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RESUMEN EJECUTIVO

La tematica de este proyecto de culminacion dedesties el Desarrollo de estrategias de
marketing y analisis financiero para la empresaribigdora “Grisu”, de la ciudad de
Quito, en donde el giro principal de la empresdaesomercializacion y distribucion de

menajes desechables con el enfoque en el sectBedeto en el sur de la ciudad de Quito.

En la actualidad “Grist” solo ha dado a conocemsttodo de distribucion en pocos
clientes y por ende no cuenta con un posicionamielato en el mercado debido a que no
existe ningun tipo de publicidad del producto, wer canal de distribucion, etc., a pesar

gue se tenga una buena distribucion y precios extss en el mercado.

Mediante el desarrollo de esta investigacion sedudentificar los factores internos y

externos de la empresa, el segmento de interas efapresa, definir el ciclo de vida y las
estrategias que se manejaran de acuerdo al midamiear estrategias de marketing que
logren un posicionamiento y el incremento de verdagnir la inversion que es necesaria

para la mejora del proceso de produccion y lasasetél producto.

Esta disertacion cuenta con seis capitulos maladusiones y recomendaciones que han
sido desarrollados de manera secuencial ya ques teskdn relacionados entre si, y la
informacion que consta en cada uno de ellos sototesecuencia de la investigacion

primaria y segundaria por parte del autor.

viii



iX
En el Capitulo I, se lleva a cabo el andlisis dgtlaacion politica del pais, de los aspectos
legales que tendra que llevar a cabo “Grisu” paradumcionamiento, de la situacion
econdmica actual del pais mediante diversos indreaq de la situacion social y cultural

de los habitantes ecuatorianos, y del nivel tegiotbactual.

En el Capitulo Il, se realiza el andlisis organiaaal de la compafia, en el cual se marcan
puntos fundamentales, como la resefia historicaa damipresa, filosofia, mision, vision,
valores, asi como también un analisis interno erext de los factores que afectan a la

empresa para su funcionamiento.

Capitulo 1ll, se realiza una investigacion de landada para lo cual se hace la
segmentacion B2B y se define el mercado meta gt&erdina la muestra, se establecen las
necesidades de informacién y sus fuentes, y s@atidas herramientas que se aplicaran en
los segmentos, se analizan los resultados de tagestas a los posibles clientes B2B, lo
cual permite el calculo de la demanda actual y deimgootencial de los segmentos

después de la aplicacion de las encuestas y prdeh@educto.

Capitulo IV, en este se detallan todas las esiestegue se plantean para lograr los
objetivos de mercado de las marcas, en primer lsgatetalla la Estrategia Principal de
acuerdo al ciclo de vida del producto, las tacticéss costos de la implementacion de la

misma.

Capitulo V, se detallan las estrategias que se aaaplicar para que tengamos la
factibilidad de trabajo de la empresa de la magaeadeseamos y se realiza un analisis de

la competencia segun los factores de interés fganial”.
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Capitulo VI, Se detalla todos los datos financietelsproyecto desde la inversion inicial al
financiamiento que sera necesario por medio dergesyropios ademas se realiza una
comparacion de la situacion financiera actual dent@resa con la situacion que se espera

a un fututo después de llevar a cabo las estratptpateadas anteriormente.

Se fijan los gastos en los que se incurren padistabucion, los inventarios, cuentas por
cobrar, etc. también se detallan los indicadomnftieros del proyecto VAN y TIR, y un

analisis de sensibilidad y el periodo de recupéraci

Y por ultimo se plantean las conclusiones y recataeiones del proyecto basadas en los

resultados del estudio que se detalla anteriormente



INTRODUCCION

El mercado de los menajes desechables se creaserahma necesidad de la sociedad la
cual permite a los ciudadanos optar por una nuéeanativa para ingerir alimentos o

bebidas de una manera mas higiénica y practicagegaestos en lugares publicos como
son; Parques, estadios, hospitales, farmacias,ad@scde abastos, restaurantes, fiestas

etc., desplazando asi al uso de vajilla de vidue era la mas utilizada.

El uso masivo de estos menajes incita a los fattesaa innovar sus lineas de productos
generando una nueva expansion de mercados. fsesh la actualidad existe una gran
variedad de modelos de menajes desechables conatos, tarrinas, vasos y cucharas
los mismos que se acoplan con facilidad y tiendsatsfacer exitosamente la necesidad

del cliente.

Es muy importante considerar que los menajes dabshaseguran una maxima higiene
para el consumidor evitando riesgos de intoxicasom contagios por via oral que por lo
general existen con mucha frecuencia cuando sersglimentos fuera de casa y éstos son
servidos en vajilla de vidrio. Ademas, por el misinecho de no ser un producto
reutilizable genera un beneficio no solo en ahdediempo sino también en comodidad,

confianza y lo mas importante por la protecciomdestra salud.

A esto se suma la excelente labor por parte dalygantes de estos productos netamente

nacionales, los mismos que mediante una tecnoldgigunta y materias primas de
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excelente calidad aprobadas por la FDA (Adminishracle Alimentos y Medicamentos)
por sus siglas en inglés, producen y comercialzenproductos en el mercado nacional y
algunas de ellas exportan a los mercados del CdadirAndina de Naciones (CAN)
como son Colombia, Perd, y Bolivia. En la actuadigxisten empresas o compaiiias tales
como Boop del Ecuador, Ecuavasos y Plastit, endasgde la comercializacion de esos

productos mediante una cadena de distribucion.

En el Ecuador se encuentra Boop del Ecuador elldigtor mayorista el cual se encarga
de realizar una mayor cobertura dentro y fuerggtasdes Ciudades del Pais, y dentro de
los minoristas Empororio Comercial el distribuidgue se enfoca en las tiendas o
almacenes de plasticos y los detallistas que soque venden el producto al detal y por lo

general se ubican en los alrededores de los mescadgoristas de abastos.

ANTECEDENTES

“Gris0” es una empresa creada hace cuatro afoggpiracion de su Unico propietario
Pedro Cifuentes. La planta esta radicada en l#dsscésidro Saenz S30-113 y la
Ecuatoriana al sur de Quito. El conocimiento y étsances del negocio de desechables
comienzan el afio 1988, con la relacion dada caorapafia llamada Emporio Comercial
a cargo de la sefiora Carmen Calero, consideraddeutzs empresas mas fuertes del pais
en la comercializacion de productos desechablea plmentos. ElI nexo comercial
comienza con la compra de cantidades pequeias s yatarrinas desechables para

distribuirlas directamente a locales pequefios dbikaal interior de los mercados

mayoristas.
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Gracias a la habilidad para negociar por parte eted”Cifuentes y a los conocimientos
adquiridos para promover mayor rentabilidad en eeistas, alcanzO a crecer en la
confianza de sus clientes, quienes al respaldagestion comercial le consignaban
certificados y buenas referencias para que dekaabhegocio. Con el tiempo y al cabo
de 5 afios reunio el capital requerido para comgergn distribuidor directo de las fabricas
grandes, las mismas que le otorgaron la confiargstignulo necesarios para que aplique
sus fortalezas y habilidades en la distribuciomodeproductos al por mayor. Al necesitar
mas capital decidié unir fuerzas con un nuevo sawma experiencia en el sector,
proveniente de la compafia Kelash, dedicada astaldicion de productos desechables

para cadenas de restaurantes con franquicia america

Con el beneficio mutuo de las dos partes, se iavirha fuerte suma de dinero para
adquirir toda la linea de productos a precios néésoclos con el cual podrian ingresar a
nuevos mercados hasta ganar posicionamiento y loggwejarse segun el margen de
utilidad que fijen sus proveedores. Para estaeVo socio se dio cuenta que su linea de
productos no satisfacia la necesidad de sus diglgteadenas de restaurantes americanas
asi que decidio retirar su capital y regresar gbo® anterior, lo que significo que “Grisu”
siga en la linea y mediante un nuevo planteamidetonversion con las fabricas, fue
ganando espacio y mercados hasta llegar a posisomar el nombre de su compafiia

como uno de los mayores distribuidores de prodwtdsschable.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Generar un plan de marketing para que la empregad'@ogre optimizar su métodos de

mercadeo Yy logistica para llegar a los clientesadns en el sector del Recreo del sur de

Quito, que necesitan menaje desechable para et s&jacio en sus locales.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Identificar los principales factores internos yegrbs de la empresa.

b) Identificar el segmento de interés de la emprgsasicionarla.

c) Definir el ciclo de vida en el que se encuentrpretiucto ofrecido por la empresa para

definir estrategias para la prolongacion del mismo.

d) Plantear estrategias de marketing que tengan impact el posicionamiento,

competitividad y mejora de gestion.

e) Determinar los presupuestos de inversion y poddilies de endeudamiento para la

aplicacion de las estrategias segun el analisis fiiero.

f) Analizar de forma cuantificable los procesos de emmlizacion y distribucion de la

compafidGrisu”.
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g) Analizar la competencia que existe en la distribanaile productos desechables de la

Zona.

h) Desarrollar nuevas estrategias en base al an@aizado.

JUSTIFICACION

TEORICA

El presente trabajo nos servird para ampliar negstonocimientos sobre las areas de
marketing y finanzas, enfocados a la aplicacioregadollo de estrategias de marketing y
analisis financiero en una empresa dedicada a daildicion y venta de menajes
desechables, con el propdsito de mejorar su gegtasicionamiento y competitividad en

el mercado en el que se desenvuelve la empressatice

METODOLOGICA

Dentro del desarrollo de estrategias de marketmgste variedad y amplitud de
informacion que se podra combinar con la realizaci@ un estudio financiero de la
inversion inicial que permita comprender la viakdlil de integrar a “Grisu” de una forma
competitiva al mercado en el que se desenvuehemasl de contar con un solido y preciso

conocimiento en el tema, con el fin de mejorardstign que desarrolla “Grisu”.

En el transcurso de la investigacion se utilizar@mramientas metodolégicas, como

matrices, que permitirdn determinar de forma medi resultados de la investigacion.
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Los resultados que se obtendran con este estuddaen a “Grisi” a mejorar su gestion

para desarrollar competencias dirigiéndose a getaspecifico.

PRACTICA

“Gris0” es una microempresa distribuidora de mendgsechables que trabaja en mercado
hace 5 afios aproximadamente la cual genera pedidd&nte via telefénica y un solo
vendedor que es el propietario. El servicio qua esnpresa ofrece gusta a muchas
personas y ha tenido gran acogida dentro de awttsiciones, existe competencia en el
mercado lo que muestra una alta demanda de meadegeshables en la ciudad de Quito,
se debe aprovechar el potencial del servicio aftedia demanda que la empresa tiene,

desarrollando estrategias innovadoras para unangabtlidad a mediano y largo plazo.

Los beneficios que aportara el siguiente trabajogita gran trascendencia para “Grisu” ya
que con su aplicacion lograra competitividad enmekcado en el que se desenvuelve
mejorando su gestion mediante estrategias finascigrde marketing, aplicando analisis
financiero para obtener mayor estabilidad y consgmpsicionamiento con estrategias de

mercadeo.

Con esta propuesta se pretende aplicar los cormxios tedricos adquiridos en el
transcurso de la carrera y llevar a cabo una pstpumn fines practicos y viables para

“Gris0” que busca mejorar su competitividad y pmsiamiento en el mercado.

La presente disertacion sera el componente finalvekiacion, con el objetivo de culminar
los estudios superiores previos a la obtenciontitldb de Ingenieria Comercial, donde

veremos el resultado del esfuerzo y dedicaciéniadm de toda la realizacién del mismo.



1 ANALISIS MACRO AMBIENTE

Las empresas “constituyen unidades econOmicas ieegas, donde las personas
identifican una oportunidad de introducir un prdduo servicio, e invierten capital y

trabajo, con el fin de obtener rentabilidad ecoranyi aportar al desarrollo soctal.

La microempresa es un fenbmeno social de indideuitifpportancia para nuestro pais ya
que comprende mas del 50% de la poblacion econdmiti@ activa, lo cual es formado
por grandes emprendedores, y decenas de milefodeselhan convertido, en los altimos,
afos en empresarios de microempresas. Una graarimade estos emprendedores se
lanzan al vacio sin paracaidas, es decir, sinuficientes conocimientos y analisis sobre la

viabilidad de su proyecto micro empresarial y teamni en el cementerio empresarial.

En éste caso estan también un buen nimero de iprakss universitarios que solo fueron
educados para empleados. Como consecuencia dialestde preparacion se estima que
un 60% de microempresas recién creadas quiebrah tesnscurso del primer afio de su
nacimiento. Hay un permanente suicidio colectimapeesarial. Cuestiones basicas y
elementales, son ignoradas. Valores y actitudepresariales son olvidados. Los
emprendedores suicidas consideran que todo es&udstdinero sin percatarse que ellos

son los principales actores en las empresas.

! Luis, TORRES RODRIGUEZ. (2007)-ormamosy Capacitamos a |os emprendedores de Microempresas.
Tomo X. Quito: Fundacion Avanzar. p. 23.



1.1 ANALISIS DEL SECTOR

Se analizaran los temas de influencia de la adadlilos cuales son puntos
importantes para la gestion de la empresa en elater ya que se analizan los temas
politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos, maecan como pueden influenciar

en el desarrollo de la empresaisa”.

1.1.1 Analisis Politico

Los factores que se detallan en el analisis politiel pais, son considerados
externos a la empresa es decir que no son corigslpbr la misma y que tiene
relacion directa; dentro de este andlisis se piledar a la conclusion que el
pais no cuenta con un sistema politico establepguaita que las empresas
puedan desarrollarse dentro de un ambiente segaraanto la mayoria de
organizaciones de todo tipo se podrian ver afestaglasin duda esta
inestabilidad afecta a la distribuidot@risi’, ya que se trata de una empresa
gue estd empezando a desarrollarse en el mercqde ge vuelve vulnerable
ante los constantes cambios que se dan en elcpais, se observa a diario la

disputa entre partidos politicos para retrasaptal@acion de leyes.

Dentro de los factores politicos que influyen denema directa encontramos el
establecimiento de impuestos, la negociacién pd@ comerciales con otros

paises, los salarios y bonificaciones para los eadals, etc.

Desde el punto de vista de oportunidad se puedartemconsideracion que en

la actualidad, el Gobierno de la Revolucion Ciudedagresidida por el
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economista Rafael Correa, se estan desarrollandwsds planes de ayuda y
contingencia a las empresas ecuatorianas, espeai@m las microempresas
mediante préstamos, capacitacion, asesoriascetcel objetivo de crear una
cultura de emprendimiento en los ecuatorianos, § g@ude impulsar el

desarrollo econdmico de cada habitante y del paisgestra de ello es la
campafia que inicio el gobierno llamada “Primeroniestro” en donde se
impulsa que los ecuatorianos consuman Yy utilicedymtos hechos en Ecuador

Y pOor manos ecuatorianas.

1.1.2 Analisis Econémico

Los factores que pueden considerarse una oportlinideante este afio 2013
son las tasas de interés, como en los dos ultifios su tendencia ha sido
decreciente la tasa de interés activa, resultaecoente obtener préstamos de
entidades bancarias privadas o publicas, ademkss dacilidades que muchas
entidades financieras del estado brindan a sudapmetas por acciones de
varios ministerios. La produccion interna se herdmentado, cerrando el
2012 con un crecimiento en la economia o del PIB5@4% y con una

prevision positiva para el afio 2013, lo que quikrer que se esta estimulando
la produccién nacional lo que genera una dismimueib el desempleo y ayuda

a mantener una estabilidad relativa en precios.

Dentro de los factores analizados, los que se puedesiderar de riesgo o
amenaza por lo que marcan el estado econdmicoafielspn: la inflacion, la

balanza comercial y los salarios. El comun denadonde estos factores es la
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inflacidn, si la inflacion sube quiere decir que fwecios se encuentran en alza
y viceversa. El alza en los precios o inflacidactd directamente a “Grisu” e
impacta directamente sobre sus costos de distébu@s decir que esta a
merced del mercado y depende de la estabilidadnisgho. Dentro de la
balanza comercial, han disminuido las exportacigngs han incrementado las
importaciones en los ultimos meses del afio 2018, gsto se debe al peso que
tiene el petréleo o crudo dentro de la balanza moapor un incremento en
exportaciones no petroleras. Se corre el riesgguie bajo la politica de
disminuir las importaciones para reducir el défdst la balanza comercial, se

incrementen los impuestos a las importaciones.

Los salarios han tendido al alza los dltimos tfgssalo que ha provocado un
incremento en costos 0 gastos de las empresasprsioca aumento en el
desempleo y subempleo porque las empresas bushaniries costos o gastos
que se han incrementado por causa del alza enosajadespiden a muchos

colaboradores.

1.1.2.1Salario Minimo Vital

Actualmente desde inicio del afio 2013 se realizdllgémo de los
cambios del salario minimo vital en el Ecuador, &mraprobacion de
parte del gobierno y por ende la aceptacion deshogleadores, este se
fij6 por $318,00 el cual es aceptable pero no mrfte desde mi punto de

vista para el consumo mensual de los ecuatorianos.
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CUADRO N° 1

REMUNERACIONES MINIMAS VIGENTES 2013

Sectorial Desde E2  |Hasta A
Agricultura y Plantaciones 318.00| B1 325.16
Produccién Pecuaria 318.00| B1 330.72
Pesca. Acuacultura y Maricultura 318.89| BI 330.28
Minas, Canteras v Yacimientos 361.92| BI1 543.59
Transf. Alimentos (Incluye Agroindustria) 310.04| BI 335.28
P. Industnales, Farmacetticos y Quimicos 318.89 330.72
Produccién Industrial De Bebidas y Tabacos 318.00| BI 333.90
Metalmecanica 323.73| Bl 334.22
Artesanias 319.56| C1 333.55
Productos Textiles, Cuero y Calzado 320.39| C2322.39
Vehiculos, Automotores, Carrocerias y Partes D2 321.98 333.90
Tecnologia: Hardware y Software (Incl. Tic’s) 318.00 337.36
Electricidad, Gas v Agua 318.00 339.75
Construcecion 318.00| B1 351.39
Comercializacién y Venta De Productos 318.00| B2 326.68
Turismo y Alimentacion 318.00| B1 321.82
Transporte, Almacenamiento v Logistica 318.00| BI1 337.66
Servicios Financieros E1l 318.45 32545
Actividades Tipo Servicios 318.00 334.86
Actividades Tipo Servicios (Tit. 4to. Nivel) 372.72
Ensefianza C3 320.23 435.64
Actividades De Salud 321.41 333.90
Actividades Comunitarias 321.18 339.88
Actividades Comunitarias Periodistas D2 550.00 900.00

Fuente: Ministerio de la relaciones laborales

Elaborado por: Ministerio de relaciones laborales

Con un sueldo de minimo $318, el Ecuador tienestaléncia a una

estabilidad ya que segun la tabla se marca cratimiecondémico por

gue el pais se acerca con sus sueldos para conksegamasta basica que

actualmente asciende a los $589,39, tomando endesasion que en

cada hogar existen al menos 1,6 perceptores desiogyr
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1.1.3 Analisis Social

1.1.3.1Poblacion

En el afio 2010 se realizo el dltimo censo por pdetdnstituto Nacional
de Estadisticas y Censo (INEC), el cual reflejorésuiltados oficiales del
ultimo Censo de Poblacién y Vivienda realizado ekgdo 28 de

noviembre del 2010 en todo el territorio ecuatarian

Las cifras revelan que en Ecuador existen 14'483H&bitantes y
4'654.054 viviendas particulares. ElI 72% de casasen agua
proveniente de red publica y el 93.2% servicio teléx de red publica.

Ademas, 2'438.056 familias tienen vivienda propia.

La provincia mas poblada es Guayas, que conceh#%,@2% del total

de la poblacion, seguida por Pichincha con el 25,08

La ciudad mas poblada es Guayaquil con 2'291.168ames, le sigue
Quito con 1'619.146, Cuenca con 331.888 y Santoibgmton 305.632

personas.

Los hogares de Ecuador tienen en promedio 3,8rantégs y 1,6 hijos.

En el 2001 el hogar promedio tenia 4,2 integrahtes.

2 ECUADOR. EL CIUDADANO. (2011). [http://www.elotladano.gov.ec/index.php?option=com_content
&view]. Censo 2010.
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CUADRO N° 2
Poblacién por Sexo y Grupos de Edad CENSO 2010 INE
Grandes grupos de Sexo 0
edac Hombre Mujer Total | Total %
De 0 a 14 afic 2.301.17; | 2.227.25.| 4.528.42! | 31,27%
De 15 a 64 afi 4.430.65 | 4.583.51.] 9.014.16! | 62,24%
De 65 afios y mi 445.85: 495.05. | 940.90¢ | 6,50%
Total 7.177.68. | 7.305.81(]14.483.49100,00%
Total % 49,56% 50,44% | 100,009
Fuente: ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CEROS -
INEC. (2011). [http://redatam.inec.gob.ec/cgiBip¥VebEngine.exe/Portal

Action]. Censo 2010. )
Elaborado por: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS - INEC

1.1.3.2Desempleo — Ocupaciéon — Subocupaciéon

En Ecuador, a marzo de 2012, segun las encuestasNBEE, el
desempleo afecta al 4,8% de la poblacion econ6neictaractiva urbana,

siendo la méas baja registrada en la historia deaéar.

Al desagregar la tasa de desempleo por géneroomstata que el
desempleo femenino (11,6%) esta muy por encimadstulino (7,2%).

Ademas, el 41,2% de la poblacion econémicamenfeaasé encuentra
en situacién de subempleo, en tanto que el 37 &8¢ tbcupacion plena;
estos dos ultimos indicadores en cambio se redujespecto de marzo

de 2012.

A nivel de ciudades, las que presentaron una tassuapacion plena en
promedio igual a la media nacional (37,6%) fuerGuenca (50,1%),
Quito (49,2%), Ambato (44,7%) y Guayaquil (38,4%pr su parte
Machala (37%) es la Unica ciudad que presenta mpaamentaje de

ocupados plenos respecto de la media nacionalcuknto a la tasa de
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subempleo, Machala presenta la mayor tasa con,4¥%3En Guayaquil
en cambio la tasa de desempleo (12,3%) fue mayar del resto de

ciudades y a la media naciorial.

Los factores que pueden considerarse una amenagzhaenbito social
son principalmente el desempleo y la desocupagida,si bien es cierto
han reducido su tasa aunque es ciclica, algunogsmsss incrementa
otros se reduce, esto ocasiona que las persongsnsven ingresos o
dejen de percibirlos lo que provoca una disminu@dnla capacidad

adquisitiva de esos segmentos de la poblacion.

Un factor que puede considerarse como una opoednydtambién de
riesgo o amenaza es la migracion, un incrementsts casos ocasiona
un incremento en las remesas percibidas, estasasnoggie ingresan al
pais, incrementa el dinero circulante en el teigt@cuatoriano y las
familias que reciben estos ingresos se lo gastainaddel pais mejorando
su estilo de vida gracias a ese dinero que lesaerradguellas personas que
vigjaron a otro destino; por otra parte, la migbacse ha reducido por
falta de plazas de trabajo o falta de oportunidddésrales en el
extranjero, lo que resulta favorable ya que esmunastra de la baja del

desempleo, desocupaciéon y en subocupacion.

® BANCO CENTRAL DEL ECUADOR. (2010). [http://wwwde.fin.ec/documentos]. Indicadores
coyuntura Ecuador.
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1.1.4 Andlisis Tecnologico

El esfuerzo tecnoldgico es determinante para lapetitividad industrial, ya

gue posibilita una mayor flexibilidad y diversifman de productos y procesos
industriales. La competitividad depende, crucialtegde este factor, ya que
solo con esfuerzo tecnoldgico las empresas puddearda productividad, asi

como la calidad y/o variedad de los bienes prodiscid

En economias en desarrollo, el esfuerzo tecnolégamme que ver con la
capacidad de absorber, asimilar, adaptar y difuedmologias existentes. En
otras palabras, el impacto real de la transfereme@nolOogica sobre la
competitividad del sector industrial de los paises desarrollo depende
directamente de los esfuerzos de investigacionsardallo a nivel local para
asimilar y adaptar el conocimiento desarrolladoekmesto del mundo a las

necesidades localés.

La tecnologia brinda oportunidades a mercados ruevexistentes, ayuda a
mejorar los costos o a reducir tiempos en los aEeproductivos o a
prescindir de mano de obra, es decir permite qgierd@resas se vuelvan mas
competitivas, pero la tecnologia se encuentra estante evolucién e implican
inversiones cuantiosas y de constante mantenimigrai@ su correcto
funcionamiento, ademas de capacitacion sobre siioliemiento para quienes
la utilicen. Las empresas en el Ecuador no imemerto suficiente en

investigacion y desarrollo para mantenerse a lgwamia en el mercado en el

4 RICYT. (2011). [http://www.ricyt.org/index.phpftion=com_content&view=article&id=145&Itemid].
Indicadores de ciencia y tecnologia Ecuador.
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gue se desenvuelven ya que requieren maquinariaseog sus aranceles son

excesivamente elevados para importarlas.

Un gran avance en la tecnologia es el internet lnpedado paso a la
globalizacion, al comercio a grandes distanciasogumnicacion inmediata
alrededor de todo el mundo. Las empresas ahoggabe interconectadas que
logran un acercamiento mas proximo a sus clienms\ysegmentos para saber

sus intereses, gustos, quejas o sugerencias.

1.1.5 Analisis Ambiental

“Lo que se debe tener claro es que es precisoacseten las areas de negocio
gue componen el “core bussiness” de la empresaeyratizar aquellas en las

que no son tan eficientes”.

Es importante darse cuenta de la necesidad de smwps de confianza
externos que les permitan adecuar sus infraestascta los cambios del
entorno, de una forma rapida y minimizando losgess Ya que se puede
encontrar ante un cambio de época que originaraificeationes en los
modelos de organizacion y gestion orientados a egphs ofrecer mas
funcionalidades con un menor coste. Pero lo qderelamental definir es una
estrategia que determine la contratacion de pramresdy defina los acuerdos
de colaboracion, estableciendo las necesidadesa dempresa y buscando

potenciar la posicion competitiva de la organizacié

® Diego Slobodianinck, MATERIABIZ. (marzo 2009Método sencillo para optimizar los procesos de una
empresa.pp. 35 - 43.
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Respecto a los procesos a externalizar, la vis@icional nos dice que se
pueden transferir aquellas actividades que no page del foco del negocio.
Pero en la actualidad este paradigma se encuengsatianado, ya que
actualmente muchas empresas se han dado cuente ¢eImerosos procesos
clave de su cadena de valor no aportan ningunajeeabmpetitiva, aunque
estén bien ejecutados, y han empezado a confes pabcesos a especialistas,
obteniendo beneficios en costos y flexibilidad.erfie a esta decision, debe
considerar si el mercado tiene proveedores capaeessatisfacer los
requerimientos demandados. Pero es peligroso suthtar determinados

procesos si estos forman parte del “corazén dedaiey

Por tanto la clave estara en externalizar aqugltogesos que otros sean
capaces de realizar de manera mas eficiente quedp®s, teniendo en cuenta
que a una PYME esto le puede permitir crecer de famaa mucho mas

sostenible, manteniendo su capacidad de adaptacnnimizando los riesgos.

Como consecuencia de lo mencionado en éste tema:

« La externalizacion permite disponer de una estracflexible que se

adapte a los requerimientos del entorno.

« Es fundamental centrarse en aquello que mejortseszcer, cediendo a
otras empresas determinadas tareas en caso deeguecapaces de

realizarlas de forma mas eficiente.
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Sera clave tener claro los acuerdos que deberafigur el contrato de

colaboracion.

Las empresas subcontratadas deben ser mas quessiprpheedores

convirtiéndose en “socios” del negocio.



2 ANALISIS ORGANIZACIONAL Y DEL PRODUCTO

2.1 BREVE RESENA HISTORICA DE LA COMPANIA “GRISU”

La compaiiaGris(t’ ha ido creciendo como empresa en los ultimos fiies,ehasta
ubicarse dentro de la mejor cartera de clientea [@g empresas y fabricas mas
grandes del negocio dandose a conocer en varius dip mercado dentro y fuera de
la ciudad como son el sector de los valles aledafiaziudad de Quito. Ademas, su
duefio es una persona que trabaja relativamente Eslguien canaliza los pedidos a
las fabricas, realiza las ventas, cuadra horagoda$pachos, retira la mercaderia en
Su propia camioneta, realiza cobros pendientedesnuidar sus cuentas por pagar a
proveedores y lleva su propia contabilidad. Estacigs a que es un contador
titulado, que para adquirir mayor conocimiento akhente estd siguiendo una

maestria en esta misma rama.

Hoy en dia la situacion de la empresa reflejadel emercado le exige un crecimiento
en todo el manejo de su linea de productos ya lgoereado y las necesidades del
consumidor final han cambiado. Para él, el tralmmjes dificil gracias a la buena
rotacion que tienen los productos pero genera mtiehgpo y dedicacién sobre todo

en la labor de cobros. Se ha puesto a analizzorratacion de personal ya que el
crecimiento implica un mayor posicionamiento delrcado. Aunque el mercado

esta compartido por los mismos distribuidores, @gnlcrementado sus compras a

proveedores y su expansion de mercado pero lamem@ahte no se ha visto muy
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reflejado, esto se debe a que han surgido dos suewgpresas que compiten
directamente con Bopp del Ecuador la cual es lelerel mercado tanto en

produccion como en distribucion de todo tipo de apexesechable en el pais, por lo
cual siendo esta la empresa lider y la que fijgplegios en el mercado. Boop del
Ecuador, la mayor empresa producto y distribuidiergoroductos plasticos del pais,
se ha visto favorecida gracias al mal servicio dg&io Comercial, la cual es una
empresa que es competencia directa de nuestro naiaolo estratégico y la

amenaza directa con nuestros clientes, ya quesvelientes fijos lo han buscado y
se han ganado su confianza permitiéndole crecegsém negocio; a pesar de la
participacion de la competencia los clientes serhantenido en el mismo manejo de
volimenes de compra, esto significa que el merdaalacrecido pero éste esta

dividido.

2.1.1Filosofia Actual de la Empresa

La filosofia de la empresa se caracteriza por pasea@lto nivel profesional y
ético, actitud de servicio para garantizar la &atSon del cliente. La accion
de equipo y cooperacion mutua con una mentalideal tpabajar bajo presion,

sin dejar de lado la apertura al cambio y a lardidad con gran sentido social.

Todos los miembros de la organizacion gerente, opals de servicio,

bodegueros, choferes, etc., se preocupan por lested; y como tales
entendemos a los usuarios de nuestros serviclos,@oveedores, accionistas
y demas integrantes de la empresa como el motacipal que genera la

accion de “GRISU".
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Con la finalidad de crear un ambiente de trabajonip en cuanto a las
relaciones interpersonales de los trabajadores,|SGR como parte de su
cultura organizacional, prepara programas de ctgua@n, de recreacion e
integracion. En estas reuniones, los empleadaderacceso a charlas con
diferentes expositores y la oportunidad de relaoi®s entre si a través de

actividades fuera de lo laboral.

2.1.2Mision y Vision de la Empresa

2.1.2.1Vision

s

La visién de “Grisu” se enfoca en que:

Nuestros productos seran la primera opcién de cang@ nuestros
clientes. De esta manera, seremos lideres eratopas de menaje para

alimentos y de consumo que participemos.

2.1.2.2Mision

Por lo tanto “Grisu” busca en su nivel empresayis:

Nos especializamos en la distribucion de menajediedle termo
formados. Mantenemos presencia local para estarcaréa de nuestros
clientes; para aprovechar las economias de escatanos totalmente
competitivos en el mercado de los productos de jmedasechable,

porque cubrimos los productos que demanda el mercad
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2.1.3Valores Organizacionales

2.1.3.1Valores

Como valores de la empresa manejamos puntos gladmectos para la

mejora continua de la empresa:

Compromiso de servicio: a través de personal ahénotivado

y profesional.

« Tecnologia de Punta: Para garantizar excelentedachli
confiabilidad en las entregas, flexibilidad en riteesnanufactura y

competitividad sostenida a través del tiempo.

e Estructura Racional de Costos: Con una organizadeunficada,

delgada, agil y eficiente que aproveche las ecom®rde escala

disponibles.

e Cultura de Calidad y Mejoras Continuas: Con sisten® calidad

de clase mundial.

2.1.4Menajes Desechables

Es el segmento de productos que contienen platesids, reposteros y porta

comidas espumados los mismos que vienen en unedadride tamafios y
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formas, especiales para almuerzos, ensaladasppescte postres y tortas a

temperatura alta o baja.

Para cubrir la demanda y sobre todo las necesidlad@sercado, se ofertan los

productos, con las siguientes caracteristicas:

» Practicas divisiones, ideal para restaurantes.

« Usos: Supermercados, restaurantes, hoteles, emprekanicilios,

cafeterias, bares y autoservicios.

e Son resistentes y de facil almacenamiento porage y base una sola

pieza.

e Son poco absorbentes, lo que impide filtraciones.

« Disponibles en dos colores los cuales se les permprimir la imagen

de su empresa para mejorar y recordar su marcdeglpara entregas a

domicilio por mantener la comida caliente y fria.

2.1.5 Analisis competencia

2.1.5.1Rivalidad entre Empresas Competidoras

Dentro del giro de negocio de “Grisu”, existen gamegocios dedicados

a la venta de menajes desechables, pero la com@etea es muy
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agresiva ya que no tienen un sistema de despaotciala los clientes,
adicionalmente tienen precios altos en los lugal@sde los pueden
adquirir o tienen sus locales lejanos a zonas quaeusden comprar los
menajes desechables, en lo que son fuertes algienlos competidores
es que se han mantenido ya varios afos en el neeycsah reconocidos

por sus clientes.

En el caso de la competencia directa tenemostaetatas del sector que
se dedican a la venta de menajes desechables @eminos productos
gue uno puede encontrar en este tipo de distribumddes tan amplia y
por ser tiendas ubicadas en el sector no poseamplio stock de toda la
demanda de tipo de productos ni la variedad dedascteristicas que

requiere el cliente.

El tipo de promocidn que hacen estos locales haog clientes es
practicamente nula ya que su referencia directasaptoductos es el
conocimiento de que se pueden encontrar variosdgplos articulos que
demandan en las tiendas, pero en poder de acoggierte final de

“Grisu” es alto ya que por rapidez o facilismo dg tompradores acceden

mas rapidamente a la tienda que la distribuciGctirde nuestra parte.

2.1.5.2Amenaza entrada de Competidores Potenciales

El ingreso de potenciales competidores constituya amenaza para

“Grisu” por lo cual se establecen algunas barrdegntradas que son

detalladas a continuacion:
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Economias de Escala:

Las economias de escala se refieren a las redescanlos costos
unitarios de un producto, estas economias de es$calan el
ingreso de nuevos competidores, obligando al quetempde
ingresar, producir en gran escala y corre el peladg una fuerte
reaccion por parte de las empresas existentesne tjue entrar en
una escala pequefia y aceptar una desventaja ews,castbas

opciones indeseables.

Lo que aplican y en lo que mas se concentran logpetdores en
la industria de plasticos son las economias ddadtatando de
mejorar sistemas de despacho y calidad de prodpatasbajar sus
costos y mejorar su margen; esto impide el ingmsonuevas
empresas a competir en el mercado ya que como B& ha
mencionado se debe tener una capacidad similar para
competitivos para lo que necesitamos poseer capitadursos para

inversion en equipos que logren generar dicha dgaicion.

Costos Cambiantes:

Los costos en la industria de plasticos son vafldegun la
materia prima que se utilice, esto resulta deteantanal momento
de ingresar al mercado, ya que a todos estos pgaxlec general a

la industria antes mencionada le afecta directaenkaninflacion y
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la especulacion que es muy sensible en nuestro pagscostos de
la materia prima que se utilizan son variables gloaumento y
disminucién de la oferta de las mismas y por matidel indice de
inflacion, pero esta materia prima se la puede mnaofacilmente
y hay puntos de distribucion y venta de los misranstoda la
ciudad de Quito. Los costos también cambian biase uso de los
mejores productores dentro de nuestro pais, y&ikpsepor ser los
principales en el mercado nacional pueden maneajar raayor
estabilidad econdmica y no afectar de una manerduirte el
impacto en los precios, la cual afectaria a todsegjle pertenecen

a la cadena de distribucion.

Diferenciacion del Producto:

“Grisi” tiene un servicio post venta muy simple ya que los
vendedores que manejan las zonas visitan cada d alilos
clientes que radican en la misma zona de ellos. ndtgsario
mencionar que a los clientes pequefios los atienaéseo chofer
o cargador del camion que recorre todos los dfssando un dia a
las tiendas pequefias de la zona. Son simplememigdbres de
pedidos mas no vendedores ya que cualquier infodmasza de
cuentas, falencias de produccion, despachos peesien
negociaciones se manejan directamente con la eaprdssto
conlleva a que el agente vendedor no siempre temigacimiento
de estos problemas y no los pueda resolver o apss®el mismo

dando solucién inmediata.
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Unicamente se han acostumbrado a llegar donddeeite| si les
compran bien y sino también, regresan al siguier@e y hacen lo
mismo hasta que en un momento por falta de producde la
competencia les compran, y los clientes deben spowalquier

molestia que se presente en el futuro.

Acceso a los Canales de Distribucion:

Debido a que tienen poca capacidad de producctareyabrican y
distribuyen varias lineas de productos que mare@ompetencia
como Bopp del Ecuador y Plaslit, su principal forteanegociar es
desleal ya que ofrecen y negocian sus productosolmocon sub
distribuidores sino que también le venden a tod@adena de
distribucion como son los mercados mayoristas, NEtEs,

detallistas o consumidores finales al mismo precitajo las

mismas o0 mejores condiciones de pago. Practicantentan o no
respetan el mercado convirtiéendose para la gramrizage clientes
en una empresa sustituta la misma que buscan (emtarmuando
los lideres del mercado como lo es Plaslit no toeuccion. Por
lo tanto carecen de garantias fundamentales comtasmnfianza,
el respeto a los clientes, la lealtad y sobre tadeeriedad total

como empresa.



3 SEGMENTACION Y ESTUDIO DE MERCADO

3.1 SEGMENTACION

Para realizar la investigacion de la demanda exssten el mercado, es necesario
segmentar el mercado y definir el o los targetssague se dirige la investigacion,
mediante el o los targets se determina la muespr@sentativa para dicho segmento.
Se define qué instrumentos de investigacion serflizados, se realiza la

formulacién y planteamiento de las herramientasgjgeuta una prueba piloto, se
corrigen los fallos de las herramientas y finalrees¢ ejecutan las herramientas
segun el resultado de la muestra obtenida. Losltag®s se obtienen de la
tabulacion de las respuestas obtenidas de la eidicale las herramientas de
investigacion, para lo que se elaborara una tabldnmdca o cuadro resumen,

dependiendo del segmento al que se dirija la irgasdn y la herramienta que se

utilice.

3.1.1 Definicion del Mercado

El mercado en que se centra, es el campo de absgribebidas, para cubrir

las necesidades de personas que demandan del memdges desechables. Se

desenvuelve en el sector del Recreo en el surdadad de Quito.
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Nosotros como empresa de distribucion directa, jaares todo el segmento

B2B, es decir lugares como:

B2B: Cafeterias, Restaurantes, Hoteles, Moteles, Hsstafiosterias, que

tengan un lugar de expendio de alimentos y belgdas sector del Recreo.

3.1.2 Factores Geograficos

En el segmento B2B, deben ser locales que estéliziadas en el sector del

Recreo en Quito, que desarrollen todas sus aatigglan el mismo lugar.

3.1.3 Factores Demograficos

En el segmento B2B, deben ser locales que tengan actividad principal, el

establecimiento de comidas y bebidas.

3.1.4 Factores Conductuales

En el segmento B2B, deben ser empresas que compmaveedores menajes

desechables para que estas sean utilizadas pareeqdan sus alimentos o

bebidas.
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3.2 ESTUDIO DE MERCADO - DESARROLLO DE HERRAMIENTAS

3.2.1 Planteamiento del Problema

Los menajes desechables son productos que se naasvla vez al momento
de servir los alimentos; es decir, son aproveckaplerindan facilidad para
este tipo de servicios mediante la venta y consdenestos productos. Este
tipo de linea de servicio se ha incrementado deeraagxitosa debido a la gran
rotacion de uso que tienen los vasos, tarrinasajopldesechables, lo cual
genera buena utilidad y rentabilidad para las egggrejue se dedican a este
negocio. El problema radica en que no siempre llegan estosquuctos con

la oportunidad y tiempo requeridos que satisfagan ecesidades de quienes
les urgen sustentar sus negocios de comidgspor otro lado algunos lugares
de expendios de comida se manejan con el uso tlague no corresponden

a la linea desechable.

En nuestro pais existe el registro de varias eraprgge se dedican a este tipo
de suministro, que han crecido no solo como distidres o sub
distribuidores, sino también como fabricantes. st&xi otros que exportan
ubicandose en los primeros lugares dentro del merckel desechable de
Latino América; entre estos se pueden citar empresao Bopp del Ecuador,
Plaslit y Plasticos Ecuatorianos que por sus aitesles de productividad y
estandares de calidad se han ganado segmentodadntpsrpara satisfacer las

necesidades del mercado nacional e internacional.
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Debido al incremento de nuevos lugares de comiplialady exitosas cadenas
de restaurantes ubicados en el sector de El Rezxmste una gran afluencia de
personas que buscan el servicio de restauranteeganl a éstos locales
diariamente por tanto, es necesario buscar la mamerposicionarse como
distribuidor directo de productos desechables qistriltlye la compaiia
“Grist” mediante un servicio exclusivo, precios bajos y@te directa sin

intermediarios.

El conocimiento real de que existen pequefias cadéeaestaurantes como
pizzerias, marisquerias, asaderos de pollos, cemitEnabitas, mexicanas,
tipicas y sobre todo de comida rapida, permite axlis en la zona de El
Recreo en las inmediaciones de las calles Alonsdndgilo, Lauro Guerrero,
Juan Torres, Inti, Jumando, Antonio BarrionuevoanEisco Suarez y
Francisco Ruiz. Todos estos no son atendidas puajuma empresa o
distribuidora de productos desechables al por mayary al contrario han
tenido que buscar y probar con algunos sub distitlbes que atienden las
zonas aledafias con un mal servicio en tiempos gigsrenuy elevados. Por
esta razon, existe el planteamiento de una novegospuesta para los
restaurantes del sector para satisfacer requetiosienmediatos con precios,
servicio, calidad e innovacién de estos productdsisados como ideales en el

uso de alimentos.

La finalidad de este trabajo es la de analizaitlesion actual de la compaiiia
“Grisi” Yy generar una propuesta para comercializar los ugtod que
actualmente la empresa distribuye en la linea Wimas y vasos desechables.

Inicialmente se despliegan el trabajo de serviciceee restaurantes ubicados
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en el sector ElI Recreo, estos comprenden el siguieagistro: cuatro
marisquerias, una pizzeria, uno de comida chin@og @le comida mexicana,
dos asaderos de pollos, uno de comida manabitaoydet comida tipica y

también otro que se dedica a la preparacion digr@muerzos ejecutivos.

Para realizar el andlisis se toma como refereasiastadisticas de compras a
proveedores, ventas a clientes, tipos de clientesypetencia directa e
indirecta, cadena de distribucion, manejos de itar@s, personal que labora
en la empresa, soporte publicitario y promocion@on esta informacién se
tiene la base para desarrollar una propuesta vigisde permita superar el

problema antes enunciado.

El trabajo se divide en dos partes: 1) Analisisi@ctle la Empresa en el area
de productos desechables como son vasos, tarripisog; 2) Propuesta para
comercializar y generar mas venta de estos proslugie permitan mayores

ingresos a la empresa.

La mayoria de distribuidores mayoristas han opfamtamplementar locales o
puntos de ventas en diferentes lugares estratégieok ciudad de Quito
mientras que otros se dedican a la cobertura deepeg puntos de ventas en
mercados. Sin embargo, nadie se ha dedicado éizeara distribucion de
estos desechables a los puntos de ventas de coamdiEsma directa, esto
permite que a mas de incrementar las ventas la @diapGrisi”, puedan
construir nuevas formas de intermediacion que gamiiegar al cliente final
sin intermediarios. Esa seria la forma practicalegscubrir nuevos nichos de

mercado que aun no han sido explotados. Por esmportante realizar un
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diagndstico de los procesos de como trabaja la esapy en base a ésta
premisa, implementar una nueva propuesta de tralpgjacional, es por tanto
necesario implementar el mercado de plan estratégggneral en el que se
establezca la mision y vision de la compafiia, les/as objetivos para mejorar
la busqueda de nuevos mercados. Analizar qué giaxlson los que mas
rotan y los que mas se van a utilizar en los vestdes estudiados, entender
las necesidades de los consumidores finales y sleplopietarios de los
restaurantes. Solicitar una linea de crédito rtasaalas fabricas hasta ganar
posicionamiento de marca en el mercado, mediante \Merificacion de
tiempos de entrega y recepcion de mercaderia elbddsgas, saber si es
necesario 0 no contratar mas personal como estipelttafer, bodeguero y una
secretaria de planta. Manejar bien las rutas paramas eficientes en las
entregas, extender promociones y descuentos exatugior la compra en
volumen o por fechas especiales, a mas de ofratenejor precio como
introduccion de los nuevos productos al mercadoadienas de restaurantes y
lo mas importante, comprobar los indices de enciquiento y determinar los
factores que permitiran que el negocio sea rentalgienere las utilidades que

se expresan en tiempos reales.

3.2.2Necesidades de Informacion

Este punto a tratar se lo divide en dos, por Igsneaitos que atiende “Grisu”:

B2B: En cuanto a este segmento, como se les sometepueim de producto
a establecimientos al azar que se encuentren Bisteito Metropolitano de

Quito en la zona del Recreo, lo que se requierersala informacion que se
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necesita recabar es sobre el producto, sus cdstic&s, calidad, empaque,

distribucion y también saber cuanto pagarian pdaamidad de producto tal

como lo han recibido y la calidad del mismo.

3.2.30Objetivos de la Investigacion por Necesidad

Debemos determinar estos objetivos en base a vama®s clave, los cuales

son:

B2B

« Saber si le ha gustado el producto en cuanto alglad.

« Saber si le ha gustado la presentacion del producto

« Saber si le gustado la forma en la que se preséptaducto.

e Saber si le ha parecido bien la porcion que permogda SKU de

producto.

« Saber si qué le cambiaria al producto.

« Saber cuanto pagaria por cada unidad de producto.

e Saber como le gustaria realizar los pedidos aessfaesa, qué servicios

le gustaria que le brinden.
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3.2.4Fase Exploratoria

3.2.4.1Fuentes Primarias

Como fuentes primarias se utilizaran: pruebas a@elymto, encuestas,
entrevistas a empresas competidoras en el mercadougstas realizadas
a personas que pertenezcan al target definido.nt€ueue permitiran
recabar informacion tanto cualitativa como cuatititgapara la toma de

decisiones estratégicas a corto, mediano y lam@gopl

3.2.4.2Fuentes Secundarias

Para realizar la presente investigacion sera neoesurrir a fuentes

secundarias de informacién, tales como: paginas deebompetidores,

analisis sobre el consumo y gasto de las famitiaaterianas.

Principalmente se recurrira a informacion recopilade empresas

competidoras en el mercado e internet.

3.2.5Fase Descriptiva

3.2.5.1Metodologia de Investigacion

Las encuestas seran aplicadas dentro la muestigedes necesaria, es
decir a personas que pertenecen al segmento, qilas seleccionara

aleatoriamente.
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Se procede con informar al encuestado que est&ipando en una
investigacion de mercado, y que si desea contimuer,no pasan de 6 a
10 preguntas que nos proporcionara informacion sagize para recabar

informacion importante y de interés para la ingstion.

3.2.5.2Universo y Muestra

Utilizaremos en nuestra investigacion un tipo no rdeestreo no

aleatorio, ya que sabemos exactamente cuales stochkles a los cuales
tenemos que llegar para que la participaciorcdied” sea la del impacto
gue buscamos en el mercado del sector del Recrebsem de la ciudad

de Quito.

Por lo tanto el muestreo no aleatorio es aquél pargue no puede
calcularse la probabilidad de extraccion de unardehada muestra.
Las unidades muestrales no se seleccionan alsazargue son elegidas
por el responsable de realizar el muestreo. Seabasleccionar a
individuos que se juzga de antemano, tienen unadonento profundo
del tema bajo estudio, por lo tanto, se considera la informacion

aportada por esas personas es vital para la tomatde.

Estos muestreos comparten las caracteristicagnigsi

« La seleccidon de la muestra no es al azar, se lmashaziterio del

investigador.
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« No se pueden incluir por lo tanto ecuaciones dégbitidad, ya

gue no aplica ninguna teoria de dicha disciplina.

« Por consecuencia no pueden calcularse datos comyemde error

o nivel de confianza.

» El costo de dichos muestreos es mas barato conwma@u un

muestreo probabilistico.

3.2.5.3Disefio de los Instrumentos de Investigacion

Una acertada gestion en este punto se traduce ezlelaancia de la
informacion y en consecuencia en la deteccién gmentos susceptibles
de ser desarrollados ventajosamente es aqui ere dosddescriptores
deben ser analizados para encontrar verdaderanhentéactores de
relacion que conforman ciertos y determinados satpeede mercado.
Aqui es en donde se reconocen e interpretan lzbles. El manejo de
las técnicas estadisticas aplicadas a las ciepoidales es un elemento
crucial para el éxito. La interpretacion de losuteados es el correlato
del paso anterior. Para interpretar bien, hayteoer buena informacion.
El nicleo de la buena interpretacion esté en latieidad y pertinencia

de la elaboracion de las relaciones.

Los problemas de marketing son explicados por urdo variables.
Generalmente, hay que buscar alguna relacion emtichas variables.

Por ejemplo, cuando uno quiere cambiar el automgpibr qué lo hace?
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¢ Por el precio? ¢Por el modelo? ¢Por qué el amiganbié? ¢ Por qué
su hijo mayor grita todo el dia porque el auto @gjt"? ¢ Por qué se
separd y quiere algo “mas moderno? En realidadpmopra por todo eso
y mucho mas. La implementacion de Acciones, estama del

Marketing Operativo que utiliza estas conclusion&ar lo general los
productos o menajes desechables estan dirigidosoatipo de segmento
pero en su mayoria va dirigido a distribuidoresiutas, repartidores de
jugos o colas, negocios de comidas rapidas, cadd#masstaurantes y
almuerzos populares ya que es un producto de canswasivo para toda

ocasion.

3.2.6 Resultados de la Investigacion

Para la investigacion se realizara una encuesgh iercado a la poblacion, la
cual ha sido seleccionada y aceptaron previament s realice esta
investigacion, siendo parte ellos como represeesade sus negocios de la

misma, la encuesta es la siguiente:

1. ¢Utiliza menajes desechables para expender susmadis?

2. ¢ Qué tipos de menajes desechables utiliza?

3. ¢Con qué marcas de menajes desechables se idem#Hz?

4. ¢Cree usted que la calidad de los menajes deseshgbk utiliza es?:

excelente, buena, regular o mala.
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5. ¢ Como califica el servicio de su proveedor?

6. ¢ Cree usted que los precios que maneja con sibdidor son?: elevados,

altos, comodos o bajos.

7. ¢Los alimentos que sirve en los menajes desechsdede tipo caliente o

frios?

8. ¢Qué es lo que mas busca usted en un proveedoerdges desechables?:

precios, calidad o servicio.

9. (Cada qué tiempo realiza los pedidos a sus prorestio semanal,

quincenal o mensual.

10. ¢Como maneja su forma de pago con los proveedaresffa entrega,

quincenal o 30 dias.
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CUADRO N° 3

|l.- SUTILIZA MENAJES DESECHABLES PARA EXPENDER SUS ALIMENTO?

DETALLE DE LA MUESTRA

%)
z
o
ES
By

MARISQUERIA COMO EN CASA

PIZZERIA DI-ANGELO

POLLOS AL CARBON DON MILTON

LOS ENCEBOLLADOS DE FELIPE

MENESTRAS MANABITAS

ANTOJITOS MEXICANO MI TIERRA

LOS SUPER MOTES

CEVICHERIA ATENEA

CHIFA OASIS

CEVICHERIA PEDRO Y PABLO

ASADERO DE POLLOS LA MALDONADO

LOS MOTES DEL RECREO
RESTAURANTE EL ROSADO

[ I [ [ e N N i e

O |o |©o | | |©o |o|o |o |o |© | |©o |o
O |o |©o |©o |©o |© | o | |©o | | |©o |o

[y
w

TOTAL 13

PORCENTAJE EN UTILIZACION DE MENAJE
DESECHABLES 100,00% 0,00% 0,00% 100,00%

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

GRAFICO N° 1

GRAFICO -1

¢Utiliza menajes desechables para expender sus alim  entos?

120,00%
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0,00% 0,00%

0,00%
Sl NO N/R

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

Conclusion: Se determina que del total de la muestra, todadetaurantes
tomados para el analisis del estudio utilizan mendesechables para vender
sus alimentos, esto indica que los productos yaceancidos e identificados
por los consumidores los cuales permiten un ingpsoparte del “Grisu”

como distribuidor directo.
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CUADRO N° 4

|2.- ¢QUE TIPOS DE MENAJES DESECHABLE UTILIZA?

DETALLE DE LA MUESTRA PLATOS TARRINAS VASOS CUCHARAS

o

MARISQUERIA COMO EN CASA

PIZZERIA DI-ANGELO

POLLOS AL CARBON DON MILTON

LOS ENCEBOLLADOS DE FELIPE

MENESTRAS MANABITAS

ANTOJITOS MEXICANO MI TIERRA

LOS SUPER MOTES

CEVICHERIA ATENEA

CHIFA OASIS

CEVICHERIA PEDRO Y PABLO

ASADERO DE POLLOS LA MALDONADO

LOS MOTES DEL RECREO
RESTAURANTE EL ROSADO

I (S S [ (=T SN IS F= T S SN IS [ IS

o o~ |» |k |k o o |- o |lo |- |-
o [k |k oo~ [~ |- |- |Jo |- |- |o
N |lolo |k |k |k ook |- |- oo |-

TOTAL 13

=
[N

PORCENTAJE EN TIPO DE MENAJE DESECHABLES 61,54% 61,54% 84,62% 53,85% 261,54%
Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

GRAFICO N° 2

GRAFICO -2

¢, Qué tipo de menajes desechables utiliza?
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PLATOS TARRINAS VASOS CUCHARAS

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

Conclusion: Sin duda alguna se puede observar en el gréficotaples los
productos son utilizados por mas de la mitad deslaiestados; la mitad de
los restaurantes utilizan platos para vender simseatos y la otra mitad

utilizan tarrinas, ademas en casi todos los remtdes utilizan vasos
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desechables y un 50% utiliza cucharas desechabBl&® dato de las cucharas
es importante ya que “Grisi” no maneja este pradpeto puede implementar

en su linea de distribucién para dar un servicropleto.

CUADRO N° 5

|3.- ¢ CON QUE MARCAS DE MENAJES DESECHABLES SE IDENT IFICA MAS?
DETALLE DE LA MUESTRA VACAN |SORIA |ECUAVASOS ECUATORIAN OS

MARISQUERIA COMO EN CASA 1

PIZZERIA DI-ANGELO 1

POLLOS AL CARBON DON MILTON 1

LOS ENCEBOLLADOS DE FELIPE 1

MENESTRAS MANABITAS 1

ANTOJITOS MEXICANO MI TIERRA 1

LOS SUPER MOTES 1

CEVICHERIA ATENEA 1

CHIFA OASIS 1

CEVICHERIA PEDRO Y PABLO 1

ASADERO DE POLLOS LA MALDONADO 1

LOS MOTES DEL RECREO 1

RESTAURANTE EL ROSADO 1

TOTAL 8 0 3 2 13

PORCENTAJE EN MARCAS 61,54% | 0,00% 23,08% 15,38% 100,00%

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

GRAFICO N° 3

GRAFICO- 3 PORCENTAJE EN MARCAS

¢Con gué marcas de menajes desechables se identifica mas?

ECUATORIANOS
15%

ECUAVASOS
23%
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Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro
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Conclusion: Se puede concluir que el 62% de los restaurantesestados
trabajan o se identifican mas con los productosndeca vacan de la fabrica
Bopp del Ecuador, mientras que el 38% restanten editddidos entre las
marcas de Ecuatorianos por el vaso de 7 Onz. 8laspecial y la marca
Ecuavasos que en un principio era pequefia perodbacieciendo y
posicionandose en el mercado con los mismo prosupie maneja Bopp del

Ecuador, la cual lidera el mercado de vasos yntasri

CUADRO N° 6

4.-  CREE USTED QUE LA CALIDAD DE LOS MENAJES DESECHABL ES QUE UTILIZA ES?
EXELENTE, BUENA, REGULAR O MALA

DETALLE DE LA MUESTRA EXELENTE BUENA REGULAR MALA
MARISQUERIA COMO EN CASA 1
PIZZERIA DI-ANGELO 1
POLLOS AL CARBON DON MILTON 1
LOS ENCEBOLLADOS DE FELIPE 1
MENESTRAS MANABITAS 1
ANTOJITOS MEXICANO MI TIERRA 1
LOS SUPER MOTES 1
CEVICHERIA ATENEA 1
CHIFA OASIS 1
CEVICHERIA PEDRO Y PABLO 1
ASADERO DE POLLOS LA MALDONADO 1
LOS MOTES DEL RECREO 1
RESTAURANTE EL ROSADO 1
TOTAL 3 7 2 1 13
PORCENTAJE EN CALIDAD DE
PRODUCTO 23,08% 53,85% 15,38% 7,69% 100,00%

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro
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GRAFICO N° 4

GRAFICO - 4

¢Cree usted que la calidad de los menajes desechabl es que utiliza es?

MALA 7,69%
O PORCENTAJE EN CALIDAD DE

REGULAR 15,38% PRODUCTO

BUENA ] 53,85%

EXELENTE | 23,08%
[ |

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

Conclusion: Para la mitad de los restaurantes encuestadodidacae los
menajes desechables que utilizan son de buen a@aleda23%indican que
trabajan con desechables de excelente calidadrgstl que son muy pocos
informan que utilizan menajes desechables de chlidgular o mala. Esto
indica que las fabricas que surten al mercado ddugtos desechables estan
trabajando con estandares de calidad lo cual, pertener confianza y

seguridad al momento de adquirirlos.

CUADRO N° 7
5.- ¢, COMO CALIFICA EL SERVICIO DE SU PROVEEDOR
DETALLE DE LAMUESTRA MUY BUENO |BUENO REGULAR ALO
MARISQUERIA COMO EN CASA 1
PIZZERIA DI-ANGELO 1
POLLOS AL CARBON DON MILTON 1
LOS ENCEBOLLADOS DE FELIPE 1
MENESTRAS MANABITAS 1
ANTOJITOS MEXICANO MI TIERRA 1
LOS SUPER MOTES 1
CEVICHERIA ATENEA 1
CHIFA OASIS 1
CEVICHERIA PEDRO Y PABLO 1
ASADERO DE POLLOS LA MALDONADO 1
LOS MOTES DEL RECREO 1
RESTAURANTE EL ROSADO 1
TOTAL 2 5 5 1 13
PORCENTAJE EN SERVICIO 15,38% | 38,46% 38,46% 7.69% 100,00%

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro
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GRAFICO N° 5

GRAFICO -5 -PORCENTAJE
SERVICIO

¢Co6mo califica el servicio de su proveedor ?
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Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

Conclusion: Existen dos pilares importantes que definen elisende sus
proveedores como bueno y regular, un 15% indica ejugervicio es muy
bueno pero practicamente son muy poco y un miniehd% nos dice que el
servicio es malo. Esto indica que siquiera un 486 los restaurantes
encuestados no han sido atendidos con el mejacisewpara “Grisi” es una
oportunidad la cual debera explotar al maximo faalecer su ingreso a este

segmento.
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CUADRO N° 8

6.- ¢ CREE USTED QUE LOS PRECIOS QUE MANEJA CON SU D ISTRIBUIDOR SON?
ELEVADOS, ALTOS, COMODOS O BAJOS

DETALLE DE LA MUESTRA ELEVADOS ALTOS COMODOS BAJOS
MARISQUERIA COMO EN CASA 1
PIZZERIA DI-ANGELO 1
POLLOS AL CARBON DON MILTON 1
LOS ENCEBOLLADOS DE FELIPE 1
MENESTRAS MANABITAS 1
ANTOJITOS MEXICANO MI TIERRA 1
LOS SUPER MOTES 1
CEVICHERIA ATENEA 1
CHIFA OASIS 1
CEVICHERIA PEDRO Y PABLO 1
ASADERO DE POLLOS LA MALDONADO 1
LOS MOTES DEL RECREO 1
RESTAURANTE EL ROSADO 1
TOTAL 2 7 3 1 13
PORCENTAJE EN MANEJO DE PRECIOS 15,38% 53,85% 23,08% 7,69% 100,00%

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

GRAFICO N° 6

GRAFICA - 6
¢Cree usted que los precios que maneja con su distr  ibuidor son?
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53,85%
50,00%
40.00% B ELEVADOS
' EALTOS
20.00% @ COMODOS
,00% +
23.08% B BAJOS
2000% 1 153805
10,00% J 7,69%
0,00% ; ; ‘ l
ELEVADOS ALTOS COMODOS BAJOS

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

Conclusion: Para la mitad de los restaurantes los preciosamgue trabajan
son altos y un 15% indica que trabaja con preciegados; mientras que el
30% restante comparten que los precios que lesearfreson aceptables

comodos y bajos. En base a esto han podido comreo negocio y han
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incrementado sus utilidades. Esta también resufta oportunidad para
“Grist” ya dentro del mercado esta manejando pseciomodos en el mercado
de desechables y podria tomar el 68% de los resi#@s que en la actualidad

se quejan de los precios altos.

CUADRO N° 9

|7.- ¢LOS ALIMENTOS QUE SIRVE EN LOS MENAJES DESECHA BLES SON DE TIPO CALIENTE O FRIOS?

DETALLE DE LA MUESTRA CALIENTE FRIO

MARISQUERIA COMO EN CASA

PIZZERIA DI-ANGELO

POLLOS AL CARBON DON MILTON
LOS ENCEBOLLADOS DE FELIPE
MENESTRAS MANABITAS
ANTOJITOS MEXICANO MI TIERRA
LOS SUPER MOTES

CEVICHERIA ATENEA

[ S (S [

CHIFA OASIS

(S I i G e

CEVICHERIA PEDRO Y PABLO

ASADERO DE POLLOS LA MALDONADO 1

LOS MOTES DEL RECREO 1
RESTAURANTE EL ROSADO 1
TOTAL 7 6 13
PORCENTAJE EN TIPO DE ALIMENTO 53,85% 46,15% 100,00%
Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro
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GRAFICO N° 7

GRAFICO -7

¢Los alimentos que sirve en los menajes desechables son de tipo caliente o
56,00% frio?
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CALIENTE FRIO

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

Conclusion: Un 53% de la muestra utiliza menajes desechables quamida

caliente y el 46% para comida fria. Esto indica gamo nuevo proveedor se
puede sugerir la utilizacion de productos espexipéga comida caliente como
la tarrina semitérmica de polimero. Y para comifless toda la variedad de

productos entre platos, bandejas, contenedoresmasde varias medidas.
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CUADRO N° 10

8.- ¢ QUE ES LO QUE MAS BUSCA USTED EN UN PROVEEDOR DE MENAJES DESECHABLES?
PRECIO, CALIDAD O SERVICIO

DETALLE DE LA MUESTRA PRECIO CALIDAD SERVICIO

MARISQUERIA COMO EN CASA 1

PIZZERIA DI-ANGELO 1

POLLOS AL CARBON DON MILTON 1

LOS ENCEBOLLADOS DE FELIPE 1

MENESTRAS MANABITAS 1

ANTOJITOS MEXICANO MI TIERRA 1

LOS SUPER MOTES 1

CEVICHERIA ATENEA 1

CHIFA OASIS 1

CEVICHERIA PEDRO Y PABLO 1

ASADERO DE POLLOS LA MALDONADO 1

LOS MOTES DEL RECREO 1

RESTAURANTE EL ROSADO 1

TOTAL 6 5 2 13
PORCENTAJE EN SATISFACCION 46,15% 38,46% 15,38% 100,00%

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

GRAFICO N° 8

GRAFICO- 8

¢, Qué es lo que mas busca usted en un proveedor de m  enajes
desechables?

SERVICIO 15,38%

CALIDAD 38,46% O PORCENTAJE EN
SATISFACCION

PRECIO 46,15%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

Conclusion: El 46% de la muestra lo que buscan en un provessler factor

precio, seguido con un 3.8% por la calidad y un E3%ervicio; es decir que
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no les interesa mucho o no toman muy en cuenirdak® de su proveedor en
relacion al precio. Ya que son productos de cowsumasivo los cuales se
venden como complemento de un alimento especia. que manda es un
precio bajo con el que el duefio del restaurantdgirerementar su margen de
utilidad sobre un producto de buena calidad y uwmige siempre de primera

asi este no se refleje mucho.

CUADRO N° 11

9.- ¢ CADA QUE TIEMPO REALIZA LOS PEDIDOS A SUS PROV EEDORES?
SEMANAL, QUINCENAL O MENSUAL

DETALLE DE LA MUESTRA SEMANAL QUINCENAL MENSUAL

MARISQUERIA COMO EN CASA 1

PIZZERIA DI-ANGELO 1

POLLOS AL CARBON DON MILTON 1

LOS ENCEBOLLADOS DE FELIPE 1

MENESTRAS MANABITAS 1

ANTOJITOS MEXICANO MI TIERRA 1

LOS SUPER MOTES 1

CEVICHERIA ATENEA 1

CHIFA OASIS 1

CEVICHERIA PEDRO Y PABLO 1

ASADERO DE POLLOS LA MALDONADO 1

LOS MOTES DEL RECREO 1

RESTAURANTE EL ROSADO 1

TOTAL 8 3 2 13
PORCENTAJE EN PRECUENCIA TOMA DE PEDIDOS 61,54% 23,08% 15,38% 100,00%

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro
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GRAFICO N° 9

GRAFICO -9 ¢ Cada que tiempo realiza los pedi

MENSUAL
15%

QUINCENAL
23%

dos a sus proveedores?

SEMANAL
62%

B SEMANAL
E QUINCENAL
O MENSUAL

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

Conclusion: el 62% de la muestras prefiere que sus proveedesesgisiten
semanalmente ya que manejan espacios de bodegasiipegy no pueden
tener un stock tan alto de menajes desechablesyaadeompran lo necesario
en base a la rotacion que tienen y cualquier nalvemaproblema en los
productos pueden informarlo de inmediato. El 238clal muestra prefieren
gue les visiten cada quince dias ya su rotacidneg®r y su necesidad también
al igual que los clientes de visita mensual consto el 15% ya que manejan
stocks minimos. Lo que en cierto punto beneficlasavendedores para las

visitas semanales ya que pueden impactar en cleameun minimo de dos

visitas semanales.
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CUADRO N° 12

10.-;, COMO MANEJA SU FORMA DE PAGO CON LOS PROVEEDORES ?
CONTRAENTREGA, QUINCENAL O 30 DIAS

DETALLE DE LA MUESTRA CONTADO QUINCE DIAS 30 DIAS

MARISQUERIA COMO EN CASA 1

PIZZERIA DI-ANGELO 1

POLLOS AL CARBON DON MILTON 1

LOS ENCEBOLLADOS DE FELIPE 1

MENESTRAS MANABITAS 1

ANTOJITOS MEXICANO MI TIERRA 1

LOS SUPER MOTES 1

CEVICHERIA ATENEA 1

CHIFA OASIS 1

CEVICHERIA PEDRO Y PABLO 1

ASADERO DE POLLOS LA MALDONADO 1

LOS MOTES DEL RECREO 1
RESTAURANTE EL ROSADO 1

TOTAL 3 3 7 13
PORCENTAJE EN FORMA DE PAGO 23,08% 23,08% 53,85% 100,00%

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

GRAFICO N° 10

GRAFICO - 10

¢,Cémo maneja su forma de pago con los proveedores?

60,00%

50,00%

O CONTADO
O QUINCE DIAS

40,00% -
W 30 DIAS

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

CONTADO QUINCE DIAS 30 DIAS

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro
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Conclusion: el 53% de los clientes prefieren manejar el sistéenarédito a 30
dias, el 23% a quince dias y el restante 23% adontEsto quiere decir que
“Grist” debera adaptarse a las necesidades fiascigel mercado y si es
posible lograr ampliar un periodo de gracia mayge go afecte a la cartera de
la empresa y que impacte de buena manera en elecijede esta manera ser
mas atractivos en el mercado desde este puntol s¥gmento que prefiere
crédito de menor tiempo brindar mejores precios pare la cartera sea mas
movida. Con lo que se impacta en tiempo de crédiieneficios por compras

al contado.



4 POSICIONAMIENTO Y CICLO DE VIDA

4.1 POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

El éxito del posicionamiento esta en llegar a nsetean la mente del consumidor
generando un estimulo de compra o reaccion inngediaando escuche nuestra
marca, producto o servicio identificandolo rapidateesin necesidad de ninguno o

mayor esfuerzo.

La empresdGrisi” ya esta posicionada en algunos nichos de mercadocpmo su
objetivo es crecer como compafiia debe llegar aciposirse en varios sectores o
zonas de la ciudad, en este caso se va a inveptigaiver como puede posicionarse

en las cadenas de restaurantes ubicadas en lded&id&ecreo.

Los atributos especificos del producto Dentro los atributos del producto
manejamos en el mercado los mismos tipos de proslugia que somos sub
distribuidores de productos fabricados, lo cualehgoe sea mas importante los
atributos directos que tenemos en la empresa patabdir y despachar los

productos a gusto y beneficio de nuestros clientes.

Las necesidades que satisfacen o los beneficios aiieecen “Grisi” se enfoca
directamente en brindar beneficios econémicos yamanejamos mejores tipos de

créditos para los clientes con mayor volumen de pramy un sistema de
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distribucion personalizada como también una atenailiente mas directa, ya que
nos enfocamos en no solo tener vendedores cogdgsedino asesores comerciales
que sepan llegar de mejor manera al cliente y pbdeeficiarlo para que lo que

compre séalo mejor para satisfacer su necesidad.

Las ocasiones de uscEl menaje plastico se utiliza especificamenteeynthyor
volumen en los restaurantes que manejan un tipdistabucion al comensal de
rapido acceso, las ocasiones de uso de este nenbfsicamente en los puntos que

nuestros clientes potenciales definen en el mercadmuestros productos.

Las clases de usuario€En nuestra linea se manejan usuarios principaemegmne
son los clientes finales de nuestra linea de distidn, ya que primero adquieren el
menaje desechable los locales de alimentos, alt@epan sus alimentos y estos son
servidos en el menaje precisamente adquirido pagaebcliente final sea el usuario

de los mismos.

Comparandolo con uno de la competenciaLa comparacion principal con la
competencia es que nosotros somos distribuidoresctds de las empresas y
fabricantes, pero sobre todo lo que da la mayoerelifciacion es el servicio

personalizado y con asesoria que brinda nuestreesmp

Diferentes clases de productosSe dedican a la fabricacién de platos, fuentes,
reposteros y porta comidas espumados los mismowigonen en una variedad de
tamafios y formas. Especiales para almuerzos,aglasal porciones de postres y

tortas a temperatura alta o baja. Practicas divis, ideal para restaurantes. Usos:
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Supermercados, restaurantes, hoteles, empresadciloian cafeterias, bares y
autoservicios. Son resistentes y de facil almaoéao por ser tapa y base una sola
pieza. Son poco absorbentes, lo que impide fitiries. Disponibles en dos colores
los cuales se les permite Imprimir la imagen derspresa para mejorar y recordar

Su marca, ideales para entregas a domicilio potenanla comida caliente y fria.

4.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida es el curso de las ventas y @dies de un producto durante su

existencia,

Diversos expertos en temas de mercadotecnia cemeid sefialar que son cuatro las
etapas que conforman el ciclo de vida del productdntroduccion, 2) Crecimiento,

3) Madurez y 4) Declinaci6h.

En el caso de “GRISU” que produce y ofrece un s@wa existente pero con
innovaciones en la calidad, capacidad y logistcque lo que busca es introducir
una idea del servicio en menaje desechable, eicgergue ofrece “GRISU” se

encuentra en etapa de introduccion.

Introduccion: Periodo de crecimiento lento de las ventas, luegdatizamiento del
producto al mercado, las ganancias son nulas cameecuencia de los fuertes

gastos que implica el lanzamiento del proddcto.

®p., KOTLER y A., GARY. (2003)0Op. Cit p. 337.
1., THOMPSON. (2006). [http://www.promonegociuet/producto/ciclo-vida-productolCiclo de vida.
8P, KOTLER, y L., KELLER. (2002)Op. Cit p. 322.
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Es la etapa mas arriesgada y costosa de un progoiae se tiene que gastar una
considerable cantidad de dinero no solo en detarrel servicio sino también en

procurar la aceptacion de la oferta por el consantid

Estrategias de marketing en la fase de introduccion ventaja del pionero

Llenar los canales de distribucién, utilidades $ajanulas.

La razon entre los costos de promocion y las vealtasizan la cifra mas elevada en

esta fase a causa de la necesidad de:

1. Informar a los consumidores potenciales.
2. Inducir a la prueba de producto.

3. Asegurar la distribucion en los puntos de venta.

Las empresas orientan sus ventas a aquellos coonpsactbn mayor predisposicion a
adquirir el producto generalmente grupos sociatesiogresos altos. Los precios

tienden a ser altos ya que los costos tambiénno so

Ser el primero puede reportar una gran recompegrsat@mbién supone un riesgo y
costos muy altos. Tomar la opcién de entrar enrsglugar es razonable cuando la
empresa dispone de tecnologia, calidad o fuerzenatea superiores a los de la

competencid’

° W., STANTON; M., ETZEL y B., WALKER. (2004).Fundamentos de Marketing.13va. Edicion.
McGraw Hill. p. 284.
Yp KOTLER Yy A., GARY. (2003)Op. Cit p. 324.
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4.2.1 Determinacion de la Etapa de Ciclo de Vida

En el mercado existen varios establecimientos dddi a la venta de menajes
desechables, por lo que el producto ya se cono@ emercado y sus ventas
son constantes se considera que el producto seer@reuen la etapa de

madurez dentro del ciclo de vida.

Pero en el caso de “Grisu”, los productos del needagechable en el mercado
estan enfocados en la diferenciacion del produictu@ representa. Por esta
razon tanto la marca se encuentra en la etapatrdeluccion dentro del ciclo

de vida.

En la fase de introduccion como lineamiento egjiate los esfuerzos deben
estar direccionados a dar a conocer los productas ynarcas, ensefianza o
demostracion acerca de sus usos y aplicacionesexdtiosicion de la imagen
corporativa 0 marca de productos, para que losnp@ties clientes o

consumidores empiecen a reconocerlo y a familiessé&zéanto con la marca
como con sus productos, comunicar el enfoque égtcat y la promesa Unica
de ventas. Se entra en un periodo de crecimiento de las ventas, luego del
lanzamiento del producto o marca al mercado, la&m@as son nulas o se
pueden generar pérdidas como consecuencia deddsdgastos que implica

el lanzamiento del producto y su introduccion afcado.
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4.2.2 Prolongacion del Ciclo de Vida

La matriz BCG o matriz Boston Consulting Group ml&n conocida como la
matriz de crecimiento o participacion. Es un métgrafico que se utiliza para
llevar a cabo un andlisis de la cartera de negoagiscomo la posicion de un
negocio o un producto dentro del mercado. Suifladles ayudar a decidir
enfoques para distintos negocios o Unidades Egicae de Negocio (UEN),
es decir, areas en donde debemos: invertir, rel@rainversion o incluso

abandonat’

Negocios Estrellas: Son aquellos negocios quertiena alta participacion en

el mercado con una alta tasa de crecimiento dehmis

Negocios Vacas: Son aquellos negocios que tienaralia participacion en el

mercado, pero el mercado tiene una baja tasa denceato.

Negocios Signos de Interrogacion: Estos negocspeti una baja participacion

en el mercado y el mercado a su vez tiene undasisade crecimiento.

Negocios Perros: Se combina una baja participasémercado por parte de
la empresa, con un mercado estancado o pleno de@et®. Son productos

en su Ultima etapa del ciclo de vifa.

1D, BORREGO. (2010). [http://www.herramientasggimes.com/que-es-la-matriz-bcg-bostonlatriz
BCG.
2 |bidem.
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Dentro de la fase de vaca lechera en la que seeeimau“GRISU” se
plantearan diversas estrategias que logren queloél productos a futuro con
sus marcas vayan adquiriendo una mayor participaeid el mercado y
posicionarse en el mismo dentro de los segmentosintlés o de
direccionamiento de la marca, pero por el movinsigntotacion que tiene la
empresa actualmente nos marca claramente queesndsnla rotacion como

para estar en el nivel de estrella en el mercado.

Si la marca llegara al punto de perro en la m&€% o a su vez al declive en
el ciclo de vida, se ejecutarian estrategias devierion en productos y
ampliacion de lineas de producto, es decir derdrta anisma marca “GRISU”
se pueden crear productos distintos que tengamseiarconcepto de envueltos
que ayudarian a renovar la linea y comenzar unonaelo de vida, esto en
conjunto con una renovacion de imagen, refrescanch@jorando el logotipo,

empaque.

A largo plazo se piensa en aplicar estrategiasfdeedciacion de distribucion
y de personal, ademas del de diferenciacion deuptodque se ejecutara a

corto plazo con una repercusion de los esfuernosdiano plazo.
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CADENA DE VALOR

GRAFICO N° 11

ABASTECIMIENTO AN
DESARROLLO TECNOLOGICO AN
RECURSOS HUMANOS AN

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

 Logistica interna:

Recibir todo el menaje desechable, que llegan desestros proveedores, con

lo que tendremos stocks minimos para abastecegrebaio.

« Operaciones:

Almacenar de forma ordenada, en cada uno de sasekitps productos para la

utilizacion mas rapida de cada uno de estos.

 Logistica interna:

Recibir al cliente, atenderlo y saber qué tipospdeductos necesitan, para

poder ensefar la capacidad de distribucién quertesi¢ como brindaremos el

servicio.
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Marketing y ventas:

Hacer que el cliente conozca lo que brindamos,  rconozcan nuestra

marca como distribuidores directos, para que cudedgan la necesidad de

nuestro servicio, se acerquen directamente donstenos.

Servicio:

Asesorar al cliente para que salga mas satisfecmoet servicio que el

necesita.

Abastecimiento:

Un administrador del local que conozca a profurdlida servicios que se van

a brindar y que puede mejorar en la atencion et

Desarrollo tecnolégico:

Transporte mas eficiente, para que le servicio reéa efectivo, y que se

cumplan las necesidades de servicio.

Administraciéon de recursos humanos:

Personal totalmente capacitado, que pueda trabajartodo tipo de

circunstancias, y que cumpla totalmente su obldaci
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 Infraestructura de la empresa:

Una bodega para ser mas efectivos y que puedandegédrocada uno de los

productos que distribuimos sin falta de espacio.

4.3.1Ciclo de Vida del Producto

GRAFICO N° 12

Crecimiento | Madurez Declive

/"\

Ventas

k

Tiempo
Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

La etapa dentro del ciclo de vida del producto pedyecto seria la de

crecimiento.

En esta etapa ventas registran un crecimiento,lenigntras el producto se
introduce en el mercado. Ya que son productosyguestan en el mercado

pero actualmente como empresa nos estamos intesdlecicon nuestros
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clientes potenciales mas fuertes manejamos magsgaata mantenernos bien

dentro del mercado.

4.3.2 Matriz B.C.G.

GRAFICO N° 13
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Participacion del producto en el mercado
Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

“Grisu” estard ubicada al comenzar el proyecto,eérsegmento de vaca
lechera, ya que para comenzar podremos generandppdrque cada uno de

los servicios, tienen grandes ingresos de fondaslpa@mpresa.

Pero el crecimiento en la participacion es a fuhasta que el cliente llegue a

tener el conocimiento de marca que necesitamos.



5 ESTRATEGIA DE MARKETING SEGUN ETAPA DEL CICLO DE VI DA

5.1 ESTRATEGIA

Se entiende por estrategia a la forma de alcangartjetivos. O lo que es lo mismo
¢, Qué vamos a hacer para llegar a la meta propugktafmino estrategia proviene

del lenguaje militar.

Charles O. Rossoti dice que estrategia es "El ntpte incrementa la flexibilidad de
la organizacion para adaptarse al cambio y la cd@a@gara alcanzar las nuevas y

creativas opiniones*

Aqui entra en detalle 4 apartados:

POLITICAS DE PRODUCTO

+ ¢ Qué producto deseamos comercializar?
« Caracteristicas del producto

 Disefio del envase

+ Marcas

« Etiquetas

« Target o mercado objetivo

13 Charles 0., ROSSOTI. (1998oncepto de Estrategiap. 46.
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» Calidades

» Presentaciones

POLITICAS DE PRECIO

« Tarifas

« Condiciones de venta
e Descuentos

« Margenes

« Punto de equilibrio

POLITICA DE DISTRIBUCION

« Distribucion fisica de la mercancia
« Canales de distribucion a emplear

« Organizacion de la red de ventas

POLITICAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION

« Promociones

« Merchandising

« Plan de medios

» Desarrollo de la campaiia publicitaria

« Analisis de la eficacia de los anuncios
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5.1.1 Tacticas

La tactica es una estrategia de orden mas bdpcciones para lograr
objetivos mas pequefios en periodos menores de terfip Tareas maés
especificas y no tan globales como serian lastegiag. Para esto se toma en

cuenta los siguientes aspectos:

« ¢Qué debe hacer cada persona en concreto?
« ¢Cuando lo debe hacer?

« ¢Cbmo lo debe hacer?

e ¢Quién lo debe hacer?

« ¢Con qué recursos cuenta?

 Planificacion del trabajo y tareas

« Recursos técnicos, econémicos y humanos

« Organizacion

5.1.2 Controles

Se debe establecer procedimientos de control queitae medir la eficacia de

cada una de las acciones, asi como determinaragugreas programadas se

realizan de la forma, método y tiempo previsto.

Existen tres tipos de control:

1 MCCARTHY. (1996). Marketing Teoria y practica.Primera Edicién en espafiol de la onceava edicién
en ingles, Copyrugh. p. 63.
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5.1.2.1Preventivos

Son aquellos que determinamos con antelacion casiblps causas de
error o retardo. Permiten tener una accion casracgstablecida en el

caso de producirse.

5.1.2.2Correctivos

Se realizan cuando el problema ha sucedido.

5.1.2.3Tardios

Cuando ya es demasiado tarde para corregir. Pomestivo conviene
gue establezcamos controles preventivos para caalale las acciones

propuestas.

5.1.3Feed-back

Retroalimentacion. A medida que se va implantaedplan de marketing
puede darse la circunstancia de que algunas condginiciales cambien. Por
ejemplo alguna reaccion de la competencia, entedmercado de nuevos
productos, etc. Esto implica que debe corregiPdrhkt (plan de marketing)
segun convenga. ElI Pdmkt no debe ser rigido eawdnte. Por el contrario
debe mostrar cierta flexibilidad en su aplicacids importante establecer un

plan de contingencias para cada posible situaciénan
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5.1.4 Planificacion Financiera

El objetivo de este punto se centra en la necegidagplanificar los costes y
presupuestos relacionados con el Plan de Marketisynecesario prever con
antelacion toda y cada uno de los costes asi comdiferentes presupuestos

gue se asigne a cada departamento.

« Costes de Publicidad y Promocion
« Costes e ingresos de Ventas

« Costes de Investigacion

« Costes de Desarrollo de Producto

« Costes Logisticos y de distribucion
e Margenes y punto de equilibrio

« Determinacion de presupuesto para cada departatéwesao

5.1.5Dificultades

Existen ciertas dificultades que no se pueden obeia cuanto a la

implantacion del plan de marketing, asi mismo cemeiidentificarlas con el

fin de prevenirlas.

Las mas conocidas son las siguientes:

« Objetivos mal definidos o desmesurados
« Falta de medios técnicos, humanos o financieros

« No prever la posible reaccion de la competencia
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« No disponer de planes alternativos
« Poca planificacion en cuanto a la ejecucion dad¢asones
« Falta de implicacion por parte de la Direccion
« No establecer controles adecuados
« Personal poco motivado o formado
e Target inadecuado
- Falta de prevision en cuanto a planes de contingenc
« Escasa informacion del mercado
« Analisis de la informacién poco preciso
« Exceso de informacion y de tramites burocraticogdesarios

« Descoordinacion entre los diferentes departamet@gda empresa

5.2 ESTRATEGIAS GENERALES

5.2.1Producto

Por producto se entiende un conjunto de atributoaracteristicas tangibles e

intangibles bajo una forma facilmente reconocible gl comprador puede

aceptar para satisfacer sus necesidades o d8seos.

Los productos pueden clasificarse mediante algantsios, Por su naturaleza

los bienes pueden ser materiales e inmaterialesv®s.

'3 |bidem. p. 270.
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Los bienes de consumo de acuerdo con los habitdasifican ent®

- Bienes de conveniencia, son productos cuya adduisise realiza

frecuentemente por costumbre.

« Bienes de compra, en la adquisicion de este prodldatliente se fija en
cuatro caracteristicas como son; calidad, predsefid y su caracter

exclusivo.

» Bienes de especialidad, son aquellos que dadasasageristicas exigen

un esfuerzo especial de compra.

» Bienes no buscados, Son aquellos que no son carsocidue siéndoles

no se desean comprar.

Nuestra distribucion de productos cuenta con: platoentes, reposteros y
porta comidas espumados los mismos que vienenawaniedad de tamafos y
formas. Especiales para almuerzos, ensaladasppescde postres y tortas a
temperatura alta o baja. Practicas divisionesaligara restaurantes. Usos:
Supermercados, restaurantes, hoteles, empresasildmncafeterias, bares y
autoservicios. Son resistentes y de facil almao@rao por ser tapa y base
una sola pieza. Son poco absorbentes, lo que @nfittichciones. Disponibles
en dos colores los cuales se les permite Impremimagen de su empresa para
mejorar y recordar su marca, ideales para entr@gisnicilio por mantener la

comida caliente vy fria.

'8 |bidem. p. 276.
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5.2.1.1Presentacion

GRAFICO N° 14

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

Nos basamos en la presentacion de nuestro provegaaue es muy
importante mantener la higiene, calidad del praalugtsobre todo que la
presentacion sea clara, ya que muchos clienteemefque estén claras

las marcas ya que suelen comprar en base a estedauwista.

5.2.2Precio

Los precios de los productos seran establecidoacderdo al margen de
utilidad fijado por los proveedores ya que ellos d0s que equiparan el
mercado, permitiendo que los distribuidores en laalws montos elevados de
compras obtengan un mejor precio o descuentos iafgsedos mismos que

pueden ser transferidos a los clientes o quedarsasa con mayor utilidad.

Existen muchas situaciones que obligan a tomarsidees en base a los

precios como sor’

7 |ldefonso. Direccién de Marketing. Fundamentos y software de aplicacién. p. 10.



73

Cuando se lanza un nuevo producto o servicio ocskfiTa.

Cuando las ventas disminuyen.

Cuando los precios son altos frente a la compedenci

Cuando existe diferencia de precios en difereneganaos o zonas.

Si los movimientos de los consumidores piensan lgaeprecios son

altos, se debe revisar.

Si los vendedores encuentran dificultades paraaubss productos.

Si a pesar de utilizar promocién los productosengenden.

5.2.3Plaza

¢, Como llego al cliente?

En base al personal capacitado para las ventaGiil", se supo llegar
a sus clientes y muchos de los negocios y persguasson clientes
actualmente a través de la distribucion direct@s primeros meses de
actividad se realizaban ventas persona a persomastgtaciones como
restaurantes y los locales de comida rapida. @De fesma tanto la

empresa como el servicio que ofrecemos se han adammocer y los
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clientes nuevos que tiene la empresa se ha dadefeoidos de clientes

atendidos anteriormente.

La plaza de esta empresa es su oficina, pero\etigeen realidad es al
negocio del cliente bajo pedido, es decir q encase la plaza seria el
medio telefénico y electronico como el e-mail pgte encuentren los

clientes el producto y puedan pedirlo.

¢, Como llega el cliente a saber del negocio?

Fuera de la planta de produccion se tiene un tetfistintivo con el logo
de la empresa, con numero de teléfono, correorétecd al que pueden

contactar para realizar pedidos.

La mayoria de clientes, han llegado a saber debaieg mediante
referidos, es decir la recomendacion de algun teliactual a alguna
persona o empresa interesada en comprar y podieautos productos

que ofrece “Grisu’”.

¢, Cémo y donde conseguir los productos?

Para ser cliente y poder recibir el servicio, sedeuconseguir realizando
el pedido directamente al personal de la emprasaathdo al nimero de
teléfono que se encuentra colocado en el letrergswvez proporcionado

por referidos, también se puede contactar con mlopal para realizar
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pedidos o dudas mediante correo electrénico, tand@éuede conseguir

el producto en las oficinas y bodega de distribuciidectamente.

« Cobertura

La cobertura no se basa directamente en la apeytulasstancia de
servicio que brinda “Grisd” para con sus clieni@sgue todo se basa en
los sectores o lugares principales por los cua@eniede despachar como

empresa.

La entrega de los productos se la realiza en tédeuredel Distrito

Metropolitano de Quito, en el sector del Recreogya esta zona ha sido
seleccionada por la cantidad y calidad de compesdgue tiene la zona,
ya que es un sector de la ciudad de alta rota@@edsonas por lo que se

genera el consumo alto de alimentos.

5.2.4Promocion

5.2.4.1Promocién Interna

Para que todo el personal se encuentre capacitdmie somo contestar
el teléfono, como responder a los clientes cuatqdimla o tomar los
pedidos correctamente, por lo que se deben haesza$ con nuestros
proveedores — fabricantes, para que en base apagescia y manejo

del mercado brinden capacitacion permanente abparsle “Grisu”.
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La promocion interna se basa directamente en regosap a los mejores
vendedores con premios por cumplimientos de metasg manejaran a
principio de mes, para su motivacion en el cum@imto de ventas

durante el periodo.

Manejar un alto nivel de comunicacion con el peatarblocando dentro
de la oficina, sectores de bodega y despachos quaael animo del
personal sea el mejor y permitir que el crecimieatopresarial sea

acompafnado del crecimiento personal de todo epedie trabajo.

5.2.4.2Promocion Externa

Cuando la empresa comenzo sus actividades ejeputagoactividad que
les ayudd a incrementar las ventas, realizaroretéaxjen las que se
mencionaba lo que vendian, nimeros de contactanpreode quien le
atiende, con lo que se logré un reconocimientol eneecado, lo que ha
llevado a que la empresa este en un lugar de dacesnas que una

opcion para las personas.

Actualmente la Unica promocidon externa con que teukenempresa es el

letrero con que cuenta fuera del local de atencién.
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5.3 ANALISIS COMPETENCIA

5.3.1Competencia # 1 “Empresa Plastife”

5.3.1.1Tamafio de Empresa y Fortaleza Financiera

La compafia Plastife esta constituida por 2 socioertes

econdmicamente.

La cual se ha hecho conocer en el mercado porrdaé y seguridad

en el manejo de sus finanzas, permitiendo un crentmacelerado que a
su vez ha generado la compra de nuevos activos som@ Bodegas, 5
camiones y la contratacion de personal mas califigsara nuevas plazas

de ventas.

5.3.1.2Volumen de Compra

Plastife tiene un volumen de compra mensual de .$80(0 ddélares en
productos desechables a proveedores o fabricastatiredel Pais,

Actualmente maneja la distribucién directa de éstdwicas.

5.3.1.3Productos Competitivos

Los productos que mas se compite son los siguientes

« Tarrina de un litro estriada ploma.
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- Tarrina de medio litro estriada ploma.
« Vaso de siete onzas trasparente.
« Vaso de diez onzas blanco.
« Plato numero 9.
« Plato compartido numero 10.
« Repostero de 5 Ons.
e Portacomidas 6x6.
« Fuente ovalada.
e Vaso de 2 Ons.

 Vaso de 3 Ons.

5.3.1.4Calidad de Producto y Servicio

En lo que concierne a la calidad de los productda enisma que maneja

“Grisu” ya que sus proveedores son los mismos.

Respecto al servicio la empresa Plastife tieneehalidad de que todo su
centro logistico, comercial y de bodegas quedaadbien la Ciudad de
Santo Domingo de los Tsachilas generando retrasasensitas por parte

de los vendedores y a su vez una demora en lagastde mercaderia.

5.3.1.5Inmersos en el Mercado Actual

Actualmente la comparfia Plastife no ha buscado kEnema de

posicionarse directamente a las cadenas de restesirae la zona
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estudiada, simplemente se ha conformado por atendies centros de

distribucion en los mercados mayoristas de difeie@iudades.

5.3.1.6Competencia Directa o Indirecta

Plastife es un competidor indirecto ya que de tadénea de productos
gue maneja la Compafia “Grisu” solo compite en £ltes. A demas,
por la ubicacion geografica de la misma visitarzdema una vez por
semana descuidando el mercado y generando a da wpnrtunidad de
que “Grisu’visite con mas frecuencias y cubra cuigliqfalencia que

exista en la misma.

5.3.1.7Linea de Productos

De lo que se refleja en el mercado Plastife mamegagama muy grande
de productos ya que trabaja con varios proveeddeesproductos
similares y en muchos casos productos igualessdmédgores fabricas del

pais referente a platos, vasos, tarrinas, fundabigrtos desechables.

5.3.1.8Publicidad

Es una empresa seria que se dedica a trabajarmerariagal sin utilizar
mala propaganda ni hablar de forma negativa retier@ita competencia.
Unicamente tienen una ventaja en precio que lo heefuerte y rompe

cualquier esquema de anuncio en el mercado.
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5.3.2 Competencia # 2 “Dipor”

5.3.2.1Tamafio de Empresa y Fortaleza Financiera

Es una empresa muy grande gracias a varias fatatgre tiene como su
capacidad de entrega en el mercado, camiones,s lipeaduccion,
capacidad de produccion, diversidad de producEjemplo sal, yogurt,
vasos el cual genera un estimulo de compra deitelya que ven varios
productos de consumo masivo y como complementoplosiuctos
desechables generando una sola compra que aldihahes vendra en

una misma factura.

5.3.2.2Volumen de Compra

Dipor es una empresa muy grande que se dedicafabil@acion de

productos desechables y a la distribuciéon de caddeaproductos de

consumo masivo dentro y fuera del pais.

5.3.2.3Productos Competitivos

Los productos que mas se compite son los siguientes

« Tarrina de un litro estriada ploma.

+ Platos numero 9.

« Contenedores #6, #7, #8 y #9.



81

5.3.2.4Calidad de Producto y Servicio

La calidad de los productos de Dipor no es tan dwemo la de Plaslit,
pero en el servicio son inmediatos ya que aprovedhacadena de

distribucion para llegar a todas las tiendas o efesgs de la ciudad.

5.3.2.5Inmersos en el Mercado Actual

Actualmente no se encuentran dentro del mercadgugael segmento
gue ellos manejan es mas de tiendas y supermergadesno para
cadenas de restaurantes aunque conocen bien |y sotianen contacto

con los clientes por ser proveedores de algunogeatos no perecibles.

5.3.2.6Competencia Directa o Indirecta

Son competidores directos cuando se dirigen a Eysatdos mayoristas o
sub distribuidores y a su vez también son competdadirectos ya que al
visitar a las cadenas de restaurantes sea porstabuition de otros
productos, éstos pueden llegar a ofrecer o tratdledar de una forma a
estos clientes para introducir la venta de produtésechables, tomando en

cuenta que tienen una distribucion por medio dearss muy agresiva.

5.3.2.7Numero de Clientes y Calificacion

Venden al 40% de clientes de alguna zona de conydals50% de

clientes de los mercados mayoristas o sub distiidves ya que es
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calificado como una empresa desleal y precios émrafe se la busca

por lo general cuando la competencia esta escagaodectos o con

problemas de distribucion.

5.3.2.8Linea de Productos

Manejan una linea de productos muy extensa ya queas de ser
fabricantes de productos desechables, manejarsti#bdcion directa de
varias empresas de la Ciudad en lo que concierraingentos de

CONSUMO masivo.

5.3.2.9Publicidad

Dipor llega a sus clientes con un mensaje unicel @ual menciona que
debe aprovecharse la compra no solo de los alimesitm también de
los desechables como un complemento para satisfacen solo pedido

la necesidad de los clientes finales.

5.3.2.10Tipo de Servicio

Ofrecen un servicio puerta a puerta gracias ada fJota de camiones

gue manejan como una de las empresas mas granBessdgue a su vez

imponen una presencia en marca y calidad compeegtivel mercado.
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5.3.3Competencia # 3 “Empresa Ecuavasos”

5.3.3.1Tamafio de Empresa y Fortaleza Financiera

La principal fortaleza de Ecuavasos es que atadeectaimente a
cualquier tipo de cliente evitando un eslabdén ezatiena de distribucion

se ahorraran esa utilidad, siendo mas competitivosnorista.

No tienen buena programacién de produccion, sesgesan y le venden
al mejor postor, no les importa mucho el clientejya manejan una baja
capacidad de produccion pero tienen una fluctuach@metaria bien

elevada.

5.3.3.2Volumen de Compra

Ecuavasos es una nueva empresa que se dedica abrieadion y

distribucion de productos desechables por lo tantgse puede saber su

volumen de compra y no es necesario para éstei@stud

5.3.3.3Productos Competitivos

En la actualidad “Grisu” compite con Ecuavasos eodgpctos tales

comao:

 Vasos 70z, 100z, 120z

e Tarrinasdeun 1Lty 1/2 Lt
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5.3.3.4Calidad de Producto y Servicio

En un principio la calidad de sus productos nat@mebuena pero han ido
mejorando debido a una nueva inyeccion de capitaingpra de nueva
maquinaria, la misma que ha generado una mejatachi la creacion no
de nuevos productos pero si de productos simitar@sénticos a los de su

competencia llamada Bopp del Ecuador.

5.3.3.5lnmersos en el Mercado Actual

En lo que se refiere a mercados y sub distribugdbemen una presencia
del 30% y en el negocio de cadenas de restauraatéenen presencia
alguna, ya que su segmento esta dirigido solo @hepr punto ya

expuesto.

5.3.3.6Competencia Directa o Indirecta

Ecuavasos es un competidor directo ya que manea msmos
productos, la misma forma de distribucién y condegamente quienes
son los clientes potenciales del mundo del desézlesbtodo el Ecuador
la desventaja que ellos tienen es que es una eanguestiene pocos afnos
en el mercado y no tienen la misma capacidad déupoidn que tiene
Bopp del Ecuador, con lo que se ven afectados ganggotros somos
clientes de Bopp y tenemos capacidad de tener madiedad de

productos.
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5.3.3.7Publicidad

Utilizan una camparfa de competencia agresiva da &dmca haciendo
de menos a su competencia respecto a precio peaa rhablan de los
beneficios o desventajas que pueden tener tantms etlbmo su

competencia.

5.3.3.8Tipo de Servicio

Ofrecen un servicio regular por la falta de produtcque manejan
ocasionando una falta de seriedad en la entregas parte del cliente
una desconfianza para seguir trabajando. Cuandlrigen a clientes
pequefios llegan con facilidad ya que pueden almkisdodo el tiempo
con buen precio pero en este caso la calidad reyleta mucho debido a
la falta de personal capacitado para el manejo algumarias dentro de
su fabrica tales como: empaques rotos, productmsripletos, cajas mal

selladas o golpeadas y retraso en la entregas.

5.4 CLIENTES

Para el éxito de un negocio, el cliente es la garidamental y medular del mismo,

pues al darle un servicio de primera, una atenpinsonalizada que satisfaga su

necesidad principal conseguiremos clientes fiskesos y agradecidos.
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Los principales clientes actuales de la empresastGrdonde se distribuye los

productos desechables son en mercados mayoristaisipales y centros plasticos

mencionados a continuacion:

+ SUR - WILIAM PURUNCAJAS.- MAYORISTA.

« JOSE CACUANGO - EL CAMAL.

+ PLASTICOAS SEBASTIAN - FANNY SILVA.

« CENTRO - MARYN PLASTICOS FIALLOS, FERMIN CEBALLOS Y

OLMEDO.

« CENTRO - MANUEL LARREA Y BUENOS AIRES, RAMIRO RIOS.

« NORTE - MYRIAN CEBALLOS, MONTESERRIN.

+ NORTE - DIEGO CORONEL, SAN CARLOS.

« NORTE - GALO CADENA, OFELIA

5.4.1 Andlisis de los Clientes “Grisu”

Desde luego es importante tomar en cuenta a la etemga pero ella no debe

ser la primera consideracion cuando se trata dableser la estrategia.
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Primero es necesario prestar una minuciosa atercléds necesidades de los
clientes, estad un analisis a fondo de la verdafiiexéilidad de la compafiia
para responder a esas necesidades. La voluntagpatear la nocion del
producto, qué es y qué hace, y pensar en la megoera de organizar el
sistema de negocios a través del cual se disefiabsea y se comercialiZ&.
La realidad de la competencia es el entorno eual 8 somete a prueba la
estrategia; pero son los clientes los que constitup base para definirla.
Responder a todo lo que hacen los competidoresigpsdrvir pero es una
manera reactiva de proceder. Estas reaccionesesoimdarias con respecto a
la estrategia real, antes de salir a medir fuezaada competencia la estrategia

se manifiesta a través de la voluntad de crear pal@ los cliente¥’

5.4.2 Elementos del Producto mas Estimados por el Cliente

« BOPP 75%.- vasos y tarrinas desechables.
e PLASLIT- 15%.- platos desechables.

« DIPOR 5%.- vasos y platos desechables.

5.4.3 Objetivos de los Clientes

El objetivo del cliente al adquirir un producto éelsable se debe a que son
productos de consumo masivo que por lo generalpgseran acompafados de
algun alimento para servirse o llevarlo el cuayémera mayores utilidades y

un negocio mas rentable si es que éste se incrangntvolumen, por lo

18 Alberto, WILENSKY. (1986).Marketing Estratégico.Ed. Tesis. p. 51.
19 Jean Jacques, LAMBIN. (1991Marketing Estratégico.Ed. Mc.Graw Hill. p. 162.
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general son clientes de venta en volumen, com@uesites y lugares de

comida rapida de alta afluencia de publico.

5.4.4 Insatisfaccion de los Clientes

Existen algunos clientes insatisfechos por el manejo y la falta de

informacion que se ve inmersa en el mercado saute én el tema precios
cuando supuestamente las condiciones por parsdalbricas son las mismas
pero algunos clientes tienen mejores rentabilidadgsecios mas bajos a

comparacion de otros.

5.4.5 Cambios de Marca o Proveedor

e Es un mercado informal en el cual el 80% del negsei maneja por

precio y si un proveedor tiene mejor precio que atese le compran.

« Existen clientes que se apalancan con la platatde dabricas para
invertir en otras lineas del mismo giro de nego@oprecios mas
comodos generando una nueva estrategia de intidéduec el mercado

gue otros no pueden lograr.

« En este negocio existe mucha gente falsa en lacongbran y no pagan
a tiempo creando una falta de liquides por partesi@roveedores y esto
ocasiona que uno se retrase en los pagos a lasaflgenerando un
corte de la distribucion que a su vez obliga a &éustras fabricas nuevas

para abastecerse y seguir en la pelea del mercado.
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6 ANALISIS FINANCIERO DE “GRISU”

INVERSION EN EL PLAN PROMOCIONAL DE “GRISU”

Las inversiones en activo fijo que se realizaraiaregn relacion directa con el
modelo de “Gris0”, los cuales van a permanecertaoiss durante cada afio de los

cinco anos del analisis.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estiedinercado y en la estructuracion
del modelo de “Grisu”, se debe realizar la sigwgantversion en publicidad, la cual
va a brindar el soporte necesario para la puestan@mcha de la estrategia de

expansion en el mercado.

CUADRO N° 13

PUBLICIDAD
PRECIO
MATERIAL CANTIDAD TOTAL ANUAL
UNITARIO
Letrero 2 3.000,00 6.000,00
Radio 4 500,00 2.000,00
Pagina Web 1 1.500,00 1.500,00
Volantes (Pacas de mil c/u) 12 100,00 1.200,00
TOTAL ANUAL
PLAN PROMOCIONAL UER 10.700,00

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro
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6.2 FLUJO DE EFECTIVO DE “GRISU”

6.2.1Ingresos

El Flujo de caja esta separado basicamente en albsspfundamentales, el
ingreso de flujos y los egresos de flujos, el proneasicamente tiene que ver
con el ingreso de dinero por los cobros de lasasgmntor préstamos y por

aportes en efectivo por parte de los inversionistas

6.2.2 Egresos

Las salidas de efectivo representan todos los pages se realicen por
concepto de compra de los menajes desechables,deagastos o costos, es
importante mencionar que en el flujo de caja seatoem cuenta las
depreciaciones y amortizaciones que se tengan pant@ estos rubros

representan movimiento de efectivo.



CUADRO N° 14

FLUJO DE EFECTIVO

“GRISU”

ESTADO DE RESULTADOS PRESUPUESTADO

Del 1 de Enero del 2013 del 31 de Diciembre del 81

o= 4= o OY

INGRESOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

UNIDADES A VENDER 3.140,59 3.454,65 3.800,11] 4.180,12 4.598,14
PRECIO DE VENTA PROMEDIO 9,38 10,32 11,35 12,48 13,73
COSTO DE VENTA PROMEDIO 0,19 0,21 0,24 0,26 0,28
VENTAS 29.450,62 35.635,24 43.118,64 52.173,57 63.130,07
<COSTO DE VENTAS> 1,82 2,20 2,67 3,23 3,01
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 29.448,8( 35.633,05 43.115,99 52.170,35 63.126,17
<GASTOS DE OPERACION> 8.548,80 9.061,73 9.605,43 10.181,74 10.792,64
<DEPRECIACION> 708,00 708,00 708,00 708,00 708,00
<AMORTIZACION> - -
UTILIDAD OPERACIONAL 20.192,00 25.863,37 32.802,56 41.280,59 51.625,46
(+/-) MOVIMIENTOS FINANCIEROS
OTROS INGRESOS
INTERESES PAGADOS
UTILIDAD ANTES PARTICIPACION DE IMPUESTOS 20.192,0( 25.863,3 32.802,5 41.280,5 51.625,4
(-)15% PARTICIPACION DE TRABAJADORES 3.028,8 3.879,5 4.920,3 6.192,0 7.743,8
UTILIDAD NETA ANTES DE IMPUESTOS 17.163,2 21.983,8 27.882,1 35.088,5 43.881,6
(-) 25% IMPUESTO A LA RENTA 4.290,8 5.495,9 6.970,54 8.772,1 10.970,4
UTILIDAD DEL EJERCICIO 12.872,4 16.487,8 20.911,6 26.316,3 32.911,2
<DEPRECIACION> 708,0 708,0 708,0 708,0 708,0
<AMORTIZACION>
FLUJO NETO DE CAJA FEO 12.164,4 15.779,8 20.203,6 25.608,3 32.203,2
INVERSION ACTIVOS FIJOS -3.540,0 708,0
INVERSION GASTOS DE CONSTITUCION
INVERSION CAPITAL DE TRABAJO -11.598,5 11.598,5
PRESTAMO

FLUJO NETO TOTAL -15.138,5 12.164,4 15.779,8 20.203,6 25.608,3 44.509,7

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

T6
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6.2.3 Andlisis Financiero — Control de Rentabilidad

Basado en el estudio de mercado realizado, seetelfis productos de menaje

desechable que se necesitan para distribuir, condbel negocio segun estos

factores tendra un crecimiento anual del 10%.

CUADRO N° 15

TASA DE CRECIMIENTO

INCREMENTOS ANUALES 10 10 10 10
Presupuesto para negocios d
produccién, comercializacion| ANO 1 | ANO2 | ANO3 | ANO 4 | ANO 5
servicios
Unidades a vender 165.60(0 182.16(0 200.37q 220.414 242.455
Unidades a fabricar, comprar
S 179.40Q 197.34( 217.074 238.781 262.66(
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro
También contaremos con gastos adicionales porcgas\wasicos, etc.
CUADRO N° 16
SERVICIOS BASICOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS | VALOR MENSUAL TOTAL ANUAL
ARRIENDO 500,00 6.000,00
AGUA 10,00 120,00
LUz 15,00 180,00
TELEFONO 20,00 240,00
UTILES DE ASEO 10,00 120,00
TOTALES 555,00 6.660,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro
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El siguiente es el cuadro de gastos mensuales aleanpara mantenernos en

para poder trabajar.

CUADRO N° 17
GASTOS MENSUALES Y ANUALES

GASTOS DEL MES MES ANO
SUELDOS 445,00 5.340,00
MOVILIZACION 200,00 2.400,00
BENEFICIOS SOCIALES 142,40 1.708,80
SOBRE TIEMPO -
COMBUSTIBLES 100,00 1.200,00
ARRIENDO 80,00 960,00
AGUA 10,00 120,00
LUZ 15,00 180,00
TELEFONO - -
UTILES DE ASEO 10,00 120,00
MENAJE DE CAFETERIA 10,00 120,00
0 - -
PLAN PROMOCIONAL 891,67 10.700,00
LIMPIEZA LOCAL 350,00 4.200,00
CELULAR -
OTROS 200 2.400,00
TOTAL GASTOS 2.454,07 29.448,80
VALOR EXTRA -
COSTO FIJO MES 2.454,07 29.448,80

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro
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6.2.4indices Financieros: Tasa Interna de Retorno (TIR)y Valor Actual Neto

(VAN)

TIR (Tasa interna de retorno): Tasa que iguala la inversion inicial al valor

presente de los flujos futuros provenientes deadiokersion. Es la tasa que

hace que el VAN sea cero.

VAN (Valor actual neto): Diferencia entre el valor actual de los flujos de
fondos que suministrard una inversion, y el desdsobiaicial necesario para

llevarla a cabo. Se recomienda efectuar la indersi el VAN es positivé®

CUADRO N° 18
INDICES FINANCIEROS

TIR (TASA INTERNA DE RETORNO)

TASA DE DESCUENTO 14,15%

VA (VALOR ACTUAL) $74.398,05

VAN (VALOR ACTUAL NETO) $59.259,54
102%

Fuente Investigacion realizada
Elaborado por: Juan Pablo Montenegro

2O DEFINICION. [http://www.definicion.org/tasa-intea-de-retorno].
WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Valor_aagl_neto].




7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

En el presente capitulo se muestra un recuentoosderdsultados y hallazgos
obtenidos en el plan de marketing, dando las razaieelos objetivos general y
especificos planteados al inicio de esta tesidpgmue se establece conocer las
ventajas y desventajas, oportunidades y amenazag<aplleva la distribucion de

menajes desechables en el sector del Recreo endg Quito.

a) Para incursionar en la nueva distribucion de menajesechables a los
restaurantes de la zona del recreo es necesarsolamente ofrecer los platos,
tarrinas y vasos; sino también buscar la formaraleajar directamente con un
proveedor de cubiertos con el objetivo de increarestl linea de productos y

llegar al cliente con mas variedad y un servicimpleto de calidad.

b) Se debe organizar de mejor forma los procesos dmjpaesa ya que el duefio no
puede ni debe seguir haciéndolo todo €l mismo, rdetentratar poco personal
para empezar y delegar funciones con responsabilligo parametros de
objetivos y metas cumplidas. Asi, podra dedicargmsitar a su cartera de clientes
nuevos con frecuencia de cada semana en la cuatédefyecer el mejor precio

para ingresar con fuerza a ese nicho de mercadstéaqulole al volumen de venta
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mediante el cual se podra pedir un mejor o mayeditr a sus proveedores

justificando su crecimiento en compras.

c) Es necesario que ofrezca productos resistentescpanalas calientes de buena

calidad, seguir con la linea de vasos y estreclze Imlazos comerciales con el
cliente, siempre buscando la mejor forma de satsfau necesidad inmediata ya
gue en la actualidad los precios de las materimsagrde menajes desechables
tienden al alza generando un aumento de precicpenados por lo cual es
necesario prever ésta situacion mediante un buerejmale la rotaciéon de los

productos en bodega para un buen stock de los rismo

d) El negocio de la distribuciéon de menajes desechaseun mercado muy bueno,

ya gque pese a tener algunos competidores, estu$ahrservicios muy caros ya

gue por ser muy pocos, se aprovechan del clienseieprecios.

e) Por otra parte los servicios distribucion de menajiesechables les falta

f)

perfeccionar las caracteristicas que mas les gustamercado creciente como el
ecuatoriano, el servicio es algo que uno se puefbea y ganar mucho mercado,
ya que en nuestro pais con el pasar del tiemphem®s hecho mas exigentes en
base a la globalizacion que nos ensefia a que mereceada vez mejores

servicios.

Muchos de los distribuidores que hay en Quito y Esuador, no saben
diferenciarse, lo que les hace caer en un huedanto de crecimiento a todos
estos, ya que copian técnicas y son muy repetjtivosotros tenemos que ganar

mercado con la diferenciacion en todos nuestrascées y productos.
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g) Como conclusion personal podemos decir que estgegim nos ha ayudado a
desarrollar nuestra capacidad de pensamiento&gtiat esto es muy importante

para nuestro futuro Yy realmente reconocemos eso.

7.2 RECOMENDACIONES

Una vez finalizado el plan de marketing de la ersgréistribuidora’Grisi”, se ha
considerado enunciar recomendaciones para la mitmaual ayudara con el
crecimiento en la distribucién y capacidad de ti@alyareaccion ante la demanda de
nuestros clientes, y asi continuar con el crecitoien el sector de los menajes

desechables e incrementar su participacién comtwgulirectos con el cliente.

a) La empresa debe tener en cuenta que la propuestenpada en la estrategia esta
sujeta y basada en los lineamientos y tendenciaslas de servicio al cliente,
como lo es el gerenciamiento del servicio, el tiggle como prioridad convertir

la empresa en un negocio orientado hacia el cligdiggido hacia el servicio.

b) El traer nuevas tendencias de otros paises cada tiEmpo ayudara a dar un

toque de frescura, y estar a la vanguardia mundial.

c) El éxito para ser lideres en el mercado, es tasemkejores alianzas estratégicas,
para que de esta manera no se vea afectado npestio y poder mantener los

mejores proveedores, para de esta manera no addetanlidad y los precios.

d) Invertir en un camién mas grande para realizaidtiblucion de la zona en una

sola salida generando ahorro de tiempo, combustit#eursos.
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e) Aprovechar el gran espacio fisico que existe ebaglega y que da una calle muy
transitada, para abrir un punto de venta; el cealerara mas liquides, mayor

rotacion de producto y mayor posicionamiento coistriduidor mayorista.

f) Trabajar no solo con un proveedor, diversificarietgo con mas proveedores de
los mismos productos, buscando mejores preciomefio®s para la empresa o

personales.

g) Visitar o extender sus rutas para impulsar la vdmaia nuevas zonas o

provincias, con lo cual mejoras en la coberturadkstribucion.

h) Buscar socios estratégicos que puedan financigotsentaje de sus compras de

contado para tener mejor precio, captar mas mercgeoerar mejores utilidades.

i) Contratar vendedores y asignar zonas para atacaapos frentes del mercado, y

ser los proveedores permanentes de toda la zona.

j) Lo mas importante, no descuidar su cartera deteBeactual y poner mas énfasis

en su negocio en general para mantener a los mismos
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ANEXO 1

LISTADO COMPLETO UBICACION DE RESTAURANTES

Marisqueria Como en casa, Av. Alonso de Angulo 6@2y Lauro Guerrero.

Pizzeria Di-Angelo, Calle Lauro Guerrero S10-3Qugn Torres.

Pollos al Carbén Don Milton, Av. Lauro Guerrero S444 y Juan Torres.

Los encebollados de Felipe, Calle Inti S11 — 1&ayro Guerrero.

Menestras manabitas, Calle Jumando y Lauro GuelEso

Antojitos mexicanos Mi tierra, Calle Inti 351 y LrauGuerrero.

Los motes en Alonso de Angulo, Av. Alonso de Almg@el — 177 y Antonio

Barrionuevo.

Cevicheria Atenea, Calle Francisco Suarez y S®-yFfrancisco Ruiz.

Chifa Oasis, Calle Francisco Suarez S9 — 384 ydisam Ruiz.

Cevicheria pedro y Pablo, Calle francisco Suarez 338 y Av. Alonso de Angulo.

Asadero de pollos La Maldonado.

Los motes del recreo.

Restaurante el rosado.
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ANEXO 2

ESTATUTO DE CONSTITUCION DE UNA MICROEMPRESA CIvIL 2

PRIMERA: COMPARECIENTES.-

En la ciudad de alos dias del mes de _del afio dos mil , comparecen

los sefores ,

todos mayores de edad, de nacionalidad ecuatordomjciliados en la ciudad de
, legalmente capaces par&rateony obligarse. Los

comparecientes manifiestan su voluntad de constdamo en efecto constituyen a través
de este acto, una microempresa civil de RESPONSKBID LIMITADA, que se regira
de conformidad a los presentes estatutos:

SEGUNDA: DENOMINACION Y OBJETO.-

La microempresa que constituimos se denominara y

tendrd como objetivo principal

TERCERA: DOMICILIO.-

La Microempresa " " tendra el domicilio

principal en la ciudad de , Sifumdr de que pueda abrir sucursales

en otras ciudades del pais o del exterior.

CUARTA: PLAZO.-

El plazo por el cual se constituye la microempesde , tiempo que puede

ser ampliado o restringido, de conformidad a esstatutos.

2l ECUADOR. SUPERINTENDENCIA DE COMPARNIAS.
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QUINTA: CAPITAL.-

El capital de la microempresa es de

y que (el o los socios) han aportado de la sigeigrd@nera:

NOMBRE DEL SOCIO CAPITAL O BIEN QUE APORTA PORCENTA JE  QUE
REPRESENTA DEL CAPITAL TOTAL

QUINTA: SEGURIDAD DEL APORTE.-

Si alguno de los socios decidiere separarse dedee@mpresa antes de los dos afios de

actividades y retirar el dinero o bienes, seraisaado con la reduccion del % del
aporte, y tendra derecho a recibir exclusivamehte e % de lo que entregd como
capital.

SEXTA: RESPONSABILIDAD DE LOS SOCIOS .-

Los socios seran responsables ante terceros hasten® de sus aportes.

SEPTIMA: ADMINISTRACION.-

Todos los socios tendran derecho a participar golaerno (politicas) de la microempresa
y la administracion (ejecucion) corresponde al Gerg/o Responsable, nombrado por los

SOCiosS.

« En calidad de Responsable y Representante de leoémpresa, nombramos al
Sr(a):

« En calidad de Técnico encargado de la produccidmsstvicio, estara el Sr(a):

« En calidad de Contador nombramos al Sr. (a)

« En calidad de Vendedor nombramos al Sr. (a)
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OCTAVA: DERECHO A VOTO.-

Los socios tendran derecho a un solo voto, indepetaimente del capital que haya

aportado, y las decisiones seran aprobadas porrfaammple de votos. (Mitad mas uno).

NOVENA: REMUNERACIONES. .-

Los socios que participen en calidad de técnicoggministrativos de la microempresa se
fijardn una remuneracién (simbdlica 0 minima) durante los seis primeros
meses, luego de lo cual podran elevarse las remxioaes, teniendo en cuenta la

capitalizacion y rentabilidad de la microempresa.

DECIMA: GANANCIAS Y/O PERDIDAS.-

Las utilidades de la microempresa se repartiraraceerdo a los porcentajes de los
capitales aportados, después de dos afos de fantemo y solamente en el %,
luego de realizar las deducciones para el fondeskrva, obligaciones fiscales y derechos
sociales. El otro % sera repartible en los afos posteriores.

DECIMA PRIMERA: RESERVA LEGAL.-

La microempresa formara un Fondo de Reserva d®poenos el 20% del capital social,

que provendra de las utilidades liquidas, en urc&éa aro.

DECIMA SEGUNDA: FISCALIZACION.-

Ordinariamente se realizara una fiscalizacion cHitg y extraordinariamente la mayoria
de socios podran solicitar la designacion de waligador, que podra ser socio o no, para
inspeccionar todas las operaciones de la Microesapre

DECIMA TERCERA: TERMINACION DE ACTIVIDADES.-

Por decision unanime de los socios podran contdsiractividades de la microempresa.

En este caso se devolveran los bienes y reculsomt® estén a esa fecha.
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Para constancia y fe de la aceptacién a todas & oad de las clausulas, las partes
suscriben en un original y tres copias, en la dudtecha sefalados.

Sra.
Sra.
Sr.
Sr.

NOTA: Es imprescindible hacer reconocimiento deméry rabrica ante uno de los Jueces
de lo Civil o hacerlo notarizar, para que este dwmto privado se convierta en

documento publico y tenga la fuerza legal para aelaa en caso necesario.
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ANEXO 3

INSTITUCIONES ACREDITADAS PARA LA EMISION DE REGIST RO
SANITARIO

Instituto Nacional de Higiene Leopoldo Izquietad2ér Sede en Quito, con jurisdiccion en
Carchi, Imbabura, Pichincha, Cotopaxi, Tungurah@&himborazo, Pastaza, Napo,

Sucumbios, Esmeraldas, Francisco de Orellana.

Instituto Nacional de Higiene Leopoldo Izquieta é2ér Sede en Guayaquil, con

jurisdiccion en Manabi, Los Rios, El Oro, Guayadj\&r y Galapagos.

Instituto Nacional de Higiene Leopoldo Izquietad2ér Sede en Cuenca, con jurisdiccion

en Cafar, Azuay, Loja, Morona Santiago, Zamora €tipe.

« NESTLE Laboratorio Regional Quito

« E.P.N. Laboratorio de Alimentos Quito

« Gruentec Laboratorio privado Quito

« U.C. Lab. De Ciencias Quimicas Quito

« Seidla Lab. Privado Quito

« ESPOL Inst. Ciencias Quimicas Guayaquil

« ESPOL Inst. Tecnologico de Alimentos Guayaquil
e SGS Lab. Privado Guayaquil

e AVUE Lab. Privado Guayaquil

e U. De LojaTec. de Alimentos Loja



107

ANEXO 4
LISTA DE PRECIOS BOPP DEL ECUADOR
PRECIO
PRECIO MILLAR | MILLAR CON
PRECIO MILLAR [PRECIO MILLAR | CANTIDAD CON TAPA TAPA
PRODUCTO CREDITO (1) PREPAGO (2) UNID. X CAJA CREDITO (1) PREPAGO (2)

VASO 1ONZAY 1/2 ONZA 5,41 5,30 6.000 8,47 8,30
VASO 2 ONZAS 7,65 7,50 4.500
TAPA VASO DE 1 ONZA Y 1/2 ONZA 3,06 3,00 12.000
VASO 3.5 ONZAS 9,54 9,35 6.000
VASO GELATINERO 4 ONZAS 17,03 16,70 2.500 29,27 28,70
VASO GELATINERO 4 ONZAS AZUL 17,72 17,37 2.500 29,96 29,37
VASO SALSERO 3.5 ONZAS 11,56 11,34 5.000 23,80 23,34
TAPA VASO GELATINERO Y SALSERO 12,24 12,00 5.000
VASO 5 ONZAS 8,47 8,30 5.000
VASO COLERO 5.5 ONZAS 7,61 7,46 6.000
VASO 6 ONZAS M3 BLANCO Y OPAL 7,82 7,67 6.000
VASO 7 ONZAS M1/M2/M3/M4BLY TRS 7,82 7,67 6.000
VASO 6 Y 7 ONZAS M1/ M3/ M4 COLOR 8,14 7,98 6.000
VASO 9 ONZAS M1 12,75 12,50 4.000
VASO 9 ONZAS M2 10,00 9,90 5.000
VASO 10 ONZAS 11,67 11,45 5.000
TAPA VASO DE 10 ONZAS 20,13 19,74 5.000
VASO 12 ONZAS 15,42 15,12 4.000 35,55 34,86
TAPA VASO DE 12 ONZAS 20,13 19,74 4.800
VASO 14 ONZAS 25,60 25,10 3.000
VASO 15 ONZAS 26,67 26,15 2.750
VASO 16 ONZAS 27,74 27,20 2.250
VASO DE 32 ONZAS 52,26 51,24 1.000 69,50 68,14
TARRINA 1/5 L. O 200cc 33,46 32,80 1.250 50,70 49,70
TARRINA 1/4 L. O 250cc 33,46 32,80 1.250 50,70 49,70
TAPA TARRINA INDUSTRIAL DE 1/5Y 1/4 LTR 17,24 16,90 2.500
TARRINA 500cc ESTRIADA 35,70 35,00 1.000 50,49 49,50
TARRINA 250CC ESTRIADA 27,84 27,30 1.000 42,63 41,80
TARRINA 500cc LLANA 43,50 42,65 1.000 58,29 57,15
TARRINA 1000cc ESTRIADA 30,80 30,20 1.000 45,59 44,70
TARRINA 1000cc ESTRIADA TRANSPARENTE 35,19 34,50 1.000 49,98 49,00
TARRINA 1000CC EST. SEMITERMICA 41,00 40,20 1.000 55,79 54,70
TARRINA 1000cc LLANA 69,56 68,20 1.000 84,35 82,70
TAPA TARRINA 14,79 14,50 2.000
PLATO HONDO 26,36 25,84 2.400
PLATO LLANO 26,36 25,84 2.400
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225

ANEXO 5
LISTA DE PRODUCTOS A COMERCIALIZAR
Imagen Producto Tamafio Colores Unidades
h 25 und x paquete
P-4 %, P-6, P-7, P-8, P-9
N 1000 und x bulto
p—
¥ ) Plato P-9 compartido 229 25 und x paquete
22 1000 und x bulto
| g | 203 mm 25 und x paquete
Plato P-8 hondo bed
- 29 500 und x bulto
h 205 25 und x paquete
Plato sopero
47 500 und x bulto
H Plano 25/12 und x paquete
) 260 500 und x bulto
26
Plato P-10 ¥ compartido
Profundo
260
35
H Plano 25 und x paquete
. 260 1000 und x bulto
19
Plato P-10 ¥4
Profundo
260
26
— 130 25 und x paquete
< 4 Plato Cuadrado 5x5
' 130 500 und x bulto
H 130 25 und x paquete
<M Plato Cuadrado 6x6
. 130 500 und x bulto
132 25 und x paquete
PC-6
. 135 1000 und x bulto
124 25 und x paquete
PC-7
213 1000 und x bulto
163 25 und x paquete
PC-8

500 und x bulto
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Imagen

4(dd12

Producto Tamano Colores Unidades
183 25 und x paquete
PC-9
234 500 und x bulto
) 183 25 und x paquete
PC-9 Compartido
234 500 und x bulto
205 25 und x paquete
PC-10 %
255 500 und x bulto
230 25 und x paquete
PC-12
282 500 und x bulto

ESPECIFICACION DE PRODUCTOS REPOSTEROS PLASLIT

Reposteros
Imagen Producto Tamafio Colores Unidades
112 | mm Diametro 25 und x paque

Repostero 5 oz

25 mm Altura 1000 und x bultg
112 | mm Diametro 25 und x paque
Repostero 7 oz
44 mm Altura 1000 und x bultg
120 | mm Diametro 25 und x paque
Repostero 4 % - 5 0z
29 mm Altura 500 und x bulto
120 | mm Diametro 25 und x paque
Repostero 4 %4 - 7 0z
46 mm Altura 500 und x bulto
140 | mm Diametro 25 und x paque
Repostero 9 oz
38 mm Altura 500 und x bulto
152 | mm Diametro 25 und x paque

Repostero 12 oz

32

mm Altura

500 und x bulto
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ESPECIFICACION DE PRODUCTOS PLASLIT — PORTA COMIDAS

PORTA COMIDAS
Imagen Producto Tamafio IColores Unidades
]
120 mm Ancho 25 und x paquete
138 mm Largo 500 und x bulto
Porta comida 5x5 68 mm Altura
. !
145 mm Ancho 25 und x paquete
150 mm Largo 500 und x bulto
Porta comida 6x6 86 mm Altura
Lonchera 235 mm Ancho 25 und x paquete
Llano o Compartido 150 mm Largo 500 und x bulto
86 mm Altura
& | |
; \ 185 mm Diametro 25 und x paquete
| Vianda 700 cc 51 mm Largo 100 und x bulto
- p ]
Porta comida 8x8 210 mm Ancho 25 und x paquete
Llano o Compartido 210 mm Largo 500 und x bulto
75 mm Altura
|
X Porta Comid 220 Anch 25 und 1
- orta Comida mm Ancho und X paquete
8v2x8 Y 210 mm Largo 500 und x bulto
Llano o Compartido 76 mm Altura
. BB |
Porta Comida 258 mm Ancho 25 und x paquete
9% X9 % 250 mm Largo 100 und x bulto
Llano o Compartido 99 mm Altura
R
—— 140 mm Diametro 25 und x paquete
Tarrina 700cc 50 mm Altura 1000 und x bulto
|
140 mm Diametro 25 und x paquete
Vianda 430cc 50 mm Altura 1000 und x bulto
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PRODUCTOS ADICIONALES DE PLASLIT — FUENTE OVALADA

FUENTES OVALADAS

Imagen

RERE

Producto Tamario Colores Unidades
173 mm Ancho 25 und x paquete
Fuente ovaladal232 mm Largo 500 und x bulto
7x9 19 mm Alto
Fuente ovalada
7x9 161 mm Ancho 25 und x paquete
profunda 226 mm Largo 500 und x bulto
226 mm Alto
190 mm Ancho 25 und x paquete
Fuente ovaladal270 mm Largo 500 und x bulto
Ix11 24 mm Alto
Fuente  ovalada
Ix11 190 mm Ancho 25 und x paquete
profunda 270 mm Largo 500 und x bulto
24 mm Alto
Fuente  ovalada
Ix11 195 mm Ancho 25 und x paquete
compartida 278 mm Largo 500 und x bulto
31 mm Alto
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Vaso de 1 onza (30 c.c.)

Cddigo: 0414101F

Material: Vaso de poliestireno (PS) alto impacto

Presentacion A) Funda de 100 unidades B) Funda de 50 unidades

Embalaje: Carton corrugado

Mddulo de Venta A) 45 fundas por carton B) 104 fundas por carton

Dimensiones Altura; 45.4 mm

Diametro superior: 42.4 mm / Didmetro inferior: 2mm

Color: Blanco

Adicionales Tapa de poliestireno (PS) para vaso de 1 onza

Presentacion Funda de 100 unidades

Embalaje: Carton corrugado

Mddulo de Venta 90 fundas por carton

Color: Natural

]




113

Vaso de 2 onzas (60 c.c.)

Cddigo: 0415101F

Material: Vaso de poliestireno (PS)

Presentacion:A) Funda de 100 unidades B) Funda de 50 unidades

Embalaje: Carton corrugado

Mddulo de Venta: A) 35 fundas por cartén B) 65 fundas por carton

Dimensiones:Altura: 52.8 mm

Diametro superior: 52.2 mm / Diametro inferior: 35.8 mm

Color: Blanco

Adicionales: Tapa de poliestireno (PS) para vaso de 2 onzas

Presentacion:Funda de 100 unidades

Embalaje: Carton corrugado

Mddulo de Venta: 50 fundas por cartén

Color: Natural
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Vaso de 3 onzas (90 c.c.)

Cddigo: 0416101F

Material: Vaso de poliestireno (PS)

Presentacion A) Funda de 100 unidades B) Funda de 50 unidades

Embalaje: Carton corrugado

Mddulo de Venta A) 30 fundas por carton B) 60 fundas por cartén

Dimensiones Altura; 60 mm

Diametro superior: 58.5 mm / Didmetro inferior: 2am

Color: Blanco
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Vaso de 10 onzas (300 c.c.)

Cddigo: 042101F

Material: Vaso de poliestireno (PS)

Presentacion A) Funda de 50 unidades

B) Funda de 25 unidades

Embalaje: Carton corrugado

Mddulo de Venta A) 40 fundas por fundon B) 80 fundas por fundén

Dimensiones Altura; 110.5 mm

Diametro superior: 86.2 mm / Didmetro inferior: B&im

Color: Blanco, celeste y rosado

Adicionales Tapa de poliestireno (PS) para vaso de 10 onzas

Presentaciéon Funda de 50 unidades

Embalaje: Carton corrugado

Mddulo de Venta 40 fundas por carton

Color: Natural y blanco
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Vaso de 7 onzas (200 c.c.)

Cddigo: 0401150F

Material: Vaso de polipropileno (PP)

Presentacion Funda de 50 unidades

Embalaje: Carton corrugado

Mddulo de Venta 60 fundas por carton

Dimensiones Altura; 98.3 mm

Diametro superior:70.25 mm / Didmetro inferior:2ldhm

Color: Cristal y blanco

Vaso de 12 onzas (360 c.c.)

Codigo: 0402150F

Material: Vaso de polipropileno (PP)

Presentaciéon Funda de 50 unidades

Embalaje: Cartén corrugado

Maodulo de Venta 40 fundas por cartén

Dimensiones Altura; 110 mm

Diametro superior: 86.25 mm / Diametro inferior:Sinm

Color: Cristal y blanco




