ya qaaaeentran dentro del rango

de precio que los consumidores estan dispuestaga.p

« Las estrategias de posicionamiento mas adecuadalpaulpas de la empresa
son: la estrategia de empuje por parte del mirmasista promocion en
supermercados por medio de degustaciones y com@otiinformacion del
producto; y la publicidad en internet que represehimejor medio de acceso a

los consumidores.

« La empresa incrementara su participacion de meogcapbtendra mejor
posicionamiento y aumentara sus ventas y rentabilen la realizacion de una
fuerte inversion de 234.059 ddlares, la cual emmsyoria sera destinada a
aumentar su capacidad de produccion de 15000 &i&B000 kilos mensuales
de esta manera lograra abastecer a los supermsrgéidodas; la recuperacion
de esta inversion seria en 3,32 afos, con una @lRG6% mayor a la tasa de
descuento de 7,3% y con un VAN de 172.195 ddlanedoptanto el proyecto

resulta viable y atractivo.

5.2 RECOMENDACIONES

« La empresa Frutas y Miel debe destinar un porcerdaj las ventas para

publicidad, en el primer afio debido a la entratlzsaupermercados y tiendas,
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este gasto se asigna para material promocionalblicmlad en internet; sin
embargo, en los afios futuros con el crecimientvaidas el porcentaje de
publicidad debe ser destinado a otros medios coengstas, periodicos, vallas

publicitarias, radio, entre otros.

La creacion de una pagina web y un Facebook estalenaportancia para el

posicionamiento de la empresa, ya que permitindayor acercamiento con los
consumidores, brindando informacion del produdi® empresa; esto permitira
al usuario realizar consultas, sugerencias o cariest ademas el internet es
utilizado por largos periodos de tiempo por paetéod consumidores, es de facil

acceso y no necesita de un gran aporte econémico.

Las pulpas que se deben ofertar son las de 500ograam divisiones de 100

gramos para facilitar su uso y pulpas de 250 grapawa las personas que
requieren una menor cantidad de producto, el engpdeloie ser en funda ya que
la presentacion en caja es percibida como coskolssnas la preservacion y el
cuidado medio ambiental son factores valoradosj@tl el empaque debe ser

informativo y mostrar los beneficios de utilizadgaude fruta.

En tiendas Unicamente se debe ofertar la preséntdei 250 gramos por ser la
de menor tamafio, ademas es la presentacibn magadangegun el estudio
realizado; en los grandes supermercados se oeldaréos clases de pulpas por
ser los lugares de mayor concurrencia por partesdeonsumidores y para darle
al cliente otra opcién en la presentacion, asimitarfoecuencia de compra en

los supermercados es quincenal por lo que es mexefacer un mayor tamafo.
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Anexo 1: Filtro Focus Group

NIVEL SOCIOECONOMICO

FILTRO
Nombre del Entrevistado
20-30 afios
31-40 afos
F1. Edad 41-50 aios
51-60 afios X
mas de 61 afos
! . Sl X
F2. Tiene Hijos
NO
Una Vez al Mes X
F3. Consume pulpas de fruta Dos veces al Mes
Mas de dos veces al mes
TABLA DE NIVEL SOCIECONOMICO
P1. Cual es el grado de instruccidon alcanzado por el jefe del hogar
INSTRUCCION CODIGO PUNTAIJE
Ninguno Analfabeto 1 0
Primaria Incompleta 2 1
Primaria Completa 3 1
Secundaria Incompleta 4 2
Secundaria Completa 5 2
Superior Tecnica Incompleta 6 2
Superior Tecnica Completa 7 3
Superior Universitaria Incompleta 8 3
Superior Universitaria Completa 9 4
Posgrado Maestria Doctorado 10 4
P2. El jege del Hogar es un trabajador
TRABAJO CODIGO PUNTAIJE
No trabaja 1 1
Trabajador dependiente 2 2
Trabajadorindependiente 3 3
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P3. Cual diria usted que es la principal ocupacion del Jefe del Hogar
(si la persona no trabaja restar a educacion 1 punto)

OCUPACION CODIGO PUNTAIJE
Obrero eventual 1 1
Vendedor ambulante 2 1
Servicio domestico 3 1
Obrero Poco especializado Ej limpieza 4 1
Empleado poco especializado Ej
Mensajero, vigilante 5 1
Subalterno de las FFAA, policia 6 1
Campesiono, Pequefio Agricultor 7 1
Pescador 8 1
Artesano 9 1
Obrero especializado Ej Mecanico, chofer,
electricista 10 2
Vendedor comisionista 11 2
Pequefio comerciante (con puesto) 12 2
Profesor escolar, Profesor no
universitario 13 2
Agricultor mediano 14 2
Empleado de rango intermedio, Tecnico 15 3
Transportista, Taxista, Chofer propietario 16 3
Funcionario Publico de Rango Intermedio 17 3
Oficial de las FFAA, policia 18 3
Profesorindependiente, abogado,
catedratico, consultor, etc. 19 3
Funcionario Profesional del sector Publico 20 3
Ejecutivo Profesional del sector Privado 21 3
Pequefio empresario (5a 20 trabajadores) 22 3
Gerente, Alto ejecutivo 23 4
Empresario Mas de 20 trabajadores 24 4
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P4. Cual de los siguientes bienes posee su hogar

BIENES

CODIGO

PUNTAIJE

Refrigeradora en Buen estado

cero bienes 1
1{punto

Lavadora de ropa en Buen estado

1Bienigual 2
2|puntos

Servicio Domestico (empleada Permanent

Dos bienes
igual 3
3|puntos

Tres bienes
igual 4
puntos

P5. Cuantas personas conforman su hogar sin contar a los empleados de la vivienda

3|{Personas

P6. Cuantos baios tienen dentro de su hogar o no tiene ninguno

De 1 a mas personas

TOTAL BANOS CODIGO PUNTAIJE
Cero Banos 1 1
1a2bafos 2 3
3 0 mas bafios 3 4
De 3 0 mas personas

Cero Banos 1 1
1 bafo 2 2
2 a3 bafos 3 3
4 0 mas banos 4 4
P7. Cuantos Focos tienen su hogar o no tiene ninguno

TOTAL BANOS CODIGO PUNTAIJE

De 0a 3focos 1 1
De 4a 10focos 2 2
De 11 a 24 focos 3 3
De 25 o mas focos 4 4
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Anexo 2: Roles de pagos trabajadores

ROL ANO 1
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
B B TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO | DECIMO | FONDO DE| VACACION |APORTE TOTAL ANUAL
CARGO vensuaL |PUESTOS| TOTAL personaL | NORESO | rercer | cuarTo | Reserva ES PATRONAL PRO\é'SS'ON
OPERACIONALES
Operarios | 50p 3 9.0do 85( 8.15) 75 704 | 379 04% 2.778 11.77;
Chofer Profesional | 4do |2 7.200 684 6.52 60d 704 | 304 756 2.36} 9.56.
VENTAS
Vendedores 7do 2 12.640 1.19 11.41p 1.05 704 524 1.32 3.60! 16.20
Vendedor Corporativ oo 1 8.1p0 769 7.335 679 354 334 85 2.21f 10.31
TOTAL 2.500 7 36.90) 3.481 33.416 3.074 2.47 - 1538 3.87 10.96 47.86!
ROL ANO 2
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
B B TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO | DECIMO | FONDO DE| VACACION |APORTE TOTAL ANUAL
CARGO vensuaL |PUESTOS| TOTAL lommsonaL | NORESO | rercer | cuarTo | RESERVA ES PATRONAL PRO\é'SS'ON
OPERACIONALES
Operarios s 5187 2[ $ 124500p$ 1.1759d $ 11.27410$ 1.0375 $ 73459 $ 103750 $ 51874 $ 130725 $  4.6355% $ 17.085,5!
Chofer Profesional [$ 415,00 2l'$ 99600p$  94074d'$ 9.01928$ 83004 $ 73454 $ 83004 $ 41500 $ 1.0458) $  3.85534 $ 13.815,34
VENTAS
Vendedores s 72625 2| $ 17.4300p$ 16462 $ 15.783,74 $ 14525 $ 73459 $ 145250 $ 7262 $ 183015 $ 6.19599 $ 23.625,9
Vendedor Corporativp$ 933,15 1[$ 112050p$ 1.05831] $ 10.14669$ 93379 $ 3672 $ 93374 $  46684$ 117653 387814 $ 15.083,1
TOTAL $ 2.593,75) 7| '$ 51.0450ps 4.821,2d $ 46.223,80 $ 4.253,79 $ 257099 $ 425379 $ 212684 $ 535973 $ 185650} $ 69.610,0
ROLARNO 3
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
, ) TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO | DECIMO | FONDO DE| VACACION |APORTE TOTAL ANUAL
CARGO vensuaL |TUESTOS| TOTAL Jopmsonal | NORESO | tereer | cuarTo | RESERVA ES PATRONAL PRO\é'SS'ON
OPERACIONALES
Operarios s 5382 2[ $ 12916,8B$ 122000 $ 11.69688$ 1.07640$ 76210 $ 10764]$ 53820 $ 1.3562] $  4.809,3§ $ 17.726,21
Chofer Profesional [$ 430,96 2| $ 103335p$ 976000 $ 935750$ 86119 $ 76210 $ 861,13 $ 4305 $ 1.08503$  3.999.93 $ 14.333,43
VENTAS
Vendedores $ 75348 2[ $ 18.0836Bs 1.708,0d $ 1637563 $ 150691 $ 76210 $ 150691 $ 75344 $ 1898783$ 642830 $ 24.511,92
Vendedor Corporativ$ 968,17 1] $ 116251ps 1.0980d $ 10527,19$ 968,77 $ 381,04 $ 96874 $ 48434 $ 122064 4.0236] $ 15.648,7
TOTAL $ 2.691,02) 7]'$ 52.959,1ps  5.002,00 $ 47.957,19 $ 441327 $ 2.667,3 $ 4.4132]$ 220669$ 556071 % 19.2612]$ 72.220,4
ROL ANO 4
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
B B TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO | DECIMO | FONDO DE| VACACION |APORTE TOTAL ANUAL
CARGO vensuaL |TUESTOS| TOTAL Jopmsonal | NORESO | tereer | cuarTo | RESERVA ES PATRONAL PRO\é'SS'ON
OPERACIONALES
Operarios s 5583) 2| $ 13.401,25$ 126579 $ 1213551 $ 1.1167]$ 79067 $ 111671 $ 55834 $ 140713 $ 498973 $ 18.390,9
Chofer Profesional [$ 446,71 2| $ 107210k 101260 $ 97084]$ 8934d$ 79061$ 89344 $ 44671 112571 $ 414993 $ 14.870,9:
VENTAS
Vendedores $  78L7h 2| $ 18761,7p$ 177209 $ 16.989,7]$ 156349 $ 79067 $ 156344 $ 781,74 $ 196998 $  6.669,3¢ $ 25.431,1
Vendedor Corporativ§$__ 1.005,49 1] $ 12.061,1B$  1.139,17] $ 10.921,96 $ 1.0050d $ 39534 $ 100504 $ 50259 $ 1.26642$ 4.17449 $ 16.235,6:
TOTAL $ 2.791,93 7]'$ 54.9451p$ 518051 $ 49.75559 $ 4.578,76 $ 2.767,3 $ 457874 $ 228934 $ 576924 $ 109835 $ 74.928,61
ROLARNO 5
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
B B TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO | DECIMO | FONDO DE| VACACION |APORTE TOTAL ANUAL
CARGO vensuaL |TUESTOS| TOTAL Jopsonal | NORESO | tereer | cuarTo | RESERVA ES PATRONAL PRO\é'SS'ON
OPERACIONALES
Operarios s 579,38 2] $ 13.9038D$ 131321 $ 1259059 $ 1.15869 $ 82037 $ 115869 $ 5793d$ 145990 $ 517683 $ 19.080,6
Chofer Profesional [$ 463,46 2| $ 11.1230k$ 105057 $ 10.07241$ 92694 $ 82031 92694 $ 46344 $ 1.16792% 430554 $ 15.428,5!
VENTAS
Vendedores $  811,0p 2| $ 19.4653B$ 183850 $ 17.62683$ 1.622,1]$ 82032 $ 16221]$ 811,04 $ 204384 $ 691944 $ 26.384,7
Vendedor Corporativg$_ 1.042,79 1| $ 125134p$ 118184 $ 11.331,53$ 1.042,7d $ 41016($ 104279 $ 52139 $ 131391 $ 433104 $ 16.844,4¢
TOTAL $ 2.896,63 7] $ 57.005,6p$ 5.384,1d $ 51.621,43 $ 4.750,47 $ 2.871,14 $ 475047 $ 237523$ 598554 % 20.732,8¢ $ 77.738,4




Los pagos son semestrales y la tasa de interéssporrde a la tasa activa de la CFN
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Anexo 3: Tabla de Amortizacién

Nimero Cuota Interés Capital Monto

de Pagos
0 $ 214.059,34
1 $ (19.429,21) $ 10.210,63 | $ 9.218,58 | $ 204.840,76
2 $(19.429,21) $ 9.770,90 | $ 9.658,31 | $ 195.182,46
3 $(19.429,21) $ 9.310,20 | $ 10.119,01 | $ 185.063,45
4 $(19.429,21) $ 8.827,53 | $ 10.601,69 | $ 174.461,76
5 $(19.429,21) $ 8.321,83 | $ 11.107,39 | $ 163.354,38
6 $(19.429,21) $ 7.792,00 | $ 11.637,21 | $ 151.717,17
7 $(19.429,21)( $ 7.236,91 | $ 12.192,30 | $ 139.524,86
8 $(19.429,21) $ 6.655,34 | $ 12.773,88 | $ 126.750,99
9 $(19.429,21) $ 6.046,02 | $ 13.383,19 | $ 113.367,80
10 $(19.429,21) $ 5.407,64 | $ 14.021,57 | $ 99.346,23
11 $(19.429,21) $ 4.738,82 | $ 14.690,40 | $ 84.655,83
12 $(19.429,21) $ 4.038,08 | $15.391,13 | $ 69.264,71
13 $(19.429,21) $ 3.303,93 | $ 16.125,29 | $ 53.139,42
14 $(19.429,21)[ $ 2.534,75 | $ 16.894,46 | $ 36.244,96
15 $(19.429,21) $ 1.728,88 | $ 17.700,33 | $ 18.544,63
16 $ (19.429,21)| $ 884,58 | $ 18.544,63 | $ (0,00)

ARIOS Gastos Anua}les Sastos Anu_ales
Por Interés Por Capital
ANO1 | $ 19.981,54 | $ 18.876,89
ANO2 $ 18.137,73 | $ 20.720,69
ANO3 | $ 16.113,83 | $ 22.744,59
ANO 4 | $ 13.892,24 | $ 24.966,18
ANOS5 | $ 11.453,67|$  27.404,76
TOTALES | $ 79.579,01 [ $ 114.713,11
Pago $  (19.429,21)
Interés tasa activa 9,54%
NUimero pagos Anual 2
N 96
Afos 8
Préstamo $ 214.059,34
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Anexo 4: Depreciaciones

Los porcentajes de depreciacion son los siguientes:

Tasas

Edificios e instalaciones 5%
Equipos 10,00%
Vehiculos 20,00%
Equipo de computacion 33%

De acuerdo al cronograma del plan de marketingdigreciaciones de los activos
corresponden al momento de adquisicion de los ngssmendo edificios y equipos a 6 meses

y vehiculos y equipo de computacion a 9 meses.

Montos Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

Edificios e instalaciones $ 166508 3.330,00 $ 3.330,00 $ 3.330,0d $ 3.330,00
Equipos $ 3516,9%% 7.03390% 7.03390% 7.03390% 7.033,9¢
Vehiculos $ 6.000,00$ 8.000,00 $ 8.000,00 $ 8.000,00 $ 8.000,00
Equipo de computacion $ 70500 94000 $ 94000 $ 940,00 $ 940,00
TOTAL $ ll.886,95| $ 19.303,90 $ 19.303,90 $ 19.303,90 $ 19.303,90




