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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion desarrolla un plan de marketing para un nuevo producto
nutricional para adultos mayores en la ciudad de Quito, para ello se ha realizado un
estudio de mercado previo que evidencia la factibilidad de la creacion y la
comercializacion de dicho producto. En los ultimos afios se ha incrementado el interés
de los consumidores en la alimentacion equilibrada y la buena nutricion para todas las

personas que conforman la familia en especial en los adultos mayores.

Todos los datos referentes a la situacion actual del pais con indicadores que muestran que
tan factible es posicionar en el mercado un nuevo producto alimenticio también estan

dentro del estudio, estas son cifras y datos importantes en cuanto a la industria alimenticia.

La investigacion fue realizada con personas directamente relacionadas con adultos
mayores sean estas: familiares, personas a cargo, instituciones geriatricas, ademas se
realizd investigacion a personas especialistas en el ambito de la nutricion, estos datos
fueron obtenidos con la utilizacion de herramientas de investigacion de mercados, los
resultados de esta investigacion muestran que existen en el mercado importante nimero
de potenciales consumidores y clientes, estos datos permiten establecer los medios

adecuados para lograr posicionar el nuevo producto en el mercado.

Finalmente, se a propuesto un plan de marketing que permita al nuevo producto
posicionarse en el mercado, fidelizar clientes y aumentar las ventas. Golden Snack esta
dentro del negocio de productos alimenticios elaborados de consumo libre y
principalmente estara enfocada en la produccion y comercializacion de snacks saludables
para adultos mayores, la comercializacion de este producto se realizara mediante una

gestion de marketing bien fundamentada.
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INTRODUCCION

En los altimos afos los consumidores de alimenticios estan preocupados por la nutricion
de toda la familia, actualmente en el mercado local no existen productos nutritivos para
adultos mayores que ayude a estos a complementar la dieta diaria recomendada expertos

en la salud.

El segmento de mercado al cual esta dirigido este proyecto es para el consumo de adultos
mayores, es un mercado relativamente nuevo por esta razon es potencialmente rentable

ya que aun no ha sido explotado.

Esta tesis tiene como objetivo realizar un estudio de mercado para conocer la factibilidad
de ingresar al mercado un producto que sirva como complemento nutricional para adultos
mayores, ademas un plan de marketing para realizar el lanzamiento de este producto y

posicionar el mismo en los primeros tres meses de empezado el proyecto.

El presupuesto necesario para las estrategias y el marketing mix es un dato investigado
para que este dentro del presupuesto del lanzamiento del producto y mediante esto

garantizar el posicionamiento exitoso del producto.



1 ANALISIS DE LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO

1.1 Andlisis estructural del sector industrial

1.1.1 Analisis del ambiente global

Cuando se emprende un negocio nuevo, se debe tener en cuenta muchas variables,

diversos factores que pueden afectar positiva o negativamente el desarrollo del mismo.

En todo negocio es necesario conocer el macro entorno donde se va a desarrollar el
mismo, con esto se puede tomar medidas contra lo que pueda ocurrir, en cuanto a lo
negativo, se puede tomar correctivos mientras que con lo positivo se puede transformar
de elementos positivos en oportunidades que serviran al desarrollo del negocio, hay que

aprovechar todo lo que vamos encontrando.

Primeramente, se hara un analisis de posibles amenazas y oportunidades, esto en los
distintos &mbitos que pueden influenciar en el emprendimiento, entiéndase por esto al
ambito, politico, econdmico, social y tecnoldgico, cada uno por separado en ambas

categorias.

1.1.1.1 Factores Econémicos

Para este analisis se tomaran como referencia 4 indicadores macroeconémicos que son:
variacion del PIB, inflacion, balanza comercial, tasas de interés al no poseer datos reales

del afio 2017 se utilizaran datos del afio 2016.

Variacion del PIB

El producto interno bruto (PIB) es la sumatoria de la produccion de un pais en un periodo
determinado, es por ello que este indicador muestra de manera global el estado actual de
la economia. Para este analisis se presentan datos tomados del banco central del Ecuador

sobre la variacion anual del PIB desde el afio 2006 hasta el primer trimestre del 2016.



Tabla 1: Porcentaje PIB anual

ANO PIB TOTAL
2006 4.4%
2007 2.2%
2008 6.4%
2009 0.6%
2010 3.5%
2011 7.8%
2012 5.2%
2013 4.6%
2014 3.7%
2015 0.3%
2016 -1.5%
2017* 1.42%

* Cifra correspondiente al primer trimestre de 2017
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
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Figura 1: Variacion anual del PIB

* Cifra corresponde al primer trimestre de 2017
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

Desde el afio 2006 hasta el 2014 la Tabla 1 muestra que el pais tuvo cifras que fluctuaron
entre 2% y 8%, los mejores afios del pais estuvieron en los afios 2011 (7.8%), 2008 (6.4%)
3



y 2012 (5.2%). La bonanza economica a partir del afio 2011 se ha desacelerado, la
economia no ha tenido crecimiento significativo después de la caida de los precios del
petréleo en el afio 2014, en el afio 2015 el crecimiento del PIB minimo con un 0,2% y en
el afio 2016 cerrdé con un decrecimiento de -1,5%. Desde la dolarizacién es la primera

vez que la economia ecuatoriana presenta un decrecimiento.
La linea de puntos color rojo de la Figura 1, muestra la tendencia de la variacion del PIB,

la cual denota claramente desde el afio 2011 una orientacion hacia abajo es decir un

decrecimiento del PIB.

& & o L Q 2
& <3> 'b@ & 'o\q’ L 0‘\
010 & ¥ & £ ¥ L K
v.%\ 6&9 b,bb (& (2 2>° @ ,\(b &
Gy T \\& O 0‘9
-0,2 gzjo & &8 LS 2 \
. -@)’b \)(b \’bé— 97 Q & (_)Q, -\Q,Q
N R 9 (AR ¢
0,30 (© & & S ® c,°
© & S
S &
-0,40 ¥
-0,50

Figura 2: Contribucion a la variacion del PIB al primer trimestre de 2017
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

La Figura 2, revela que Unicamente 3 sectores de la economia contribuyeron
positivamente a la variacion del PIB en el primer trimestre del 2016, entre estos se puede
mencionar la agricultura, las actividades profesionales y electricidad y agua; asi mismo
el sector petrolero y el de comercio no tuvieron contribucion, las fuentes del
gubernamentales pronostican recuperacion de la variacién del PIB en todos los sectores

a partir de Enero del 2017.

Se puede concluir que la situacion econdmica del pais se ha vuelto complicada desde el
afio 2011 hasta el periodo actual lo cual implica una amenaza para la actividad en estudio,

ya que el 42% del PIB ecuatoriano esta comprometido con el pago de la deuda externa y
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el pais cuenta con bajos niveles de inversion extranjera, sin embargo el actual presidente
de la repablica Lenin Moreno ha manifestado publicamente la eliminacion de las
salvaguardas (vigentes desde marzo del 2015, para importaciones de productos), y de los
dos puntos porcentuales del IVA (vigentes desde mayo del 2016 después de una catastrofe
natural ocurrida en el litoral Ecuatoriano), esto tendria una repercusion importante en la
economia en este afio ya que se incentivaria la produccién nacional de los sectores con
baja contribucion como es el caso de estudio y con esto se podria equilibrar la balanza de
pagos del pais, ademas cabe recalcar que el gobierno en su anhelo del cambio de la matriz
productiva ha propuesto contribuir con empresas entrantes y existentes con préstamos
gubernamentales para incentivar la produccién y generar empleo para dinamizar la

economia.

Inflacion

La tasa de inflacion es la variacion referencial que tienen los precios de la economia entre

periodos, las cifras del Banco Central del Ecuador nos indican:

Tabla 2: Porcentajes de inflacion anual

ANO PIB TOTAL
2006 2.87%
2007 3.32%
2008 8.83%
2009 4.31%
2010 3.33%
2011 5.41%
2012 4.16%
2013 2.7%
2014 3.67%
2015 3.38%
2016* 1.78%

* Cifra corresponde al mes de abril de 2016
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

Comparando la inflacion del afio 2015 con la del 2006, se observa un incremento del 18%.

La inflacion mas alta observada en este periodo es la del afio 2008 con 8.8%, mientras
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gue en 2013 se registrd el punto mas bajo con 2.7%. La linea punteada de color rojo
correspondiente a la Figura 3, indica la tendencia de la inflacion en distintos periodos, se
observa claramente que posee una orientacion hacia la baja, situacion que se confirma al

finalizar el 2016 hay una inflacion acumulada anual de 1.8%.

10,00%
9,00%
8,00%

7,00%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 20167

Figura 3: Porcentajes de inflacion anual

* Cifra corresponde al mes de abril de 2016
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

De igual manera, en la Figura 4 se presentan los porcentajes de inflacion de cada una de
las divisiones de consumo, liderando la lista estan las bebidas alcoholicas con 8.9%,
restaurantes y hoteles con 4.2%, alojamiento y servicios basicos con 3.9%, Bienes y
servicios con 1.78%; mientras que las cifras mas bajas presentadas corresponden a
actividades de ropa y calzado -2.8%, y también a las actividades de comunicaciones -
0.97%.
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Figura 4: Inflacién anual por division de consumo para abril de 2017
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

Es importante también para este tema saber que el consumo tiene relacion directa con la
inflacion, mientras mas demandada posee un producto o servicio, tiende a subir su precio;
y por el contrario, cuando no es muy demandado, su precio baja para que sea mas atractiva
su compra. Esto es lo que puede interpretarse en el caso de una inflacién negativa para
el caso de ropa y calzado (-2.8%), mientras que es mas alta que la general, la

correspondiente a alimentos y bebidas (2.8%).

A causa de la dolarizacion se puede decir que la inflacion del pais es baja, puesto que
antes del afio 2000 los porcentajes eran distintos. Indudablemente, este factor se puede
considerar como una oportunidad dentro del estudio, ya que, al existir una inflacién baja,
existe estabilidad de precios, y con ello se pueden efectuar planes de negocio a largo
plazo, sin riesgo de tener impactos significativos de apreciacion o depreciacion del poder

adquisitivo.
La balanza comercial:
La balanza comercial es el saldo de lo que compra y vende un pais; esto es, lo que queda

al restar las importaciones de las exportaciones. En el caso de Ecuador, se presentan datos

tomados del Banco Central del Ecuador:



Tabla 3: Balanza comercial anual

Aiio Exportaciones Importaciones Balanza comercial
2006 12,728 11,279 1.449
2007 14,322 12,907 1415
2008 18,819 17,737 1,082
2009 13,863 14,007 -234
2010 17,490 19,469 - 1,979
2011 22,323 23,152 - 829
2012 23,765 24,205 - 441
2013 24,751 25,826 - 1,075
2014 25,724 20,448 - 723
2015 18,331 20,460 - 2,130

Nota: Valores en millones de USD
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
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Figura 5: Balanza comercial anual
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

Las exportaciones han tenido un incremento del 44% entre 2006 y 2015; los periodos de
impacto mayormente positivo fueron 2008 con 31%, 2011 con 28% y 2010 con 26%; por
el contrario, los periodos el impacto fue negativo fueron 2015 con 29% y 2009 con 26%.
Las importaciones incrementaron 81.4% su valor desde el 2006 hasta 2015. Dentro de

estos periodos los que tuvieron mayor crecimiento fueron 2010 con 38%, 2008 con 37%



y 2011 con 19%; por otro lado, el monto de importaciones decrecio en dos periodos: 2015
con 22.6% y 2009 con 20.5%.

Al comparar importaciones y exportaciones el resultado es que la balanza comercial del
Ecuador fue positiva por 3 periodos, entre 2006 y 2008; mientras que en el resto de
periodos ha sido negativa, con esto se concluye que el Ecuador compra mas de lo que

vende a los demas paises.

La linea de tendencia que se muestra de color verde en la Figura 5, muestra claramente
una alineacién negativa. Segun la Figura 5, se conoce que los periodos que registraron
mas diferencia negativa de la balanza comercial fueron: 2015 con un saldo de -11.6% del

valor exportado, y 2010 con un saldo de -11.3% del valor de exportado.

Obtener una balanza comercial positiva ha sido la mision principal del gobierno, pero
cada vez se ha dificultado mas la situacion, esto representa una amenaza al estudio en
cuestion, ya que el pais demanda mas de lo que vende al exterior, esto es lo que sucede
en cuanto al sector alimenticio, ya que gran cantidad de alimentos para adultos mayores,

proviene del exterior.

Tasas de interés:

Las tasas de interés componen el precio y la recompensa del dinero; la tasa activa
representa al precio que se cobra por prestar dinero, las instituciones privadas son las
principales encargadas de brindar este servicio; la tasa pasiva representa a la
compensacion que brindan los bancos depositar dinero en su institucion, todo esto bajo
pardmetros de tiempo y dinero. A continuacion, se presentan los datos de las tasas
referenciales segin el Banco Central del Ecuador:



Tabla 4: Tasas referenciales al fin de cada afio

Afio Tasa activa Tasa pasiva
2006 9.86% 4.87%
2007 10.72% 5.64%
2008 9.14% 5.09%
2009 9.19% 5.24%
2010 B.68% 4.28%
2011 8.17% 4.53%
2012 B.17% 4.53%
2013 8.17% 4.53%
2014 5.19% 5.18%
2015 9.12% 5.14%

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
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Figura 6: Tasas referenciales al fin de cada afo
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

La tasa activa segun el Banco Central del Ecuador ha tenido un decrecimiento promedio
de -0.6% anual, es decir desde el 2006 (9.86%) bajo un 7.5% para ubicarse en 9.12% en
afio 2015. La linea punteada de color rojo de la Figura 6 muestra una tendencia negativa,
sin embargo, en el Gltimo periodo se puede evidenciar un incremento significativo del
11%. Por otra parte, la tasa pasiva ha crecido en total 5.5% desde 2006 hasta 2015, para
ubicarse en 5.14%.
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Los datos de la Figura 6, evidencian una clara tendencia creciente con respecto a esta tasa;
sin embargo, en el Gltimo afio se evidencia una baja leve. En los ultimos afios la tendencia
entre las dos tasas se ha acercado levemente, es por ello que es necesario disminuir la

brecha entre el precio cobrado por un préstamo y el premio otorgado por el ahorro de este.

Este comportamiento econdmico es beneficioso para quienes requieren préstamos y
también para quienes ahorran; siempre y cuando las instituciones financieras brinden
seguridad y eficiencia En este caso, y a pesar de que en el dltimo afio la tendencia a
mostrado un ligero cambio, este factor representa una oportunidad para el caso de estudio,
puesto que por un lado los datos muestran estabilidad de las tasas en el tiempo, situacién
que no sucedia con el sucre antes del 2000; por otro lado, se concluye que el crédito es

accesible para empresas y proyectos nuevos de inversion.
1.1.1.2 Factores Politicos

Con relacion a los aspectos politicos, de manera general, se expone el grado de aprobacion

de la gestion del presidente de la repUblica, asi como de la asamblea nacional:

T

B0% \._/,.

N /’h\

A0% K

10% .--_-.-_—-.-.______.—._——."hhhh"—_--.—-‘-—-.-“.ﬂ"-—-——-.

2007 2008 200% 2010 2011 2012 2013 2014 2015 mayao

I E
LULE

=i Aprobacidn Desaprobacidn e Nog responde Lineal (Aprobacion)

Figura 7: Aprobacion de la gestion del presidente
Fuente: (CEDATOS, 2016)

En el afio 2007, la aprobacion de la gestion del presidente de la republica Rafael Correa

fue del 68%, al inicio de sus actividades; no obstante desde el 2009 la aprobacién del
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mismo disminuyo hasta el 51%; se han evidenciado descensos a lo largo de la gestion del
mismo en el afio 2015 tiene un descenso importante para ubicarse en 41% e incluso en el
35% a mayo del 2016.

La linea de puntos rojos de la Figura 7, indica la tendencia de aprobacion de la gestion
del presidente Correa, desde el afio 2015, es menor cada vez respecto de la desaprobacion
manifestada en la linea de color verde. Desde el lado politico esto representa una
desventaja, debido a que al existir desaprobacion por una parte significativa de la

poblacion, se vuelve tenso el ambiente gubernativo.

Politicamente, el pais se encuentra en un momento de expectativa, debido a que el pais
eligio a un nuevo mandatario Lenin Moreno que sigue la misma linea politica de su
antecesor lo cual genera incertidumbre en cuando a diversos temas. Es importante resaltar
que el ambiente politico puede simbolizar una amenaza para el mercado de estudiando,
dada la inestabilidad que existe en cuanto a las leyes que se derogaran o incrementaran

en el pais. Todo esto, evidentemente incide en el consumo y en la dindmica empresarial.
1.1.1.3 Factores Sociales

Pobreza y desigualdad

El tema social es un tema prioritario para el actual gobierno, sin embargo los datos
presentados son resultados del gobierno saliente que desde el afio 2007 que tomo el poder,
se ha realizado inversiones significativas en cuanto a educacion, salud, carreteras, etc.

Este suceso, se puede verificar en los datos que muestra el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC), los que se presentan a continuacion:
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Tabla 5: Pobreza y Desigualdad en funcion del consumo

Pobreza extrema por
Aiio Pobreza por consumo Desigualdad
consumo
19935 39.3% 13.6% 0.4246
1998 44, 8% 18.8% 0.4434
1999 52.2% 20.1% 0.4496
2006 38.3% 12.9% 0.4554
2014 25.8% 5.7% 0.4077

Fuente: (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos - INEC, s.f.)
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Figura 8: Pobreza y Desigualdad en funcién del consumo

Fuente: (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos - INEC, s.f.)

La pobreza que ha sido medida de acuerdo con el nivel de consumo a partir del afio 1995
empeord para 1998, y lleg6 al punto mas alto en 1999 (52%). Unos ciclos después para
el afio 2006 La situacion mejord notablemente, y contintia su tendencia hasta ubicarse en
25.8% en 2014. Se puede observar en la Figura 8 una baja de 34%, lo que corresponde a

un menor indice de pobreza medido desde el consumo.

En cifras del afio 1999, el indice de pobreza extrema fue de 20.1%, en afios anteriores
esta cifra correspondié al 13% y 18% durante los afios anteriores presentados; no
obstante, en el 2006, se presentd una baja del 35% para ubicar el indicador en 12.9%, y
para el 2014 la baja fue més evidente, con lo que el indicador se ubicé en el 5.7%.
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Las cifras muestran en los ltimos afios una baja importante (-58%), todavia falta gestion
gubernamental para erradicar la situacion extrema. De acuerdo a los indices de
desigualdad, en el pais ocurrié un crecimiento paulatino desde 1995 hasta 2006, en el
ultimo afio el dato de desigualdad presentado por el gobierno fue el mas alto, para el afio
2014 existié una baja del 10%, y el indicador quedo en 0.4077. Segun los datos
presentados, en los Ultimos afios se han creado més oportunidades para la poblacion, sobre
todo para las personas que vivian en pobreza extrema y en desigualdad Por estas cifras,
este factor es considerado positivo en nuestro estudio, representa una oportunidad para el
campo alimenticio; mientras mas equidad y menos pobreza exista, mayor consumo puede
haber, esto tendria grandes consecuencias entre ellas dinamismo empresarial y por tanto

general en la economia del pais.

Empleo:

Otro de las variables importantes para estudia en el tema de la variable social es el empleo.
En el Ecuador se pretende gestionar la mayor parte de empleo adecuado para cada
individuo, pero existe una tasa alta de subempleo, y el desempleo ha crecido, los datos

que proporciona el Banco Central del Ecuador al respecto son:

Tabla 6: Empleo, subempleo y desempleo

Ao Empleo Subempleo Desemplen
marza 2011 47.6% 45.3% 7.0%
marzo 2012 54.2% 40.9% 4.9%
marzo 2013 52.4% 43.0% 4.6%
marzo 2014 54.9% 39.5% 5.6%
marzo 2015 53.5% 41.7% 4. 8%
marzo 2016 48.6% 44.0% 7.4%

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)
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Figura 9: Empleo, subempleo y desempleo
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2017)

En términos generales el empleo adecuado ha incrementado 2.1% a partir de marzo de
2011 hasta marzo de este afio. El crecimiento més significativo se dio en el afio 2012
(13.9%), de la misma manera la mayor baja se dio en el tltimo periodo (-9.2%).

El subempleo, que es el término que abarca al empleo inadecuado se da cuando la
remuneracion es inferior a la minima establecida, y las cifras muestran un decremento del
2.9% desde marzo del 2011. Aunque en marzo de 2012 y 2014 los datos revelan bajas
importantes del 9.7% vy el 8.1% respectivamente, para el 2015 y 2016 se observaron

incrementos del 5.6% y 5.5%.

El porcentaje de desempleo posee 7.1% para marzo de 2011 y segln los datos
proporcionado este presenta decrementos significativos del 31% y 14% para marzo de
2012 y 2015 respectivamente; y en marzo de los afios 2014 y 2016, se observan

incrementos del 22% y 54% también respectivamente.
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Tabla 7: Composicion del empleo por rama de actividad

Ramas de actividad marzoe 2015 marzo 2016
Agriculura, ganaderia, caza v silvicultura y pesca 2E% 28%
Comercio 1 8% 18%
Manufactura (incluida refinacion de petrilen) 1 1% 10%
Ensefianza y Servicios sociales y de salud % T
Alojamiento ¥ servicios de comida 6% T%
Construccion T 6%
Transporte 6% &%
Actividades profesionales 4% 4%
Administraciom piblica, defensa 4% 4%
Oiros Servicios 4% 4%
Servicio doméstico 3% 3%
Cormeo y Comunicaciones 1 %a 1%
Actividades de servicios financieros 1 %4 1%
Petrdleo v minas 1% 1%

Fuente: (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos - INEC, s.f.)

Los datos revelan que como principal fuente de empleo en el pais esta la agricultura y
pesca que al igual que el comercio, estas dos variables no reflejan cambios entre los dos
afios. Las actividades de manufactura y construccién han tenido un decremento no
significativo del porcentaje de participacion en el mercado; el alojamiento y servicios de
comida han incrementado su aporte al total de empleo, las Actividades profesionales
(4%), Otros servicios (4%) y Comunicacion (1%) no influyen de manera significativa en

el total, y no han registrado cambios.

En cuanto al empleo en el pais, la situacién ha permanecido estable en los ultimos afios
sin crecimientos ni decrecimientos significativos, pero en este ultimo periodo se ha
registrado un incremento del desempleo y el subempleo, esto quiere decir que muchas
personas perdieron su empleo mientras que otras decidieron dedicarse a alguna actividad

de negocios, diferente a su preparacion o experiencia.

El gobierno se ha esforzado para cambiar esta situacion mediante el incremento de
personal en instituciones publicas, sin embargo es imposible evitar el impacto de la
contraccion econdmica que se vive en el pais actualmente, que aungue es existe una leve

variacion en la tendencia de empleo; es por ello que el factor de empleo se considera una
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amenaza en el estudio en cuestidn, puesto que tiene un impacto negativo en el consumo
y la dinamica de la economia, més aun de servicios que no son de primera necesidad

como lo es el caso de alimentacion en general.

1.1.2 Andlisis Sectorial

El sector de alimentos nutricionales para adultos mayores es ain un sector naciente de la
economia ecuatoriana, con pocos participantes, es por ello que involucra un reto para

desarrollar y captar la preferencia del consumidor con respecto a este tipo de productos.

El analisis del sector de este proyecto se ha basado en las Fuerzas de Porter (2008) sucinto
en la Figura 10 muestra que es un sector atractivo para el emprendimiento dado que las
barreras de entrada son ain media-bajas, la rivalidad moderada y el poder de los
proveedores es moderado. Los sustitutos tienen un impacto moderado considerdndose
como principales suplementos nutricionales en polvo existentes en el mercado utilizados
con fines de salud mas que nutritivos. es por ello que es imprescindible realizar un trabajo
de posicionamiento importante en la mente del consumidor, es posible brindar
informacion gracias al internet, redes sociales entre otros medios de comunicacion, este
mercado nos presenta una importante dispersion, es por ello que el poder de negociacion
resulta altamente significativo. También es importante generar defensas ante la amenaza
de entrada de nuevos competidores que podrian reducir la rentabilidad en el mediano y
largo plazo.

Barreras de
Entrada
IMedia-Bajas
|
Moderado Moderada Moderado-Alto
Poder de los Rivalidad de poder de los
Proveedores Competidores consumicores

Moderado
Nivel de
sustitutos

Figura 10: Fuerzas de Porter
Fuente: (Porter, 2008)
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Se estima por lo tanto que bajo las condiciones actuales, la rentabilidad del sector en el
largo plazo es atractiva para el presente proyecto, superando el costo de oportunidad del

capital.

Para analizar el microentorno se utilizard la metodologia de anélisis conocida como las 5
fuerzas de Porter, la misma que describe e identifica 5 elementos del entorno inmediato
al proyecto como son: competidores, posibles nuevos, sustitutos, poder de negociacién

con clientes y proveedores.

1.1.3 Fuerzas de Porter

1.1.3.1 Rivalidad de competidores

La primera fuerza de Porter hace referencia a la cantidad y el tamafio de los competidores
de la industria, para confirma cual es la rivalidad existente entre ellos. Para el caso del
complemento nutricional para adultos mayores, no hay competencia fuerte en el mercado,
no hay en el mercado nacional alimento complementario para adultos mayores, en
muchos de los casos se utiliza papillas para bebés lo cual es perjudicial debido a que estas
no presentan la necesidad nutricional de un adulto y las caracteristicas importantes para
la alimentacion de personas de la tercera edad, existen en el mercado marcas como
Ensure, Gluserna, Nutriglow, Prosoy entre otras, que ofertan complemento nutricional en
polvo para preparar, muchas de las veces estos complementos son con fines medicinales,
en el caso del proyecto planteado se espera que se utilice con fines nutricionales como
complemento de las 5 comidas diarias que son recomendadas por nutricionistas y médicos

a nivel mundial.

Se concluir que, no existe un nivel considerable de competencia entre los productores de
alimentos nutricionales para adultos mayores, A pesar de que la industria ecuatoriana esta
en crecimiento, los empresarios no se han preocupado por este segmento de mercado. Por

esta razon este elemento representa una oportunidad para el presente estudio.
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1.1.3.2 Nuevos competidores

Para analizar la posibilidad de que ingreses nuevos competidores a la industria de
alimentos nutricionales para adultos mayores, se identifican dos niveles de barreras de

entrada, el tamafio de las empresas y ademas el enfoque de la misma.

La tecnologia para la preservacion y creacion de alimentos a nivel artesanal no es
compleja ni de alta inversion, sin embargo, es primordial en primera instancia validar la

potencialidad del mercado para tomar la decision de invertir en un nuevo proyecto.

En el mercado de productos alimenticios geriatricos en el corto plazo pueden aparecer
muchos pequefios competidores, es por ello que para poder alcanzar una ventaja
competitiva en este mercado se requiere invertir para desarrollo y posicionamiento de
nuevos productos y mediante esto lograr economias de escala, sin embargo, para ingresar
al mercado y desarrollar una nueva propuesta con diferenciacion, capta un espacio

importante en el mercado y en la mente de los consumidores.

1.1.3.3 Canales de Distribucién

Los principales supermercados y farmacias son el canal méas adecuado para la
comercializacion de productos alimenticios para adultos mayores ya que tienen una
amplia cobertura a nivel nacional y es asequible a todos los consumidores, el acceso a
este canal un poco complicado debido a que gran cantidad de productos desean tener
espacio en las perchas, sin embargo al tratarse de un producto con diferenciacion y que

existen pocos participantes es mucho mas facil conseguir acceso a este canal.

Es importante conocer que la legislacion para la regulacién del Poder de Mercado, escrita
en la Ley Orgéanica de Regulacién y Control de Mercado (R.O. 555 13-Oct-2011)
establece que Las cadenas de supermercados no podran instaurar restricciones de acceso
al mercado para nuevos proveedores asi como para nuevos u otros productos de manera

injustificada.
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Las Cadenas de supermercados deberan dar espacio en las perchas a los productos
elaborados por actores de la Economia Popular y Solidaria, Artesanos, Pymes

colaborando de esta manera su fortalecimiento y crecimiento como proveedores.

Para ser distribuido s en supermercados los alimentos preparados deben cumplir con los

siguientes requerimientos:

e Normas Técnicas aplicables
¢ Registros Sanitarios de los productos
e certificacion en Buenas Précticas de Manufactura

Con los antecedentes previos y considerando que el presente proyecto esta enfocado en
desarrollar una linea de productos nutricionales para adultos mayores diferentes a las que
dichos actores poseen actualmente en el mercado se considera que esta es una fuerza
Media-Baja.

1.1.3.4 Sustitutos

Como un producto sustitutivo para las empresas de la industria de alimentos nutricionales
para adultos mayores, podria considerarse a los ya nombrados anteriormente Ensure,
Gluserna, Nutriglow, Prosoy etc. ya que son alimentos complementarios en polvo para
adultos mayores, obviamente no existe un producto sustituto directo ya que cada producto

estd enfocado en un fin diferente en el caso de este proyecto el fin es nutricional.
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2 INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Definicion del problema

2.1.1 Formulacién del problema

Quito es una de las ciudades mas grandes y densamente pobladas del pais, existen
alrededor de 2 millones y medio de personas en la misma, de estos el 20% son ancianos
dispersados a lo largo de la urbe, méas de la mitad de este porcentaje pasan los 70 afios de
edad, hay que considerar que los adultos mayores necesitan una nutricién especial, mas
balanceada, con mas nutrientes y vitaminas que las demas personas ya que con la edad su
sistema se vuelve un tanto fragil, dicha nutricion es poco presente en la media de la
poblacion adulta mayor por varias razones entre las que se cuentan escasos recursos
econdmicos, abandono, ignorancia, despreocupacion de la familia y/o institucion a cargo
del anciano, carencia de productos que cubran dichas necesidades y es precisamente este

ultimo el punto focal para esta investigacion.

Como se mencion6 brevemente lineas arriba, en el Ecuador existen muy pocas marcas
que satisfagan estas necesidades, la propuesta es realizar un andlisis de mercado para ver
la factibilidad de creacién de un producto nacional que abarque todas las necesidades de
los adultos mayores, entre esas seria tener en cuenta que muchos sufren de diabetes, otros
tiene intolerancia a la lactosa, muchos otros no son capaces ya de usar sus dientes, pero
sobre todo debe estara al alcance de sus bolsillos o de sus familiares ya que en muchos

casos estos son los responsables de velar por los ancianos.

2.2 Objetivos de la investigacion

2.2.1 Objetivo General

Conocer cuales son las caracteristicas nutricionales de las personas de la tercera edad,

determinar si existe en el mercado un producto ya posicionado que satisfaga estas



necesidades y conocer las caracteristicas del mercado para lograr posicionar una nueva

marca con el proposito de lograr fidelizacion de consumidores de este mercado objetivo.
2.2.2 Objetivos Especificos
o Identificar las necesidades de los consumidores mediante la realizacion.
e de una investigacion de mercado.
o Conocer cuales son las preferencias en cuanto a sabores, precios, caracteristicas,
necesidades nutricionales, percepcion acerca del producto y expectativas del
consumidor en el afio 2017, con el objetivo de conocer que caracteristicas debe

tener el producto para poder satisfacer al consumidor.

e Establecer el grado de intencion que tienen los consumidores de adquirir el

producto.

o Determinar el grado de conocimiento sobre la importancia de una buena nutricion

con el fin de mejorar la calidad de vida de los adultos mayores.

o Llevar a cabo estrategias de posicionamiento del producto con la finalidad de en el
mediano plazo llegar a ser una marca reconocida en el Distrito Metropolitano de
Quito.

2.3 Plan de investigacion
2.3.1 Metodologia y herramientas de investigacion
Se utilizara el método inductivo ya que la investigacion partira de un fendmeno especifico

como es el caso de la falta de nutricion en adultos mayores y mediante herramientas de

investigacion se llegara a dar solucion a este problema con los resultados obtenidos.
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2.3.2 Fuentes de informacién

2.3.2.1 Fuentes Primarias

Como fuente primaria de informacion se utilizardn tres técnicas: encuestas que estaran
orientadas al mercado meta, entrevistas que estaran orientadas a profesionales en el tema
de la salud y Focus Group que estara orientado a consumidores, familiares de

consumidores y profesionales.

2.3.2.2 Fuentes Secundarias

Las fuentes secundarias son hechos, cifras e informacion que alguien ha reunido para
otros fines, y pueden ser datos existentes en la organizacion o externos a ella (Dvoskin,
2004).

Saunders (2003) afirma que la informacion secundaria es informacion que ya existe y que
fue recolectada con otro propdsito, se divide en tres subgrupos principalmente: datos
documentarios, datos basados en investigaciones y compilados de multiples fuentes y,

compafiias que pueden proporcionarlos a cambio de un costo.

Para llevar a cabo esta investigacion se utilizara todo tipo de material escrito que pueda
ser usado como soporte para el tema como: libros sobre nutricion y marketing, prensa,
informacidn estadistica presentada por el INEC y la OMS, Documentos publicados por

especialistas en el tema.

2.4 Etapa Exploratoria

Para empezar con una investigacion es necesario revisar informacion presentada en otras
indagaciones sobre el tema mediante esto se logra realizar un primer contacto con el
problema a estudiar. Es importante realizar una busqueda exhaustiva de referencias,
consultas bibliogréaficas, informacion web y acercamientos preliminares a la realidad del
objeto de estudio. Este proceso ha sido denominado etapa exploratoria, el proposito
fundamental de esta etapa es el de permitir al investigador familiarizarse con las

investigaciones ya existentes dentro del campo de estudio. La investigacion exploratoria
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0 cualitativa esté disefiada claramente para obtener un andlisis preliminar de la situacion
actual de los productos nutricionales para adultos mayores, y se utilizara técnicas
cualitativas como el grupo focal para obtener datos sobre las percepciones, necesidades y

gustos del consumidor.

2.4.1 Focus Group

Los grupos focales o focus Group son una herramienta metodologica que sirve para
evaluar diferentes conceptos de marketing mediante una reflexién hecha por un grupo de
6 a 8 personas que representan el mercado objetivo de consumidores de un producto o
servicio especifico (ALva & Bernet, 2005).

El propdsito real que tiene un focus Group dentro de la investigacion a realizar es conocer
sentimientos, creencias, experiencias y reacciones en los participantes; con otros métodos
de investigacion no es facil lograr conocer a fondo toda la informacién del tema
investigado, a través de este método se obtienen datos reales para saber qué es lo que

realmente piensan los consumidores sobre el producto.

Es este caso se realiza esta técnica para recolectar datos importantes que nos permitan
conocer los requerimientos en cuanto a productos nutricionales para adultos mayores, es
importante la realizacion del focus Group con la finalidad de conocer opiniones sobre la
nutricion, necesidades alimenticias de los adultos mayores, preferencias de los
consumidores para adquirir productos alimenticios que complementaran el programa
nutricional de los adultos mayores, capacidad econémica entre otros aspectos relevantes

para la investigacion.
2.4.1.1 Perfil de los participantes
Los participantes seran personas que mediante invitacion acepten asistir al Focus Group,

personas mayores de edad, que residan en la ciudad de Quito y que tengan relacion directa

o0 indirecta con adultos mayores.
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2.4.1.2 Aspectos logisticos

El focus Group estara a cargo de la investigadora, tendra lugar en la casa comunal de la
urbanizacion 5 de junio, el dia sabado 11 de noviembre del 2017 a las 15:00, sera

realizado con 10 participantes.

2.4.1.3 Disefio del cuestionario

Ver Anexo 1.

2.4.1.4 Analisis de la informacién del Focus Group

El focus Group estuvo comprendido por personas adultas mayores, personas que cuidan
adultos mayores, personas con familiares adultos mayores, si bien en su mayoria
desconocen la existencia de productos exclusivamente para adultos mayores, luego del
focus group su interés crecié exponencialmente, ahora no solo les interesa el tema sino
que lo ven con buenos ojos, estdn de acuerdo en que su alimentacién es sumamente
importante y todos concuerdan en que es dificil seguir una dieta que los provea de los
nutrientes y vitaminas necesarias, de hecho muchos ni siquiera le habian prestado
atencion a su alimentacién como tal hasta el dia que se realizé el focus Group, si bien al
inicio del mismo hubo bastante reticencia ante esta propuesta, luego de varios minutos de
conversacion sobre el tema esta fue desapareciendo y fue reemplazada por curiosidad y

finalmente por interés.

De los Encuestados la gran mayoria coincidi6 en que sus dientes ya no son los de antes,
que muchos se han caido, otros ain mantienen su dentadura original sin embargo masticar
alimentos duros les produce dolor, otro tanto que usa placas dentales en lugar de sus
piezas originales manifiestan que no les es posible comer algo so6lido ya que no solo les
produce dolor, sino que es bastante dificultoso por lo que han declinado de hacerlo

privandose de nutrientes que contienen dichos alimentos.

La idea de un papilla con distintos sabores y que maneje los nutrientes necesarios para su
bienestar al principio no fue bien recibida, a muchos no les gusta ser comprados con

bebés, que es asi como lo toman al escuchar papilla pero al transcurrir el tiempo y
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comprender un poco mas se fueron abriendo a la posibilidad para finalmente aceptarla y
abrazarla, muchos dieron ideas de sabores que les gustaria probar en dichas papillas, otros
al verlo como una botana mas que como una comida completa les parecié excelente pues
podrian seguir con su alimentacion cotidiana pero con un refuerzo que les ayude a

fortalecerse animica y corporalmente.

Muchos de los encuestados supieron manifestar que no realizan mayores cosas para
preservar su salud, si bien viven vidas tranquilas en lo que respecta a su alimentacion
como tal o a sus habitos no existe nada fuera de lo comdn, de hecho, llevan una vida
bastante sedentaria por el mismo problema de huesos y articulaciones, manejan una rutina

que la cumplen a cabalidad, muy pocos aun se mantienen en constante movimiento.

En cuanto a su alimentacion como ya mencioné parrafos arriba no existe una
preocupacion como tal respecto a su alimentacion ya que esta no es muy diferente al de
los més jovenes, sin embargo para muchos es dificultoso comer debido al ya mencionado
deterioro de las piezas dentales, esto les afecta a tal punto que muchos se privan de
alimentos que los pueden lastimar, otros sin embargo los lictan con el fin de seguirlos
consumiendo pero preocuparles su alimentacion, nutrientes y vitaminas como tal no, de

hecho la mayoria ni siquiera lo habia contemplado.

Las veces que se alimentan al dia varia segun los grupos de edad, los que rodean los 65 a
75 afos aun manejan 3 comidas que son desayuno, almuerzo y merienda incluido a esto
un café a media tarde, los mas ancianos con edades entre 76 a 85 afios tienen desayuno
por la mafiana, almuerzo al medio dia, agua aromaética por la tarde y una colada por la
noche, los adultos de 86 en adelante manejan pequefias porciones es decir un desayuno
completo en la mafiana una botana a media mafiana, el almuerzo, botana de media tarde,
cena y una botana mas en la noche antes de dormir, pero son porciones pequefias

exceptuando desayuno y almuerzo todo lo demas es bastante ligero.

A pesar de toda esta explicacion sobre su alimentacién muchos desconocian lo que es un
alimentacion balanceada, pensaban que se referia a porciones o0 a comer algo contundente
en el almuerzo y en la noche no hacerlo mas se les explico el significado de alimentacién
balanceada y luego de esta explicacion casi la totalidad se percataron que no cumplen con

la misma, no se preocupan de tener los nutrientes necesarios, de consumir suficientes
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carbohidratos, proteinas y demas, pero se mostraron interesados y preocupados a la vez

en esto viendo que asi su vida podria alargarse y su salud lograr mejorias.

Todos coincidieron en que, si bien la alimentacion de un adulto mayor deberia ser distinta
y un poco mas balanceada que la de una persona mas joven, reconocieron que esto en su
mayoria no se da, que basicamente se consumen los mismos productos solo que en
diferentes cantidades, pero que al final son las mismas comidas y que de hecho ni siquiera

se lo habian preguntado o lo habian visto como una falencia para su organismo.

En cuanto a que creen que deberia comer un adulto mayor, mucho no sabian la respuesta,
otro poco hablo de coladas de distintos tipos, es decir dulces y frutales o de sal como
haba, espinaca, etc. Mas nadie en si sabia exactamente que nutrientes deberian consumir
para una mejora en su salud o qué tipo de alimentos mejoraria su digestion o no afectaria
a enfermedades como diabetes u osteoporosis, muy pocos hablaron respecto a proteinas,

minerales y nutrientes necesarios para mantener una salud optima.

En cuanto a los complementos quienes conocian hablaron de Ensure y otro poco hablo de
Cerelac, que si bien contienen muchos nutrientes no fueron creados para adultos mayores
sino para la familia (Ensure) y para los nifios (Cerelac) mas los adultos mayores los
consumen debido a su facilidad de ser consumido, sin molestias para las dentaduras
deterioradas y son productos que llenan y dan energia, pero como ya se dijo estos no

fueron creados pensando en adultos mayores.

Casi la totalidad de los participantes coincidieron en que no conocian productos que
complementen la alimentacion de adultos mayores, de hecho ni siquiera sabian que algo
asi existiera, muy pocos mencionaron el Ensure advance sin embargo supieron manifestar
que lo habian visto y habian oido hablar de sus propiedades que ayudan a los huesos de
los ancianos mas no la habian probado, mas el Ensure normal si lo habian probado y lo
consumian con cierta regularidad pero esto se debia a que este era consumido también
por los mas jovenes del hogar, no era comprado exclusivamente para los adultos mayores,

al final el desconocimiento ante este tema resulto bastante alarmante.

Como lo mencioné antes el otro producto consumido por los adultos mayores es el

Cerelac, pero de igual manera este es comprado para los més jovenes del hogar y por esta
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razon es que es usado también con los adultos mayores y si bien tiene muchas vitaminas
que los ayudan sigue siendo un alimento incompleto puesto que para edades adultas los
nutrientes y sus cantidades varia n completamente que con los de un infante o un joven
de igual manera se necesita que tenga otras propiedades especificas con las que no cuenta,

por lo que este alimento no es el méas Gptimo para un adulto mayor.

Cuando se consulto sobre que buscarian en un producto consumible creado para ellos
exclusivamente, la primera cosa que salto a la vista fue el costo, todos coincidieron en
que el precio debia ser bastante razonable y estar al alcance de sus bolsillos o de sus
familiares, lamentablemente al respecto muchos se ven como una carga para el hogar y
lo Unico que buscan es abaratar costos de la misma, pero en general esta fue un consenso
general, por otra pate ellos buscan sabores frutales, incluso herbales, debe ser algo que no
los lastime en cuanto a dentadura, que no afecte para mal su sistema digestivo y que les
provea lo necesario para una vida mas saludable pero accesible, es decir que cubra las

necesidades de sus huesos, como de su sistema digestivo, paladar y bolsillo.

Finalmente, se les pregunto si comprarian un producto nuevo creado exclusivamente para
complementar su dieta diaria y todos coincidieron en que lo harian por el precio correcto,
y si cumple sus demandas arriba expuestas, sin embargo se los vio bastante animados al
respecto, entusiasmados de encontrar un producto que sea exclusivo para ellos y que
ademas pueda ser consumido a cualquier hora, en general se sintieron bastante animados

al respecto y respondieron correctamente ante el focus Group.

2.4.2 Entrevista

La entrevista es una herramienta muy importante para el estudio exploratorio de cualquier
tema a investigar, basicamente es una conversacion entre dos o mas personas con el fin
de tratar uno o varios temas propuestos con anterioridad, en esta técnica el entrevistado

responde a una serie de preguntas y da su opinion acerca de los temas tratados.

La entrevista es una de las herramientas mas utilizadas por los periodistas, pero también
es utilizada para profundizar en distinto tipo de temas profesionales o de negocios. la
entrevista es importante en los estudios exploratorios ya que el investigador puede reunir

la informacion que requiera en forma directa y de primera mano.
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2.4.2.1 Objetivo

Conocer la opinion desde el punto de vista profesional sobre la industria casi nula de
alimentos para adultos mayores en la ciudad de Quito, saber cual es el comportamiento
de este mercado, las necesidades nutricionales y requerimientos necesarios para

posicionar en el mercado un nuevo producto.

2.4.2.2 Perfil de los Participantes

Entrevistado 1
Nombre: Dra. Gabriela Suarez
Ocupacion: Docente Universitaria Nutricion -PUCE

Profesion: Doctora en Nutricion

2.4.2.3 Aspectos logisticos

La entrevista se realizo en la oficina de la Doctora Suérez en el séptimo piso de la torre 1

en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador.

2.4.2.4 Disefio de cuestionario

Anexo 2.

2.4.2.5 Resultado de la Entrevista

En general la alimentacion de los adultos mayores de poseer todos los grupos de
alimentos: carbohidratos, proteinas, grasas, vitaminas y minerales. Es importante tomar
en cuenta si el adulto mayor aln posee la capacidad de masticar porque a medida que la
edad avanza las piezas dentales se pierden a pesar de que muchas veces estos tienen
protesis estas no les permiten masticar correctamente ya que de todas maneras es un
cuerpo extrafio adaptado, por eso es muy necesario tomar en cuenta ademas del tipo de
alimento la consistencia del mismo (no deben ser alimentos duros, en el caso de serlo se

requiere que estos sean procesados para asi mejorar la digestion).
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El conocimiento de las personas y la sociedad en general en cuanto a la nutricién de
adultos mayores es muy poco, debido a que el pais se ha desenvuelto en la parte
hospitalaria y a pesar que existen programas en el pais como el “sesenta y piquito “no se
da prioridad a la nutricion de los mismos, los adultos mayores tienen una dieta como un
adulto estandar sin tomar en cuenta que los ancianos necesitan mas cantidad de agua y
también que con el avance de edad se pierde sensibilidad en las papilas gustativas se
pierden los sabores y el gusto por los alimentos, las personas a cargo o familiares no
toman esto en cuenta es por ello que los ancianos dejan de comer porque no pueden
masticas, no pueden tragar, no les gusta, no sienten el sabor o posiblemente sus
preferencias en cuanto a gustos alimenticios cambiaron por los problemas antes dichos,
por todas estas causas los adultos mayores empiezan a desnutrirse. Es importante que los
familiares y personas a cargo de adultos mayores estén conscientes de la nutricion de

estos.

Si existen en el mercado suplementos nutricionales por ejemplo Ensure, el mejor de ellos
es el Ensure advance que tiene un complemento que esta destinado a cuidar la masa
muscular de los ancianos, muchas veces también usan las papillas que son usadas para
los nifios que tienen buenos complementos nutricionales pueden ser utilizados como un
refrigerio dentro de la media mafiana o tarde pero obviamente no suple las necesidades

de todo el dia.

La consistencia de los productos para adultos mayores deberia ser tipo papilla, puré o
néctar para adaptarse a las necesidades de masticacion, en cuanto a sabores deberia ser
frutal citrico, dulce, sabores fuertes (por la falta de sensibilidad de las papilas gustativas),
en general los ancianos pierden el sabor de las carnes y de la sal que también a altas

edades es un poco perjudicial por muchas de las enfermedades.

Es importante saber que en una papilla no se podra reemplazar todos los nutrientes que
un adulto mayor necesita al dia, pero si se puede reemplazar las calorias y componentes
de macronutrientes completos de un refrigerio que representa un 20 % de la dieta y
calorias diarias. Un producto asi seria muy interesante en el mercado local porque todas
las personas conocen las papillas para nifios pero no tienen un plus extra para los ancianos
(sabores para estimular las papilas desgastadas), podria ser frutales ya que los adultos

mayores necesitan mucha fruta en su dieta porque aportan vitaminas, minerales, fibra que
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es excelente para la digestion y agua. Esto podria ser un reemplazo a las frutas en estado
natural ya que los ancianos dejan de comer fruta especificamente porque ya no pueden
masticar, por lo general reemplazan la fruta por jugos, aunque esto es perjudicial por la

fructosa que se absorbe mas rapido en el organismo.

2.5 Etapa Descriptiva

Una vez realizada la etapa exploratoria y con los resultados obtenidos en ella se realizara
una investigacion descriptiva, cuyo objetivo principal conocer las necesidades del
mercado tales como las percepciones del consumidor acerca de las caracteristicas del
producto, el tamafio del mercado, los canales mediante los cuales se puede dar a conocer

le producto, el poder adquisitivo de los compradores, entre otras variables.

Para esta investigacion se realizaran encuestas directas, para conocer los gustos,
preferencias, expectativas, necesidades explicitas y la percepcion que tienen los clientes
finales que se encuentran en el Distrito Metropolitano de Quito sobre productos

nutricionales para adultos mayores.

2.5.1 Definicion de la muestra

Existen diversos tipos de muestreo, generalmente estos se dividen en dos importantes

grupos: muestreo probabilistico y muestreo no probabilistico.

Los muestreos probabilisticos son estrategias de seleccion de elementos que se sustentan

en el principio de seleccion aleatoria (Vivanco, 2005).

En este tipo de muestreo todos los individuos pueden ser electos para ser parte de la
muestra, con este método se puede asegurar la representatividad de la muestra utilizada

para el caso del estudio.

Los muestreos no probabilisticos son procedimientos de seleccidon que se caracterizan
porque los elementos de la poblacién no tienen una probabilidad conocida de seleccion
(Vivanco, 2005).
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Es este tipo de muestreo existe una influencia significativa de la persona o personas a
cargo de la investigacion, no es un tipo de muestreo riguroso o cientifico debido a que no
todos los elementos poseen la misma probabilidad de formar parte de la muestra ya que
se toman en cuenta Unicamente homogeneidad de la poblacion a estudiar, el investigador
es aquel que tiene potestad y debe utilizar un criterio subjetivo de acuerdo a la

investigacion a realizar

Para este caso de estudio se utilizard& muestro no probabilistico intencional o por
conveniencia ya que la investigadora tomara una muestra representativa para el estudio
personas que estén a cargo de adultos mayores, personas con familiares adultos mayores,

adultos mayores en general.

2.5.2 Tamano de la muestra

Debido a que se conoce la poblacion que se va a estudiar, para determinar la muestra se

utilizara la férmula para muestras con poblaciones finitas.

N*Z .-‘-Lz -.kp-.kq

e.-’-.l *{'N_ 1)+E'\ 2 -J:p-k q

Donde:

N = tamafio de la poblacién. (En este caso 120000)

Z"2 =1.96 (nivel de confianza 95%).

p = proporcidn esperada o probabilidad de ocurrencia (en este caso 0.9).
g = probabilidad de no ocurrencia. 1 —p (en este caso 1-09 = 0,10).

e = limite aceptable de error muestral. (en este caso 0,05)

120000*(1,96) ~2*0,9*0,1

(0,05) A2*(120000-1)+1,96%2*0,9*0,1

n= 139

De acuerdo a la formula establecida se deben realizar 139 encuestas.
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2.5.3 Disefio del instrumento

Anexo 3.

2.5.4 Planificacion del trabajo de campo

El trabajo de campo es el conjunto de acciones encaminadas a obtener en forma directa
datos de las fuentes primarias de informacion, es decir, de las personas y en el lugar y
tiempo en que se suscita el conjunto de hechos o acontecimientos de interés para la

investigacion (Omonte, 2009).

Las encuetas realizadas para el presente proyecto de investigacion fueron realizadas a
clientes potenciales de la ciudad de Quito en lugares como clinicas, hospitales, casas de
reposo, grupos de adultos mayores, los encuestados fueron hombres y mujeres de 25 a 95
afios. Las encuestas fueron realizadas en diciembre del 2017 para su posterior tabulacién

durante el mes de enero.

2.5.5 Procesamiento de la informacion

Para procesar la informacion de las encuestas se utilizd el programa estadistico SPSS.

2.5.6 Analisis de Resultados de la encuesta

Con la informacién de las encuestas se quiere conocer la viabilidad de comercializar una

nueva marca de productos nutricionales para adultos mayores en la ciudad de Quito.

Con la realizacion de esta encuesta se puede conocer también cuanto aproximadamente
estaria dispuesto la clientela a pagar por este tipo de productos y los gustos y preferencias

del consumidor y potenciales clientes.

Para efectos de estudio se anulan 9 de las encuestas realizadas por no cumplir con los
requerimientos del estudio. Los resultados obtenidos en las 130 encuestas se detallan a
continuacion mediante tablas de datos y graficos estadisticos, asi como también las

respectivas conclusiones.
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Pregunta 1: Edad

Tabla 8: Edad de los Encuestados

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
20a35 10 7,6 7,7 7,7
36 a 50 53 40,5 40,8 48,5
51 a 65 30 22,9 23,1 71,5
Valid

66 a 80 29 22,1 22,3 93,8

81 0 més 8 6,1 6,2 100,0

Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

W20a3s
H36as0
Os1aes
Wesas0
21 o més

Figura 11: Edad de los encuestados

Esta pregunta nos indica como enfrentar al mercado, se puede observar en el grafico que
el 40,5 % de los encuestados esta en el rango de 36 a 50 afios, seguido de 22,9% de 51 a
65 afos, de los resultados presentados se puede concluir que el rango de edades de los
encuestados es favorable para este estudio ya que corresponde a personas que estan
econdmicamente activas y poseen decision de compra, es decir, tienen poder adquisitivo.
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Pregunta 2: Sector de residencia

Tabla 9: Sector de residencia

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Norte 62 47,3 47,7 47,7
Sur 22 16,8 16,9 64,6
Valid Centro 11 8,4 8,5 73,1
Valles 35 26,7 26,9 100,0

Total 130 99,2 100,0

Missing System 1 8
Total 131 100,0

W Horte
H sur
Ocentro
W vales

Figura 12: Sector de residencia

Esta pregunta nos indica la segmentacion geografica del mercado, se concluye que el
47,3% de los encuestados vive al norte del DMQ, seguido de 26,7 % en los valles segln
las encuestas es conveniente la venta de este producto en extracto econémico medio -alto
teniendo en cuenta que muchos de los interesados viven en estos sectores y conociendo
que si queremos vender o posicionar un producto o marca, siempre serd razonable

dirigirse al sector con mas probabilidades de compra.
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Pregunta 3: ;Las decisiones en cuanto a los productos alimenticios que usted consume

las toma?

Tabla 10: Quién toma decisiones respecto a alimentos

. Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Yo mismo 49 37,4 37,7 37,7
Hijos 31 23,7 23,8 61,5
Coyuge 18 13,7 13,8 75,4
Valid

Personas a mi servicio 15 11,5 11,5 86,9
Familiares 17 13,0 13,1 100,0

Total 130 99,2 100,0

Missing System 1 8
Total 131 100,0

B o mismo

E Hijos

Océyuge

W Personas a mi servicio
O Familiares

Figura 13: Decision de compra de alimentos

Las decisiones en cuanto a la compra de productos alimenticios segun la encuesta un 49
% las toma la misma persona, mientras que el 31% de las decisiones alimenticios son
tomadas por los hijos quienes son los decisores de compra de productos para de adultos
mayores en la ciudad de Quito.
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Pregunta 4: ;Conoce complementos nutricionales para la alimentacion de adultos

mayores en el mercado local?

Tabla 11: Conoce complementos nutricionales para adultos mayores

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Sl 112 85,5 86,2 86,2
Valid No 18 13,7 13,8 100,0
Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

s
Ero

Figura 14: Conocimiento de productos nutricionales para adultos mayores
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Pregunta 5: ;Compra complementos nutricionales para la alimentacién de adultos

mayores en el mercado local?

Tabla 12: Compra complementos nutricionales para adultos mayores

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Sl 46 35,1 354 354
Valid No 84 64,1 64,6 100,0
Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

s
Enie

Figura 15: Compra de productos nutricionales para adultos mayores

Existe una marcada tendencia de conocimiento de las personas de la existencia de
productos nutricionales para adultos, pero el 35% de ellos son consumidores habituales
de este tipo de productos, esta tendencia indica claramente la existencia de un mercado y

de consumidores de productos nutricionales para adultos mayores en la ciudad de Quito.
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Pregunta 6: ;Qué cantidad de este producto compra mensualmente?

Tabla 13: Qué cantidad compra

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
0 83 63,4 64,3 64,3
1 3 2,3 2,3 66,7
2 8 6,1 6,2 72,9
3 9 6,9 7,0 79,8
4 6 4,6 47 84,5
Valid 5 7 53 54 89,9
6 5 38 39 93,8
7 3 2,3 2,3 96,1
8 3 2,3 2,3 98,4
10 2 15 1,6 100,0
Total 129 98,5 100,0
Missing System 2 15
Total 131 100,0

Figura 16: Cantidad de productos comprados
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La cantidad de compra de las personas que consumen productos alimenticios para adultos
mayores eta entre 3 y 5 productos al mes aproximadamente, los consumidores de este tipo

de productos que corresponde al 36,66 % de los encuestados.

Pregunta 7: ;Cual es la importancia de los factores que mas influencian la decision de

compra de productos alimenticios para complementar la nutricion de adultos mayores?

Tabla 14: Importancia precio

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Mucha 52 39,7 40,0 40,0
Media 63 48,1 48,5 88,5
Valid

Poca 15 11,5 11,5 100,0

Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

W ucha
Bl Media
Oroca

Figura 17: Importancia precio
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Tabla 15: Importancia Cantidad

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Mucha 75 57,3 57,7 57,7
Media 50 38,2 38,5 96,2
Valid
Poca 5 3,8 3,8 100,0
Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

Figura 18: Importancia cantidad

W rucha
Eledia
Opoca
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Tabla 16: Importancia Sabor

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Mucha 80 61,1 61,5 61,5
Media 41 31,3 31,5 93,1
Valid

Poca 9 6,9 6,9 100,0

Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

Figura 19: Importancia sabor
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Tabla 17: Importancia Facilidad Compra

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Mucha 53 40,5 41,1 41,1
Media 37 28,2 28,7 69,8
Valid

Poca 39 29,8 30,2 100,0

Total 129 98,5 100,0
Missing System 2 15
Total 131 100,0

M ucha
E wedia
Oroca

Figura 20: Importancia facilidad de compra
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Tabla 18: Importancia Olor

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Mucha 29 22,1 22,3 22,3
Media 41 31,3 31,5 53,8
Valid

Poca 60 45,8 46,2 100,0

Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

Figura 21: Importancia olor
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Tabla 19: Importancia Marca

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Mucha 56 42,7 43,1 43,1
Media 52 39,7 40,0 83,1
Valid
Poca 22 16,8 16,9 100,0
Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

Figura 22: Importancia marca
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Tabla 20: Importancia Consistencia

. Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Mucha 41 31,3 31,5 31,5
Media 54 41,2 41,5 73,1
Valid
Poca 35 26,7 26,9 100,0
Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

Erucha
Emedia
Oroca

Figura 23: Importancia consistencia
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Tabla 21: Importancia Envase

. Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Mucha 28 21,4 215 215
Media 55 42,0 42,3 63,8
Valid

Poca 47 35,9 36,2 100,0

Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

Figura 24: Importancia envase

47

Erucha
Emedia
Oroca



Tabla 22: Importancia Variedad Ingredientes

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Mucha 62 47,3 47,7 47,7
Media 45 34,4 34,6 82,3
Valid

Poca 23 17,6 17,7 100,0

Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

Erucha
Emedia
Oroca

Figura 25: Importancia variedad de ingredientes
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Tabla 23: Importancia Beneficios

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Mucha 62 47,3 47,7 47,7
Media 55 42,0 42,3 90,0
Valid
Poca 13 9,9 10,0 100,0
Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

W nucha
B Media
Oroca

Figura 26: Importancia beneficios
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Tabla 24: Importancia Registro Sanitario

) Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Mucha 79 60,3 60,8 60,8
Media 37 28,2 28,5 89,2
Valid

Poca 14 10,7 10,8 100,0

Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8
Total 131 100,0

Figura 27: Importancia Registro sanitario

Las variables mas importantes en cuanto a la compra de este tipo de productos son: precio

M ucha
EMedia
Opoca

cantidad, facilidad de compra, variedad de ingrediente y beneficios que ofrece.

producto a ofrecer debe poseer estas caracteristicas principales para ingresar en el

mercado favorablemente porque son importantes en la decision de compra de los

consumidores.
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Pregunta 8: En donde preferiria comprar dicho producto?

Tabla 25: Donde prefiere comprar este tipo de productos

Valid Cumulative
Frequency Percent
Percent Percent

Compra por Internet 1 8 8 8

Compra por teléfono 3 2,3 2,3 3,1

Tienda de barrio 44 33,6 33,8 36,9

Valid
Farmacia 25 19,1 19,2 56,2
Supermercado 57 43,5 43,8 100,0
Total 130 99,2 100,0
Missing System 1 8

Total 131 100,0

] Compra por Internet
B Compra por teléfona
O Tiendsa de barrio

W Farmacia

O supermercado

Figura 28: Lugar de preferencia para comprar

La personas encuestadas preferirian comprar esta clase de productos en supermercados y
tiendas de barrio, uno de las estrategias mas importantes para que el negocio tenga
resultados favorables son los acuerdos a los que se llegue con cliente en B2B. Es de suma
importancia que el canal de distribucién y la posibilidad de encontrar el producto con
facilidad este a disposicion del cliente, ya que mediante esto se creara fidelidad del
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cliente. en estudios posteriores en el largo plazo se podria examinar el impacto obtenido

en este nicho para expandir el negocio.

Pregunta 9: Que ingrediente preferiria para el producto

Tabla 26: Ingredientes frutas

Responses
N Percent Percent of Cases

Manzana 51 11,4% 39,2%

Frutilla 33 7,4% 25,4%

Papaya 33 7,4% 25,4%

Mora 18 4,0% 13,8%

Tomate 27 6,0% 20,8%

Que ingredientes prefiere Pitahaya 57 12,7% 43,8%
(Frutas)? Guayaba 34 7,6% 26,2%
Melén 48 10,7% 36,9%

Sandia 40 8,9% 30,8%

Guineo 36 8,0% 27,7%

Pera 32 7,1% 24,6%

Arandano 39 8,7% 30,0%
Total 448 100,0% 344,6%

arname

] Que ingredientes prefiers
(Frutas) Manzana

=] Que ingredientes prefiere
(Frutas) Frutilla

(] Que ingredientes prefiere
(Frutas) Papaya

m Que ingredientes prefiere
(Frutas) Mora

o Que ingredientes prefiers
(Frutas) Tomate

[ Gue ingredientes prefiere
(Frutas) Pitahaya

[} Que ingredientes prefiers
(Frutas) Guayaba

[} Cue ingredientes prefiere
(Frutas) Melén

[ Que ingredientes prefiere
(Frutas) Sandia

] Glue ingredisntes prefiers
(Frutas) Guineo

[} Que ingredientes prefiers
(Frutas) Pera

(m| Que ingredientes prefiere
(Frutas) Arandano

Figura 29: Preferencia sabores frutas
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Tabla 27: Ingredientes verduras

Responses
Percent of Cases
N Percent

Zanahoria 33 12,0% 25,4%

Brocoli 35 12,8% 26,9%

Espinaca 56 20,4% 43,1%

Qué ingredientes prefiere :
Coliflor 32 11,7% 24,6%
(verduras)?

Vainitas 48 17,5% 36,9%

Zapallo 33 12,0% 25,4%

Zuchini 37 13,5% 28,5%

Total 274 100,0% 210,8%

Figura 30: Preferencia sabores verduras
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Varname

7] Qué ingredientes prefiere
(verduras) Zanahoria

m Qué ingredientes prefiere
(werduras) Brécol

() Qué ingredientes prefiere
(werduras) Espinaca

] Qg ingredientes prefiere
(werduras) Coliflor
Qué ingredientes prefiere
(verduras) Vainitas

] Qué ingredientes prefiere
(verduras) Zapallo

Qué ingredientes prefiere
a (werduras) Zuchini



Tabla 28: Ingredientes otros

Responses
Percent of Cases
N Percent
Quinua 34 17,5% 26,4%
Qué ingredientes prefiere Amaranto 46 23,7% 35,7%
(Otros)? Chochos 76 39,2% 58,9%
Garbanzo 38 19,6% 29,5%
Total 194 100,0% 150,4%

Varname

m Qué ingredientes prefiere
(Ctros) Quinua

= Qg ingredientes prefiere
(Ctros) Amaranto

o Qué ingredientes prefiere
(Ctros) Chochos

m Qué ingredientes prefiere
(Ctros) Garbanzo

Figura 31: Preferencia sabores otros
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Pregunta 10: Qué presentacion preferiria para el producto

Tabla 29: Presentacion

Valid Cumulative
Frequency Percent
Percent Percent
Tetra Pack 23 17,6 17,7 17,7
Sachet Plastico 18 13,7 13,8 31,5
Valid

Frasco de vidrio 89 67,9 68,5 100,0

Total 130 99,2 100,0

Missing System 1 8
Total 131 100,0
M Tetra Pack

[ Sachet Plastico
OFrasco de vidrio

Figura 32: Preferencia presentacion
De acuerdo a la encuesta los usuarios preferirian este tipo de productos en frasco de

vidrio, es una opcién muy acertada debido a que este material asegura una diferenciacion
visual del producto ademéas de mantener el sabor mas fresco por mucho maés tiempo.
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Pregunta 11 Cudl de los siguientes medios les gustaria para recibir informacion y

promociones del producto

Tabla 30: Medios de comunicacion para promocion

Responses Percent of

N Percent Cases

Teléfono 18 6,1% 13,8%

Mail 13 4,4% 10,0%

Television 86 29,2% 66,2%

Radio 29 9,8% 22,3%

Medios preferidos Prensa escrita 39 13,2% 30,0%
Volantes 23 7,8% 17,7%

Redes Sociales 44 14,9% 33,8%
Perchas de supermercado 26 8,8% 20,0%
Vallas 17 5,8% 13,1%

Total 295 100,0% 226,9%

Varname
B iedios preferidos Teléfono
B medios preferidos Mail
Ciedios preferidos Television
W Medios preferidos Radio
O Medios preferides Prensa
escrita
W vedios preferidos Volartes
= Medios prefericos Redes
Sociales
o Medios prefericos Perchasde
supermercado
O Medios preferidos Vallas

Figura 33: Preferencia medios de comunicacién

El medio de publicidad predilecto por los consumidores es la television, seguido por el

internet con las redes sociales y la prensa escrita.
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Statistics
Medios Teléfono % within
Fmedios
M Medios Mail % within $medios
Medios Televisidn % within
Jmedios
B0 Medios Raclio %% within
Imedios
Medics Prensa escrita %
within medios
Medios Volantes % within
Fmedios
| Medios Redes Sociales %
within $medios
0= Medios Perchasde
1 supermercado % within
Fmedios

| Medios Vallas % within
Jmedios

Values

207

0—
Edad 20235 Edad35as50 Edad51a65 EdadB5as0 Edad 81 omas

Varname2

Figura 34: Medios de publicidad segun edades

Segun las edades de los encuestados existe una gran diferencia entre los medios de
publicidad predilectos para conocer nuevos productos de 20 a 35 afios los consumidores
prefieren conocer nuevos productos por medio de redes sociales, de 36 a 50 también
prefieren redes sociales y ademas por television, de 51 a 65 afios prefieren en cambio
volante, vallas y teléfono, de 66 a 80 afios la preferencia es radio, volantes y teléfono, de
81 a mas la preferencia es de radios y prensa escrita. esto constituye informacién
sumamente importante porque de acuerdo al mercado se debe plantear estrategias para
cada uno de las preferencias segun la edad del consumidor o decisor de compra.
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Pregunta 12: Cudl de las siguientes opciones de promocién le gustaria para conocer el
producto

Tabla 31: Opciones de promocion del producto

Responses Percent of
N Percent Cases
Muestras gratis 46 29,7% 35,7%
) ) Degustacion 29 18,7% 22,5%
Promocion preferida® :
Promociones 32 20,6% 24,8%
Descuentos por compra 48 31,0% 37,2%
Total 155 100,0% 120,2%

Varname

[~ Promocién preferica
Muestras gratis

m Promacién preferica
Degustacion

| Promocién preferica
Promociones

[~ Promocian preferida
Descuentos por compra

Figura 35: Preferencia de promocién del producto

Los medios promocion preferidos por los consumidores estan en el mismo nivel muestras
gratis y descuentos por compra, mientras que degustaciones y promociones tienen un
valor parcialmente menor al respecto de los otros, esto es importante para el estudio ya
que cualquiera de las estrategias que se ha planteado para promocionar el producto es
factible de realizar.
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Pregunta 13: Lea las siguientes oraciones acerca de su estilo de vida en general, por

favor elegir maximo 3 opciones con las que usted se sienta identificado

Tabla 32: Actitud de consumo

Responses Percent

N  Percent of Cases
La calidad va de la mano con el precio 52  14,5% 39,7%
Trato siempre de ingerir alimentos nutricionales 51 14,2% 38,9%
La dieta balanceada es suficiente para tener buena
21 5,8% 16,0%
salud
A pesar que la nutricion es importante, yo no esto
b q P Y Y 24 6,7% 18,3%
enfocado en el tema
Actitud de .
Yo estoy dispuesto a pagar mas por productos de
consumo? ) 56  15,6% 42, 7%
calidad
Me gusta experimentar con nuevos productos 34 9,5% 26,0%
La marca es la garantia de calidad 47  131%  359%

Prefiero comprar producto que contengan vitaminas 45

125%  34,4%

Me considero conocedor acerca de temas de

. 29 8,1% 22,1%
nutricion saludable
Total 359 100,0% 274,0%
Varname

precio

ema

Figura 36: Actitud de consumo
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Actitud e consumo La
M calidad va de la mano con el

Actitud ce consumo Trato
siempre de ingerir alimentos
nutricionales
Actitud e consumo La dieta
[ balanceada es suficients
para tener buena salud
Actitud de consumo A pesar
gue |a nutricion es importante,
o no estoy enfocado en el

Actitud de consumo Yo estoy
O dispuesto a pagar mas por
productos de calidad
Actitud de consumo Me gusta
M experimentar con nuevos
productos
Actitud de consumo La marca
es |a garantia de calidad
Actitud de consumo Prefiero
O comprarproducto que
contengan vitaminas
Actitud de consumo Me
[ considero conocedor a cerca
de temas de nutricion
saludable



Hay mercado potencial, los consumidores prefieren productos de calidad sin importar el
precio ademas que dan mucha importancia a la salud y nutricion de los adultos mayores
es por ello que en este plan se ofertara un producto accesible a todos los bolsillos sin

descuidar la calidad del mismo, para asi lograr fidelizar clientes.

Pregunta 14: Compraria un producto que sirva como complemento para la nutricién

Tabla 33: Decision de compra

. Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
No 17 13,0 13,0 13,0
Valid Sl 114 87,0 87,0 100,0
Total 131 100,0 100,0

[
(m]

Figura 37: Decision de compra
El 87% de los encuestados esta dispuesto a probar un nuevo producto para complemento

de nutricién para adultos mayores, es importante esta informacién porque la tendencia

muestra que de llevarse a cabo el proyecto tendria éxito.
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Pregunta 15: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un producto nutricional para adultos

mayores de acuerdo a las especificaciones que dio anteriormente?

Tabla 34: Precio dispuesto a pagar

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
350a4 6 4,6 53 53

3a3,50 40 30,5 351 40,4

Valid 2,50a3 51 38,9 447 85,1

2a2,50 17 13,0 14,9 100,0

Total 114 87,0 100,0

Missing System 17 13,0
Total 131 100,0

W350a4
HE3a350
Oz50a3
W2az250

Figura 38: Precio dispuesto a pagar
El 38% de los encuestados compraria este tipo de productos en un rango de $2,50 a $3,

es un dato muy importante ya que mediante este resultado se pueden crear estrategias de
precios convenientes para la comercializacion de este producto
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3 ESTRATEGIAS DE MARKETING Y MIX DE MARKETING

3.1 Objetivos de marketing

3.1.1 Ventas

e Ingresar al mercado con al menos el 50% del mercado.

 vender al menos 2000 frascos a un precio estimado de $3.

e lograr un incremento de las ventas del 15% en el segundo mes y 15% al tercer mes

tiempo que se estima el lanzamiento del producto.
3.1.2 Mercado

o Posicionar en el mercado una nueva marca de productos para adultos mayores.

e Generar y posicionar el producto dentro de su categoria y lograr que los clientes
que consumen complementos nutricionales para adultos mayores conozcan y se
adapten a la nueva marca.

3.1.3 Marca

e Crear una imagen y un slogan llamativo con un buen manejo de branding, la marca

e imagen es la clave para identificar el producto, un aval que garantiza su calidad y

la base para que los consumidores confien en la empresa (Madurga, 2016).

e Crear un empaque llamativo (packing), promociones de compra, publicitar la nueva

marca en diferentes medios



3.1.4 Clientes

e Llegar al cliente basandose en emociones, sentimientos y nuevas experiencias
ademas de calidad y variedad de producto para lograr que este producto sea la

opcion numero uno al momento de la compra
3.2 Estrategias de marketing

3.2.1 Andlisis Ciclo de vida del producto (CVP)

CICLO DE VIDA DE PRODUCTOS NUTRICIONALES PARA ADULTOS MAYORES

Introduccion | Crecimiento Aadurez Declive

——
o -

Tiempo

Figura 39: Ciclo de vida del producto
Fuente: (Kotler, 2002)

La etapa de introduccion es donde se encuentra el mercado de productos nutricionales
para adultos mayores, esta etapa es sumamente importante si se desea que el producto sea
conocido en el mercado. esta etapa tiene caracteristicas particulares como:

o Falta de conocimiento de los clientes sobre el producto.

e Competencia limitada.

e Las ventas son bajas, ya que recién se esta trabajando el posicionamiento de la

marca en el mercado.
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Para esta etapa existen estrategias muy importantes como son:

Crear una campafia para hacer conocer el producto al mercado.

Asegurar una buena distribucion a los puntos de venta, facilitar la compra del

producto.

Introducir al producto al mercado, dandole un valor agregado.

Conocer el momento preciso para lanzar al mercado el producto.

Para la etapa de introduccion de un nuevo producto al mercado es necesario realizar un
lanzamiento apropiado para que, de esta manera, las caracteristicas y beneficios sean
comunicadas de manera eficiente y directa a los consumidores para este objetivo las

herramientas publicitarias son sumamente importantes.

3.2.2 Genérico competitiva

Segun Porter (1982), existen tres tipos de estrategias genéricas que las empresas pueden

adoptar: liderazgo por costos, diferenciacion y enfoque.

3.2.2.1 Estrategia de diferenciacion

Esta estrategia se basa en que la empresa debe ofertar o desarrollar un producto o servicio
unico, con caracteristicas especificas que como su nombre lo indica lo hace diferente a
las deméas. Esta diferenciacion del producto provoca que los consumidores estén
dispuestos a pagar por él un precio mayor, puesto que les ofrece un valor superior a los
de la competencia (Rodriguez, 2006).

Para ingresar con exito a un nuevo mercado son de suma importancia las estrategias
genericas, puesto que mediante estas se lograra satisfacer y ademas fidelizar al cliente.
En el caso de este nuevo producto nutricional para adultos mayores se utilizara la

estrategia de diferenciacion debido a que en el mercado local no existen complementos
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nutricionales para adultos mayores ya que el mercado abarca la mayor parte de

suplementos es decir vitaminas, minerales entre otros.

El producto ofertado ofrece a los clientes snacks nutricionales que aportan con un 20%
de la dieta diaria de un adulto mayor, es un producto nuevo especialmente pensado para
los requerimientos de nuestros adultos mayores como son la consistencia, sabor,

presentacion entre otros.

3.2.3 Crecimiento

Esta estrategia esta ligada directamente con el crecimiento o expansion de la empresa,

esta estrategia esta agrupada de acuerdo a los productos ofertados o el mercado meta.

Para este caso se utilizara la estrategia de desarrollo del producto que es aquella que busca
participacion en mercados actuales con productos nuevos o diferentes a los existentes, la
diferenciacion de este producto es que es un producto de calidad con productos de calidad

y frescos para complementos nutricionales para adultos mayores.

A través de la diferenciacion del producto se espera aumentar la participacion del mercado
apoyandose en excelentes estrategias de publicidad y promocion del producto para que
mediante esto los clientes conozcan las fortalezas y ventajas competitivas logrando
posicionarse en la mente de los consumidores, procurando fidelizar a los clientes e

incentivar el crecimiento de compra de los mismos.

3.2.4 Competitivas

Las estrategias competitivas son sumamente importantes ya que evallan cual es la
importancia de la ventaja competitiva de nuestro producto en comparacion con los

competidores y las estrategias competitivas de cada uno de ellos.

Es importante crear estrategias en base a una evaluacion de marcas existentes, y mediante

esto proponer técnicas de mercado para alcanzar los objetivos deseados.
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Existen cuatro tipos de estrategias competitivas: estrategia de lider, seguidor, retador y

especialista.

Estrategia de lider: la empresa lider o referente de un sector es aquella con mayor cuota
de mercado. Es un ejemplo a seguir para la competencia en cuanto a lanzamiento de
nuevos productos, precio y promociones, distribucidn, politica de comunicacion (AEA
Business School, 2015). este tipo de estrategia posee una acertada aceptacion en el
mercado ya que estan siempre innovando, creando nuevos mercados y buscando nichos
de mercado no explorados, corresponden a esta estrategia empresas que ya llevan algin

tiempo en el mercado.

Estrategia de retador: son propias de aquellas empresas que ocupan un segundo o tercer
puesto en el sector también denominadas “rastreadoras” y que buscan estrategias de
ataque para retar al lider o a otros competidores que presentan claras desventajas en un
intento de aumentar su cuota de mercado (AEA Business School, 2015). Son empresas
que tienen como estrategias descuentos, promociones, reducciones de costos para
participar en los mercados ya existentes y que tienen a una empresa como lider, esta

estrategia esta enmarcada en el largo plazo.

Estrategia de seguidor: Se concentra en los segmentos en los que obtiene una mayor
respuesta y goza de mejor posicion y mantiene una actitud de coexistencia pacifica y
seguimiento de las decisiones de sus competidores (AEA Business School, 2015), son
estrategias en donde no existe mucha innovacion ya que las empresas que siguen esta

estrategia replican las acciones de sus competidores.

Estrategia del especialista: tipica de aquellas organizaciones que buscan diferenciarse
asentandose y especializandose en un nicho de mercado (AEA Business School, 2015),
esta estrategia brinda a los especialistas en todo tipo de nichos gran potencial de
crecimiento, debido que se especializa en ciertos mercados optimiza recursos obteniendo

la mayor parte de veces excelentes resultados.

En este caso se utilizara las estrategias de especialista debido a que la empresa elaborara
en complemento nutricional para adultos mayores, la competencia elabora suplementos

nutricionales como vitaminas y otros extras para la nutricion, en el caso de esta empresa
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utiliza frutas y verduras ecuatorianas para complementar el 20% de la dieta diaria de un

adulto mayor.

El objetivo primordial de este proyecto es que el sector de productos alimenticios para
adultos mayores tenga participacion en el mercado nacional logrando asi, rentabilidad y

crecimiento de la empresa en marcha.

3.2.5 Segmentacion

Este tipo de estrategias son importantes ya que se puede tomar decisiones en base al

segmento de mercado al cual estara dirigida la empresa.

Existen tres tipos de estrategias de segmentacion: estrategia de segmentacion no
diferenciada o indiferenciada, diferenciada, concentrada.

Para este proyecto se utilizard la estrategia de segmentacion indiferenciada o no
diferenciada. La estrategia se basa en crear un Gnico producto o servicio que cumpla unas
caracteristicas deseadas 0 necesarias para una amplia mayoria del mercado y que
igualmente tenga una imagen atractiva para dicho publico objetivo. (Emprende Pyme,
s.f.), esta estrategia esta concentrada en los compradores que adquieren productos
nutricionales para adultos mayores, es por ello que existe bajo costo en aplicar la misma
ya que se realiza un solo plan de marketing y se oferta el mismo producto a todo el

mercado.

3.2.6 Posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento de una marca son diversas para este caso se tomaran

en cuenta las siguientes:

o Beneficios: uno de los aspectos clave en este tipo de posicionamiento es resaltar el
beneficio que ofrece el producto que intentamos vender (Grupographic, 2017), en
este tipo de posicionamiento se pretende mostrar a los consumidores y posibles
compradores los beneficios del producto como la buena nutricion para los adultos

mayores debido al consumo de snacks saludables hecho a base de frutas y verduras,
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complementar la ingesta diaria de alimentos (este producto provee el 20% de dicha
ingesta), entre otros.

e Calidad / precio: segun los resultados en las encuestas, los posibles consumidores
de la marca estan basados en la calidad en funcion al precio del producto, es por
ello que se ingresara al mercado ofreciendo productos a precios accesibles sin dejar

la calidad de lado ya que es importante para fidelizar clientes a la marca.

e Uso: es importante este tipo de posicionamiento porque muestra a los consumidores
que no es un producto medicinal, es por ello que no tienen limites de consumo, se
puede consumir como snack de mafiana y tarde complementando asi la ingesta

diaria de alimentos de adultos mayores recomendada por los nutricionistas.

o Competencia: compara las ventajas competitivas y ademas los atributos del
producto con respecto a otros de la competencia, muchos de los productos en el
mercado son suplementos nutricionales es decir que son extras en la dieta como
vitaminas, minerales entre otros. En cambio, este producto ofrece complemento
nutricional es decir completa la ingesta diaria de alimentos de los adultos mayores
por ello podria estar dentro de lider, ya que serd primero en posicionarse en el

mercado y en la mente de los consumidores logrando asi fidelizacion de clientes.

3.3 Marketing mix

Marketing mix fue creado por McCarthy en el afio de 1960, tiene cuatro componentes
basicos que son las 4 Ps: Producto, precio, distribucion y comunicacion (por sus siglas en
ingles: Product, Price, Place and Promotion), se considera a las 4 Ps como las
herramientas clave para ayudar a la organizacion a lograr con los objetivos comerciales,
es importante también que estas cuatro variables trabajen en conjunto y se complementen

de una manera l6gica para lograr resultados positivos.
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Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicacion

Figura 40: Marketing Mix
Fuente: (Espinoza, 2014)

3.3.1 Producto

Segun Kaotler:

Un producto es mas que un simple conjunto de caracteristicas tangibles. Los
consumidores tienden a ver los productos como conjuntos complejos de beneficios que
satisfacen sus necesidades. Al desarrollar un producto lo primero que se debe
identificar son, las necesidades centrales de los consumidores haciendo que el producto
los satisfaga, luego desarrollar el producto real y encontrar formas de aumentarlo a fin
de crear un conjunto mayor de beneficios, asi crear mayor satisfaccion a los
consumidores (Kotler, Fundamentos de Marketing, 2007).

Segun Stanton, Etzel y Walker producto es "un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la
reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar o una idea"
(Stanton, Etzel, & Walker, 2004).

3.3.1.1 Necesidades genéricas y derivadas

La necesidad genérica es aquella que define el giro del negocio para este caso de estudio seria
la necesidad de los consumidores por adquirir productos nutricionales para adultos mayores,
por medio de estos mantener una buena calidad de vida en el &mbito nutricional. La necesidad
derivada propone al producto como una solucién para las necesidades del cliente, para este

caso de estudio, papillas de frutas y verduras especiales para adultos mayores.
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Las necesidades del proyecto se detallan a continuacion:

Tabla 35: Necesidades del proyecto

PRODUCTO papillas de frutas y verduras especiales para adultos mayores.

NECESIDAD GENERICA |Complementar la dieta de adultos mayores para salvaguardar la
buena salud
NECESIDAD DERIVADA |Buen sabor, consumo de frutas y verduras diaria

3.3.1.2 Caracteristicas

El producto que se va a ofrecer a los consumidores esta dirigido al mercado de adultos
mayores, el proposito principal de este producto es mejorar la calidad de vida de estos
complementando la dieta diaria con productos rico en vitaminas y minerales, con una
consistencia agradable con sabores naturales de frutas y verduras sin azUcar, colorantes y

preservantes afiadidos.

La presentacion del producto ira acorde a los resultados de la encuesta realizada a posibles
consumidores, contara con un frasco de vidrio ya que es la mejor manera de preservar el

sabor de frutas y verduras.

La calidad del producto estara definida por la frescura de los ingredientes utilizados, con
esto se garantizara la satisfaccion de los clientes y posteriormente con la fidelizacion de

la marca.
3.3.1.3 Valor de marca
La marca es el requisito primordial para posicionar un producto en el mercado, mediante
esta el producto se da a conocer a los clientes y logra desarrollo empresarial y fidelizacion.
Los componentes mas importantes de la marca son:

o Lealtad

e Calidad

e Reconocimiento
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La American Marketing Asociacion define una marca como un nombre, término, signo,
simbolo o disefio, 0 una combinacién de los anteriores, cuyo proposito es identificar los
bienes o servicios de un vendedor, o grupo de vendedores, y diferenciarlos de los de la

competencia (Kotler P. , 2002).

La aceptacion primaria que tiene el consumidor de un producto es mediante el nombre y
la imagen corporativa, es por ello que la marca es sumamente importante para la empresa,
por esta razon se pretende que GOLDEN SNACK se posicione en el mercado de

productos alimenticios geriatricos.

3.3.1.4 Imagen

Figura 41: Logotipo

3.3.1.5 Especificaciones del producto

e Marca: Golden Snack

e Tipo: Alimento complemento nutricional para adultos mayores
e Presentacion: frasco de Vidrio

o Contenido neto: 175 ml

e Sabores: Frutas y verduras varias

Caracteristicas intrinsecas o internas:

e Consistencia: suave tipo puré
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Caracteristicas extrinsecas o0 externas:

e Presentacion: en el frasco consta la etiqueta con el logo y nombre de la empresa,
informacion nutricional, registro sanitario, semaforo nutricional, fecha de

elaboracion y caducidad.

3.3.2 Precio

El precio segun Philip Kotler y Gary Armstrong es:

En el sentido maés estricto, la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio.

De acuerdo a los datos obtenidos en las encuestas con respecto al precio que los
consumidores pagarian por un alimento nutricional para adultos mayores esta en el rango

de $2,50 a $3,00 ddlares para usuarios finales.

Cantidad que esta dispuesto a pagar

W350a4
H3a350
Ozs0a3
Wzazs0

Figura 42: Cantidad que los consumidores estan dispuestos a pagar
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Para establecer el precio de este producto es importante tener en cuenta el precio en el
mercado de los productos de la competencia para mediante esto lograr el nivel de ventas

establecido y ademas establecer la marca en el mercado.

Se ha realizado observacidn en uno de los principales supermercados de la capital para
conocer el precio de los productos de la competencia (teniendo en cuenta que no existe
en el mercado productos de complemento nutricional geriatrico pero si existen productos

vitaminicos)

Tabla 36: Competencia

Ensoy $ 9,68
Prosoy $ 14,00
Nutricalcin $ 8,65
Vitafos $ 13,00
Glucerna $ 38,99
Ensure $ 16,00
Seres afios dorados $ 18,66
Colnatur $27,73

Como se muestra en la tabla los precios de los productos ofertados por la competencia
son altos (vienen en presentaciones mas grandes, su presentacion es en polvo entre otras

caracteristicas).

La fijacion de precios de Golden Snack estard basada en la competencia mediante el
método B2B, para ventas al por mayor los precios pueden tener variabilidad de acuerdo
al volumen de venta es decir se manejara descuento por ventas de grandes volimenes,

esto para cadenas que distribuyan el producto y tengan alta rotacion del mismo.

3.3.3 Distribucion

La Distribucion comprende todas aquellas actividades que permiten que el producto
Ilegue a los consumidores finales, la distribucion de Golden Snack se realizara en la
oficina principal que estard ubicada en las calles Luxemburgo N 34- 300 y Portugal,

Edificio Luxemburgo, 3 piso.
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Figura 43: Ubicacion

El contacto de la empresa con los clientes sera de manera directa siguiendo la politica

B2B.

CLIENTE

EMPRESA I 2

Figura 44: B2B

Para distribuir el servicio también se utilizara el internet, hoy en dia es conocido como
uno de los canales de prestacion de servicios mas eficaz, la empresa tendra una pagina
web en donde se presente el catalogo de productos y ademas consejos de salud y nutricion.

todos los clientes podran hacer pedidos, presupuestos, sugerencias, descuentos por medio

de la pagina.

La entrega de productos es personalizada y gratuita a partir de 6 productos en un lugar a

convenir con el cliente: domicilio o trabajo.
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Los limites de entrega Sin costo adicional son:

Norte: Av. del maestro
Sur: Villaflora (Av. Rodrigo de Chavez)

Valles: Costo adicional.

Se realizara alianzas estratégicas con grandes cadenas de distribucion de alimentos y

medicinas para que de esta manera los productos se exhiban en sus perchas.

m . .
SUPERMAXI  comisariato

MEGA b ST T supermercados

T SANTA € MARIA

FARMACIAS
% seh #FARMACIAS
4 (4 AR — . = e
.Sanasana z—
)"‘"4 Somos parte de tu vida

‘> s
- farmmacias

e econdmiicas |

Siempre pensando en tu ahorro

Figura 45: Canales de distribucion
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3.3.4 Comunicacion

3.3.4.1 Posicionamiento de la marca

older

ack

Figura 46: Tipografia

EL NOMBRE: El nombre esta intimamente ligado con nuestro target que son los adultos
mayores, porque Golden snack pues simple, la tercera edad es conocida como la
primavera de la vida o la edad dorada, de ahi su nombre para una edad dorada un snack
dorado, con el nombre se quiere llegar al sentimiento de los consumidores que al llegar a
la tercera edad a mas de ser una edad de descanso y tranquilidad existan productos que
satisfagan necesidades nutricionales con sabores extraordinarios, eso es Golden snack un
gustito que ayuda a la nutricion del adulto mayor, no se debe ver como un simple
complemento nutricional sino mas bien como un snack o un pequefio gustito que

experimenta el consumidor.

EL COLOR: El color dorado usado en la tipografia y el logo en general va de la mano
con el nombre del producto, al ponerlo se quiere evocar luz, alegria, energia, en contraste
con el blanco de fondo vy las siluetas en dorado mas oscuro generan atraccion visual, el
logo es simple y muy entendible, y el color mas alla de lo ya mencionado se busca mostrar
calma, descanso, paz y tranquilidad, algo que toda persona de la tercera edad deberia

tener.

El LOGO: El logo son dos adultos mayores de la mano, con esto se busca mostrar la
importancia de la union familiar, en donde los adultos mayores son parte fundamental de

toda familia y sus necesidades son satisfechas completamente.
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LA TIPOGRAFIA: La tipografia igual que lo antes mencionado evoca elegancia, buen
gusto, un estilo clasico, propio de la tercera edad, algo con mucha clase para los afios

dorados.

3.3.4.2 Estrategias

Medio: Pagina web Golden Snack

Periodo: Todo el afio

Se puede dar a conocer cantidad de informacién acerca del producto a través de este
medio, la informacién a presentarse debe ser clara, tener facilidad de uso y ser ordenada
ademas debe estar propuesta de una manera que permita al usuario recordar la marca, la

finalidad de esta pagina es dar a conocer los productos ofertados por Golden Snack.

Una herramienta importante para hacer difusiones de informacidn acerca de promociones,
nuevos sabores, nuevos productos es el mailing. Este es a su vez un instrumento que
apoya directamente con estrategias de penetracion de nuevos productos al mercado y

ademas de estrategias de diferenciacion del producto.

El mailing de Golden Snack estara basado en la base de datos de clientes y posibles
clientes a los cuales se les enviara informacion sobre las caracteristicas del producto,
consejos nutricionales para adultos mayores, promociones, precios, lugares de

distribucién.

& /il
( ,%///(((’

Figura 47: Pagina web Golden Snack
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Medio: Prensa escrita
Periodo: 3 meses (lanzamiento del producto)

El tercer medio de comunicacion que los consumidores prefieren para conocer el producto
o recibir informacion de este es la prensa segin las encuestas efectuadas a los

consumidores.

Es importante que el medio en el que se vaya a promocionar el producto llegue a la mayor
parte de nuestro publico. El comercio es el principal medio impreso del pais y por
supuesto de Quito ademas de llevar afios de historia transmitiendo informacion a los
ciudadanos. Por esta razén se presentard informacién publicitaria de Golden Snack los
dias Sabados y domingos que son los dias que mas porcentaje de compras tiene este
periddico, ademas entre semana se publicitard dos dias en el diario ultimas noticias que

es de los periodicos mas leidos por los Quitefios.

U ESR M EE EL COMERCIO

EL DIARIO DE OUIMO DESDE 1938

Figura 48: Publicidad escrita

Medio: Promocién del producto

Periodo: 3 meses (lanzamiento del producto)

Realizar promociones que hagan que el cliente se sienta atraido al nuevo producto,

aumentar las ventas del producto, mediante estrategias publicitarias promocionales.

Por ejemplo, cupones de descuento en la informacién publicitaria de medios impresos.

Si presentas este cupén
“Nosotros pagamos el IVA

de tu compra”

Figura 49: Publicidad - Promocién
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Medio: Redes sociales
Periodo: Todo el afio

Actualmente las redes sociales son actualmente la herramienta mas importante de
contacto empresa- cliente, mediante este medio se puede tener informados a los cliente
sobre el producto caracteristicas, sabores, promociones entre otros, se puede decir que
hoy en dia la mejor publicidad boca a boca son las redes sociales, segun estudios
realizados el 35% de las personas prefieren consumir productos recomendados por otras
personas en redes sociales, una gran ventaja de promocionar por medio de redes sociales
es que se puede tener un gran impacto en los consumidores a bajo costo. Al ser la segunda
opcidn de las personas encuestadas de medios para recibir informacion y publicidad
acerca del producto se procedera a crear fan page en dos de las redes sociales mas

conocidas por los usuarios

Facebook:

Figura 50: Facebook

La publicidad en Facebook comenz6 como un medio para que los estudiantes vendan
sus libros usados o encontrar compafieros de departamento, pero hoy que la plataforma
esta abierta al publico y posee varios cientos de millones de usuarios, se convirtié en
el “suefio dorado” de todo marketero, en el canal con mayor segmentacion y
penetracion jaméas conocido (Testoni, s.f.).

Se realizara una fan page de Golden Snack mediante este medio se quiere que los
consumidores interactien con la empresa, en la pagina se subira fotos de los productos,
promociones, recomendaciones nutricionales, lugares donde se puede encontrar el

producto.
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Instagram:

Figura 51: Instagram

El principal atributo de Instagram son los hashtags (#), mediante los buscadores al
ingresar la palabra deseada se logra encontrar con facilidad informacion y fotos sobre el
tema, Golden Snack promoverd el hashtag #abuelitosbiennutridos para promover la

marca y promocionar el producto

Medio: Radio
Periodo: 3 meses (lanzamiento del producto)

Una de las peculiaridades de la publicidad en la radio consiste en que se dedica
exclusivamente a un sentido y se optimiza precisamente a este sentido: el oido. Ya
que solo se escucha, se debe hacer atractiva al oido para maximizar los resultados. Es
una forma publicitaria interesante para los negocios y pymes, y sobre todo porque
necesita de menos recursos para su puesta en marcha que un anuncio publicitario (Soto,
s.f.).

La radio ha sobrevivido a través de décadas, es una opcion para publicitar un producto,
los mensajes de la radio pueden llegar de forma indirecta a los oyentes, la informacion
muchas veces se da sin que el usuario este buscandola por ejemplo escuchar la radio al ir
en bus o esperar el turno en un salon de belleza. La cufia publicitaria debe ser concisa,
Ilamativa para captar la atencion de los clientes. En el focus Group realizado la mayor
parte de personas coincidieron que la Radio Francisco estéreo seria de gran impacto
porgue son las mas escuchadas en lugares publicos en donde puede llegar a la mayor parte

de escuchantes.

Para el lanzamiento del producto se realizara la publicidad en Radio Francisco Estéreo:

Estacion: Radio Francisco Estéreo 102.5 FM Género: Hombres y mujeres

Geografica: Distrito Metropolitano de Quito Edad: 25 — 70 afos
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4 IMPACTO FINANCIERO

La siguiente informacion detalla cada uno de los gastos estimados para cada una de las
estrategias para ingresar al mercado un producto alimenticio para adultos mayores, se ha
realizado cotizaciones en diferentes medios lo cual se encuentra en la seccidn de anexos,

mediante esto se ha determinado la mejor opcion en cuanto a costos y resultados finales.

4.1 Disefio e implementacion de pagina web Golden Snack

Tabla 37: Presupuesto anual para creacion y mantenimiento de pagina web

Primer Afio Segundo afio Tercer afio
Creacion de pagina web $300,00 $0,00 $0,00
Actualizacion de Hosting, Dominio
. - $89,00 $89,00
y cuentas de correo electronico
TOTALES $300,00 $89,00 $89,00

La pagina web sera realizada por la empresa PWE (Paginas Web Ecuador), esta empresa
ofrece actualizaciones de la informacion de manera gratuita dentro de sus paquetes, a
partir del segundo afio se realiza un pago por actualizacion de Hosting y dominio que es
un pago anual por $89.

4.2 Publicidad medios radiales

La Radio Francisco estéreo es una de las radios con mayor sintonia a nivel local, ofrece

paquetes completos para promocion de productos.

Componentes:

22 presentacion y despedida del programa.

22 segmento de hasta 3 minutos.

132 cufias de hasta 30 segundos durante horas de programas elegidos.

132 menciones de hasta 15 segundos en todos los programas.



Tabla 38: Presupuesto trimestral para pautar en radio

Primer Mes Segundo Mes Tercer Mes
Paquete radial $1900,00 $1900,00 $1900,00
TOTALES $1900,00 $1900,00 $1900,00

El precio total de promocion en medios radiales en el periodo de lanzamiento del producto
(3 meses) el costo total es de $5700,00.

4.3 Publicidad en Medios escritos
Diario El comercio es el medio escrito que méas lectoria tiene a nivel nacional y local
ofrece paquetes de acuerdo al tamafio del anuncio publicitario y el cuadernillo en el que
se desea presentarlo.
Para el caso de estudio se procede a cotizar un aviso comercial de:

e 1 hasta 14 modulos (bloques en los que se divide la pagina)

e otros cuadernillos

e pagina determinada

Tabla 39: Presupuesto trimestral para Medios escritos

Sébados Domingos  Primer Segundo Tercer

FIC F/IC Mes Mes Mes
Paquete medios impresos 90 130 $880 $880 $880
TOTALES $880 $880 $880

El precio total de promocion en medios Escritos en el periodo de lanzamiento del
producto (3 meses) el costo total es de $2640,00.

El total de gastos de marketing mix para el lanzamiento del producto Golden Snack,

complemento nutricional para adultos mayores se detalla a continuacion.
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Tabla 40: Costo total marketing Mix
TRES PRIMEROS MESES

CREACION PAGINA WEB $ 300,00
PAUTAJE EN RADIO $5700,00
PUBLICIDAD MEDIOS ESCRITOS $ 2640,00
TOTAL COSTO LANZAMIENTO $ 8640,00

4.4 Presupuesto lanzamiento del producto

Tabla 41: Presupuesto lanzamiento del producto

PRESUPUESTO DE LANZAMIENTO PRODUCTO GOLDEN SNACK
ACTIVIDAD VALOR

Productos para degustacion $ 1000,00
Impulsadora $ 300,00
Decoracion del local $ 100,00
Dipticos con informacion del producto $ 50,00
Flyer $ 200,00
Tarjetas de presentacion $ 50,00
Obsequios asistentes $ 500,00

Total $ 2200,00

El total de inversion para marketing mix de tres meses y costos del lanzamiento del
producto es de $ 10840,00.

45 Inversion

Tabla 42: Inversién

Capital de trabajo $5000,00 | Financiamiento

Equipos $ 8000,00 | Préstamos $20000,00
Equipo de computacion $ 2500,00 | Accionistas $16340,00
Vehiculos $10000,00| TOTAL $ 36340,00
Total activos fijos $ 20500,00

Gastos Publicidad $ 10840,00

TOTAL $ 36340,00
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Como se puede observar en la tabla anterior para empezar el negocio se tiene $ 25500,00
como activos fijos, los gastos de publicidad para lanzamiento del producto por tres meses
tienen un gasto de $ 10840,00, se va a realizar un préstamo en institucion financiera por
$20000,00 para asi cubrir con los gastos y costos generados en la ejecucion del proyecto,

y ademas se posee un capital de accionistas de $16340,00.

4.6 Pronoéstico de ventas

El prondstico de las ventas para el primer trimestre de introduccion del producto, se espera
ingresar con al menos el 40% del mercado de las personas que consumen o consumirian
productos nutricionales para adultos mayores, y al menos con el 10% de la participacion
en cadenas de supermercados y farmacias. Para el primer afio se presenta la siguiente

tabla presupuestada:

Tabla 43: Pronoéstico de ventas

Mes1l|Mes2|Mes3| Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes10 | Mes 11l | Mes 12
Consumidores| 6000| 6900 7930| 91195/ 9119,5| 9119,5| 9119,5| 9119,5| 9119,5| 91195/ 9119,5
Mayoristas 1000| 1150{1322,5| 1520,88| 1520,88| 1520,88| 1520,88| 1520,88| 1520,88| 1520,88| 1520,88| 1520,88

TOTAL 7000 8050| 9242|10640,38|10640,38|10640,38|10640,38(10640,38|10640,38|10640,38|10640,38|10640,38
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5.1

5.2

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Golden Snack se ubica en el mercado de alimentos elaborados de consumo libre, se
dedicara a la produccion y comercializacion de productos nutricionales para adultos
mayores (snacks saludables). su comercializacién sera al cliente final y también

realizara estrategias B2B en el mercado local.

El manejo efectivo de una empresa nueva en el mercado esta basado directamente
en el marketing como campo de accidn para posicionar un nuevo producto o
servicio en el mercado. Este tema fue elegido ya que no existe en el mercado una
marca posicionada de complementos nutricionales para adultos mayores, las marcas

que existen son suplementos nutricionales y no estan en la misma linea del negocio.

Los clientes B2B seran las cadenas de supermercados y farmacias locales como:
Supermaxi, Megamaxi, Fybeca, Sana Sana entre otros.

El 87% de las personas encuestadas estdn decididos a adquirir este tipo de
productos, para que el negocio de alimentos geriatricos tenga éxito es necesario
enfocarse en una correcta distribucion, variedad y calidad del producto factores que
son los mas importantes para las consumidoras segin los resultados de las

encuestas.

El desarrollo de estrategias de ventas y marketing estan basados en lineamientos
propuestos en este trabajo de titulacion como marketing mix, lanzamiento de
productos y promociones para fidelizar a los clientes.

Recomendaciones

Uno de los gastos mas importante en etapa de introduccion de un producto al

mercado es el de marketing, ya que mediante este gasto los consumidores conoceran



al producto y posiblemente se fidelizaran con esto las ventas creceran y la empresa

se posicionara en el mercado.

Todo lo descrito en este documento estd basado en cifras y cotizaciones
investigadas es por ello que de seguir al pie de la letra este plan de marketing hay
alta posibilidad de que el producto sea introducido y se posicione en el mercado

con éxito.

Realizar investigaciones en el futuro a mediano plazo para estar acorde a las
tendencias del mercado de alimentos, ademas para conocer cual es el
posicionamiento actual y la participacion de la empresa en el mercado y con esta
informacidn realizar mejoras o mantener el plan de marketing expuesto en este

trabajo.

La empresa debe estar preparada y prevenida para situaciones externas que puedan
afectarla ya sean estas de caracter econdmico, legal, politico o social. las amenazas
en este tipo de empresas deben ser manejadas como oportunidades, en este trabajo

se detalla la informacion con indicadores mas importante en este ambito.

Expandir el mercado con nuevos productos para el mercado de productos

geriatricos, que actualmente en el pais no estd explotado.
Se recomienda realizar plan de marketing para todos los productos nuevos que

deseen ingresar al mercado, es la unica manera que el consumidor conozca y

recuerde la marca. Este es una herramienta importante para el éxito de la empresa.
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Anexo 1: Disefio del Cuestionario — Focus Group

Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables

Cuestionario para el Focus Group

Tesis Plan de marketing para una linea de alimentos nutricionales para adultos mayores

10.

11.

12.

DISENO DEL CUESTIONARIO — FOCUS GROUP

Que habito es mas importante para usted para cuidar su salud.

¢A ustedes del interesa su alimentacion?

¢ Cuantas veces al dia comen?

Para usted que es una alimentacion balanceada

Piensa que los adultos mayores requieren de un tipo de dieta distinta a las personas

jévenes

Que cree que deberia comer normalmente un adulto mayor

Con que complementa la alimentacion de adultos mayores

Conoce usted en el mercado productos que sean complementos en la alimentacion de

los adultos mayores, ¢cuales?

¢ Compra este producto?, con qué frecuencia? porque decidié comprar este producto?

¢Ha probado otras marcas?

¢Que busca usted de un producto para consumirlo?

¢ Compraria usted un nuevo producto ya sea natural o artificial para complementar la

dieta de adultos mayores y que cumpla con sus necesidades?



Anexo 2: Disefio del Cuestionario — Entrevista
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Cuestionario para la Entrevista

Tesis Plan de marketing para una linea de alimentos nutricionales para adultos mayores

Encuestado:

Fecha:

Preguntas:

1. ;Qué caracteristicas debe tener en general una dieta de adultos mayores?

2. ¢(Qué tanto conocimiento existe en la poblacion acerca de las caracteristicas

nutricionales para adultos mayores?

3. ¢Existen en el mercado suplementos alimenticios para mejorar la dieta de los adultos

mayores?

4. ¢Los productos que existen en el mercado son adecuados?

5. ¢Qué caracteristicas debe tener un producto para adultos mayores preparacion, sabor,

consistencia, etc.?
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Anexo 3: Encuesta

Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables

Cuestionario para el Focus Group

Tesis Plan de marketing para una linea de alimentos nutricionales para adultos mayores

Edad
20-35
36-50
51-65

Sector de residencia

norte

sur

Encuesta

66-80
81-95

centro

valles

1. ¢Las decisiones en cuanto a los productos alimenticios que usted consume las toma? (elija una sola

respuesta)

Yo mismo

Hijos

Conyugue

Personas a mi servicio

Familiares cercanos

Otros (;cudles?

2. ¢Conoce complementos nutricionales para la alimentacién de adultos mayores en el mercado

local?

Si

No

3. (Compra complementos nutricionales para la alimentacion de adultos mayores en el mercado

local?
Si

No

4. ;Qué cantidad de este producto compra mensualmente?

Numero de unidades
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5. ¢Cual es la importancia de los factores que mas influencian la decisién de compra de productos

alimenticios para complementar la nutricion de adultos mayores?

[«5] >
g |I= |=
Precio
cantidad
Sabor

Facilidad de compra

Olor

Marca

Consistencia

Presentacién del envase

Variedad de ingredientes

Beneficios que ofrece

Reqgistro sanitario

4. En donde preferiria comprar dicho producto (escoja solo uno)

Supermercado

Farmacia

Tienda de barrio

Compra por teléfono

Compra por internet

5. Que ingrediente preferiria para el producto (puede escoger mas de uno)

FRUTAS VERDURAS OTROS
Manzana Zanahoria Quinua
Frutilla Braocoli Amaranto
Papaya Espinaca Chochos
Mora Coliflor Garbanzo
Tomate de &rbol Vainitas

Pitahaya Zapallo

Guayaba Zuquini

Melon

Sandia

Guineo

pera

aradndano
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6. Qué presentacion preferiria para el producto

Frasco de vidrio

Sachet (plastico)

Tetrapak

7. Cual de los siguientes medios les gustaria para recibir informacion y promociones del producto

Teléfono Volantes

Mail Redes sociales

Televisién Perchas del supermercado
Radio Vallas

Prensa escrita

8. Cual de las siguientes opciones de promocion le gustaria para conocer el producto

Muestras gratis Promociones

Degustaciones Descuentos por compras

9. Lea las siguientes oraciones acerca de su estilo de vida en general, por favor elegir maximo 3

opciones con las que usted se sienta identificado

La calidad va de la mano con el precio

Yo trato siempre de ingerir alimentos nutricionales

Y0 soy una persona que piensa que la dieta balanceada y saludable es suficiente para tener una

buena salud

A pesar de que la nutricién es importante yo no estoy realmente enfocado en ese tema

Yo estoy dispuesto a pagar mas por productos de calidad

Me gusta experimentar con nuevos productos

La marca es una garantia de calidad

Prefiero comprar productos que contengan vitaminas

Me considero conocedor acerca de los temas de nutricion saludable

10. Compraria un producto que sirva como complemento para nutricion de los adultos mayores

Si No

11. ;Cuénto estaria dispuesto a pagar por un producto nutricional para adultos mayores de acuerdo

a las especificaciones que dio anteriormente?

2.00-2,50

2,50 - 3,00

3,00 - 3,50

3,50 - 4,00
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Anexo 4: Cotizacion de pagina web

GRATIS

Hosting de 368

GRATIS

Hosting de 36H **
1 Daminic {.com, net, org) = 1 Daominio (.com, Lnet, org) **
3 eneTens morporatives =

Adaptatr dispositiens miuiles

Fuente: (Paginas Web Ecuador, s.f.)

GRATIS

Hosting de 5GE
1 Dorninio (.com, net, org) **

4 ooireans corporatives

Hasta 5 subsetriones
Desamrollo en WORDPRESS
Administracifin por &l CLIENTE

Cobro de Tarjeta por PAYPAL

GRATIS

Hosting de SGE =
1 Dominio {.com, Jeet, org) **

5 oofrens corporatives **




Anexo 5: Cotizacion prensa escrita

M Medio: EL COMERCIO Taritas

VIGENTES A PARTIR DEL 5 DE ENERO DE 2014

AVISOS COMERCIALES

ESPECIFICACIONES

Avisos full color y avisos blanco y negro minimo 2 médulos

Todas las paginas determinadas, portadas, formatos especiales,

avisos consecutivos deberan reservarse con Servicio al Cliente

Cierre de publicidad: Avisos a color 72 horas y avisos b/n 48 horas antes de la publicacion.

Portada, primera pagina de un cuadernillo, se admite desde 2x3 hasta 6x5 a full color.
Excepto para el cuadernillo 1, que admite s6lo 6x2 6 6x3.

Interior, paginas pares del cuadernillo 1, excepto la 2da. pagina que no admite publicidad

Determinada, pagina elegida dentro de un cuadernillo

Interior Indeterminada, espacio sin determinacion de pagina y cuadernillo

1. CUADERNILLO 1, los espacios disponibles son: portada, pagina interior, y las determinadas
que son: 3ra., 5ta., derecha, centrales, portada interior, Politica, Opinion, Negocios, Mundo,
The Wall Street Journal y ultima pagina

2. OTROS CUADERNILLOS, los espacios disponibles son: portada, las paginas determinadas
que son:3era., derecha, Portada Interior, Espectaculos, Cultura, Tecnologia, Planeta, Deportes,

nagen Empresarial, Centrale:
3. Formatos especiales de avisos

Formatos especiales favor refiérase: http://tarifarionline.elcomercio.com
Tarifa: Pagina determinada del cuadernillo a escoger

Recargos: Martes, miércoles y jueves: Sin recargo
Viernes, sabado, domingo y lunes: 15% de recargo

Para reservacion de espacios comuniquese con el Departamento Servicio al Cliente

4, Avisos consecutivos, ya sean derechas seguidas o derecha-izquierda-derecha, se facturaran
como paginas determinadas y en el campo de observaciones se anotard la secuencia a
seguir. La disponibilidad de los avisos consecutivos se consultard al Departamento de
Servicio al Cliente.

5. The Wall Street Journal, los tamanos disponibles a nivel local, previa consulta, son 3x10,
6x10 y 6x20. Circula de lunes a viernes.

LAS TARIFAS NO INCLUYEN IVA. EL COM ERCIO
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B Medio: EL COMERCIO n Tarifas

VIGENTES A PARTIR DEL 28 DE ABRIL DE 2014 *

AVISOS COMERCIALES

AvVIS0OS DESDE 1 HASTA 14 MODULOS Y DESDE 61 MODULOS EN ADELANTE

CUADERNILLO 1

LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO
B/N F/C | B/N F/C | B/N F/C
Portada 499 524 749
Interior 74 2 77 100 107 137
Determinada 89 113 94 123 133 170
OTROS CUADERNILLOS
LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO
B/N F/c | B/N F/c | B/N F/c
Portada 108 114 169
Determinada 71 87 73 91 103 130

CUADERNILLO INDETERMINADO

LUNES A VIERNES SABADO
B/N F/C | B/N F/C | B/N F/C
Interior Indeterm. 63 80 67 84 93 121

AVISOS DESDE 15 HASTA 60 MODULOS

CUADERNILLO 1

LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO
B/N F/c | B/N F/c | B/N F/c
Portada 499 524 749
Interior 78 99 81 104 114 147
Determinada 97 125 103 130 149 187

OTROS CUADERNILLOS

LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO
B/N F/c | B/N F/c | B/N F/c
Portada 108 114 169
Determinada 73 93 78 99 109 140

CUADERNILLO INDETERMINADO

LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO
B/N F/c | B/N Flc | B/N F/c
Interior Indeterm. 67 86 71 90 103 129
* FECHA DE PUBLICACION
LAS TARIFAS NO INCLUYEN IVA. w
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B Medio: EL COMERCIO n Tarifas

VIGENTES A PARTIR DEL 28 DE ABRIL DE 2014*

AVISOS REMITIDOS

CUADERNILLO 1
LUNES A VIERNES SABADO
B/N F/C B/N F/C B/N F/c
Interior 195 263 206 276 292 396
Determinada 244 331 256 344 365 495
OTROS CUADERNILLOS
LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO
B/N F/C B/N F/C B/N F/C
Determinada 171 230 179 242 256 347
CUADERNILLO INDETERMINADO
LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO
B/N F/C B/N F/C B/N F/c
Interior Indeterm. 153 206 161 217 231 310

ESPECIFICACIONES

Remitido: Aviso cuyo texto implica controversia, aclaraciones, rectificaciones de
publicaciones. En épocas que no son de campana politica, los avisos politicos se facturaran
como Remitidos. Durante campafia politica se facturaran de acuerdo a la base de tarifa que
determine la ley, siempre que su contenido no atente contra la honorabilidad de las
personas.

1. Estos avisos se receptaran con 72 horas de anticipacion tanto blanco y negro como en color.
Este tipo de avisos debera publicarse con la palabra "REMITIDO" en la parte superior
izquierda.

2. Para la publicacién de estos avisos , se llenard el formulario de RESPONSABILIDAD POR
PUBLICACION, en el cual se incluird la firma de responsabilidad y nimero de cédula de
ciudadania o pasaporte de la persona que ordena el aviso.

3. El aviso se publicara luego de la aprobacion por escrito (firma de autorizacion) del Director,
Subdirector, Editor General, Editor de Informacién de EL COMERCIO o Director de Ultimas
Noticias dentro de las horas laborables. GRUPO EL COMERCIO tiene la potestad de aceptar
o no la publicacion de estos avisos, conforme a las normas internas de la compania.

4, Es obligacion del anunciante entregar el documento original, el cual tendra las siguientes
caracteristicas;

a) El documento no puede contener tachones, borrones o enmendaduras.

b) La firma autégrafa de la persona que solicita o0 que se responsabiliza por la
publicacion del aviso. La firma debe constar en cada una de las hojas originales del
documento especificando claramente el nombre completo y el nimero de cédula
o pasaporte de quien solicita o se responsabiliza por la publicacion.

) La firma debe ser igual a la que consta en el documento de identidad original.

d) Al documento original se debe adjuntar una fotocopia de ambos lados de la cédula de
ciudadania o de la hoja correspondiente del pasaporte, (ésta norma aplica tanto para el
anunciante como para la agencia).

5.Los documentos originales de éste tipo de avisos se mantendran en los archivos de la
Gerencia de Auditoria; no se entregaran salvo orden de Juez pertinente. Estd prohibido que
los empleados o funcionarios de la empresa faciliten el nombre de la persona o institucion
que pago la publicacion de estos avisos.

6.Si la publicacion de este tipo de avisos se realiza a través de una reproduccion dicha
publicacion se realizard con las palabras, REMITIDO, REPRODUCCION, SOLICITADO
POR..., C.l. / PASAPORTE ... Adicionalmente se debe especificar el nombre de la fuente de
la cual se obtuvo la reproduccion.

7. Paginas determinadas: son 2da., (excepto cuadernillo), 3ra., derecha , centrales, (ltima,
en cualquier cuadernillo. Previa reservacion con Servicio al Cliente.

* FECHA DE PUBLICACION
LAS TARIFAS NO INCLUYEN IVA.
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M Medio: EL COMERCIO Taritas

VIGENTES A PARTIR DEL 28 DE ABRIL DE 2014*

OTROS TIPOS DE AVISOS

LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO
B/N Flc | B/N F/C | B/N F/c
Ocasionales (1 50 67 54 75 77 103
Balances @ 21 28 23 30 32 43
Recursos Humanos @) 110 147
Cines 3 29 80 30 84 45 119
Intereses Generales (5) 1) 151 115 156 167 224
ESPECIFICACIONES
1. Avisos Ocasionales y Convocatorias: Son aquellos que no implican promocion o venta.
Homoénimos, homenajes, agradecimientos, avisos de personas que han dejado de
pertenecer a una empresa, informes de actividades de instituciones, judiciales,
participaciones (matrimonios, grados, nombramientos, bautizos, aniversarios de boda,
nacimientos), extractos, remates, subastas. Avisos de convocatorias de ley (publicas,
privadas, no gubernamentales, fundaciones) y otras convocatorias.
2. Balances: Avisos de ley a publicar por instituciones financieras.
3. Avisos pagina de Cine: Aplicara esta tarifa cuando se promocionen proyecciones de
peliculas y temporadas teatrales, caso contrario se facturara con tarifa comercial
determinada.
4. Recursos Humanos: Tamano minimo del aviso 6 médulos, méximo 6 columnas x 10 médulos
Cierre de Publicidad: Avisos a color 72 horas y blanco y negro 48 horas.
5. Intereses Generales: Avisos al publico solo con texto, no de caracter comercial. Son
avisos sobre aspectos sociales que no causan controversia o polémica; aclaraciones o
rectificaciones
Este tipo de avisos deberd publicarse con la palabra “INTERESES GENERALES"” en la parte
superior izquierda. Mismo tratamiento que los Remitidos, (ver pagina 3)
PARTES Y CONDOLENCIAS
LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO
B/N F/C | B/N F/c | B/N F/c
1 col. x 2 méd (solo condolencias) 51 - 84 - 84 -
2 col. x 2 médulos 101 - 164 - 164 -
2 col. x 4 modulos 197 - 324 - 324 =
4 col. x 4 médulos 390 - 649 - 649 -
Mayores a 16 méd. « 57 - 61 - 84 -

*

Partes y Condolencias mayores a 16 modulos, los tamarios disponibles son: 4x6, 4x10, 6x10. Se facturara
con tarifa comercial por modulo. Las condolencias ordenadas con 24 horas a su publicacion, se facturaran

con el 25% de recargo
Partes: comunicacion del fallecimiento de una persona por parte de los familiares mas cercanos.

Condolencias: invitacion religiosa, agradecimiento o expresiones de solidaridad por el fallecimiento de
una persona. La publicacion de estos avisos depende de la disponibilidad de espacio para la fecha

requerida por el cliente. Partes y condolencias que en el texto incluyan pagina web se facturaran con tarifa
comercial por moédulo

* FECHA DE PUBLICACION EL COMERCIO

LAS TARIFAS NO INCLUYEN IVA,
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B Medio: EL COMERCIO

Tarifas

VIGENTES A PARTIR DEL 5 DE ENERO DE 2014

CUADERNILLOS / PAGINAS

CUADERNILLO PAGINAS ESPECIFICACIONES LUNES MARTES MIER JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
PORTADA 6x206x3 [ ] ° ° (] [ ] ] [ ]
3era hasta 6x10 o 6x20 [ ] [ ) ® [ ] [ ] ° [ ]
5ta hasta 6x10 0 6x20 ] [ ° [ ] ° [ ] [ ]
Derecha (1) sin restriccion [ ] [ ] [ ] [ [ ] [ ] °
Interior sin restriccion [ ] [ ] [} ® [ ] ® [ ]
Portada Interior (3) | Negocios | hasta 6 x5 [ ) [ ) [ ] ® [ ) (] [ ]

Mundo hasta 6 x 5 ° [ ) [ ] [ ) ° ] °
Ecuador hasta 6 x 5 [] ] (] [ ) [ ) ° °
1 Quito hasta 6 x 5 e (o o | o 0o o o
WsJ Solo 3x10, 6x10, 6x20 previa consulta [ ] [ ] [ ]
Politica sin restriccion o [} (] [} [ ] L] °
Negocios sin restriccion ° o o [ ] [ ] ® °
Mundo sin restriccion [ ] [} [ ] o [ ] L] L]
Opinion solo 6x10 con autorizacion ® ° o [ ] [ ] [ ] [ ]
Ecuador sin restriccion [ ] [ ) [ ] ° [ ] [ ] (]
Quito sin restriccion [ ] ° ° ] ° ° [ ]
Ultima (1) sin restriccion ° [ ] [ ] ° ® [ ] ®
Centrales (M2 ° [ ] ° ° [ ] ° °
PORTADA Hasta 6x5 [ ] ® [ ] [ ] [ ] ® L]
3era sin restriccion [ ] L] (] ® ° L] L]
Derecha (1) sin restriccion ® ° ® [ ] [ ] ® °
Portada Interior (3) | Cultura hasta 6 x5 ° (] [ ] [ ] (]
Espectdculos| hasta 6 x 5 [ ] ° [ ] ° L]
2 Tendencias sin restriccion ® [ ] L] ° [ ] L] [ ]
Cultura sin restriccion ° (] (] ° L]
Espectaculos sin restriccion [} ° ° [ ] [ ] [ ]
Pasatiempos sin publicidad ° ° ° [ ] L] L]
Ultima sin restriccion [}
Centrales Mm@ [ ] ° ° [ ] [ ] [ ] [ ]
PORTADA Hasta 6x5 [ ] [ ] ® (] [ ] [ ] [ ]
3era sin restriccion ° [ [ ] @ ° [ ] °
Derecha (1) sin restriccion [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
Deportes sin restriccion [ ] ° [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
Imagen Empresarial 3x10, 6x5 °
Espectaculos sin restriccion (]
Pasatiempos sin publicidad [ ]
3 Portada Interior (3) | Planeta hasta 6 x 5 [ ]
Tecnologia | hasta 6 x 5 [ ]
Planeta sin restriccion (]
Tecnologia sin restriccion [ ]
Ultima sin publicidad ° ® ) ° [ ° ()
Centrales M@ [ ] ® L] L} [ ] L] L]
Clasificados Especiales y por palabra ® (] ® ) [] [ ]
4 Clasificados Especiales y por palabra [ ]
Recursos Humanos Minimo 6 modulos, maximo 6x10 [ ]
Interior Indeterminada oo oo .e

(1) Formatos especiales favor refiérase: http:/tarifarionline.elcomercio.com
(2) Paginas centrales amarradas los tamafios disponibles son: 13x5, 13x7, 13x10,13x16,13x20. Ancho de amarradas: 56,42 cms.
(3) Portadas Interiores los tamaiios disponibles son: 2x3, 2x5,3x3,3x5, 4x3, 4x5, 5x3, 5x5, 6x2, 6x3,6x4,6x5.

LAS TARIFAS NO INCLUYEN IVA.
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M Medio: EL COMERCIO Taritas

VIGENTES A PARTIR DEL 5 DE ENERO DE 2014

ESPECIALES VERTICALES (2) U HORIZONTALES (3)

LUNES A SABADO DOM
B/N F/c B/N F/C B/N F/C
De 1a 3 médulos 26 35 40 54 47 54
De 4 a 32 médulos 40 54 40 54 54 72
De 33 a 160 médulos 57 57 81
Portada Clasificados (4) 88 88 169
LASIF PECI EMPL
ESPECIALES VERTICALES (2) U HORIZONTALES (3)
LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO
B/N F/C B/N F/C B/N F/C
De1a 3 médulos 26 35 40 54 47 54
De 4 a 32 médulos 53 71 57 76 79 105

1. Ieonos, se aceptara un icono por aviso y se ubicard en un espacio equivalente a dos lineas, los iconos seran en b/n
*2. Avisos Especiales Verticales, los tamanos disponibles son: 1x71, 1x2, 1x3, 1x4, 1x5, 1x6

*3. Avisos Especiales Horizontales, deben ser continuos a los avisos clasificados por palabra, los tamafios disponibles son
2x1,2x2,2x3, 2x4, 3x2, 3%3, 3x4, 4x2, 4x4, 4x6, 4x7, 4x8, 4x10 estos formatos se aplican de lunesa domingo
Los tamanos 4x20, 6x16, 8x2, 8x3, 8x4, 8x5, 8x6, 8x7, 8x8, 8x10, 8x20

*4, Avisos Clasificados en Portada, 05 tamaios disponibles son
8x3 y 8x4. Estos avisos se ubicaran en la parte inferior de la pagina y se receptaran con reserva

El Formato de pagina a utilizar es 8x20, {ver pagina 10)

LAS TARIFAS NO INCLUYEN IVA. EL COMERCIO
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B Medio: EL COMERCIO

Kl ..

CLASIFICADOS POR PALABRA / WEB

VIGENTES A PARTIR DEL 5 DE ENERO DE 2014

PRIMERA PALABRA

EN NEGRILLA + 7 PALABRAS AvisoTIPO

Delunesaviemes Sibado  Domingo

7,00 12,00 14,00

CONDADO 240 mt2, USD 80.000, puerta
eléctrica, patios.

MEJORA TU AVISO

AVISO TIPO

PALABRA ADICIONAL

1,00 1,00 1,50

Nota: Todos |os avisos son publicados automaticamente
en |a pagina web, excepto empleos.

CON FOTO

CONDADO 240 mt2, USD 80.000, puerta
eléctrica con alarma en todas las entradas

CHEVROLET AVEO 2009, USD 10.000,
37.000 km Ilantas nuevas, matriculado
con alarma de Gitima generacion. y patios.

Delunesaviernes  Sibado Domingo

+5,00 +6,00 +9,00

De lunes a viernes Sébado Domingo

+5,00 +6,00 +9,00

CARACTERISTICAS SUGERIDAS PARA SU FOTO O LOGO: forimato jpg.

TAMANO: menor a Tmb. las imagenes se receptaran a través de usb
CON TITULO Y PIE CON TiTULO
IMPORTANTE! OPORTUNIDAD
CONDADO 240 mt2, USD 80.000, puerta CONDADO 240 mt2, USD 80.000, puerta
eléctrica, patios. eléctrica, patios.
2492202

Delunesaviemes  Sibado Domingo

+5,00 +6,00 +9,00

Delunesaviernes  Sébado Domingo

+2,50 +3,00 +4,50

CON icono CON FONDO
CONDADO 240 mt2, USD 80.000, puerta CONDADO 240 mt2, USD 80.000,
eléctrica, patios. puerta eléctrica, patios.
Delunesaviernes  Sibado Domingo Delunesaviemes  Sdbado Domingo

+2,00 +2,50 +3,50 +2,00 +2,50 +3,50

CON LOGO
CALZADO

MODA los zapatos que usan todas las
estrellas ahora en Ecuador para lucirlos
en todas las fiestas

Delunesaviemes  Sébado Domingo

+5,00 +6,00 +9,00

CON PIE

CONDADO 240 mt2, USD 80.000, puerta
eléctrica, patios.

2492202

Delunesaviernes  Sabado Domingo

+2,00 +2,50 +3,50

EN NEGRILLA

CONDADO 240 mt2, USD 80.000,
puerta eléctrica, patios.

Delunesaviemes  Sibado Domingo

+2,00 +2,50 +3,50

[CONO: se aceptara un icono por aviso y se ubicara en un espacio equivalente a dos lineas, el icono sera en b/n

NOTA: Para publicar tu aviso en fin de semana solicitalo con 48 horas de anticipacién, entre semana con 24 horas, hasta las 12:00.

Todos los avisos son publicados automaticamente en la pagina web, excepto empleos.

AUTOS, MEJORA TU AVISO EN LA WEB

o o

DETALLE LUN AVIE
WEB PREMIUM () +4,00
WEB ESPECIAL ) +2,00

NOTA: Productos web tienen 45 dias de publicaciéna partir de la primera publicaciénimpresa.

1)8fot d. ubl b HOME

2) 4 fotos + datos completos + ubicacién destacada

LAS TARIFAS NO INCLUYEN IVA.
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B Modulajes

n Tarifas

EL COMERCIO

VIGENTES A PARTIR DEL 5 DE ENERO DE 2014

WeDA PAGHA
hans
RO09 RO17 R024 RO44
20mod.|
19mod.
18mod.
RoBAPA
RO16 R023 RO30 RO36 R043
15mod.|
14mod.
RO15 R022 RO29 RO35 R042
12mod.
1imod.
WEDAPA
RO08 RO14 R021 R028 RO34 RO41
10mod.
ROO7
RO06
RO05 R013 R020 R027 RO33 RO40
6mod.
ave pA
RO04 RO12 RO19 R026 RO32 RO39
5mod.|
R003 R046
R002 RO11 RO18 RO25 RO31 RO38
ROO1 RO10 RO37
3col 4col. 6col.

PAGINAS AMARRADAS (13 columnas x 20 médulos) = 56,42 CMS. X 51,65 CMS.
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B Modulajes Clasificados Especiales Tarifas

VIGENTES A PARTIR DEL5 DE ENERO DE 2014

EL COMERCIO
[5165 0n]) 1020 1013

20mod.

19mod

18mod.|

17mod.|

1034

16mod.|

15mod.|

14mod.|

13mod

12mod

11mod.|

10mod.|

9mod,

1019 1024

8mod

1018 1023

7mod.|

1026 1017 1022

6mod.

1028 1031

Smod.

['1003cm] 1027 1030 1012 1015 1021

4mod.|

1006 1002 1011 1025

3mod.|

1005 1007 1001 1009 1029

2mod.|

’ 1col 2col. 3col. 4col. Scol. Bcol. Teol. 8col.

Al unir visualmente el punto ubicado en el vértice inferior con uno de los niimeros que indica el codigo de cada aviso, se obtiene, hacia la
izquierda, el ancho del aviso en columnas y hacia abajo la altura en médulos
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B Modulaje Recursos Humanos Tarifas

VIGENTES A PARTIR DEL 5 DE ENERO DE 2014

EL COMERCIO

NEDUA PASNA

19mod

R0O08 RO14 RO21 R028 RO34 R041
R0O07
R0O06

R0O05 R0O13 RO20 R027 RO33 R040

oe

R0O12 RO19 R026 RO32 RO39

R0O46

RO11 RO18 R025 RO31 RO38

RO37

RO47

1col. 2col 3col 4col 5col 6col
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" Medio: REVISTA CONSTRUIR

AVISOS COMERCIALES

B ..

VIGENTES A PARTIR DEL 28 DE ABRIL DE 2014*

SABADO
B/N F/C
Portada 113
Determinada 68 90
PAGINAS
REvisTAS DETERMINADAS ESPECIFICACIONES
PORTADA solo 6 x5
2da. hasta 6 x 7
3ra. hasta 6 x 76 6 x 20
Vivienda - bienes raices hasta 6 x 10 6 6 x 20
CONSTRUIR Disefio - decoracion hasta 6 x 10
(formato Centrales 13x7613x 10613 x 20
estandar) Ultima sin restriccion
Derecha hasta 6 x 10
Auspicio costos varios productos solo 2 x 2 f/c
Auspicio bolsa de la vivienda solo 4 x 2

NOTA: Circula los sabados

«Cierre de publicidad: 3 dias antes de la publicacién (Miércoles)
« Previa reserva y disponibilidad de espacios,comunicarse con Servicio al Cliente
« Para formatos de avisos, refiérase a la pag.9

* FECHA DE PUBLICACION
LAS TARIFAS NO INCLUYEN IVA.
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Anexo 5: Cotizacion medios radiales
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dl@fr adio

Sowmos Amljof

www.alfa.com.ec

Manabi

Guayas 104.1
Pichincha 98.5
Azuay 104.5

107.3]

ESTILO MUSICAL
POP LATINO, ANGLO

T WNEL SOCIO ECONOMICO |

TARGET

|_ALTO. mEDIO, BAJO | 72 ANOS A24 ANOS 1
HORARIOS Y PROGRAMAS
HORARIO DE HORARIO HORARIO COSTODE
NOMBRE DEL PROGRAMA LOCUTORES HORARIO LUNES A DE DE PROGRAMA
VIERNES SABADOS DOMINGO uss
GOOD MORNING BRUNO SAN MARTIN L-V 0BHOO- 09HOO 300000
PRIME TIME A L-v 09HOO - 12H00 350000
PARALA OREJA MA FERNANDA FREIRE L-v 12HD0- 15H00 350000
ALF A SHOWY BRUNO SAN MARTIN TV TH00 - 16700 350000
TOP 20 CAROLINA BRUNES v 18HC0 - 21H00 350000
ALFAN AUTOMATICO v 2THOD - 24100
I(ppoe PREGRAGADD) rRUNO SAN MARTIN S O5H00- 12H00
(PROG. PREGRABADO) CAROLINABRUNES S T2H0D- 1400
JAUTOMATICO JAUTOMATICO S 14H00 - 24H00
EoTovATIcO [T oMATICO S 500 T6r00
[0S JURASSICOS NAFER FRERE D TEH00 2000 _T5H00
[ROTOVATICO [AUTOMATICO D 15H0D - 22H00

DE LUNES A VIERNES

- 22 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA

- 22 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

- 132 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
- 132 MENCIONES DE HASTA 15 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

MEDIOS CUPOS

11 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA

11 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

66 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
66 MENCIONES DE HASTA 15 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

NOTA : EN CASO DE QUE HAYA EXCLUSIVIDAD DE LINEA EL COSTO DEL PROGRAMA TENDRA UN INCREMENTO
DEL 15% ADICIONAL

PAQUETES ESPECIALES PARA ANUNCIANTES POR PRIMERA VEZ Y POR MINIMO 3 MESES DE PAUTA

BONOS
Cunas__|
1.-6 Cufas diarias L-V  $1500 142
.- 8 Cufias diarias L-V  $2000 15 191
.-10 Cufias diarias L-V  $2500 25 | 245
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6

www.fabu.com.ec

Fabu

Lo Fiudis dot amov

Guayas 105,7

ESTILO MUSICAL

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TARGET

MUSICA ROMANTICA Y DEL RECUERDO

ALTO, MEDIO, BAJO

HOMBRES - MUJERES

(INGLES Y ESPAROL) 18A 39 ANOS
HORARIOS Y PROGRAMAS
HORARIO HORARIO HORARIO | cOSTODE
NOMBRE DEL PROGRAMA LOCUTORES HORARIO DE DE PROGRAMA
LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO uss$
BUENOS DIAS AMERICA LUIS HERNANDEZ L-V 05H00- 07H0O 3.19000
LEVANTADOS LUIS HERNANDEZ L-V O7HORT <2400 319000
LUIS HERNANDEZ
CORAZONES CAUTVOS VERONICA FRANCO L-V 09H00 - 12H00 350000
CLASICOS DEL SENTIR LV 12H00 - 13H00 350000
JONATHAN CEVALLOS
DEDICADOS JONATHAN CEVALLOS L-V 13H0 - 14H30 350000
L-V 350000
EL ESPECIAL DEL SENTIR JONATHAN CEVALLOS 14H30-15H00
JONATHAN CEVALLOS L-v 350000
CONECTADOS DEL AMOR VERONICA FRANCO 15H00-18H00
VERONICA CARDENAS L-V 350000
IUSICA PARA ENAMORADOS 18H00-21H00
I VERONICA CARDENAS L-V 350000
LOVE IN THE AR 21H0D- 24H00
s
[SENTIMIENT OS MAGICO ONATHAN CEVALLOS 06HO0-08H00
LARUTA DEL AMOR LONATHAN CEVALLOS s 08HDO - 12H00
ESTELARES DEL FIN DE SEMANA JLUIS HERNANDEZ s 12HOO - 18H00
MUSICA VARIADA auromarico s 18H00 - 24H00
[SENTIMENTOS MAGICO [VERONICA FRANCO D 05HOD - 11H0D
SIN NOMBRE JAUTOMATICO D 11H00 - 12H00
LA RUTA DEL AMOR ERONICA CARDENAS D 12H00-_15H0D
MUSICA VARIADA ERONICA CARDENAS D 15H00 - 18H00
MUSICA VARIADA AUT OMATICO D 18H00- 21H00
DOMNGO DE FABULA JAUTOMATICO D 21H00- 24H00
DERECHOS MENSUALES
DE LUNES A VIERNES

- 22 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA

- 22 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS
- 132 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
- 132 MENCIONES DE HASTA 15 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

11 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA

11 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS
66 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
66 MENCIONES DE HASTA 15 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

MEDIOS CUPOS

NOTA : EN CASO DE QUE HAY A EXCLUSIVIDAD DE LINEA EL COSTO DEL PROGRAMA TENDRA UN INCREMENTO

DEL 15% ADICIONAL
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ORA

CHA vitbme de to viider
www.corazon.com.ec

Guayas 104.56

Peninsula de Santa Elena_104.5

ESTILO MUSICAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO TARGET
POP, TROPICAL , LATINAS , URBANAS MEDIO, ALTO HOMBRES - MUJERES
( ESPANOL 100% ) 18 A 39 ANOS
HORARIOS Y PROGRAMAS
HORARIO DE HORARIO HORARIO COSTO DE
NOMBRE DEL PROGRAMA LOCUTORES HORARIO LUNES A DE DE PROGRAMA
VIERNES SABADOS DOMINGO uss
— —
JARRIBA LATINOS ARIA ALVARADO LV 06HO0 - 0GHOD 2.600,00
ESTOR MENDEZ
ANANAS EXTREMAS L.V 0BHO0-12H00 260000
$ARDES DE INFARTO 12H00 - 12H00) LV 12H0D-15H0D 2,600,00
JALVULADE ESCAPE ESTOR MENDEZ %% T6H00-19HOD 260000
ESTOR MENDEZ
LUB DE CORAZON _ Y 19H00 -24H00 260000
FX0TOMATICO [X0TOMATICO (SOLO MUSICA) B 0GHOD- 24H0D
RUTOMATICO JEUTOMATICO (SOLO MUSICA) S U610 - 24H00

22 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA

DERECHOS MENSUALES DE LUNES A VIERNES
CUPOS CO

22 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

132 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
132 MENCIONES DE HASTA 15 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

MEDIOS CUPOS

11 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA
11 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

66 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
66 MENCIONES DE HASTA 15 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

0s

NOTA : EN CASO DE QUE HAYA EXCLUSIVIDAD DE LINEA EL COSTO DEL PROGRAMA TENDRA UN INCREMENTO

DEL 15% ADICIONAL

PAQUETES ESPECIALES PARA ANUNCIANTES POR PRIMERA VEZ Y POR MINIMO 3 MESES DE PAUTA

1.-8 Cufias diarias LV  $1500
2.-11 Cunas diarias L-V $2000
3.-14 Cufias diarias L-V  $2500

BONOS | Cufas
10 186 |
16 2567
25 333
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JOZA

Seene?

anicamente
tuya

En Otro Nivel

www.joya.com.ec

Guayas 103,3
Pichincha 96,1

Azuay 100,5
Manabi 102,9

ESTILO MUSICAL

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TARGET

MUSICA ROMANTICA, POP , BALADA

ALTO, MEDIO, BAJO

HOMBRES - MUJERES

100% ESPANOL 14 AROS A 39 A0S
HORARIOS Y PROGRAMAS
COSTO DE
NOMBRE DEL PROGRAMA LOCUTORES HORARIO FIN DE SEMANA PROGRAMA
uss
[EL ESPIA DEL AMANECER [A-EIANDROANDRADE (DB. LORAZON) L-v 05 HO A 08 HOO 320000
JaLTA TENSION PAOLAYASQUEL L-V 0BHDD A 10HDD JOOMINGO 12HDD A 15 HOO 320000
s Y v TOHO A 12100 JSABADO 1510 A 16 HOD 350000
L-v 20HD A 22 HOD
jZONA BRILLANTE JUAN CARLOS TERRAZA L-v 12H30 A 15HI0 |SABADO D9 HIO A 12 HOD 350000
PUNTO POSITIVO CARLOS ALBERTO ARIAS L-v ohoge  Shiey
2HO A 24H0 JoOMINGO 21 HIO A 24 HOO 350000
DI AMANTE EXTRA FERNANDO GUERRERO L-V I7H0 A 2000 [saBaDO 06 HOO A 09 HOO
T sABADO  21HOO A 24 HOO ROTATIVO
POLOS OPUESTOS ) DOMINGO 18HI0 A 21 HIO ROTATVO
(G V= VR S 2= ) TOTATNG
CLAVE DE ACCESO VALERIA GUERRA sD g’gﬁﬁgo - ﬁ 7 2 :Sg Egﬁ%
[DOMINGO 15 HOO A 18 HOO ROTATIVO

DERECHOS MENSULAES
DE LUNES A VIERNES

- 22 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA
- 22 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

- 132 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
- 132 MENCIONES DE HASTA 16 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

MEDIOS CUPOS

11 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA
11 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

66 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
66 MENCIONES DE HASTA 16 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

NOTA : EN CASO DE QUE HAYA EXCLUSIVIDAD DE LINEA EL COSTO DEL PROGRAMA TENDRA UN INCREMENTO

DEL 15% ADICIONAL
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JOZA

Seene?

anicamente
tuya

En Otro Nivel

www.joya.com.ec

Guayas 103,3
Pichincha 96,1

Azuay 100,5
Manabi 102,9

ESTILO MUSICAL

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TARGET

MUSICA ROMANTICA, POP , BALADA

ALTO, MEDIO, BAJO

HOMBRES - MUJERES

100% ESPANOL 14 AROS A 39 A0S
HORARIOS Y PROGRAMAS
COSTO DE
NOMBRE DEL PROGRAMA LOCUTORES HORARIO FIN DE SEMANA PROGRAMA
uss
[EL ESPIA DEL AMANECER [A-EIANDROANDRADE (DB. LORAZON) L-v 05 HO A 08 HOO 320000
JaLTA TENSION PAOLAYASQUEL L-V 0BHDD A 10HDD JOOMINGO 12HDD A 15 HOO 320000
s Y v TOHO A 12100 JSABADO 1510 A 16 HOD 350000
L-v 20HD A 22 HOD
jZONA BRILLANTE JUAN CARLOS TERRAZA L-v 12H30 A 15HI0 |SABADO D9 HIO A 12 HOD 350000
PUNTO POSITIVO CARLOS ALBERTO ARIAS L-v ohoge  Shiey
2HO A 24H0 JoOMINGO 21 HIO A 24 HOO 350000
DI AMANTE EXTRA FERNANDO GUERRERO L-V I7H0 A 2000 [saBaDO 06 HOO A 09 HOO
T sABADO  21HOO A 24 HOO ROTATIVO
POLOS OPUESTOS ) DOMINGO 18HI0 A 21 HIO ROTATVO
(G V= VR S 2= ) TOTATNG
CLAVE DE ACCESO VALERIA GUERRA sD g’gﬁﬁgo - ﬁ 7 2 :Sg Egﬁ%
[DOMINGO 15 HOO A 18 HOO ROTATIVO

DERECHOS MENSULAES
DE LUNES A VIERNES

- 22 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA
- 22 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

- 132 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
- 132 MENCIONES DE HASTA 16 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

MEDIOS CUPOS

11 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA
11 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

66 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
66 MENCIONES DE HASTA 16 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

NOTA : EN CASO DE QUE HAYA EXCLUSIVIDAD DE LINEA EL COSTO DEL PROGRAMA TENDRA UN INCREMENTO

DEL 15% ADICIONAL
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JOZA

Seene?

anicamente
tuya

En Otro Nivel

www.joya.com.ec

Guayas 103,3
Pichincha 96,1

Azuay 100,5
Manabi 102,9

ESTILO MUSICAL

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TARGET

MUSICA ROMANTICA, POP , BALADA

ALTO, MEDIO, BAJO

HOMBRES - MUJERES

100% ESPANOL 14 AROS A 39 A0S
HORARIOS Y PROGRAMAS
COSTO DE
NOMBRE DEL PROGRAMA LOCUTORES HORARIO FIN DE SEMANA PROGRAMA
uss
[EL ESPIA DEL AMANECER [A-EIANDROANDRADE (DB. LORAZON) L-v 05 HO A 08 HOO 320000
JaLTA TENSION PAOLAYASQUEL L-V 0BHDD A 10HDD JOOMINGO 12HDD A 15 HOO 320000
s Y v TOHO A 12100 JSABADO 1510 A 16 HOD 350000
L-v 20HD A 22 HOD
jZONA BRILLANTE JUAN CARLOS TERRAZA L-v 12H30 A 15HI0 |SABADO D9 HIO A 12 HOD 350000
PUNTO POSITIVO CARLOS ALBERTO ARIAS L-v ohoge  Shiey
2HO A 24H0 JoOMINGO 21 HIO A 24 HOO 350000
DI AMANTE EXTRA FERNANDO GUERRERO L-V I7H0 A 2000 [saBaDO 06 HOO A 09 HOO
T sABADO  21HOO A 24 HOO ROTATIVO
POLOS OPUESTOS ) DOMINGO 18HI0 A 21 HIO ROTATVO
(G V= VR S 2= ) TOTATNG
CLAVE DE ACCESO VALERIA GUERRA sD g’gﬁﬁgo - ﬁ 7 2 :Sg Egﬁ%
[DOMINGO 15 HOO A 18 HOO ROTATIVO

DERECHOS MENSULAES
DE LUNES A VIERNES

- 22 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA
- 22 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

- 132 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
- 132 MENCIONES DE HASTA 16 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

MEDIOS CUPOS

11 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA
11 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

66 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
66 MENCIONES DE HASTA 16 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

NOTA : EN CASO DE QUE HAYA EXCLUSIVIDAD DE LINEA EL COSTO DEL PROGRAMA TENDRA UN INCREMENTO

DEL 15% ADICIONAL
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La Radio con Actitud

www.lametro.com.ec

Guayas 95,7

Pichincha 88,5

Azuay 106,5

ESTILO MUSICAL NIVEL SOCIO-ECONOMICO TARGET
MUSICA MODERNA EN INGLES, POP HOMBRES - MUJERES

ALTERNATIVO, TRANCE,HIP-HOP, ROCK, ALTO, MEDIO, BAJO 12 A 39 ANOS
INDI, ETC. (90% INGLES , 10% ESPANOL )

HORARIOS Y PROGRAMAS

COSTO DE
NOMBRE DEL PROGRAMA LOCUTORES HORARIO FIN DE SEMANA PROGRAMA
uss
L-Vv 06 HOO - 08 HOO 3.200,00
BREAKFAST _SHOW DANIEL VALENCIA SABADOS 9 HOD A 12 H3O
T-V 06 A0 - 11 HO0 3.500,00
120 MINUTER SANTIAGO SAA M- J-V 22 HOO - 24 HOO ROTATIVO
SIN ANTIDOTO DIEGO TITE Ly VI HOD - 13 HOO 350000
ROCK & LUNCH MICHELLE SMITH L.V 13HO0 - 15H0 SABADOS 15 HOD A 18 HIO 3,500,00
METRO SCHOOL DIEGO TITE L-V 15H00 - 18HOD 3.500,00
METRO SCHOOL PLUS JOHNNY CANAR L-v 18 HOO A 20 HOO 3.500,00
ELECTRIC CITY JUAN CARLOS TERRAZA LV 20HO A 22 HOO 3.500,00
MUSEOQ DEL ROCK LUNES 22H0 A 24100 | DOMINGO 22 HOD A 24 HO0 | ROTATIVO
NOCKOUT FERNANDO GUERRERO MARTES 2 HO A 24 HOO ROTATIVO
SABADO 12HDO A 15H00 | ROTATIVO
MARCO ANTONIO VALLEJO DOMINGO 12 HOO A 15 Hoo | RoTATIVO
EL MANANERO [ALEJANDRO ANDRADE SABADO 07 HOO A 09 Hoo | RoTATIVO
TOP FORTY DANIEL VALENCIA [SABADOS 09HD0 - 12H00 ROTATIVO
[SABADO 18 HOO - 20HOD ROTATIVO
METROHOLICS [DOMINGO 10HOD - 12H00 ROTATIVO
DOMINGO 15H00 - 17H00 ROTATIVO
VAGON ALTERNATIVO EDWIN POVEDA SABADO 20 HOO A 24 HOD | ROTATIVO
CIUDAD METRICA MARIA ISABEL CARRION DOMME: D200 A& 210 ROTATIVG
DOMINGO 17 HODO A 20 HOO ROTATIVO

DERECHOS MENSUALES
DELUNES A VIERNES

22 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA

22 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

132 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
132 MENCIONES DE HASTA 15 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

MEDIOS CUPOS

11 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA

11 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

66 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
66 MENCIONES DE HASTA 16 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

NOTA : EN CASO DE QUE HAYA EXCLUSIVIDAD DE LINEA EL COSTO DEL PROGRAMA TENDRA UN INCREMENTO
DEL 15% ADICIONAL
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www.galaxia.com.ec

|_Guayas 88,5
Pichincha 93,7
|Azuay 102,9
Manabi 921
ESTILO MUSICAL NIVEL SOCIO-ECONOMCO TARGET
RANCHERAS, VALLENATOS, MEDIO, BAJO HOMBRES - MUERES
CUMBIAS, BACHATAS, CHICHERAS ( MASIVA POPULAR) 18 ANOS A MAS
HORARIOS Y PROGRAMAS
HORARIO HORARIO HORARIO COSTODE
NOMBRE DEL PROGRAMA LOCUTORES HORARIO SABADOS DOMINGO PROGRAMA
LUNES A VIERNES uss
IZ-ARM\DEO PICOSO FERNANDO DUENAS fAZUCENA RONQUILLO L-V 06H00 - 08HOOD 2,600.00
FERNANDO DUERIAS
REVENTON DE LA PICOSA  JAZUCENA RONQUILLO Lv 08H00-12H00 3.500,00
ILLIAM PEREZ
RIS VILLAMAR
TIEMPOS DE VALLENATOS JALISSON CARRILLO Lv 12H00 - 14H00 2.500,00
A DIMENSION DE LA
DIvERSION Aﬁ'ssoygaffgw Ly 14 H00- 17800 3.500,00
LA HORA PICO JALISSON CARRILLO LV 17H00 - 18H00 3,500.00
LA DINASTIA FERNANDEZ Y
AL O MAS JALISSON CARRILLO LV 18HO0 - 20H00 3,500.00
INOCHES VIP JALEXANDRA CABANILLA Lv 20H00 - 22H00
DE PARRANDA JALEXANDRA CABANILLA v 21H00 - 24H00
3ABADOS PADRISIMOS  JALISSON CARRILLO s 0BHOO - 16H0D
DERECHOS MENSUALES
DE LUNES A VIERNES
- 22 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA
- 22 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS
- 132 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
- 132 MENCIONES DE HASTA 1§ SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
MEDIOS CUPOS
11 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA
11 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS
66 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
66 MENCIONES DE HASTA 15 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
NOTA : EN CASO DE QUE HAYA EXCLUSIVIDAD DE |INEA EL COSTO DEL PROGRAMA TENDRA UN INCREMENTO

)] 5% ADICIONA|
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www.tropicalida.com.ec

Guayas 91,3
Pichincha 90,1
Azuay 89,7
Manabi 106,5

ESTILO MUSICAL

NIVEL SOCIO-ECONOMICO

TARGET

SALSA, MERENGUE, MEDIO, BAJO HOMBRES - MUJERES
CUMBIA, VALLENATO , TROPICAL (MASIVA POPULAR) 18 ANOS A MAS
HORARIOS Y PROGRAMAS
HORARIO HORARIO Horario | costo pE
NOMBRE DEL PROGRAMA LOCUTORES HORARIO DE DE PROGRAMA
LUNES A VIERNES SABADO DOMINGO uss
TEN00 - 0BHoD

DESFIERTA ECUADOR ZRTONeTE L-v 320000

IRLANDA SALTOS
LOS AGENTES DELMOVIMENTO. |\ 1n1c10 mERcHAN Ly 0BHOO - 12H00 350000

A 2 v - 14
USCALD ROLANDO SOLEDISPA/ IVON ACURA L 12000 1400 0
EL SWING DE LATARDE ROLANDO SOLEDISPA/ VON ACUNA L-V 14HOO - 18HO0 350000
SIN VISA NI PASAPORTE | ANA MARIA VERDESOTO L-v 18H00 - 20HO0 350000
ELFESTVALDELACUMBIA  [AVAMARIAVERDESOTO L-v 20H00 - 21HOD 290000
NICIO MERCHAN
HECHIZO TROPICAL
|40 MARIA VERDESOTO/ INICIO MERCHAN LAM 21H00 - 24H0D DOHOO - 05HOD
[ANA MARIA VERDESOTO 20100~ 24H00 0BHOD - 12H0D
LANOCHE IR
NICIO MERCHAN

DERECHOS MENSUALES
DE LUNES A VIERNES

22 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA

22 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

132 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
132 MENCIONES DE HASTA 15 DEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

MEDIOS CUPOS

11 PRESENTACION Y DESPEDIDA DEL PROGRAMA

11 SEGMENTO DE HASTA 3 MINUTOS

66 CUNAS DE HASTA 30 SEGUNDOS DURANTE LAS HORAS DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)
66 MENCIONES DE HASTA 15 SEGUNDOS DENTRO O FUERA DEL PROGRAMA (DEPENDE DEL PROGRAMA)

- Al JEH (CLL
LEL 15% ADICIONAL,

ST
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20:00 en adelante

Lunes a viernes de
07:00 a 08:00
08:00 a09:00
(2 emisiones diarias)

COSTO MENSUAL

Lunes a viernes de

12:30 a 13:00

CAPSULAS COMERCIALES

$1.850 6 cépsulas diarias, cada una contiene:
-umpmommmaew'ummmao
costo mensual * Adiciona. 1 cufia rotativa

Eempe: mwu-mmawn o

Dos noticiarios de 60 minutos cada uno, con el respaldo de Diario EL. UNIVERSO. Bajo la direccién de Gustavo Cortez
Conducen: Melania Kichimbo. Fabrizi

PAQUETE A PAQUETE B PAQUETEC PAQUETE D

$2.100
* Presentacién

$ 1.550

* Auspicio de seccion

$1.250
* 2 cufias

y en Ci en Citynoticias COSTO
e 3 cufias en 2 cufias 1 cufiarotativa | UNITARIO | UNITARIO | UNITARIO | UNITARIO
Citynoticias en Citynoticias

* 3 cufias rotativas|  * 2 cufias rolativas

- Presentacién y despedida del microinformativo extendido del mediodia
$1.700 + IVA -1 Cufia en microinformativo extendido del mediodia.
- 5 microinformativos (14:00 a 18:00)

costo mensual Cada microinformativo contiene: 1 auspicio + noticia + 1 cufia de 30 *
- Presentacién y despedida del microinformativo extendido del mediodia
s 18 & ind 2.200 - 2 Cuiias en CityNaticias (07:00 a 09:00)
COSTO UNITARIO Cltynollcuas 15 s +IVA -1 cufia en microinformativo extendido del mediodia
Microinformativos costo mensual - 5 microinformativos (1400 a 18:00)

Cada microinformativo contiene: 1 auspicio + noticia + 1 cufia de 30"

* Valores no incluyen of 12% de IVA
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Lunes a viernes

i aa10.2
geiilnaleX $ 1.300 mensual $ 950 mensual
* Presentacion
y despedida
* 1 auspicio de seccion
* 2 menciones en vivo
* 1 cufia (Marcador)

* 2 cufas rotativas

* 1 auspicio de seccion
* 1 mencion en vivo
* 1 cufa (Marcador)
* 2 cufias rotativas

ador,

1y Pablc

nro d

Pobre

has dal futh

$ 1.400 mensual

* 3 capsulas

* 1 auspicio de seccion
en el programa

* 2 menciones en Vivo

I, Un lugar dor

Lunes a viernes de
18,00 a 20:00

COSTO MENSUAL

up) y product

$ 1.900 mensual

Derechos en radio:

Derechos en web:

® Banner cinta en www lared

2o para oyer

$ 950 mensual

Derechos en radio:

$26

RADIO CITY
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GV

Francisco
Sterea

UI0 102.5FM - GYE 106.9 FM

RADIO FRANCISCO STEREO 102.5FM UIO. Y 106.9 FM GYE.

ILIANA 06H00 A
NOTICIERO ABC +18 REVISTA + 3 curias +
CERVANTES Y D] o 07H30 5 3 1,900.00
PRIMERA LINEA RICO RICARDO Arios INFORMATIVA HORAS 2 mencm{les
¥ Despedida
MARTHA 07:30 A Presentacién
- RIBADENEIRA,Y | ABC +18 PROGRAMA ) + 3 curias +
FECOM SR DJRICO Arios | DESPERTADOR If 3&3‘:’5 2 menciones I
RICARDO ¥ Despedida
Presentacion
MICHELLE 09:30 A s
LACOTORRA GOMEZ y Dj Aicf 18 ﬁgg‘i 12:00 ; Jeuias + | ¢ 900.00
RICARDO fios HORAS menciones
¥ Despedida
MUSICA 12:00 A Presentacion
MUSICA SIN CELSOORTIZ | ABC+18 | ROMANTICA 1'5_00 + 3 cunias + s 190000
LIMITES ESPINOZA Arios DESDE ANOS < 2 menciones e
HORAS g
70 v Despedida
Presentacion
LAS TARDES CON SHETae ABC +18 REVISTA A A + 3cunas +
SANTANAY Dj i 18:00 . 3 1,900.00
MR SANTANA Arfos MUSICAL 2 menciones
JORGE HORAS z
¥ Despedida
18:00 A Presentacion
LATINOAMERICA WLADIMIR ABC +18 = + 3 cunas +
UNIDA CARVAJAL Arios RS i 2 menciones % ey
HORAS ”
v Despedida
Presentacion
CANTARES DE M1 M ABC +18 MUSICA 000 A + 3 curias +
PUEBLO i e Afios NACIONAL 00 2 menciones $ 10000
ROMMEL ORTIZ HORAS .
v Despedida
MUSICA 22.00 A Presentacion
NOCHES DEL ABC +18 | ROMANTICA 5 + 3 curias +
RECUERDO ROMMELORTIZ | ™ psoc | pEsDEANOS | 2%9% | 2menciones |5~ 80000
60 HORAS

| ¥ Despedida
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