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RESUMEN

Nutralac es un centro de acopio, que produce yeodaliza leche cruda, queso
fresco, mozzarella y yogurt; esta ubicada en Cagamltovincia de Pichincha; la
organizacién agrupa a pequefios productores de, lgxitelo que consideramos
desarrollar nuestra tesis con la finalidad de @ropnarles una herramienta que

ayude a mejorar sus niveles de ventas.

En el presente trabajo se realizé el andlisis dglony macro ambiente con lo cual se
determin6 el FODA de la organizacion, luego derdeél problema, se resolvié que
mediante la aplicacion de meétodos de investigacmegustacion y toma de
encuestas; determinar la aceptacion de los prosludistralac y segmentar el

mercado al que debe dirigirse.

Con los resultados de la investigacion se propefexuten varias estrategias de
marketing las cuales les permitirAd ingresar a #agté penetracién por precio,

posicionar su marca en el mercado y ampliar surtaiaede distribucién.

Podemos concluir que la industria de derivadost&ctes muy competitiva y los
productos de Nutralac obtuvieron un alto grado aptacion por los habitantes del
norte de Quito, siendo un buen mercado ya que lgori@ade la poblacion los

consume.

Recomendamos que Nutralac mejore su organizaciowierta en promocion y

publicidad para ello es necesario que se contrateaordinador de ventas que
trabaje mediante objetivos, que sea responsabtaptar nuevos clientes, coordinar
la logistica y entrega de los productos asi condagar sobre las necesidad del

mercado en cuanto a derivados lacteos y cubriexoesctativas.



ABSTRACT

Nutralac is a center that produces and sells rak, chieese, mozzarella and yogurt,
is located in Cayambe, Pichincha province; the mmgdion represents small milk
producers, so consider developing our thesis irerotd provide a tool to help

improve their sales.

Determine acceptance, in this paper the analysmiaio and macro environment in
which the organization SWOT was determined aftdmadey the problem, which
was solved by the application of research methtadting and taking surveys was

conducted Nutralac of products and segment theehswkoe targeted.

With the results of the research proposed, impleéeteseveral marketing strategies
which allow them to enter through penetration biggrposition your brand in the

market and expand its distribution coverage.

We can conclude that the dairy industry is very petitive and Nutralac products
obtained a high degree of acceptance by peopleoithern Quito, being a good

market as most of the population consumes.

Nutralac recommend that your organization improud @vest in promotion and
advertising this requires a sales coordinator takwloy objectives , which is
responsible for attracting new clients , coordimgiogistics and delivery of products
and investigate the need is engaged market in tefrdairy products and meet their

expectations



INTRODUCCION

Nutralac es un centro de acopio que produce y aoatiga leche cruda, queso
fresco, mozzarella y yogurt; en los dltimos afiogdgstrado bajo nivel de ventas,
debido a varias causas, por lo que consideramos tja&és de la aplicacion de los
conocimientos académicos adquiridos podemos prmpaic una herramienta que
sirva para ampliar la comercializacién de sus petahj incrementar sus niveles de

ventas y posicionar la marca en el mercado.

Decidimos disefiar el “Plan de marketing para Agiosiria Lactea de Pequefios
Productores de Santo Domingo-Nutralac, del can@@@yambe provincia de

Pichincha”, para lo cual se realizé una degustagi@ncuesta para determinar el
nivel de aceptacion de los productos y asi espacifos factores que han provocado

la disminucién en sus ventas.

Nuestro trabajo de grado tiene como fin proporstrategias para identificar su
mercado, mejorar las condiciones de comercialipacdé derivados lacteos, y
posicionar su marca en el mercado a través dauladipromocionales, cambio en
los envases y redisefio de etiquetas para mejomrawnfaunicacion con los clientes
mediante la imagen que la asociacion proyecta.



CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1 Descripcion de la compafiia

1.1.1 Resefa histoérica

La comunidad de “Santo Domingo # 1” se encuentreadla en la parroquia Ayora,
canton San Pedro de Cayambe, Nororiente de la reiavide Pichincha,
aproximadamente a 5 kildometros de la ciudad de i@bga a una temperatura
aproximada de 12 °C vy altitud de 2830 m.s.n.myreambiente tipico y tradicional
se establece Agroindustria Lactea de pequefios ¢iaréds de Santo Domingo
“NUTRALAC”".

A partir del afio 2000 un grupo de productores didevieron la necesidad de
mejorar sus condiciones debido a la inestabilidad les precios en la

comercializacion de la leche, por lo que comenzaonrganizarse entre ellos
estableciendo asi, la Organizacion Santo Domingoegusus inicios conté con 17
socios accionistas que aportaban en ese entonttes3®9 y 400 litros diarios de

leche, posteriormente en el 2005 se constituyerogoensona juridica ejerciendo a
partir de alli sus actividades con el nombre deoAglustria Lactea Santo Domingo-

Nutralac.

Actualmente esta Asociacion agrupa a cinco centi®sacopio (Pesillo, Santo
Domingo # 1, Chaupi, La Chimba y Paquistancia) gon total de 109 socios y
proveedores incluidos 48 accionistas, quienes apd@t400 litros de leche diarios
con aproximadamente 600 cabezas de ganado; dedtes@.400 litros se destinan
al procesamiento de derivados lacteos y la difésefic000 Its.), son vendidos a la
Asociacion de Ganaderos de la Sierra y AmazoniesS@GEI Ordeio).

El pago que la asociacion realiza a sus proveeganeltro de leche es entre $0,40 y

$0,41ctvs., éste valor se paga quincenalmente lwbpnéendo los litros de leche

2



entregados por cada socio-proveedor segun la datidda misma. Se debe sefalar
que el precio oficial anterior era de $0,3933 el @e incrementd a partir del 16 de
septiembre del 2013 mediante Acuerdo Ministerial 39$0,42 ctvs. y Nutralac lo

adopt6 en el mes de noviembre. Se mantiene leedif@ entre uno y dos centavos

del precio oficial como aporte que los socios eyanea la organizacion.

Nutralac, al constituirse juridicamente se finanaiatravées de un crédito por
USD$102.000,00 otorgado por PL480, empresa estatkmse a 8 afios plazo con
una tasa de interés del 5%, éste crédito ayuda laomonstruccion de la

infraestructura, cuartos frios, calderas y demgsdementos como tinas, mesas de

queso, yogurteras, en donde se procesan sus pwsduct

En la actualidad Nutralac, comercializa sus pramkicon la marca LAC & PICK'S,
la cual cuenta con registro sanitario otorgadogddEPI el mismo que vence en el
2015, los productos son distribuidos a ciertosaestde Quito, a la comunidad de

Pesillo que es uno de los proveedores y en cigetagas comunitarias.

La organizacién durante su tiempo de funcionami@ngwocurado cumplir con las
normas y controles establecidos por el MAGAP, eellicss vacunacion de las reses,
capacitacion a los proveedores en cuanto a lan@gidratamiento de la leche desde

su ordefio; entre otros.

Para darse a conocer, Nutralac ha participado e aiteriores en la feria del queso
realizada en Cayambe, asi como en la feria pbiglde la Alimentacion CADRS
(Proyecto de Competitividad Agropecuario y DeséroRural Sostenible)

auspiciado por el MAGAP.
1.1.2 Portafolio de productos
Debido al giro del negocio en el sector lacteordlat comercializa el 29% del total

de su produccion de leche cruda a la AGSO, miewmjuasel restante 71% utiliza

para producir derivados lacteos.



Nutralac ofrece la siguiente linea en derivadosetix; los mismos que produce

segun pedido de los clientes.

Figura 1. Lista de Productos Nutralac

Queso fresco de 500 gr.

Queso mozzarella 500 gr.

Queso andino 500 gr.

Queso bloque 2,5 kl. (entrega bajo pedido)
Yogurt de galon.

Yogurt de 2litros

Yogurt de 1 litro

Yogurt de 200 gr.

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

1.1.3 Organizacion de la empresa

Al momento la organizacion cuenta con el siguigetesonal:

» Directorio conformado por 48 socios accionistas
» 1 Gerente General

» 1 Secretaria

» 1 Contador externo

» 1 Técnico en procesamiento de lacteos

» Operarios de produccion y ventas

El organigrama de Nutralac se detalla a continumacio



Figura 2. Organigrama Estructural Nutralac

Directorio

Gerente General

Contador
externo
Secretaria
Técnico en Operarios de
procesamient produccion y
de lacteos ventas

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres

1.2 Problemética

El problema que presenta Nutralac es su bajo nigelentas, para llegar a dicha
conclusion se ha detectado las siguientes causésctios que facilitaran definir la

problematica existente.

Causas:

» Deficiente gestion administrativa y de ventas.

» No existe investigacion de mercados ni orientaeiGiiente.
» Enfrentan fuerte competencia.

» Falta de posicionamiento de la marca en el mercado.

» No cuenta con estandares de calidad.



Efectos:

» Bajos ingresos por ventas de productos.

= No hay reinversion.

= La empresa no contribuye al progreso de sociosyeadores.

» Limitada capacidad de crecimiento de la empresasud socios.

Para mejorar su ilustracion a continuacion se destrlas causas y efectos en el

arbol de problemas:



Figura 3. Arbol de problemas de Nutralac

Limitada capacidad de
crecimiento de la
empresa y de sus

Socios.

No hay reinversion

La empresa no
contribuye al progreso

de socios y
proveedores
Bajos ingresos por
ventas de productos.
Bajo nivel en ventas
. No existe
Deficiente . S Falta de No cuenta
- investigacion Enfrentan . .
gestion de mercados ni fuerte posicionamient con
administrativa orientacion al competencia o de la marca estandares
y de ventas cliente P en el mercado de calidad

Fuente: (Nutralac, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres



1.2.1 Formulacion del problema

La presente investigacion esta dirigida a determmogfactores que afectan el bajo
nivel de ventas y limitan la capacidad de crecitoiesie Agroindustria Lactea de
pequefios productores de Santo Domingo del cant§anitze, ademas de disefiar
estrategias que permitan mejorar las condicionesodeercializacion de derivados

lacteos.

Pregunta directriz:

¢ Por qué Agroindustria Lactea de pequefios prodesctir Santo Domingo-Nutralac,

presenta limitada capacidad de crecimiento de |[aresa y de sus socios?

Debido a que Agroindustria Lactea de pequefios ptotks de Santo Domingo-

Nutralac, presentan bajo nivel en ventas.

1.2.2 Sistematizacion del problema
¢, Por qué Nutralac no contribuye al progreso deosgcproveedores?
Pues se ha trabajado de forma empirica existienda deficiente gestion
administrativa y de ventas por lo cual no mantiena adecuada organizacion y ha
evitado que existan iniciativas de mejoramiento.
¢, Por qué Nutralac tiene bajos ingresos por vemtasisl productos?
Ya que Nutralac, no ha realizado una investiga@énmercados ni orienta su
produccion al cliente, debido a ello no tiene ddfirsu mercado objetivo ni tampoco

existe una planificacion que ayude en la formulaaé estrategias que le permita

incrementar sus ingresos.



¢Porqué los productos de Nutralac no han logradcarge en la mente de los

consumidores?

Por la falta posicionamiento en el mercado, debidmpe la marca (LAC & PICKS)
con la que comercializa sus productos Nutraladiame relacién con la organizacion
ni es un identificativo facil de recordar por |dentes.

¢, Por qué Nutralac tiene una limitada capacidadetgniento?

Porque enfrenta fuerte competencia debido al ddkade la industria de derivados

lacteos en el Ecuador.

¢ Por qué Nutralac no ha podido ingresar con sukiptos en otros mercados?

Puesto que la asociacion no cuenta con estandawedidad que le permitan ampliar

su comercializacion y competir con otros produdate derivados lacteos.

1.3 Objetivos de estudio

1.3.1 Objetivo general

Diseflar un plan de marketing para Nutralac, el cidla de herramienta para
ampliar la comercializacion de sus productos; doimede incrementar sus niveles
de ventas, posicionar la marca en el mercado epde mejorar sus ingresos por la

venta de derivados lacteos.

1.3.2 Objetivos especificos

» Determinar la situacion actual de Nutralac, cofinetle obtener datos especificos

para realizar la planificacion.

» Desarrollar una investigacion de mercados paratadtgcnicas de segmentacion
con la finalidad de dirigir la comercializacion sieés productos y generar mejoras

para satisfacer las necesidades de sus compradooesumidores.
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» Analizar el micro y macro entorno lo que permiti@ocer su posicionamiento

en el mercado y ventajas que puede tener condalada competencia.

» Establecer los registros y certificaciones necasaequeridas para cumplir con

las normas de calidad exigidas por el mercado.

» Disefar estrategias que permitan organizar su odsteu administrativa y de

ventas.

1.4 Marco de referencia

1.4.1 Marco Tedrico

Para el desarrollo del marco tedrico nos referieraodefiniciones, enfoques y
teorias relacionadas con marketing, publicadasPpdip Kotler y Gary Armstrong
como principales exponentes en éste campo; enitsos |(Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2008) y (Kotler, Armstyo@amara lbafiez, & Cruz
Roche, 2004), en cada cita textual se indica linpagferida.

1.4.1.1 Marketing Conceptos y Enfoques
“Marketing.- proceso mediante el cual las empresas crean valar Ips
clientes y establecen relaciones soélidas con etibtgniendo a cambio el

valor de los clientes”. (Kotler & Armstrong, 204&g. 5)

Figura 4. Modelo simple del proceso de marketing

Crear valor para los clientes y construir relacsooen el cliente

Atraer a cambio el
valor del cliente

Entender al Disefiar una Elaborar un Crear | Captar el valor
mercado y I:> estrategia de programa de relaciones : de los clientes
las marketing E> marketing redituables y |:-> para crear
necesidades impulsada que entregue deleite para | utilidades y
y deseos de por el valor los clientes. calidad para €

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Markgt2008)
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Necesidades.estados de carencia percibida. (Kotler & Armstrdagydamentos de
Marketing, 2008, pag. 6)

Deseos.forma que adoptan las necesidades humanas moldead&s cultura y la

personalidad individual. (Kotler & Armstrong, Fumdentos de Marketing, 2008,
pag. 6)

Demanda: deseos humanos respaldados por el poder de cortpotler &

Armstrong, 2008, pag. 6)

Planeacion estratégica.proceso de crear y mantener congruencia estcatégitre
las metas y capacidades de la organizacion y sobigates oportunidades de
marketing. Implica definir una mision clara pasgeimpresa, establecer objetivos de
apoyo, disefiar una cartera de negocios sélida,oydowr estrategias funcionales.
(Kotler & Armstrong, 2008, pag. 37)

Estrategia de marketing.-légica de marketing mediante la cual una emprspara
conseguir sus objetivos de marketing”. (Kotler &#strong, 2008, pag. 64)

Clientes- La compafia necesita estudiar acerca de cinas tffe mercados de
clientes:Los mercados de consumonsisten en individuos y hogares que compran
bienes y servicios de consumo personals mercados industrialesompran bienes

y servicios para procesarlos ulteriormente o usagio su proceso de produccion,
mientras quelos mercados de distribuidoresompran bienes y servicios para
revenderlos y obtener una utilidatios mercados gubernamentalestan formados
por dependencias del gobierno que adquieren bignesrvicios para producir
servicios publicos o transferirlos a quienes loses@#an. Por Gltimdos mercados
internacionalescomprenden todos los tipos de compradores merdogn@ero
ubicados en distintos paises, e incluyen consumsdqroductores, distribuidores y
gobiernos. Cada tipo de mercado tiene caractersséispeciales que deben estudiarse
minuciosamente. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 67)

Para el desarrollo del trabajo se utilizara a kestigacion de mercados como

herramienta basica para el proceso consecuentesdéod obtencién analisis y
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presentacion de datos pertenecientes al tema acgitu especifica que enfrenta la
asociacion de pequefios productores.

Continuando con (Kotler, Armstrong, Camara Ibaf@e£;ruz Roche, 2004), vamos
a considerar los enfoques de la gestion de magkésinto de producto como del
marketing social.

Enfoque de producto- sostiene que los consumidores favoreceran aguell
productos que ofrezcan mejor calidad, mejores tados y mejores caracteristicas,
por lo tanto la empresa debe concentrarse en aealiejoras continuas en sus

productos. (Kotler, Armstrong, Camara lbafiez, &ZJRoche, 2004, pags. 12-17)

Enfoque de marketing social sostiene que la organizacion debe determinar las
necesidades, los deseos y los intereses de susduosrobjetivos y ofrecer a los
clientes la satisfaccion deseada de una forma rfiéaze y eficiente que la
competencia, siempre de modo que el bienestarotsiumidor y de la sociedad se
mantenga a un nivel similar o superior. (Kotlerm&trong, Camara lIbafez, & Cruz
Roche, 2004, pags. 12-17)

Figura 5. Enfoque del marketing social

Sociedad
(Bienestar de la
humanidac
Enfoque del
Consumidores marketing social Empresa
(Satisfaccion de (Beneficios)

deseos

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Markgt2008)

Adicionalmente consideraremos la importancia dgdsation de relaciones con el
cliente, éstas corresponden al proceso de congirugaconservacion de relaciones

rentables con los clientes, mediante la entregaatter superior y de una mayor
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satisfaccion; ello se traduce en la fidelizaciénlak clientes con respecto a los
productos o servicios que se ofrecen lo cual salg@ueterminar analizando la

repeticion de la compra.

Se debe tener claro de como se entiende al valoibm que es la diferencia entre
el valor total para el consumidor o comprador gasdte total que debe soportar; en
cambio la satisfaccion del cliente es la diferenerare la percepcion de la
experiencia real del consumidor y las expectativ&@sales que se generaron antes o

al momento de la compra.

1.4.1.2 Economia Social y Solidaria CaracteristicasPrincipios

Para mencionar a la economia social y solidariaresitos a Pablo Diaz, quien
concluye la Definicion de la Economia Social’reuniendo varios aspectos
destacados por diferentes autores, entre ellospostes de Radrigan Rubio, M.;
Barria, K. C. en cuanto al esquema de ubicacionladeconomia social, sus

caracteristicas y principios. (Diaz, 2013)

Economia social que los ultimos afios se ha denominado comoéteyector” a la
economia social, considerandose la idea de quegdnizacion econdmica y social

de los paises se constituye en torno a tres seaerka economia:

» Primer sector que corresponde al sector de la eti@iblica,

» Segundo sector que corresponde a las empresadgwiya

» Tercer sector que reune a todos las otras formasmeesa y organizaciones,
gue por lo general no tienen fines de lucro y saba&n una gestibn democratica

y en la generacion de bienes y servicios de infaiiBbco.

Existen otros criterios en los que se utiliza ehaapto clasico de empresas de
economia social en donde se basa en el desarmlenmgresas que operan en el
mercado transando sus bienes y servicios pero pdiontle la gestion de empresas

democraticas, centradas en la ayuda mutua y eéspgiblico.
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A continuacién, para mejor ilustracion del concegpdoindica en un esquema como

se encuentra ubicada la Economia Social.

Figura 6. Esquema de ubicacion de la Economia Sokia

Propiedad
« Privada - Piblica »

Empresas Empresas
Privadas Pablicas

Objetivo
« Social - Comercial ¥

Emprendimientos
Sociales
y
Empresas Privadas
sin fines de lucro

Administracion
Social

Fuente: (Radrigan & Barria, 2005)

De acuerdo a la Constitucion del Ecuador se exieaigue la economia solidaria es
el sistema econdmico en su conjunto, con sus ssctde economia popular,
empresarial capitalista y publica el que tiene sgresocialmente orientado hacia la
produccion de las bases materiales que hacen eadilduen Vivir y desarrollar la
corresponsabilidad de todos por la libertad deams de buena vida de todos. En
ese sentido, es claro que la economia solidariserionita a las formas asociativas
populares sino que incluye las formas publicas idaplon del principio de
redistribucion y reciprocidad normativa, como enseburo social o los bienes
publicos gratuitos) y formas de solidaridad progiéala filantropia empresarial o de

otras organizaciones de la sociedad civil.

Caracteristicas de la economia social y solidariaentre los aspectos basicos se

mencionan:
a) La democracia participativa y la autogesti@e debe verificar la total igualdad

en la participacion en la toma de decisiones dest@tis miembros o en la eleccién

de sus autoridades en el caso de estar delegadfesion, tal que si se trata de una
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organizacién productiva por ejemplo, el capital eledncontrarse repartido en

porciones iguales entre los socios.

b) La practica de la solidaridad con especial éidaan los mas desfavorecidos del
grupo o de la comunidad en generdhs entidades que promueven la economia
solidaria dan prioridad a las asociaciones de deleamios, trabajadores en vias de
perder el empleo y de los que menos tienen paddoiis de encontrar trabajo debido

a la edad, la falta de calificacion, discriminacitinraza o de género, entre otros.

c) El desarrollo local Los emprendimientos solidarios surgen en un éspacifica
por un grupo de individuos que sufren una particydeoblematica utilizando
recursos endogenos, la vida coman del grupo esidorgfuerza la cohesion de la

comunidad.

d) La sustentabilidadLa economia social se fundamenta en los prirgile
desarrollo econdmico respecto del cuidado del madfibiente y el compromiso con

la cohesién social, siendo pionera en las practieagsponsabilidad social.

Asi mismo para que la economia de mercado puedardiarse sin problemas en
dicho espacio debe haber el comercio justo, enelondexista un abuso por parte
del fuerte al débil y que no haya ningun tipo decsno o dinero negro; para lo cual
se menciona los siguientes principios del comgusto:

Principios de la economia solidaria

» Remuneracién de la produccién que permita a lo-dymtores y a sus
consumidores conseguir un nivel de vida adecuasto, @nlleva a un precio

justo y establece una relacion comercial a largaql

» Condiciones de trabajo para los productores queerjudiquen su bienestar

fisico, psicoldgico o social.

» Produccion econémica y ecolégicamente sustentgbke,cubra las necesidades

actuales sin comprometer la capacidad de que tes@@ones futuras.
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» Utilizar los caminos mas eficaces para llevar uodpcto desde el productor

hasta el consumidor, evitando especuladores eriatharios innecesarios.

» Condiciones de produccién y comercializacidon qusemen un tratamiento
preferencial a la participacion de los productagaslas decisiones, en donde
intervengan productor, pequefias y medianas emprgsda distribucion

igualatoria de los ingresos generados.

» Campafias de sensibilizacion sobre la relacién efdreeleccion de los
consumidores y la vida de los productores y cond&s laborales.

» Trabajo de "campafas" que va dirigido a cambiarid@sstas estructuras de
comercio internacional para facilitar a las empsegae comienzan y no ser

eclipsadas por otras de mayor poder.

Tomando de referencia a cuatro autores de obratadeacion estratégica, (Reales,
2003) indica que el éxito de las grandes emprezagrciales radica en que generan
promedios de ventas muy grandes, las mismas quielsen al cuidadoso disefio
metodico y efectivo previo a cualquier accion decegion, es decir realizan una
adecuada planeacion estratégica, la cual parsemexitosa es importante hacer
una extrapolacidbn o proyeccién hacia el futuro ripsiico), partiendo de los

resultados logrados en el presente tomando vasi@blecernientes a las ventas y al

mercado.

1.4.1.3 Tipos de Investigacion

A continuacion nos referiremos a los tipos de itigasion de mercados, segun
(Kinnear & Taylor, 2000, pags. 124-129) (Malho2@08, pag. 143).

» Investigacion exploratoria- es aquella que busca establecer un analisisoprev
de una situacion.
» Investigacion concluyente proporciona informacion para evaluar un plan de

accion.
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» Investigacion monitoria del desempefie permite controlar y dar seguimiento a

la planificacion de marketing.

1.4.1.4 Tipos de Datos

Figura 7.

Tipos de Datos

Datos cualitativos- métodos de recoleccion de datos que medi

la observacion y

obtiene informacién para luego ser cuantificada.

descripcion del comportamientoladeanuestra

Descriptivos.- detallar de mejor manera |
situaciones del mercado y las actitudes de

potenciales clientes.

ante

los

Datos » Datos por encuesta es la recoleccion de
Dat cuantitativos.- es datos primarios basados en preguntas
atos
. el método que « ordenadas realizadas a diferentes perspnas
primarios .-

corresponde a |

través de teoria

para obtener sus preferencias, actitudes y

_ ., matematica y motivacién de compra.
informacion

_ formulacion de » Datos por observacion y otros son los
obtenida -

. hipotesis datos primarios recabados por |la
especificamente

| establecen observacion a los individuos, sus acciones
para consegui
relacion con las y reacciones ante un hecho.

un proposito.

teorias existente
gue se miden co
datos
cuantificables.

sCausale.- indaga la manera de probe

» Datos experimentales seleccion

un tratamiento en particular hacien
seguimiento a las variables relaciona
para medir sus diferencias, por ejem

mediante una degustacion.

Datos secundarios- se refiere a la informacidn existente en el entgrmecolectade

con otros fines.

nhipotesis segun la relacion de causa y efecto.
de

grupos homogéneos a quienes se les emplea

Fuente: (Kinnear & Taylor, 2000, pags. 124-129)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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1.4.1.5 Tipos de segmentacion de mercados

Para segmentar el mercado definimos los tipos glaeetacion:

Segmentacién geografica:Dividir un mercado en diferentes unidades
geograficas tales como naciones, regiones, estauasicipios, ciudades y

vecindarios. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 165)

Segmentacién demogréafica:Dividir al mercado en grupos con base en
variables demograficas tales como edad, sexo, @mrdaffamilia, ciclo de
vida familiar, ingreso, ocupacion, educacion, Kiéhg raza y nacionalidad.
(Kotler & Armstrong, 2008, pag. 167)

Segmentacién psicograficaDividir un mercado en diferentes grupos con
base en la clase social, el estilo de vida o lascteristicas de la

personalidad. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 169)

Segmentacién conductual:Dividir un mercado en grupos con base en el
conocimiento, las actitudes, el uso o las respsados consumidores a un
producto. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 170)

Segmentacién por ocasion:Dividir el mercado en grupos segun las
ocasiones en que los compradores tienen idea dpragne usan el articulo
adquirido. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 170)

Segmentacién por beneficioDividir al mercado en grupos de acuerdo con
los diferentes beneficios que los consumidoresdmusbtener del producto.
(Kotler & Armstrong, 2008, pag. 172)

1.4.1.6 Definicién de la muestra

Muestra.- “Para el proceso cuantitativo la muestra es urgsypo de la
poblacion de interés (sobre el cual se recolectdains, y que tiene que

definirse o delimitarse de antemano con precisi@sie — se refiere al
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subgrupo-debera ser representativo de la poblafiernandez, 2006, pag.
236)"

1.4.2 Marco conceptual

Para el desarrollo del trabajo de investigacioatiizaran vocablos relacionados con
el procesamiento de lacteos, por o que se mendamanologia que facilitara la

comprension del mismo.

En primera instancia citaremos lo referido por Bl (Centro de la Industria Lactea
del Ecuador); el cual fue creado en diciembre de@d32y conformado por

representantes de las principales empresas dduatiia lechera, con la finalidad de
representar, brindar capacitacibn y asesoramiersb c@mo apoyar en el

mejoramiento continuo del sector agroindustrialer{tro de la Industria Lactea del
Ecuador, 2003)

Leche- Es una secrecién nutritiva de color blanco opdebida a la secrecién de las
glandulas mamarias de las hembras de los mamifeegsin el cddigo alimentario se
define como: el producto integro, no alterado niledado y sin calostro procedente
del ordefio regular, completo e interrumpido denksbras domesticas sanas y bien

alimentadas.

Leche entera- Producto integro no alterado procedente delfardegiénico que no
ha sufrido ningun tratamiento ni procesos fisicos@ quimicos, que no contiene

calostro y esta extensa de color, olor, sabor gistancia anormales.

Leche higienizada- Producto obtenido al someter la leche cruda gprateso
térmico sea: pasteurizacion, ultra alta temperatutdl, ultra pasteurizacion,
esterilizacion, etc. Para reducir la cantidad deroorganismos, u otros tratamientos

gue garanticen productos inocuos microbiol6gicament

Leche pasteurizada Leche que ha sido tratada o sometida a pro¢ésmscos con
el fin de eliminar en su mayoria bacterias patogefa pasteurizacion se genera

elevando la temperatura de la leche de 60 a 65uf@nte no menos de 30 minutos,

19



esta proceso es conocido como pasteurizacion bagntras que si la leche es
sometida a temperaturas de 72 a 75°C durante 1Hdeg con un enfriamiento

inmediato posterior se conoce como pasteurizadian a

Leche esterilizada- Producto obtenido al someter leche entera adeatyras de
115 a 120° C por 20 a 30 minutos, enfriada inmathahte a temperatura ambiente
y envasada en recipientes que generen protecantefa la luz, oxigeno y humedad.
De tal manera que se garantice la esterilidad coatetel producto sin alterar de
ninguna manera ni su valor nutritivo ni sus camdstieas fisicoquimicas y

organolépticas. Se podra comercializar el prodademperatura ambiente.

Leche Ultra — Alta — Temperatura UHT (Leche larga vida).- Leche que ha sido
sometida a procesos térmicos entre 135 — 150 °&htkiun periodo de tiempo de 2 a
4 segundos, de tal forma que se compruebe la degtnude esporas bacterianas
resistentes al calor seguido inmediatamente deaemnénto hasta la temperatura de
refrigeracion y envasado aséptico en recipienté&riles con barreras a luz y al

oxigeno, bajo condiciones de inocuidad e higieagados herméticamente.

Asegurando de esta manera la inocuidad microbicéodel producto, sin alterar de
manera esencial su valor nutritivo, propiedadegditgiimicas ni organolépticas

propias del producto. La cual puede ser comereidéiza temperatura ambiente.

Leche Reconstituida- Producto uniforme que se obtiene mediante urcgsm
apropiado de incorporacion de agua potable a fadateshidratada o concentrada de
la leche, con la finalidad que presente caractesisstomposicionales fisicoquimicas

y organolépticas similares a la leche liquida.

Leche Recombinada Producto que se obtiene de la mezcla de leangaccon

leche reconstituida en una proporcion no mayor @ 2le esta ultima. Sometido
posteriormente a un proceso térmico y de enfriatmieapido a fin que presente
caracteristicas fisicoquimicas, microbiolégicas ygamolépticas a la leche

higienizada.
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Leche Descremada Producto obtenido a partir de la centrifugagi@eparacion de
la materia grasa de la leche entera, lograndorasfaduccion de grasa, manteniendo

el resto de sus nutrientes.

Leche Deslactosada Leche en donde su contenido de azucares (lactogasido
desdoblada por uso de procesos tecnoldgicos ensglue galactosa hasta obtener

como minimo un 85% de reduccion.

Queso- Es el resultado de una gran concentracion ddosdlde la leche en el

momento de su coagulacion, mediante la adiciorededntos lacteos, cuajo, y otros
componentes coagulantes apropiados en la elaboraelb mismo. Se lo conoce

también como; la cuajada de la leche producidaaptividad enzimatica y ulterior

separacion del suero del coagulo, para dar unadaanas sélida llamada queso.
(Robinson, R. 2002).

Queso Fresce Es el queso no madurado, moldeado, de textiaavamente firme,
levemente granular, preparado con leche enteraidesonemada, coagulada con
enzimas y/o acidos organicos, generalmente sinvasltiacticos. También se lo

conoce como queso blanco.

Queso Mozzarella- Queso no madurado, moldeado, de textura suastica, cuya
cuajada puede o0 no ser estirada, preparado com Etlera, cuajada con cultivos

lacticos, enzimas y/o acidos organicos vy artifesal

Yogurt.- Leche cuajada, semisolida y ligeramente acida, g prepara con leche
integra 0 descremada y sélidos lacteos, por ferm@nt con microorganismos del
género Lactobacillus.

Lactosa- Disacarido presente en la leche que resulta daibn de una molécula de
galactosa con una de glucosa. Es el componentalm@siante en la leche y el mas

simple.

Caseina- Proteina presente en la leche y en algunos sl@etvados como son:

productos fermentados, quesos y yogurt. En la Isetencuentra en una fase soluble
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asociada al calcio, en un complejo denominado wadgeno. La caseina junto con

otros componentes forma la cuajada necesariaedabaracion de queso.

Adicionalmente complementaremos términos referidws (Industrias Lacteas
(Tesis), 2009) :

Cadena de frio- es la serie de elementos y actividades necesaaia garantizar el
suministro de temperatura controlada, una cadenf@ialenanejada correctamente
durante la produccién, manejo de materia prima,aeémamiento, transporte y

comercializacién, avala al consumidor la calidatptoducto que recibe.

Pasteurizacion lenta- consiste en el método de calentar la leche gdemturas

entre 62°C y 64°C y mantenerla a esta temperatugaig 30 minutos.

Para el calentamiento de la leche se utilizan mtips o tanques de diferente
capacidad los mismos que son de acero inoxidabéfenentemente y estan
encamisados (doble pared); en ellos la leche sentalpor medio de vapor o agua
caliente que vincula entre las paredes del tangaowjsto este de un agitador para
hacer mas homogéneo el tratamiento. El uso de métedo es adecuado para
procesar pequefias cantidades de leche hasta apdaamnte 2000 litros diarios, de

lo contrario no es aconsejable.

Fermentadores- la elaboracion de yogurt pueden variar de uaatpla otra, pero
en general la forma de manejo de la fermentaciormastener la leche ya
pasteurizada y enfriada a aproximadamente 40°C6par 8 horas previamente

inoculado las bacterias.

Tinas queseras el Unico proceso estrictamente necesario enldbogacion del
queso es el denominado cuajado, consistente emasepaleche usada en una
cuajada sélida del suero liquido. El queso querstepde obtener serd basicamente
la cuajada. En esta etapa del procesamiento de@sjgesrequiere de temperaturas
gue van desde los 35°C hasta los 75°C dependiegidiipd de queso que se desea

elaborar.
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Marmitas.- es utilizada en la industria de procesamient@rdeuctos lacteos para
realizar diferentes procesos en los que se invatucansferencias de calor de forma

indirecta. El calor puede ser generado por vaas,ogpor resistencias.

Tanques de almacenamiente el enfriamiento de la leche es muy importante pa
bajar su crecimiento bacteriano. El enfriamientce¥vo de la leche es esencial para

asegurar su buena calidad.

Prensas queseras algunos tipos de quesos requieren ser prengatasextraerles
la mayor cantidad de agua posible, este procestaagdormar capas o cortezas que

el productor desea dar a su producto final.

Moldes para queso es importante debido a que es la presentaciénsquda al
producto y es lo primero que impacta al consumidaisten quesos con diversas

formas.

Tomando en cuenta la problemética y los conceptdmlado por los autores,
determinamos que es prioritario identificar el segta de mercado ya que al
conocerlo estudiamos las circunstancias que loarogelas variables que influiran
sobre su comportamiento de compra, lo mismo queepdderir segun la conducta
de cada una de las personas, factores socialegjremms, culturales y ambientales
(estilo de vida, edad, nivel de ingresos, entresjtresto también permite enfocarse
para cumplir las expectativas que tienen los @®ntespecto a los productos
ofertados ya sean producidos por la empresa asi ponla competencia ya que ello

facilitara la determinacion de oportunidades aapeovechadas.

De acuerdo con el analisis preliminar el motivo pbcual Nutralac mantiene bajo
nivel en ventas, se debe a que no conoce a su aoengata de lo cual se derivan
otras causas que producen el problema; por lo lgomponer el Plan de marketing
se podra brindar una herramienta a través de ldaaaociacion pueda orientar sus

esfuerzos para lograr sus objetivos.

Adicionalmente se pretende ofrecer mejor calidados actuales clientes y

potenciales, optimizando recursos para desarnalatajas competitivas.
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CAPITULO II
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
2.1 Andlisis externo
2.1.1 Macro ambiente
2.1.1.1 Factores Econdmicos

PIB (Producto Interno Bruto)

Considerando éste factor la tendencia del PIB t@tan aumento, al revisar el sector
agropecuario e industrial que tienen relacién caralac, también se observa un
incremento en los dltimos cuatro afios aunque enigheg escala; ésta variacion
indica que existen oportunidades y mayores nive¢esversion para los bienes y

servicios producidos en el Ecuador.

Tabla 1. P.1.B Ecuador 2008-2012 millones de délsse

Afo PIB total PIB agropecuario P“r:;rlﬂgs

2008 $ 54.250.40§ $ 4.208.926 $6.634.572
2009 $ 54.557.73% $ 4.331.942 $ 6.533.552
2010 $ 56.168.864 $ 4.378.067 $6.711.664
2011 $ 60.569.484 $ 4.578.532 $ 7.029.235
2012 $ 63.672.625 $4.581.167 $ 7.389.025

Fuente: (Ecuador en cifras, 2013)
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Figura 8. Comportamiento P.1.B Ecuador 2008-2012 riiones de délares
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Fuente: (Ecuador en cifras, 2013)

La variacion generada en el PIB total, esta asac@&dcrecimiento previsto de la
economia y a la inversion publica en los diferestxtores estratégicos, impulsando
la produccién en el Ecuador; sin embargo no afesigmificativamente a Nutralac

ya que es minimo su aporte a éste factor macroaedoad

Inflacion

La inflacion en el Ecuador en los ultimos afos @ada debido a diferentes factores
que afectan la producciéon y venta de productoscgustituyen el giro del negocio
de Nutralac, como por ejemplo los insumos parddbogacion de quesos y yogurt
aumentaron en el afio 2011, para los siguienteslagigsecios de la materia prima y
costos de produccion se han estabilizado y no iséidexun incremento significativo

debido a la disminucion de la inflacion siendo dstoeficioso para las empresas.

Tabla 2. Porcentaje de inflacion anual Ecuador

Afio % Porcentaje anual

2009 4.31

2010 3.33

2011 541

2012 4.16
Proyeccion 2013 2.20

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

25



Figura 9. Comportamiento porcentaje de inflacion anal Ecuador 2009-2013
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Para junio del 2013, la inflacion exclusivamenteati@entos se ubico en un (1,67%)
manteniéndose por cuatro meses consecutivos emraenpaje inferior al de otros
rubros, segun la inflacion anual del IPC por doigs de consumo; lo que su
tendencia a la baja genera estabilidad ya que dospadores y consumidores

optaran por adquirir este tipo de productos.

A nivel mundial se debe sefialar que aproximadanenii® % de las exportaciones
mundiales de lacteos se concentran en tres regiones Europea, Oceania y

Estados Unidos.

La Unidn Europea tiene el primer lugar como expiota de quesos, leche entera en
polvo y descremada, y el segundo como exportadomdetequilla, después de
Nueva Zelanda, su estrategia se basa en una ad@itecuada de precios y medidas

de control de produccion.

Oceania (Nueva Zelanda y Australia) ocupan el sdmun tercer lugar de las
exportaciones mundiales de lacteos: Nueva Zelada ¢ Australia 13%, estos
paises se destacan por ser quienes mas exportata@in a su produccion interna,
algo més del 70% y el 50% respectivamente; sulézdaesta en sus sistemas de

produccion a base del pastoreo lo que le permitgenar los costos mas bajos.
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El cuarto lugar de exportador de lacteos en el muadocupa Estados Unidos de
América, su participacion en el mercado es relatesate baja ya que para regular los
precios se orienta mas hacia el consumo internoaqlee exportacion, con ello

elimina los excedentes de consumo.

En los ultimo afos, la crisis econdmica ha provocaérdidas significativas para los
paises menos desarrollados a pesar de ello, enciedd&r con el apoyo de
organismos tanto publicos como privados se ha atlorgfacilidades para que
pequefos productores de leche se asocien con elefifortalecer y mejorar su
situacidn socio-econémica; por mencionar un ejeragbartir del 2003 se impulso la
entrega de tanques de frio para el funcionamieatG@ehtros de Acopio con lo cual
los pequefos productos aseguran su ingreso quinpenda venta de leche a un
precio regulado por el gobierno; éste proyectosexpandido a otros sectores del
pais, asi también el MAGAP invierte en programasageacitacion a ganaderos para

informar sobre nuevas tecnologias de manejo deps, fertilizacion y ordefio.

De acuerdo con lo sefialado por el Telégrafo, esesciéon Economia:

“La produccion de leche en Ecuador mueve alredeél@o700 millones de
dolares al afio dentro de la cadena primaria. Masue en toda la cadena,
gue incluye transporte, industrializacion, comeiza&ion, entre otros
aspectos, se manejan mas de 1.000 millones deed@auales... Ahora el
gremio se caracteriza por ser un sector exporiqaertiene gran variedad de
productos y mejores sistemas de comercializaciGnE&uador se producen
alrededor de 5'100.000 litros de leche diarios qbastecen la demanda
local... En 2012 este sector exportd 20 millones dlards en leche y este
afo prevee superar la cantidad. Las exportacionesasizan a Venezuela y
Colombia...”. (El Telégrafo, 2013, pag. 6)

En nuestro pais, la produccion de leche seguregisnes es de un 73% en la sierra,
el 19% en la costa y el 8% en la Amazonia; de rdoueon el lll censo
agropecuario, Pichincha produce el 20,44% de l@megjerra siendo la provincia la
que mayor aporte de litros de leche realiza a meeional, el cantbn Cayambe es

uno de los mas importantes, cuenta con 44.767 aab#ge ganado de las cuales
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predomina la raza criolla en un 62%; en dicho cargb 7% de las personas

productoras son de género masculino y el 3,4% rarme

Debido a lo expuesto podemos determinar que ebrsegroindustrial proyecta

incrementos significativos tanto en su nivel dedpiazion como de ingresos lo que
beneficia en gran medida a lo estimado por Nutrpl@ acrecentar sus ventas,
posicionar la marca en el mercado y contribuirragpeso de la empresa, socios y de

todos quienes participan en ésta actividad, exigiete ellos mayor competitividad.

2.1.1.2 Factores Politico y Legal

“El entorno politico esta formado por leyes, ag@magubernamentales y
grupos de presion que influyen o limitan a diversaganizaciones o
individuos en una sociedad determinada.” (Kotlermstrong, Camara
Ibafiez, & Cruz Roche, 2004, pag. 133). A contimracse mencionan

algunos de éstos grupos:

Ministerio de Relaciones Laborales vigila el cumplimiento de los derechos de los
trabajadores, contemplados en la Ley, ademas desdgsridades que como
empleador esta obligado a cumplir con los trabagsdoTanto para la agroindustria
asi como para el resto de actividades econdmieastapas en el pais toda empresa
estd obligada a legalizar los contratos, presdéiaae actas de finiquito,
presentacion con los debidos sustentos de los fariosi de pago de décimos y
utilidades, entre otros, en el caso de Nutralacpteiroon lo dispuesto en la ley ya

gue sus trabajadores son gente de la comunidad.

El salario basico unificado hasta el 2013 era dB® $3818,00 al cual se incrementd
para el 2014 a USD $340.00, més los beneficiogsyle |

De acuerdo con lo establecido, a continuacion saldesl cuadro de la Comision
Sectorial No. 5 "Transformacién de Alimentos (In@uAgroindustria)”, en donde se
indica el cargo, estructura ocupacional, codigo eSS y salario para los
trabajadores que elaboran productos lacteos; ercasb se consider6 para el 2014 el

incremento de USD $ 22,00 con relacion al 2013 ségdispuesto por el gobierno.
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Figura 10. Tabla de la Comision Sectorial No. 5 "Tansformacién de Alimentos (Incluye Agroindustria)"

Fuente: (Ministerio de Relaciones Laborales, 2013)




IESS Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social en esta institucion todo

empleador se obliga a registrar al trabajador, ameli el aviso de entrada a través
de la pagina web desde el primer dia de labor yadele los 15 dias siguientes al
inicio de la relacion laboral, asi mismo informatravés éste medio (internet) la
modificacion de sueldos, contingencias de enferahedaparacion del trabajador

(aviso de salida) u otra novedad, dentro del tésmde 3 dias posteriores a la
ocurrencia del hecho; con respecto a los aportdssdigabajadores con relacion de

dependencia para el calculo del Seguro Genera&iblio, se considera:

+ Sueldo basico mensual mas:

« Valores percibidos por conceptos de compensaciorelpmcremento del costo
de la vida.

+ Sueldos o salarios de trabajos extraordinariodeswgntarios o a destajo.

« Comisiones, sobresueldos, gratificaciones, horwsari participacion en
beneficios, derechos de usufructo, uso, habitacion.

« Cualesquiera otras remuneraciones accesorias logantel caracter normal en la

industria o servicio.

La empresa también debe informar a sus trabajadi@rdéas planillas de fondos de
reserva, aportes patronales y préstamos que loteatdgs han obtenido con esta

institucion.

Se debe sefialar que el sueldo basico mensual aoirderior al sueldo basico
unificado, al sueldo basico sectorial o al estaecen las leyes de defensa
profesional, para el cumplimiento de las disposie®) el IESS realiza supervisiones
a las empresas asi como otorga mecanismos pardosjueabajadores puedan
demandar su derecho de afiliacion si el empleadaumpliere con esa obligacion.

Superintendencia de Compairiias La empresa Nutralac se encuentra legalmente
constituida y presenta los estados financieros ca@ow: estados de situacion
financiera, estado de resultados integral, estadocadhbio de patrimonio, estado de
flujo de efectivo por método directo, notas a lstados financieros; también se
presenta el ingreso de accionistas y aumento diakde la empresa en caso que los

socios asi lo decidan.
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Servicio de Rentas Internas.Nutralac presenta las declaraciones mensuales del
IVA y del Impuesto a la Renta, anexos transaccemahnexos de relacion de
dependencia, anexo de participacion y socios, asiexplificado que es el detalle de

las declaraciones.

Ministerio de Industrias y Productividad.- Nutralac se ha visto favorecida por esta
institucion ya que se ha realizado diferentes degmaones en la comunidad para la
correcta produccion y recoleccion de la leche psta impulsa el desarrollo del
sector productivo industrial y artesanal, a tradésla formulacién y ejecucion
proyectos especializados, que incentivan la ingarsg innovacion tecnoldgica,

aplicando modelos de desarrollo productivo integral

Ministerio de Salud Publica- Nutralac sigue las normativas legales para coase

el permiso de funcionamiento y posee el regisrotario que es obligatorio para las
empresas productoras de alimentos para consumonburs@ debe considerar que
actualmente esta por aprobarse la nueva normadirala obtencidn del mismo en
donde se contempla un solo registro para la gam@aatkictos (yogurt); ya que al

momento se requiere un registro por cada sabor.

Normas Fiscales:

Ley de Régimen Tributario Interno.- En nuestro caso lo que estamos obligados a
declarar: El Impuesto sobre Sociedades, Impuesta Renta, Impuesto sobre
Actividades Econdmicas, el IVA (12%), se realizeeneiones en la fuente del IVA,
retenciones en la fuente de la renta por conceptoaho de obra y se lleva los libros
de registro obligatorios exigidos para cada impyesin funcién al Régimen

Tributario Interno.

Normativa mercantil:

Nutralac sigue el Plan General de Contabilidad,leeractualidad las personas

naturales y juridicas estan obligadas a llevaroiatabilidad mediante las Normas

Internacionales de Informacién Financieras (NIIF’s)
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De acuerdo a la organizacion de la empresa se anaorjun contador externo, es
decir sin relacion de dependencia; quien realidaddas actividades contables y esta

obligado a cumplir con las instituciones que normdas empresas.

Lleva los libros contables obligatorios establesigmr el Cédigo de Comercio:
Libro diario y Libro de inventarios y cuentas amsalasi como los que establecen
otras disposiciones especiales; llevando aquebgsstros que exijan las normas

reguladoras de las diferentes formas juridicaodedades.

2.1.1.3 Factores Tecnolégicos

Para la produccion de derivados lacteos existe infinidad de instrumentos

tecnoldgicos necesarios para una gran produccigimaldc cuenta con:

Tina de doble fondo necesario para introduccién del queso con lasalany demas

aditivos segun el tipo de queso.

Figura 11. Tina de doble fondo

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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Tanques de enfriamiento de la lecheconsiste en enfriarla a una temperatura
suficientemente baja y durante un tiempo limitade. Leche se enfria una
temperatura entre 3y 4° C.

Figura 12. Tanques de enfriamiento

Fuente: (Nutralac, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Cuarto frio: Para mantener el queso en una temperatura adecaatbs de ser

enviada a los clientes.

Figura 13. Cuarto frio

(‘ ’
- "

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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Tina mezcladora para elaboracién de quesda organizacion posee dos tinas con
capacidad de procesamiento de 600 litros cadaamaonde se ponen todos los

aditivos para la correcta elaboracion del queso.

Figura 14. Tinas mezcladoras de insumos para elaboracion de queso

Fuente: (Nutralac, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

2.1.1.4 Cultura de Consumo

“El entorno cultural esta conformado por las insfibnes y otras fuerzas que
influyen en los valores, las percepciones, las epeeicias y las conductas
fundamentales de una sociedad. La gente crecen&rsaciedad especifica que
moldea sus creencias y sus valores basicos; asimégerspectiva del mundo que
define sus relaciones con los demas.” (Kotler & sinong, Marketing, 2012, pég.
86).

Los derivados lacteos estan considerados dentia aasta familiar y son uno de
los productos basicos que no falta en la mesasdfatailias ecuatorianas. Mas alla
de la historia de estos productos y de su iniglalsdibor, existe toda una infinidad

de empresas dedicadas a su elaboracion.

El mercado ecuatoriano de quesos es muy dindmieo;acuerdo con las

investigaciones de Pulso Ecuador, un 84,3% de logares urbanos de las
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principales 15 ciudades consumen regularmentepesthicto; esto representa algo
mas de un millon de hogares. Indudablemente, etadermas dinamico es el del
queso fresco; su tradicion y precio son factoressd@s a la hora de elegirlo: 92,8%
de los hogares que compran regularmente quesoemdquese tipo. La variedad
mozzarella (11,5%) y los quesos maduros (4,8%)también predilectos por una
gran cantidad de ecuatorianos; aunque, el preciestles productos hace que su

consumo se concentre mayormente en los hogarddengresos.

En el Ecuador urbano, mensualmente se consumemiill@des de kilos de queso

de todas las variedades, lo cual genera ingresoS& 7,03 millones por mes.

El consumo promedio de queso por hogar alcanza,fasnidades de 500 gramos;
para ello una familia destina en promedio USD$ 680 mes. Del 100% del

consumo de quesos, el 81,5% corresponde a la adriel® queso fresco, el mismo
qgue se lo puede encontrar en diferentes tipos:oqgdesnesa, de comida, amasado,
criollo, entre otros, el 10,3% pertenece al quesazarella, el 4,3% a las variedades

de maduros y semimaduros, y el restante 3,8% a wareedades.

A la hora de elegir un queso, las preferenciaodetuatorianos son muy variadas;
sin embargo, los factores predominantes al momgata compra son: la calidad y
sabor (37,5%) y el precio (21,1%). En cuanto ddéadquirirlos los factores
decisivos para los consumidores son supermerc@ja%?, en una tienda de barrio
(29,8%) o en el mercado (20%).

El mercado ecuatoriano de quesos es bastante qomphés de 300 marcas
compiten para incrementar su participacion de ndercao obstante, de entre ellas,
existen exitosas empresas que lideran el mercashomeichos afios de tradicion y
presencia en el mercado.

2.1.2 Micro ambiente Cinco Fuerzas de Porter

Mediante el conocimiento interno de la organizacyonla identificacion de los

problemas que presenta Nutralac podremos deterr@sdortalezas y debilidades,
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con la finalidad de disminuir el efecto de las masnen su limitada capacidad de

desarrollo.

2.1.2.1 Competidores potenciales

Debido a la actividad que realiza Nutralac mantimeamenaza permanente de
nuevos competidores, ya que la tendencia actudivessa y por tanto la demanda es
variada por lo que no existen fuertes barrerasngeeso, por otra parte en el sector
gue se encuentra Nutralac, existen varias famdias se dedican al ordefio de
ganado por lo que dependiendo de la capacidad edomdy conocimiento del

negocio pueden superar en calidad a los productespgpduce la empresa, ya sea
por segmentacion de mercados 0 a su vez por obtedei normas de calidad que

carece la empresa logrando posicionarse en el dwerca

2.1.2.2 Poder de negociacion de los proveedores

Con respecto a este punto, Nutralac posee un grder mle negociacion sobre los
proveedores de leche ya que pertenecen a una ateugem donde 109 personas son
proveedores de los cuales 48 son socios a su @eenpde la empresa tiene un fuerte
control sobre esta fuerza, ya que puede abastecdesemateria prima

permanentemente lo que le permite funcionar &gwemo un centro de acopio, en
la cual se paga a los socios proveedores quincentnie acuerdo a la calidad y

cantidad de litros de leche entregados por dia.

En lo que se refiere a proveedores externos, pagtaboracion de sus productos la

organizacién adquiere insumos a varios proveedane® se detalla a continuacion:
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Figura 15. Lista de proveedores de insumos Nutralac

Empresa

Actividad

Queseras de Bolivar

Insumos como cuajo, fermento,

calcio, ademas fundas plasticas

nitrato,

La casa de los lacteos insumos \WWenta al por menor de productos para la
servicios elaboracion de lacteos
INDUPLAST L o
_ . Fabricacion de envases de plastico y fundas

Naranjo Santander y Compainiia

. _, Servicios de instalacion, mantenimiento| y
Vaca Mantilla Fabian Eduardo y o .

reparacion de equipo industrial.

Distribuciones Agropecuarig Venta al por mayor y menor de productos

RANDIMPA

veterinarios

AGROBAL

Venta al por menor de balanceado

Fuente: (Nutralac, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres

De los proveedores de insumos para la elaborac®muksos se ha sefalado

anicamente a los mas frecuentes ya que no mantmoeeedores fijos, en algunos

casos se los adquiere en Quito en diferentes bdajgendiendo de la necesidad.

A continuacion se muestra la lista de los difererinsumos que adquiere Nutralac,

considerando la unidad de compra, frecuencia dsurna diario y mensual segun el

promedio de produccién del 2012:
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Figura 16. Lista de insumos Nutralac

Frecuencia de uso | Frecuencia de consuma

Insumo Unidad
por dia por mes

Fermento Sobres 1 sobre 20 sobres
Cuajo Litros 200 m| 4 litros
Nitrato de calcio Kilos 50 gr 4 kilos
Fundas plasticas . '
queso fresco Cientos 650 unidades 250 cientos
Fundas plasticas Cientos 30 unidades 25 cientos
Envases yogurt Unidades 18 unidades galon 144 unidades
Envases yogurt Unidades 125 unidades 2 lts 1000 unidades
Envases yogurt Unidades 10 unidades 1 It. 80 unidades
Envases yogurt Unidades 12 unidades 200 gi 96 unidades

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres

De acuerdo a los datos obtenidos se pudo deterngnar Nutralac adquiere
mensualmente sus insumos en base a su producciéxcepcion de las fundas
utilizadas para el queso fresco, en este casaaealina compra anual; sin embargo
la entrega de las mismas es mensual. En cuaqioeab mozzarella su empaque es

al vacio para luego colocar su etiqueta adhesiva.

Por otra parte se debe sefialar que en el casoudsb candino que es elaborado
Unicamente a pedido de Queseras de Bolivar, quigossen el registro sanitario
para la comercializaciéon del mismo, se entregaamménte el producto o en su

defecto se adquieren sus fundas.
2.1.2.3 Poder de negociacién de los compradores
La incidencia de poder que generan los compradesdsajo, ya que Nutralac, no

solo vende queso y yogurt sino también la lechelagrade hecho es uno de sus

principales rubros de ingresos debido a que esadrtacopio del sector, al mismo
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tiempo se beneficia de él porque ajusta la cantdidnateria prima segun sus
necesidades y demanda de produccion.

El criterio de comercializacidén es el mismo que sos proveedores a un costo entre
0,40 y 0,41 ctvs., por litro de acuerdo a la calidie la leche considerando la
aplicaciéon del incremento segun lo autorizado pgobierno ($0,42 ctvs. por litro);

la diferencia con el precio oficial es el aporta arganizacion.

Figura 17. Clientes de leche Nutralac

Compradores de leche Nutralac 2012

EAGSO

m Eduardo Vinueza

4% = Rubén Chancosi

9% m Hugo Valladares

® Flor Tipan

= Pablo Cabascango
Agroindustria HERCHAN

Cia. Ltda.
Celinda Chancosi

Varios clientes

Fuente: (Informacion contable Nutralac 2012)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

En lo referente a los derivados lacteos (quesmgurg), su permanencia en el
mercado ha hecho que mantenga a varios clientgssa de que la marca es poco
conocida en el mercado, su cartera es pequefizyraee de informacion detallada
de sus clientes, la mayoria de sus ventas segistrosgcontables en el 2012 se

concentran en cinco clientes, los mismos que seand continuacion:
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Figura 18. Clientes de quesos y yogurt Nutralac

Ventas de derivados lacteos Nutralac 2012 por clientes

m Queseras De Bolivar

1%
1% 1% m Cristian Suarez

1%
2%\ >%

m Espinoza Juan

2%

= Fabricio Pérez

u Morillo Maria

u Espinosa Jorge Eduardo
u GAD Provincia de Pichinchg
m Sandoval Maria

u Pedro Pereira

m Hogar Corazon de Maria
V m Narcisa Soto
m Colcha Veronica

Jorge Ortiz
Jatari Guagra
Manuel Bueno
Ignacio Conlago

Varios clientes

Fuente: (Informacion contable Nutralac 2012)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres

La comercializacion de quesos y yogurt presentaidatias ya que no cuentan con
una persona responsable de ventas, sino es ebppepsonal de produccion que
toma los pedidos, a su vez uno es el chofer y ajadauienes los dias lunes,
miércoles y viernes entregan y recorren tiendascyonmercados del sector norte de

Quito ofreciendo los productos.
Dado el ambiente geogréfico en el cual se asientardanizacion (Cayambe), es

comun que acudan clientes del sector con el aféaddeirir este tipo de productos

ya sea por el precio o por la calidad de los mismos
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Lastimosamente Nutralac no maneja adecuados cataldistribucién debido a que
no conoce ni tiene contacto directo con los clieqara conocer sus necesidades y

obtener retroalimentacion de su percepcion acerdasdproductos.

2.1.2.4 Rivalidad entre industrias
En el analisis de éste factor encontramos que ®altededores donde se encuentra
Nutralac existen empresas que pertenecen al misctordas cuales se indican a

continuacion:

Figura 19. Empresas productoras de derivados lactso

Empresa Ubicacién Actividad
Agroindustrias Herchan Cayambe | Produccién de derivados lacteos
Productos Lacteos Gonzales Cayambe Produccionriedies lacteos

Produccion y venta de otros
Inprolac Cayambe ) )
derivados lacteos.
Produccion y venta de otros
La Pradera Cayambe _ )
derivados lacteos.
_ Produccion y venta de otros
San Luis Cayambe _ ;
derivados lacteos.
Produccion y venta de otros
Monteros Cayambe _ )
derivados lacteos.
_ Produccién y venta de otros
La Florida Cayambe _ ;
derivados lacteos.
) Produccion y venta de otrgs
Lacteos Bonanza Cayambe _ i
derivados lacteos.
Produccion y venta de otros
San Pedro Cayambe ) ;
derivados lacteos.

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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De la lista detallada, estas empresas son amepazésitarse de organizaciones que
se dedican a la misma actividad, considerdndolo®ommpetidores directos en el
mercado, siendo también centros de acopio que deatea la distribucion y

comercializacion de leche.

Nutralac es una empresa pequefia y puede preséidaltatl si decidiera competir

con grandes empresas, si bien es cierto esta etidag de producir mas para
abastecer a otros sectores, lamentablemente c@qmermisos y normas de calidad
gue impiden que el producto ingrese en nuevos mescésupermercados), ya que

las exigencias son mayores y necesitaria de umeersion constante.

Haciendo relacion con las ventajas competitivasmgaeciona Porter en esta fuerza,
Nutralac puede verse afectada ya que por su tamagdmca organizacion no le
permite desarrollar economias de escala, difereidciade productos e inversiones

de capital.

2.1.2.5 Amenaza de productos sustitutos

Para Nutralac como empresa comercializadora devatl$ lacteos existen
diversidad de sustitutos ya que al tratarse delinea alimenticia existen alimentos
como: productos elaborados a base de soya, quesabda, queso crema, jugos
naturales, leche en polvo, bebidas de: arroz, avan@endras entre otras. Los
mismos que pudieran ser adquiridos facilmente perdonsumidores ya que se

encuentran en la mayoria de tiendas y sitios deurna de facil adquisicion.
Ademas algunas personas consumen dichos produstosep naturales, asi como
también por salud o por recomendacion de tercemessggieren adquirirlos para

cubrir la misma necesidad.

Estos productos sustitutos existen en variedadhiidzal por o que representan una
gran amenaza para la linea de productos que catiegidNutralac.
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2.2 Andlisis interno

2.2.1 Capacidad Administrativa
Nutralac mantiene una estructura organizacionaticaérbasica, ya que es una
empresa pequefia y con poco personal, su ndOmindacdesseis personas con
relacion de dependencia, un contador que mantieme contrato por servicios

prestados; graficando sus niveles organizaciosaidan:

Figura 20. Estructura Orgéanico - Funcional Nutralac

Junta General de Accionistas
Conocer y aprobar propuestas

)

Gerente General
Responsable de la administracion de los recursos y
representante legal de la organizacion.

Secretaria
Poli funcional, brinda apoyo ala
gerencia y al contador, adema:s
realiza el manejo administrativo

\°&4

v
Unidad de Produccién y Distribucion
Encargado de la recepcion de la leche,
procesamiento, empaque, venta y distribucion de¢
derivados lacteos (yogurt y quesos).

174

Fuente: (Nutralac, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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Figura 21. Estructura Posicional Nutralac

Junta General de Accionistas
48 socios

!

Gerente General
1 Gerente (Dr. Plutarco Quinche)

— | 1 Secretaria de gerencia y contabilid
(Sra. PiedaCabascang:

Secretaria

ad

Unidad de Produccion y Distribucion

(Hugo Quinche, Ignacio Conlago, Veronica
Colcha y Luis Conlago).

1 Técnico y operario en procesamiento de lactgos
3 Operarios de produccion, ventas y distribucign.

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Como se puede observar la unidad de produccidel, @®a mediante la cual radica

el giro del negocio; la autoridad que maneja edrakzada y la comunicaciéon es

directa por lo que no mantienen un control estricto

El tipo de liderazgo que practica Nutralac democraticoya que la toma de

decisiones esta a cargo de la Junta de accionistas.

El Gerente es la persona, con plena capacidaddayique dirige la empresa por
cuenta y encargo de la Junta de accionistas. Apestana se le encomienda la labor

de planificar, organizar, cuidar, supervisar y oolar todos los recursos asignados.

Por la cantidad de personal, la empresa cumpléosgparametros establecidos en la
ley para el pago de sueldos, aportaciones al IES8emas obligaciones,

aproximadamente el valor mensual de ndmina delopalsadministrativo y de
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ventas es de USD $ 2.271,00 en donde esta inchudtilos, fondos de reserva y

aporte patronal.

Los términos de contratacion y la remuneracion ige de acuerdo al salario
establecido por ley $ 318,00 hasta el 2013, loflesese pagan mensualmente, en
cuanto al pago de horas extras han establecidal@ e USD $50,00 (Cincuenta

dolares 00/100) por dia adicional de trabajo.

2.2.2 Capacidad de Talento Humano

En cuanto a la capacidad de talento humano; el pegtierido para el personal es de
nivel académico basico ya que adquiere conocimiero la experiencia, a
excepcion del gerente general y del técnico enegamiento de lacteos que son

guienes tienen conocimientos especificos y dedasimia.

Nutralac no tiene establecido un sistema de sélecaontratacion, induccion o
calificacion de sus colaboradores; quienes lab@linson personas conocidas o

familiares de los socios y de comunidades cercanas.

El ambiente laboral de la empresa es bueno noikadexrotacion de personal, hace
un afo se hizo un ajuste de personal debido al ba@ de ventas; se debe
considerar que la mayoria de sus colaboradorex@aocidos entre si, lo que ha

creado un ambiente que les permite alcanzar l&daside produccion propuestos.

2.2.3 Capacidad Financiera

Nutralac, en el aspecto contable y financiero eelbasesoramiento de un contador,
quien semanalmente realiza visitas y retira laudwntacion para la elaboracion de
declaraciones de impuestos y anexos transaccigrelesontrato es por servicios

profesionales.

Actualmente el sistema contable que maneja el dontse llama SYSCOFIN, él es
el responsable del andlisis financiero que lo mitasal Gerente General, quien a su

vez lo transmite a la Junta General.
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En relacion a la politica de crédito y pago, lastas en su mayoria las realizan de

contado, en ciertos casos proporcionan 8 y hasthaksde plazo.

2.2.4 Capacidad de Mercado

En la industria de derivados lacteos, se obseraa gompetencia en el mercado,
Nutralac no esta aun bien posicionada a pesar egoecel 2004 esta en la industria,
esa es una de sus mayores debilidades ya que ri@mesnun registro adecuado de
sus clientes, ni llevan una estadistica y conteolo$ productos que adquieren. Por
otra parte no se ha avanzado en el establecim@mtnormas de calidad que le
permitan calificar como proveedor de derivadoseldsty con ello proyectarse un

crecimiento sostenido en el actual mercado conmaetit

De su produccion mas del 60% se entrega y diseilary Quito, el producto de
mayor demanda en lo que respecta a derivados $aeteel queso fresco de 500gr.,
luego el yogurt de 2lts. y en tercer lugar el quaszzarella de 500gr., cabe indicar
gue también se comercializa leche cruda cuyo géhdiliente es la Asociacion de
Ganaderos de la Sierra y Oriente (AGSO); con gsiegeha acordado la entrega
diaria de un cupo aproximado entre 1.500 y 2.a@@sliproporcionandoles la materia

prima ya que pasteurizan y comercializan lechescomarca El Ordefio.

Para Nutralac, éste acuerdo les permite tenerilelad para incrementar su nivel
de produccién debido a que conservan el abastediongermanente de leche y en
base a la cantidad de yogurt y quesos requeriditjgsorenegociar el cupo diario
con la AGSO.

Uno de los aspectos que se debe considerar escicidim de la planta, la misma
que facilita adquirir la materia prima, las vias ateeso son de segundo y tercer

orden, sin embargo no es muy distante de la ciydadpuede llegar facilmente.

No cuenta con un canal de distribucion especifitbembargo podemos sefialar que

lo hacen de manera directa e indirecta.
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Directa: Consumidores del sector o clientes acuden adatglpara adquirir los
productos.

Figura 22. Distribucion directa Nutralac

Productor Consumidor
.| Quienes acuden a la
Nutralac planta y adquierer
quesoy yogurt.

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Indirecta: Determinamos que Nutralac tiene éste tipo deibligtion ya que la
organizacion posee un camion que realiza entregi@gsielso y yogurt a tiendas en la

ciudad de Quito los dias lunes, miércoles y viernes

Figura 23. Distribucién indirecta Nutralac

Productor Detallista Consumidor
Nutralac d Tiendas y Quienes adquieren
Distribuidores quesoy yogurt.

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

2.2.5 Capacidad de Produccion

Nutralac, pertenece al sector de la agriculturajadaria y pesca; subsector,
agroindustrial; estd situada al noroeste de la ipc@v de Pichincha, canton
Cayambe, parroquia Ayora, su ubicacion geograficpermite por las condiciones
climaticas obtener facilmente la materia prima y lpaanto mantener su capacidad
de produccion, la misma que esta dada por la deandedos clientes que conocen
sus productos. Su infraestructura estd adecuada lpacantidad de produccion
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actual; sin embargo pueden ampliarse si la demastéo exige; por el momento
estdn adaptando en sus instalaciones un cuartopfifa almacenamiento de

productos terminados.

Con el fin de evitar la suspension de la producdwrtralac realiza con frecuencia el
mantenimiento de sus maquinarias y herramientas geantizar el buen estado de

las mismas.

Adicionalmente se estd evaluando la factibilidad atiuirir maquinaria para
pasteurizar y comercializar leche para complementgoroduccién, dicho proyecto

seria cofinanciado por el MIPRO.
Revisando la informacién proporcionada por la oimion, el comportamiento de

su produccién que ido decreciendo, aunque registtilidades; en los siguientes

cuadros se describe su evolucion:
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Figura 24. Produccion Nutralac 2012

Tiempos de produccién y procesos por dia

Litras de Producto | Paradas
Detalle leche Tiempo . . Diario | Medida | Observaciones
terminado x dia
procesados
Las paradag
Queso ) dependeran de
fresco de otros
productos.
Queso ) Solo se
mozzarella 2 la semana.
) Marmita con
Its.
Produccion por dia
Detalle Medida Lunes| Martes| Miércoles| Jueves Vierre| Semana Mes
?“eso Unidades| 800 | 400 | 800 | 600 800 3403600
resco
Queso | ynidades 110 110| 440
mozzarella
Yogurt Litros 400 400 800| 3200
Produccién en unidades
Unidades| Unidades | Unidades
Producto ~
X semanal X mes X ano
Yogurt galon 35 140 1.680
Yogurt 2lts. 250 1.000 12.000
Yogurt 1lt. 30 120 1.440
Yogurt vaso 200 g 25 100 1.200
Queso fresc600 gr 3.400 13.600f 163.200
Queso mozzarella00gr 110 440 5.280

Fuente: (Informacion contable Nutralac 2012)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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2.3 Anélisis FODA

FODA (en inglés SWOT), es la sigla usada paraireéen una herramienta analitica

que permite trabajar con toda la informacion queaesobre la empresa, util para

examinar sus fortalezas, oportunidades, debilidgdesenazas.

Basandonos en el andlisis interno de la organimacids factores que inciden en el

desarrollo de su actividad productiva se deterrtargiguiente matriz:

Figura 25. Andlisis FODA - Fortalezas Nutralac

FORTALEZAS GRADO IMPACTO
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Su infraestructura es amplia, |al
momento esta adecuada al nivel [de X X
produccion.
La organizacion tiene como politicala
reinversion de sus ganancias. x X
Los principales clientes se han
mantenido en el tiempo, debido a que X X
son productos de buena calidad.
La empresa cuenta con personal gque
conoce del procesamiento de derivagdos
lacteos y su produccién no requiere deX X
mucho tiempo.
Son varios proveedores de materia
prima (leche), algunos son socios de la X X
organizacion.
La planta de produccion se encuentra
ubicada en un lugar estratégico porX X
clima, mano de obra y vialidad.

Fuente: (Nutralac, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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Figura 26. Andlisis FODA - Debilidades Nutralac

DEBILIDADES GRADO IMPACTO

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

Su cartera de clientes es pequeia, su
produccion es adquirida por pocos
compradores de quienes no se tienX X
informacion ni  se conoce suUs

requerimientos.

Nutralac mantiene una organizacion

estructural que no esta bien definida

No trabajan bajo una planificacion, |ni
tiene establecido objetivos, misign, X X

vision que dirijan su actividad.

No cuenta con procedimientos que| le

ayuden a obtener estandares |de

calidad, por lo que le limita competir

con otras empresas.

No hay una persona responsable| de
ventas, la unidad de produccién son
quienes toman los pedidos, indican laX X
cantidad a producir, distribuyen |y

entregan.

Presenta bajos ingresos por ventas
siendo una causa para su limitada X X

capacidad de crecimiento.

Poseen infraestructura y maquingria

subutilizada.

El nombre con el que se comercializan
los productos (Lac & Pick’s) es poco X X

llamativo y complicado recordarlo.

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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Figura 27. Andlisis FODA - Oportunidades Nutralac

GRADO IMPACTO
OPORTUNIDADES

Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

El mercado de derivados lacteos | es
dinamico, amplio y variado considerardc;( X
gue estos productos son parte de la canasta

basica.

El actual gobierno impulsa proyectos y
programas para el desarrollo de | la X X

agroindustria.

Aprovechar las nuevas normas de registro
sanitario para ampliar la gama |de X X

productos.

Posibilidad de invertir en la adquisicion |de

una pasteurizadora con el fin de mejorar & X

calidad de la produccion.

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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Figura 28. Andlisis FODA - Amenazas Nutralac

AMENAZAS

GRADO

IMPACTO

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio | Bajo

El poder de negociacion de |
compradores es alto, su producg
depende de pocos compradores.

0S

ion

La competencia posee mejores recursps y

se encuentra posicionada, lo cual genera

una barrera de entrada en el mercado.

Existe variedad de productos sustitutos
pueden afectar el consumo de deriva

lacteos.

que
1dos

Por la facilidad de adquisicion de la mat¢
prima, otras comunidades aledafias pod
organizarse y convertirse en competidg

directos.

Bria
rian

X
res

Fuente: (Nutralac, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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CAPITULO 1l

INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE MERCADO

3.1 Definicion del problema de investigacion

Debido a que Nutralac tiene poco conocimiento dercado en el que se
desenvuelve y no ha establecido estrategias para danocer sus productos en el
mismo, se ha determinado como problema la escdammiacion que la empresa
tiene de sus clientes, por lo cual no ha orientadl® esfuerzos y recursos para
satisfacer sus necesidades lo que a su vez limitapacidad de desarrollo de la

empresa y sus socios.

3.2 Objetivos de la investigacion

3.2.1 Objetivo general

Determinar la factibilidad de incrementar la densm® derivados lacteos en el

sector norte de Quito, de acuerdo al nivel de tacem de éstos productos en el

mercado.

3.2.2 Objetivos especificos

» Determinar el grado de aceptacion de productosdadtiutralac.

» Analizar los factores decisivos al momento de la@@ de quesos y yogurt para
conocer la demanda existente en el sector nor@@ude.

» Identificar si Nutralac con su marca “LAC & PICK'S8s conocida en el
mercado, el impacto que genera el nombre del ptodusu presentacién con el
fin de sugerir los cambios necesarios para llamaténcion de los clientes.
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» Establecer el lugar de compra mas frecuente deoguyegogurt ademas del nivel
de preferencia de las marcas existentes en el dwerca

Para la segmentacion hemos considerado que dedacuen el tamafio de la

organizacién y los productos que comercializa hededsrminado el segmento:

Medible.- enfocandonos a la poblacién de méas de 19 afiedatt que habitan en el
sector norte de la capital, de nivel socioeconémeedio, quienes ya tienen
capacidad adquisitiva, se hara mayor énfasis pasiipnar el producto y la marca
en los compradores sin dejar de lado a los consussdpor lo que se estima que el
5% de la poblacién quitefia aproximadamente (1D).9@ los ciudadanos sean

nuestros potenciales compradores y consumidores.

Accesible.- de acuerdo con el comportamiento del mercadogarlpreferido para la
compra de este tipo de productos son el superneréadda de barrio, bodegas y
mercado segun su orden, por lo que se puede fetales canales de distribucion

gue actualmente mantiene Nutralac.

Rentable.- considerando algunos aspectos como: que lovades lacteos son
productos basicos en la dieta diaria, la tasa demmento poblacional, la tendencia
creciente por consumir productos naturales, ademeata experiencia que tiene
Nutralac y que segun la estructura de gastos deetmmtorianos en donde
encontramos que casi el 23% de sus ingresos lonadesa la adquisicion de
alimentos y bebidas no alcohdlicas, podemos cancgué dichos productos son

rentables a mediano y largo plazo.

3.3 Metodologia de la investigacion

Teniendo en cuenta los tipos de investigacion, gardesarrollo de la presente

investigacion aplicaremos:
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3.3.1 Tipos de Investigacion

» Investigacion exploratoria- mediante la visita a Nutralac, para obtener

informacién acerca de su situacion actual.

» Investigacion concluyente utilizaremos al realizar y analizar los resultadle

la investigacion los mismos que serviran para etabhauestra propuesta.

» Investigacion monitoria del desempefie una planificacion de marketing no es

eficaz si no se da seguimiento y evaluacion adssltados.

3.3.2 Tipos de datos

Datos primarios.- ya que vamos a obtener datos especificamerdeNadralac, no

se utiliza informacion secundaria ya que la orgaeiéin no conoce su mercado.

= Datos cualitativos.- mediante la observacion, altemos datos acerca del
comportamiento de la muestra que luego se compkandecon otra técnica para

cuantificarla.

» Datos cuantitativos.- al ser un método que establelaciones con las teorias
existentes nos servird para cuantificar los redofiae la investigacion, por tanto
aplicaremos una encuesta para recoleccion de gatogrios con las que se
obtendra informacién de preferencias, actitudeyvacion de compra; ademas
se realizara una degustacion con el fin de obseyvastablecer variables
relacionadas que nos sirvan para medir la reaa#dlos individuos respecto a
los productos de Nutralac.

3.4 Disefio de la investigacion
Para efectos del desarrollo de nuestra investigaadpto por la obtencion de datos
primarios, cuantitativos tanto descriptivos comausedes lo que nos permite

establecer el comportamiento del mercado y sus opemges, cuantificar la
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informacion recolectada, para después de un amdllantear un diagnostico del
problema.

Mediante la degustacion podemos determinar el rdera@mpetencia y el criterio

gue tienen las personas acerca de los productosratios por Nutralac.

Degustacion Hace referencia a la accion de ingerir algun afitn o bebida para
captar su sabor y describirlo lo que permite aplotenciales consumidores evaluar

los productos y medir su respuesta a dicho estimulo

Como herramienta de recoleccion de datos primagagcurrio a la utilizacion de la
encuesta, la misma que se complementd con la degust éstas se realizaron a
distintas personas que entregaron sus opinioneseaquigdn de guia para direccionar

el lugar en que Nutralac podria llegar con sus ymtus.

Encuesta: se define como un conjunto de preguntas disefaaasser dirigidas a
una muestra, con el objetivo de conocer la opirdénla gente sobre un tema
especifico y a su vez conocer la percepcion del#apion respecto a ese tema.

Para la encuestas se elaboré un cuestionario tmm@anduenta que la mayor parte
de familias consume derivados lacteos al menos wazaen la semana. Este
cuestionario consta de preguntas a) abiertas: marmkpresar de manera explicita
sobre un tema, b) cerradas: son aquellas quel dac@estado elegir una opcioén, c)
opcion multiple: es una combinacion de abiertasryadas las cuales, en ciertos

casos permite escoger varias alternativas.

Se aplico dichas herramientas con la finalidad @leocer la aceptacion que tienen

los productos y posibles mejoras segun los purdogstia de cada encuestado.

Para la degustacion se solicitd permiso a la Adstrencion de Parques del DMQ,
refiiéndonos luego a la Administracion Zonal Norte a la Agencia de
Comercializacion quienes nos permitieron ser ppdfcde la feria de verano, en el
area gastronomica, la misma que se efectué ergh®8icentenario el dia domingo
18 de agosto del 2013.
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Fue de gran ayuda llevar a cabo la degustaciosteriugar debido a que recibe gran
afluencia de personas que habitan en el secta derQuito, ya que existe el interés
de Nutralac para comercializar sus productos ea &sttor y por otra parte se
considera la cercania de sus instalaciones lo gdecrria tiempos y costos de

distribucion. A continuacion se detallan los resagr utilizados para llevar a cabo el

estudio:
Figura 29. Presupuesto para investigacion - degustién
Cantidad Productos y materiales Costo
12 Unidades de queso fresco $20,40
7 Unidades de queso mozzarella $21,00
3 Galones de yogurt $10,50
1 Cooler bag $35,00
1 Mesa de plastico $10,00
Varios Utensilios como: bandejas, palillos, cuchillo, siétas, $20,00
vasos, fundas de basura, entre otros.
385 Encuestas (Copias) $23,10
Gastos imprevistos $10,00
TOTALUSD $ | 150,00

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Los costos de la degustacion fueron asumidos digleente manera: los productos
guesos y yogurt fueron donados por Nutralac, |l&reifcia de los materiales
requeridos se cubrieron con nuestros recursos.

3.5 Segmentacion de mercado

3.5.1 Tipos de segmentacion de mercados

Para el desarrollo de la investigacion selecciorsar@otipos de segmentacion,

geografica y demografica dentro de la cual se temdéuenta estratos.
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Figura 30. Segmentacion Geogréfica

Pais Ecuador
Regién Sierra
Provincia Pichincha
Ciudad Quito
Sector Norte

o . Eugenio Espejo, La Delicia, Noroccidente,
Administraciones zonales ;
Norcentral y Calderon.

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Demografica.- en la actual investigacion consideramos segmenkarpablacion a
partir de los 19 afios de edad hasta los 64 afosauenen poder adquisitivo,
enfocandonos principalmente a los compradores; distincion de género,
considerandose el nivel socio econdmico del 83,8§6rs la estratificacion realizada
por el INEC basada en el censo de poblacional2fdl0 y por el tipo de productos

ofertados.
3.6 Muestra

En el presente estudio emplearemos el calculo deuksstra segun el tamafio de la

poblacién de interés para definir el nimero de esias que aplicaremos.
3.6.1 Tipos de muestreo segun el tamafio de la potitan de interés

3.6.1.1 Poblacién infinita: se determina el tamafio de la muestra sin tener

conocimiento del tamafio de la poblacion.

n’xp(1 —p)
n=——————
eZ

3.6.1.2 Poblacion finita:se delimita el espacio de la muestra y se conbce e

tamano de la muestra.
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_p(1—-p)
Ce? 4 p0-p)

(UNED, Cunilleras, Canalias J., s.f.)

Procedemos a determinar el tamafio de la muestréaddnmula para poblaciones

finitas; ya que conocemos el total del universéadmoblacion del D.M.Q.

Tabla 3. Poblacién del D.M.Q. por Género y Adminigtaciones Zonales

Norte y Centro Norte

Poblacién Total Por Administracién Zonal
Género y edad DMQ Eugenio Espdjo La Delicig Noroccigler]t  Norcentral Calderén

Total Hombres 1.088.811 184.4671 165.794 6.588 8.304 79.723
Menores de 5 afios 102.745| 14.54( 15.646 602 71( 8.04
Nifios de 5-11 147.914 20.334 22.664 977 1.13 11.574
Adolecentes 12-18 143.468 20.499 21.754 1.014 1.239 10.964
Joévenes 19-35 331.748 57.809 51.739 1.481 1.901 24.694
Adultos 36-64 300.047 56.599 45.544 1.758 2.241 21.20¢4
3ra. edad 65 y mas 62.88¢ 14.68: 8.45¢ 75€ 1.06¢ 3.24:2
Total Mujeres 1.150.380 204.241% 175.331 5.897 7.914 82.86]
Menores de 5 afios 98.992 13.833 15.375 579 69 7.88]
Nifios de 5-11 144.308| 19.9571 22.214 1.00H 1.133 11.27
Adolecentes 12-18 141.036) 20.824 21.343 850 1.07 10.66
Jovenes 19-35 350.009 62.364 54.394 1.390 1.809 25.662
Adultos 36-6 337.408 67.404 51.584 1.52§ 2.164 23.18¢
3ra. edad 65 y més 78.627 19.85 10.417 547 1.04 4.187%
Total Hombres por zona 114.497 97.279 3.239 4.144 45.904
Total Mujeres por zor 129.77: 105.98: 2.91¢ 3.97¢ 48.84¢
Total hombres y mujeres 244.178 203.26( 6.155 8.124 94.75]
por zona del DMQ

Total general de estudio 556.47(
83,3% estratificacion nivel socioeconomico medi& N N=]  463.54(

Fuentes: (Poblacién e Indicadores del Distritorbfatlitano de Quito, 2013)

(Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos3p0

La segmentacién geografica se realiz6 tomando entaua las administraciones
zonales del norte y centro de Quito debido a queabnente Nutralac entrega parte
de su produccion en éstos sectores por lo quedmyasi incrementar su nivel de
ventas ubicando su propia comercializadora, magneoi cercania en la recepcion
de los productos. Ademas, aunque su planta seetma en la ciudad de Cayambe;
en dicha ciudad el mercado se encuentra saturadarids marcas ya que es una de
las principales zonas ganaderas y productora geoken la provincia de Pichincha

por lo que prefiere impulsar y posicionar la mdtezra de dicha ciudad.
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Figura 31. Segmentacién demografica de la poblacidd.M.Q.

Poblacién de DM{

De 19 a 64 afios

2.239.191

83,3% nivel

socioeconémico

556.470 463.540

264.975
Hombres
1.088.811 Subtotal
1.150.380
Mujeres
291.495

De 19 a 64 afos

Fuentes: (Poblacion e Indicadores del Distritorbfetlitano de Quito, 2013)
(Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos320

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Determinacién de la muestra para poblaciones inita

Simbologia Descripcion Datos
N Tamarno de la poblacion 463.540
N Tamafo de la muestra ?
Z Zeta alfa medios (seguridad del 95%) 1,96
P Probabilidad de éxito 0,5
E Error de muestreo 5%
= % = 0.(())5;25(10.5(?.—50).5) n =384
z? N 1.962 463.540
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A continuacion se indica el formato de la encuegticada a la muestra obtenida

para ésta investigacion.

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
ENCUESTA DE INVESTIGACION DE MERCADOS PARA CONOCE R EL GRADO DE
ACEPTACION DE PRODUCTOS LACTEOS "NUTRALAC"

Le agradeceremos brindarnos unos minutos de su tigpa y responder las siguientes preguntas:
Sexo: M F Sector donde vive:
1.- ¢ Consume usted derivados lacteos como quesaguyrt, porqué lo hace?

Sl NO Porque:
2. ¢Con qué frecuencia consume queso y/o yogurt?
2 veces aldia 1lvezalasemana Otros:
1lves aldia 3veces por semana
3. ¢ Qué tipo de queso prefiere?
Fresco Mozarella Otros, especifique:

4.- ¢ En orden de importancia, siendo 5 el mas aliolbajo; indique cuéles de los siguientes factores
motivan la compra 'y consumo de queso y/o yogurt?

Precio

Sabor

Calidad

Marca

Salud
5. ¢ Qué criterio le merece el producto que acaba diegustar?

Queso Yogurt

Variables/ Calificacior Muy bueno Bueno Regular Malo Muglo
Presentacion
Empaque
Sabor
Calidad

Sugerencias:

6.-¢ En comparacién a los productos que consume haldlmente, el que ha degustado en que se diferert

Sabor
Calidad
Consistencia
Aroma

Sugerencias:

7. ¢ De las siguientes marcas de derivados lacte aglacconsume y por qué motivo?

Gonzales: Motivo:
El kiosko Motivo:
Salinerito Motivo:
Toni Motivo:
Alpina Motivo:

Oftra marca: Motivo:

8. ¢ En qué lugar adquiere dichos productos?

Supermercado Tienda Mercado
Otros, especifique:
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9. ¢ A escuchado o conoce la marca LAC&PICK’S y/o Nialac? SI NO
10. ¢ Le llama la atencién el nombre, empaque y e sentacion de los productos?

Si NO Porque?

11. ¢ Estaria usted dispuesto a adquirir este prodte para su consumo?

Si NO Porque?

12. ;Qué le parece la presentacion y envases de posductos que degusté?

Variables/ No necesita Necesitaria Debe cambiar|
Calificacion cambios algunos cambio§ por completo
Presentacion
Envases

Sugerencias

Gracias por su colaboracién.
Encuestador: No.

3.7 Conclusiones y resultados de la investigacion

De acuerdo a lo planteado inicialmente, se logegalt con la degustacion a 2500
personas aproximadamente, segun el tamafio de Iatnuse encuestd a 384
visitantes del Parque Bicentenario de los cualpsréonas no consumian derivados
lacteos por motivos de salud, por lo que para &ul# de los porcentajes se

totalizaron 378 encuestas.

En base a los resultados obtenidos y al tratarspraguctos que conforman la
canasta basica podemos concluir que un alto p@jeethe personas que habitan en
el sector norte del D.M.Q consumen diariamente @uyés yogurt, lo cual favorece

tanto al sector lechero asi como a la industridedvados lacteos.

A través de la degustacion se determin6 que Nottedae oportunidad para ampliar
la comercializacion de sus productos ya qué tieeetacion de sus productos segun
el muestreo realizado a los consumidores encuestadaque existen varias marcas
en el mercado la mayoria, los calificé de buenaladly sabor por lo que estarian
dispuestos a adquirirlos. Por otra parte se Ileegonocer que el grupo colombiano
Alpina tiene la mayor cuota del mercado ecuatoridaogquesos y yogurt; lo que

indica que es nuestra mayor competencia.
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Se concluyé ademas que el lugar preferido de comgra los potenciales clientes
son los supermercados; por lo que Nutralac debecanfsus esfuerzos para
establecer estandares de calidad que le permitditazacomo proveedor en los

supermercados.

Con respecto a las preguntas de introduccion si884 encuestados fueron 153
hombres y 231 mujeres, asi también respondiendse@br en donde viven se

considero en la tabulacion dividir la ciudad enrteacon 313, centro 29 y sur 42

encuestados.
Figura 32. Encuestados por género y sector
Encuestas por género Encuestados por sector
100% - 82%
80% 1 |
40% Hombres .
hombres . 60% -
= Mujeres
40% -
20% - 8% 10%
) P
0% T T 1

Norte  Centro Sur

Fuente: (Encuesta Parque Bicentenario, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres

Pregunta No. 1- Referente al consumo de derivados lacteos se geigrminar que
el 98% de los encuestados, es decir 378 consumientipe de productos y la

diferencia (2%) no lo hace.
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Figura 33. Consumo de queso y yogurt

2%

= Sl
“NO

Fuente: (Encuesta Parque Bicentenario, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Pregunta No. 2.-En relacion a la frecuencia de consumo de loseBé8estados que
consumen queso y yogurtl88 lo hace una vez pod8idos veces al dia, 56 una vez

por semana y 91 tres veces por semana.

Figura 34. Frecuencia de consumo de queso y yogurt

200 ~ 50%
180 -

160
140 A
120
100 - 24%

80 -
15%
60 -
11%
40 -
20 -
O = T D T S 1
1 x dia 2 x dia 1 x semana 3 x semana

Fuente: (Encuesta Parque Bicentenario, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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Pregunta No. 3.-Con respecto a la preferencia del tipo de quesabie/o que el
53% seleccionen al queso fresco y el 47% queso aneliz

Figura 35. Preferencia del tipo de queso

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

Fresco Mozzarela

Fuente: (Encuesta Parque Bicentenario, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres

Pregunta No. 4.-En rango de importancia, los factores que motiganompra y
consumo de queso y yogurt se concluye que los stames adquieren estos
productos por: sabor 25%, calidad 24%, salud 198ci@16% y marca 16%.

Figura 36. Factores que motivan la compra de quesoyogurt

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Fuente: (Encuesta Parque Bicentenario, 2013)
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Pregunta No. 5.-En base al criterio que tuvieron los encuestadosngiderando

gue varios degustaron tanto yogurt como queso stalmitizan por separado 352
encuestados dieron su opinion sobre el queso, Ide el 41% indicaron que el
producto es muy bueno, el 57% bueno y 2% regul&@ara el yogurt 337

encuestados, el 40% lo consideré muy bueno, ell&¥&no y un 3% regular.

Figura 37. Criterio acerca de la degustacion de qse y yogurt

Queso Yogurt
60% - 60% -
50% >7% 50% | 'Y
40% 40%
41% 0%
30% - 30% -
20% - 20%
10% - 2% 10% - 3%
e 5y [ — =
0% T T f 0% r T f
muy bueno bueno regular muy bueno bueno regular

Fuente: (Encuesta - Degustacion Parque Bicenter20iks)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres

Pregunta No. 6.-Los productos que los encuestados degustaromesertdiian de los
gue consumen habitualmente en: sabor 52%, consist84%, calidad 6%, aroma

4% y hubo un 3% que no encontraron ninguna diféaenc
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Figura 38. Diferenciacion con los productos consumos habitualmente

s/diferencia,

Fuente: (Encuesta - Degustacion Parque Bicenter2{ris3)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Pregunta No. 7.-Las marcas preferidas por los consumidores sarskgi (queso)

20%, Alpina (yogurt) 9%, Toni (yogurt) 18%, Gonzaléueso) 17%, Salinerito
(queso) 11%, Sin marca (queso) 4% mientras qu% estante consume otras
marcas; esto sefiala que Alpina y Proloceki el Kaagke son parte del mismo grupo
empresarial, representan la principal competenaia pNutralac en el mercado

capitalino.
En cuanto a los motivos por los que adquieren gstmductos el estudio nos refiere

que: el 59% es por sabor, el 14% la marca, el Edébstumbre, el 8% por salud y al

5% le motiva el precio asi como también la faeilidle compra.
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Figura 39. Marcas preferidas y motivos que impulsama compra

Marcas preferidas por los consumidores

otras marcas; kiosko; 21%
20%

/

alpina; 10%
salinero; 109 \

gonzalez; 18%

Motivos que impulsan la compra de éstas marcas

costumbre

sabor; 58%

marca; 13%

Fuente: (Encuesta Parque Bicentenario, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres

Pregunta No. 8.-El lugar que los encuestados eligen para adgyiesos y yogurt
preferentemente son los supermercados con un 7&9das 22%, mercados 3% y el
2% en otros lugares.
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Figura 40. Lugar preferido para la compra de quesy yogurt

100%
90%

80%

70%

60%
50%

40%

30%

20%

10%

0%
supermercado tienda mercado otros

Fuente: (Encuesta Parque Bicentenario, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Pregunta No. 9.-Del 100% de los encuestados 360 (95%), no coreaedrca

“LAC&PICK’S”, mientas que 18 personas es decir (%@ conocen.

Figura 41. Conocimiento de la marca LAC & PICK’S

Fuente: (Encuesta Parque Bicentenario, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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Pregunta No. 10.-Al 60% de encuestados (266), les llama la atenegidrombre, la
marca y la presentacion del producto, en cambid0&b (152), no sienten mucha
atraccion por estos atributos ya que les paredcidl ig otros productos existentes en

el mercado.

Figura 42. Aceptacién del nombre, empaque y presemtion de los productos

Nutralac

40%

SI
60%

Fuente: (Encuesta Parque Bicentenario, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Pregunta No. 11.-Mediante la degustacion 370 personas es deciB%l @e los
estarian dispuestos a adquirir el producto y saien8 encuestados, el 2% no lo

comprarian.
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Figura 43. Aceptacion de quesos y yogurt

e

il

2%

Fuente: (Encuesta - Degustacion Parque Bicenter2{ris)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Pregunta No. 12.-A criterio de los encuestados el 50% (152) opinae tp

presentacion deberia ser renovada, principalmesiteyafjurt sugieren cambiar el
envase y que la etiqueta sea mas colorida lo eagbdrmita identificar rapidamente
la marca, el 40% (190) creen que no deberian ezatiambios y el 10% (36),
piensan que deberia cambiar por completo su pesséntya que no es atractiva

para los compradores y consumidores.

Figura 44. Modificaciones en atributos externos dios productos

= Ningln cambio

Algunos cambios
50%
m Cambio total

Fuente: (Encuesta Parque Bicentenario, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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De los resultados de las encuestas aplicadas aegumegustaron los productos,

podemos concluir:

Se registro la asistencia de personas del sur dedad, lo cual indica que Nutralac
puede acceder a dicho mercado ampliando su coidiacian a tiendas o
distribuidores del sector, siendo un buen mercaddapcantidad de habitantes.

Las encuestas indicaron que el consumo de quegogwt es alto en la poblacion
guitefia, lo que ha provocado que sea un mercadocomypetitivo al momento de
ofertar estos productos.

En cuanto a los principales factores motivadoresaiepra son en primer lugar el

sabor, luego estan la calidad, salud, costumbrecamna precio, éstos parametros
hicieron que los productos degustados tuvieranltengsado de aceptacion ya que
algo mas del 50% encontré diferenciacion en el isatmm respecto a otras marcas
gue consume habitualmente; lo que indica que Nadrdébe enfocar sus esfuerzos

en mantener y superar esas expectativas.

Un aspecto muy relevante es que el 75% de los stazles, adquiere tanto yogurt y
queso en los supermercados, por lo que Nutralae dstablecer como objetivo a
corto plazo, cumplir las exigencias de éstos estaéhientos comerciales para

calificar como proveedor de los mismos y ampliacaiertura de comercializacion.

Es imprescindible que Nutralac establezca un pressip para inversion en
promocioén y publicidad, la falta de ello ha derivaglie la marca sea minimamente

conocida en el mercado, apenas 18 personas dédan8uestas sabian de la marca.

Demanda insatisfecha

Con los datos obtenidos en la investigacién de caim@mos determinado que en el
mercado del D.M.Q., existe una demanda insatisfdelt01.979 habitantes, es decir
aproximadamente un 6% de quitefilos serian nuestaiengales clientes,

basandonos en lo arrojado por las encuestas, pé&fginal 76%, del mercado, esta
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cubierto por marcas como: Kiosko y Alpina del misgropo empresarial, Toni,
Gonzales, Salinerito, por lo que al realizar l&hhcia con el 98% de consumidores
de derivados lacteos nos indica que el 22%; esetaadda insatisfecha, dicho

porcentaje lo aplicamos a nuestro universo estradié por nivel socio econémico.

Figura 45. Calculo de la demanda insatisfecha

Descripcion Habitantes

Poblacion DMQ 2.239.191
Segun encuesta 98% consume derivados lacteos 2.194.407
No consumen derivados lacteos 44.784
Universo de la investigacion (N), poblacion DM 463.540
centro-norte; estratificada por nivel socioecona@nmic

(Demanda 98% - Oferta 76%) 22%
Demanda insatisfecha 101.979

Fuentes: (Poblacién e Indicadores del Distritorbfatlitano de Quito, 2013),
(Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos3R0

(Encuesta Parque Bicentenario, 2013).

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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CAPITULO IV
PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING
4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo general
Proporcionar un Plan Estratégico de Marketing quevasde herramienta
mercadoldgica en la cual se encuentren claramesfinidhs las estrategias para
mejorar el nivel de ventas a través de los factornegivadores de compra y
fidelizacion de los consumidores, mediante el posamiento de la marca en el
mercado.

4.1.2 Objetivos especificos

» Proponer un conjunto de estrategias, politicascticé#s para implementar un

Plan estratégico de marketing.

» Establecer mecanismos para percibir la satisfacd®rios clientes, a fin de

mejorar continuamente los productos que se ofrigoéldico.

» Implementar acciones especificas de promociénlpardientes con el propdsito

de estar presente en la mente de los consumidonesitener su fidelidad.

4.2 Estrategia corporativa

Al momento Nutralac carece de cultura organizadiua lo que a continuacion

proponemos los siguientes elementos:

4.2.1 Misiéon

Nutralac, Somos una organizacion productora y comercializadite derivados

lacteos, elaborados por personal capacitado btadsres de calidad e higiene para
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satisfacer las necesidades de los compradoresyroaimes y socios, ofreciendo
productos nutritivos, a bajo precio y en armoniaelomedio ambiente.

4.2.2 Vision
Ser en el 2017, reconocida por los consumidorededivados lacteos como una
organizacion agroindustrial en continuo crecimientifreciendo variedad en

derivados lacteos y orientada al desarrollo ecoo@misocial.

4.2.3 Objetivos

v

Identificar, conocer y satisfacer las necesida@desl clientes y consumidores.

» Incrementar el volumen de ventas con mejores ingreg margenes de

rentabilidad.

» Mejorar la capacidad de desarrollo para contriblprogreso de la organizacion

y de sus socios.

» Establecer una adecuada gestion administrativavgcias.

» Mantener un ambiente de trabajo estable y buenasiaees con el personal,

socios y clientes.

» Implementar estandares de calidad para compegl mercado.

4.3 Componentes del Marketing Mix

4.3.1 Producto

Lo podemos definir como un bien ofertado que poseeserie de atributos tangibles

e intangibles, con los cuales los consumidoresfaagn necesidades o deseos.

En el caso de los derivados lacteos quien los adglnusca cubrir su necesidad o

deseo de alimentarse mediante éste tipo de praducto
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4.3.1.1 Clasificacion de productos
Los productos de consumo se clasifican en:
Figura 46. Consideraciones de marketing sobre log@ductos de consumo

N
o

De conveniencia De compra De especialidac No buscad

o,
’/.s','o,
<.

(r

Compra menos
| Poca
Compra frecuente frecuente, muchi Fuerte preferenci o
o o o conciencia @
poca planificacion planificacion y 'y fidelidad de o
conocimiento

o esfuerzo de¢ esfuerzo de marca, poce
y del producto
compra, poce compra, comparacion y
S : i (si la hay,
participacibn  del comparacion d¢ sensibilidad al .
) _ interés minimo
consumidor. marcas pol precio. )
0 negativo)

Comportamiento de compra
del consumidor

precio y calidad.

o
3 Bajo Mas alto Alto Variable
o
o o Distribucion
= Distribucion Distribucion _
N®) _ ) exclusiva en uno ¢
‘© extendida, selectiva er )
E o dos Variable
= establecimientos | menos o
1) _ o establecimientos
(o) convenientes establecimientos
por zona
o ) Publicidad
Publicidad y| Promociones con _
c L : - ... | agresiva y
S Promocidon masivaventa personal publico  objetivo
0o ) venta personal
o por parte del por parte de mas selecto por
S _ _ _ por parte del
o fabricante. fabricante y parte del fabricante _
o fabricante vy

distribuidores y distribuidores o
distribuidores

Fuente: (Kotler, Armstrong, Camara Ibafiez, & Cruxlre, 2004, pag. 293)
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En base a dicha clasificacion, determinamos qupueso y yogurt elaborados por
Nutralac se ubican entre los productos de consumdentro de ellos, de
conveniencia; debido a que no requiere esfuerzn uacompra, es de uso frecuente,

Su precio es bajo y de facil adquisicion.
4.3.1.2 Atributos del producto

Se debe considerar que los atributos de un proguetden marcar la diferencia al

momento de tomar la decision de compra.

Figura 47. Decisiones tomadas en base a cualidadies$ producto

Atributos
del

Producto

Servicios

Envase Etiquetado
—> de apoyo

Fuente: (Kotler, Armstrong, Camara lbafiez, & Cruire, 2004, pag. 296)

A continuacién se describen cualidades como ctdonafio y/o presentacion de los

productos de Nutralac:
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Figura 48. Atributos de los productos Nutralac

Tamaiio
Producto Color y Empaque y envase
Presentacion
Funda plastica transparente con el
logotipo impreso.
Queso fresco | Blanco 500gr.
QUESO FRESCO
Empaque al vacio, etiquetas
adhesivas.
Queso
Crema 500gr.
mozzarella
Envases plasticos con tapas |de
color amarillo, rojo, verde,
Depende morado y etiquetas plasticas
del sabor Galon excepto el vaso de 200cc., que
Yogurt durazno, |2 litros son envases pre impresos.
frutilla, 1 litro
guanabana 200 cc. vaso
mora.

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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» Calidad.- La leche al ser materia prima para la elaborad®muesos y yogurt,
debe cumplir con ciertas caracteristicas fisicdsipas ademas de las normas de
higiene necesarias para obtener un buen rendimiestiisfacer los
requerimientos basicos exigidos por el mercadobyiclas expectativas de los

compradores y consumidores

» Garantia.- Los productos fabricados cumplen con el Certifical® Registro
Sanitario, el cual Nutralac obtiene cada 3 afioawes$ del INEN el mismo que es
avalado por el Instituto Nacional de Higiene y Ma&uk Tropical “Leopoldo

Izquieta Pérez”, lo que garantiza que son aptas gazonsumo humano.

4.3.1.3 Estrategia de producto

Para enfocar de mejor manera las estrategias ercdimgponentes del mix de
marketing; hemos tomando en cuenta lo reflejadel emalisis FODA y el impacto
que estos tienen en Nutralac, con lo que estalelewer las estrategias y acciones a

tomar asi como la inversion requerida para la apiin de las mismas.

Tomando en cuenta los atributos de los productddutialac y la percepcion de los
clientes en la degustacién determinamos que Natralguiere redisefiar los atributos
externos de sus productos, principalmente los esvde los yogures ya que su
presentacion es poco atractiva y en ciertos caswdlar a la que presentan otras

marcas, se podria mejorar e innovar.

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de MarketR@08), envase o packaging
implica disefiar y producir la envoltura de un prmiduya que al envase se lo
considera como una herramienta de marketing poatyae la atencién y describe el

producto hasta lograr su objetivo final, la venta.

Un packaging es un elemento esencial de comunitagié ayuda a colocarse en el
“top of mind” de los compradores, permitiendo gaeirhagen de la marca sea
reconocida por los demandantes, por tanto sugerandsitralac modificar dichos

elementos para mejorar imagen que proyecta susmaesones e influir al momento

de decidir la compra.
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Por otra parte considerando que el sabor es utesdmracteristicas por las que los
consumidores adquieren estos productos, propongmesNutralac incluya a su
gama de sabores el yogurt de vainilla y naturad, agtualmente en el mercado son

requeridos y otras marcas ya los ofertan.

Figura 49. Producto - Estrategia y Accion
Estrategia Accién

. _ Cambiar los envases y redisefiar una
Mediante un packaging en la

» | etiqueta, que sea llamativa y de facil
presentacion de los yogures se lograré o
o _ _ reconocimiento para los compradores
posicionarse en el top mind de clientes _
y consumidores.
o Solicitar los permisos necesarios para
Se sugiere incrementar en su gama de o
o envasar y comercializar yogurt natural
sabores yogurt natural y de vainilla, para o
o y de vainilla.
lo cual es necesario incrementar su

. Contratar a un ayudante para
produccion de yogurt. »
produccion

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Propuesta cambio de envases de yogurt

Actualmente Nutralac comercializa el yogurt conam®s plasticos de boca redonda,
lo cual dificulta su manipulacion, es poco llamafitiene tendencia a regarse el
contenido, ademas requiere de mayor espacio p#&arun el mostrador tanto para
almacenar asi como en el lugar de comercializagu@ma evitar éstos inconvenientes

sugerimos mejorar la imagen a través del cambitipede envase.

81



Figura 50. Envases utilizados actualmente

Galén 2 litros 1 litro

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Figura 51. Envases sugeridos

Galén 2 litros 1 litro

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Estos envases plasticos desechables, son elaba@aduodietileno de alta densidad
(HPDE), de color natural o con pigmentacion, wifias para envasar alimentos,
detergentes y otros productos quimicos ademasrede aplicaciones, poseen una
excelente resistencia térmica y quimica, es sofldrible, aln a bajas temperaturas
lo que es requerido en el caso del yogurt ya gbe deantenerse en refrigeracion,
sus medidas optimizan de mejor manera el espacioostrador; se complementan

con tapa de 42 mm con anillo de seguridad linemdifenentes colores.
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Propuesta redisefio de etiquetas, con la finali@acbdhplementar el packaging

Figura 52. Etiquetas utilizadas actualmente

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres

Basandonos en las sugerencias receptadas al modeelaalegustacion y con el fin
de atraer la atencién de los compradores y consugsdse redisefid las etiquetas,
resaltando el nombre de Nutralac, que es un nombsefacil de recordar que LAC
& PICK’S, con esto se pretende posicionar la marmaateniendo la esencia de lo
gue se quiere comunicar, por otra parte se hamadd la misma gama de colores de
acuerdo con las frutas, en tonos mas llamativadteeslo asi la nueva presentacion.
En la propuesta se toma en cuenta la sugerendos eeievos envases por lo cual se
muestran las cuatro etiquetas segun el sabor dekty(durazno, frutilla, guanabana,
mora) en tres tamafios diferentes, en cuanto alde@®d0cc, se sugiere mantener el

envase y Unicamente realizar el cambio del redisefio
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Figura 53. Propuesta etiqueta yogurt durazno

Galén 25 x 11 cm
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1

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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Figura 54. Propuesta etiqueta yogurt frutilla

Galén 25 x 11 cm
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Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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Figura 55. Propuesta etiqueta yogurt guanabana

Galon 25 x 11 cm
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Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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Figura 56. Propuesta etiqueta yogurt mora

Galon 25 x 11 cm
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Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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En el presupuesto de las etiquetas se ha contemfaadmpresion en adhesivo de
polipropileno con barnizado U.V. brillante, matéqae es usado para productos que
se mantienen en refrigeracion, permitiéndoles quienpresion y adherencia no se

deteriore por la manipulacion y bajas temperaturas.

Figura 57. Presupuesto estrategia de producto

Costo Costo con propuesta de
actual redisefio _ | Unidades Costo_ )
Detalle | Envase + Diferencia % afio produccion
etiqgueta | Envase | Etiqueta | Total 2012
$0,08

Galon | $0,54 $0,35 $0,22| $057 $0,03 1.680 $ 50,40
2 Its. $0,39 $0,24 $0,19 $053 $0,14 12.000 $ 1.680,00
11t $0,29 $0,22 $0,18 $0,40 $0,11  1.440 $158,40

Subtotal | $ 1.888,80

Valor (incluido IVA) estrategia cambio envase y etiqueta - ref/ 20$22.115,46

Fuente: (Proveedores, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Figura 58. Costo de envase mas etiqueta al increntanproduccion

Detalle costo icéréigre%%uesta e U?(ii?]((j)es pro%iigén
Envase Etiqueta = Total Incremento
Galén $0,35 $0,22 $0,57 1.680 $ 957,6C
2 lts. $0,24 $0,19 $0,53 12.000 $6.360,0C
11t $0,22 $0,18 $0,40 1.440 $ 576,0C
Subtotal $ 7.893,6(
Valor (incluido IVA) $ 8.840,8:

Fuente: (Proveedores, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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4.3.2 Precio

“Cantidad de dinero que se cobra por un producsergicio, o la suma de los
valores que los consumidores entregan a cambi@si®dneficios de poseer o
utilizar dicho producto o servicio” (Kotler, Armstig, Camara lbafiez, & Cruz
Roche, 2004, pag. 361).

Con lo expuesto, se debe puntualizar que una adadijacion de precios es un
factor determinante al momento de generar rendaoi)i ademas es el Unico

componente de los cuatro, que genera ingresosralaltios demas son costos.

Para la fijacion de precios se debe analizar quevados aspectos a tomar en cuenta
y su influencia en el mercado en el que se conla&jaste no debe ser ni muy alto
ni muy bajo dependiendo del tipo de clientes y potals, hay que mantener una
media frente a sus competidores ya que un prewaignificaria pérdida de clientes
mientras que un bajo precio puede reducir la rdidall a la organizacion ademas
de inducir otra percepcién de los compradores.

4.3.2.1 Metodologia para la fijacion de precios

De acuerdo con (Kotler, Armstrong, Camara |Ibafie€r8z Roche, 2004, pags. 391-
394) se utilizan varios métodos para fijacion decjs entre los cuales destacamos

los siguientes:

» Fijacidn de precios para penetracion en el mercado
» Fijacion de precios para lineas de productos

» Fijacion de precios para subproductos

» Fijacion de precios para paquetes de productos

» Precios con descuentos e incentivos

» Fijacién gréafica de precios

Para el presente trabajo hemos precisado queatadiy de precios mas adecuada es

la penetracion en el mercado.
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Las estrategias de penetracion apuntan a logeattada en el mercado de masas, la
ventaja de este método radica en el volumen deseyd que los precios por unidad

tienden a ser bajos lo cual facilita la rapida &éaapn y distribucion del producto.

Los beneficios se alcanzan logrando un gran voludeelas ventas en lugar de una

mayor rentabilidad por unidad.

4.3.2.2 Estrategias para Fijar Precios

Las estrategias de precios son ligadas a los wbgetie la empresa y se clasifican en:

» Estrategias de precios para productos nuevos.
» Estrategias de precios para la cartera de productos

» Estrategias de ajuste de precios.

Apoyandonos en la estrategia de precios para ptosluievos, seleccionamos el
método de fijacion de precios para la penetracidrelemercado debido a que los
productos Nutralac no son conocidos por los congresd del mercado objetivo
(sector norte de Quito) y se podria ingresar ehadimercado con los precios que
maneja actualmente la empresa; los mismos que &as ken comparacion a los

precios que mantiene la competencia.

A continuacion presentamos un cuadro comparativiosigrecios de Nutralac con
respecto a otras marcas del mercado, el P.V.H.@s®@o que esta marcado en los
productos, los mismos que son menores si se adqgarersupermercados; en los
precios sugeridos para Nutralac se asumié el eostario de la propuesta de cambio
de envase y etiqueta ademas de un 7% de increraergbprecio a distribuidor, sin
embargo sus precios son menores con relacidon a ateacas por lo que sera

atractiva la ganancia que tendrian.
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Figura 59. Comparativo de precios yogurt Nutralac on otras marcas

- Nutralac actual Nutralac sugerido | Diferencia
Presentacion Marca P.V.P. P.V.P. | distribuidor | P.V.P. | distribuidor suz\ézd o
Kiosko $5,85 $1,85
Miraflores $ 5,45 $1,45
Galdn San Luis $4,98/ $3,60 $3,30( $4,00 $3,55| $0,98
Dulac $4,98 $ 0,98
Pura Crema | $ 5,50 $1,50
Alpina
1,75 kg * $ 4,95 $2,45
Alpina Yagu | $ 3,25 $0,75
2 litros Kiosko $3,55 $1,90 $1,80( $2,50 $2,10| $1,05
Toni
1,75 kg * $ 4,80 $2,30
Dulac $2,99 $0,49
Toni $ 2,85 $1,35
Kiosko $1,95 $ 0,45
1 litro Dulac $2,80 $1,10 $1,00| $1,50, $1,20| $1,30
Pura Creme
940cc* $1,55 $ 0,05

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Cabe resaltar que en el caso de los quesos no taslamarcas comercializan
Unicamente la presentacion de 500gr. como lo hadealdc, pese a ello se tomo
como referencia de precio para resaltar en el catipa que son bajos; al igual que
en el yogurt se sugiere un incremento en el préeidistribuidor del 8%.

Figura 60. Comparativo de precios quesos Nutralamao otras marcas

Nutralac Nutralac Diferencia

Tipo Marca | Presentacion | P.V.P actual sugerido con PVP
P.V.P. | distribui P.V.p. | distribui sugerido

dor dor
Zuu 500 gr. $3,25 $1,00
Gonzalez 450 gr.* | $3,88 $1,63
Queso | Rey 500gr. | $420) ¢ 90 $1.80 $2.25 $195 «°L
resco | queso
Cayambe 450 gr.* | $2,35 $0,10
Dulac 350 gr.* | $3,33 $1,08
Salinerito | 400 gr.* | $4,19 $0,39
Gonzélez| 440 gr.* | $4,15 $0,35
QUESO  “iosko | 500 gr. | $4.33 $3,10 $300 $3,80 $3,25  $0,53
mozzarella

Dulac 500 gr. $3,85 $ 0,05
La Finca | 500 gr. $5,18 $1,38

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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Como se puede apreciar en las tablas Nutralacawent una ventaja en fijacion de
precios por lo que facilita la introduccién de pusductos al mercado.

A través de la estrategia de ajuste de preciosraaor el método de precios con
descuentos e incentivos, para adaptarse a lo®uliésr tipos de clientes, ajustando
sSus precios basicos segun el volumen de compralaebue la empresa esta en

capacidad de incrementar su nivel de producciéarsegmo el cliente lo necesite.

Figura 61. Precio - Estrategia y Accién

Estrategia Accion

La estrategia de penetracion por pre( Implementar la estrategia de precio,
ayudara a Nutralac a ingresar de mar segun la competencia para que | la
rapida al mercado para que sus produ| organizacién aproveche sus precios

sean conocidos e incrementen sus ver bajos e ingrese en el mercado.

Ofrecer a los distribuidores niveles d€on el margen de ganancia se pugede
descuentos en precios segun volumen aastar los precios para incentivar a |os
compra, con el fin de incrementar |ldistribuidores a obtener beneficios por
capacidad de produccion para aprovechaslumen de venta, y lograr

SUS recursos. posicionamiento de marca.

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
4.3.3 Plaza - canales de distribucion
“Conjunto de organizaciones interdependientes imraldos en el proceso de
poner un producto o servicio para su uso o conguomel consumidor o por otras
empresas” (Kotler, Armstrong, Camara lIbafiez, & QRozhe, 2004, pag. 423)

4.3.3.1 Estructura de canales de distribucion

En cuanto a los canales de distribucion, como sestraien las figuras 22 y 23,

pagina 47; Nutralac tiene dos tipos de canal, bapnsideramos debe mantenerlo:
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» Directa: cuando no hay intermediarios sino que la empresdevdirectamente a
los compradores y consumidores, se refiere a legscque los clientes acuden a

la planta para adquirir los productos de Nutralac.

» Indirecta: son aquellos que conectan con uno o0 mas nivelestelenediarios,
para Nutralac ésta distribucion se da cuando el@amealiza entregas de queso

y yogurt a tiendas en la ciudad de Quito los diasd, miércoles y viernes

4.3.3.2 Estrategias de distribucion

Teniendo en cuenta que actualmente Nutralac tiesedbs tipos de distribucion

(directa e indirecta), la estrategia esta enfoealatalecer dichos canales.

Figura 62. Canales de Distribucion - Estrategia y écion

Estrategia Accion
Contratar un coordinador de ventas con
Estructurar un area de ventas y def el fin, captar nuevos clientes, organizar
claramente sus responsabilidades y coordinar la logistica de entrega.
Contratar un ayudante de produccion.
Generar alianzas con otras empredasfinir un convenio con empresas [de
para entrega directa de productos. transporte para distribucion.

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Para aplicar la estrategia de fortalecimiento debtde distribucion directo, se pone
a consideracion los siguientes rubros en los quriimia la organizacion detallando

las siguientes propuestas:
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Figura 63. Propuesta para tercerizacion de distribaion

Descripcion Valor

Diesel $ 20,00
Alimentacion $ 10,00
Peaje $ 10,00
Ayudante $ 25,00
Alquiler del vehiculo $ 60,00
Carrera por dia $125,00
Convenio de 3 viajes por semana (12 x mes) $1.800,0
Total costo anual 3 viajes por semana $18.000,00
Convenio 5 viajes lunes a viernes (20 viajes X mes) $2.500,00
Total costo anual 5 viajes por semana $30.000,00

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

La otra opcion que se pide analizar, es que lai@g6n adquiera un camion, con
capacidad para 100 quintales, el mismo que actuéntiene un costo total de USD
$ 34.990,00 (Treinta y cuatro mil novecientos naad)9/100 dolares), financiados a
través de un concesionario con una entrada del(8®®B $10.500,00).

Figura 64. Propuesta para compra de camion

Descripcion Valor mensual| Valor anual
48 cuotas mensuales $752,00 (incluye
seguro por 2 aflos y 1 afo de rastreo $ 752,00 $ 9.024,0(
satelital.
Diesel ($20 x dia 5 dias) $ 40000 $ 4.800,0¢
Mantenimiento $125,00 $1.500,0(
Matricula, SOAT, RTV $ 1.300,0(

Contratacion de un chofer con licencia

[
profesional (sueldo $500,00) $649,79 $ 7.797,00

Costo anual $24.421,0(
Inversion inicial - entrada 30% $ 10.500|00
Costo Total $ 34.921,0(

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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Por la estrecha diferencia en la inversion a ragleugerimos que la mejor opcion es
gue se compre un camion para tener mayor cobegonajderando que la inversion

se recuperara con los niveles de ventas, ya qualante Nutralac se ha mantenido
con un solo camion que realiza la distribucion déss lunes, miércoles y viernes;
con el nuevo camién se podria alternar para quehdiga los martes, jueves y

sébado con lo que se podria duplicar el volumesnttegas y produccion.

Adicionalmente la asociacion invertiria en un axtiyue le es beneficioso para

requerimientos de liquidez asi como es necesarielgpro del negocio.

Ademas con respecto a la contratacion de perssaahdica que es imprescindible
que la asociacion cuente con un responsable dal degeventas que trabaje bajo
cumplimiento de objetivos, quien deberéa receptapkdidos, captar nuevos clientes,
coordinar la logistica de entregas y dar seguirnigrst venta, para conocer las
inquietudes de los clientes y abrir nuevos mercadosn el proposito de incentivar
al coordinador asi como a los choferes se sugefmitdporcentajes de comision por

referir nuevos clientes y por incremento en volumewventas.

Figura 65. Presupuesto estrategia de distribucion

Estrategia Costo Costo anual
mensual
Coordinador de ventas sueldo $500,00 $649,75  $7.797,00
Muebles, equipo de computacion y oficina $ 1.408,00

Camion cuota mensual sin entrada (incluye
, . i $1.385,33 $16.624,00
diesel, mantenimiento y matricula)

Contratacién de un ayudante para product
. , - $452,14 $5.425,72
con sueldo béasico $340,00 mas beneficios

Contratacion de un chofer con licencia
) $649,75 $7.797,00
profesional sueldo $500,00

Total ~ $39.051,72

Fuente: (Proveedores, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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4.3.4 Promocién y Publicidad

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketi@§08) entendemos

como mezcla de promocién a la combinacion espectie publicidad, ventas

personales, promocion de ventas, relaciones pghji¢erramientas de marketing

directo que una compafia utiliza para comunicandeera persuasiva valor a los

clientes y crear relaciones con ellos.

Dentro de las principales herramientas de la prainoencontramos, el mix de la

comunicacion de marketing: publicidad, promocionveeatas, relaciones publicas,

venta personal y marketing directo.

4.3.4.1 Estrategias de promocién y publicidad

Para dar a conocer la marca en el mercado y poaitéio en la mente de los

compradores, indicamos se implementen los prinegpadedios publicitarios como:

Figura 66. Promocion y publicidad — Estrategia y Acidn

Estrategia

Accion

Publicidad moévil

Exhibir publicidad en el camion de la empresa

las unidades con las que se realice las entregas.

en

Articulos promocionales

Contratar la elaboracién de articulos promocion
(bolsos medianos y pafios de microfibra) [

establecer ofertas por ingreso al mercado.

ales

ara

Degustaciones

Realizar una degustacién trimestral, en sitios

concurridos o escoger a los distribuidores

menor volumen de ventas.

con

Promocién de productos

Producir mayor cantidad de yogures en vasd

200cc para entregarlos como promocion.

de

Afiches publicitarios

Entregar a las tiendas y distribuidores afichea
gue las personas conozcan el producto

reconozcan la marca.

oar

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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Publicidad moévil

El transporte en donde se distribuyen los prodyaesuna gran oportunidad para
exhibir publicidad movil ya que por este medio ®d a los compradores y se
recorre las calles, por lo que la publicidad mdwipacta visualmente a los

potenciales clientes.

Figura 67. Publicidad movil

',E’IIIIIIIIIIII —_—

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Articulos promocionales

Para atraer la atencion de los compradores, sempeopealizar articulos que sirva
para dar una imagen positiva de la empresa y posicila marca, al ser una

organizacion pequefia se podria realizar bolsogod®ras medianos y pafios para

cocina que tengan impresos el logo de la orgarinaci

La aplicacién de las promociones estara dada hagstar stock, sugiriéndoles en los

siguientes casos:
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» Por la compra de 2 quesos, sean éstos fresco yametiazo los dos del mismo

tipo; lleva gratis 1 vaso de yogurt de 200 cc.

» Por una compra mayor a $ 10,00 en productos Natraleede escoger uno de los

dos articulos promocionales (bolsa o pafio).

Figura 68. Articulos promocionales

\

(Lisi

li'll'
o
Dulze,

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
Degustacion

Debido a la experiencia obtenida en la investigaateemos que es una buena
sugerencia ya que se logré con poca inversion arokis productos, por lo cual

realizando una degustacion por trimestre permitiad a conocer a nuevos clientes y
recordar la marca a los actuales; asi como tanfinésentar las innovaciones que

haga la empresa en sus productos.

Afiches publicitarios

Para que Nutralac se comunique con sus clientesgesario emplear material P.O.P
lo que ayudara a promocionar sus productos, seopeopntregar un afiche a los

distribuidores y tiendas de barrio colocandolosuerugar visible de su local, con

esto los consumidores podran apreciar el produstmiiran el deseo de adquirirlo.
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Figura 69. Afiche publicitario propuesto

33 cm

i

74V
huc & PICK’S

‘ Yogurt

‘ ® Guandbana
“@eMora

, &Fmtllla
#% Durazno

Oue

\v‘

u |y

NUTRALAC

VEAEES,  Elaborado por: Agroindustria Lactea Santo Domingo SA, NUTRALAC,
e-mail: nutralac@hotmai.com
Cel.- 0986029865 - 0985133736

Cayambe - Ecuador

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

El afiche pretende comunicar una idea mas frestayal y saludable, con imagen
renovada en la cual dé el mensaje que Nutralacaeexde la naturaleza una
diversidad de productos, los procesa y lleva adaawlel cliente y consumidor.
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Figura 70. Presupuesto propuesta promocién y publidad

) ) Costo
Estrategia Cantidad o Costo anual
unitario
Publicidad movil para camion 2 $ 500,000 $1.000,00
Articulos promocionales
Bolsa mediana Cambrella 500 $1,25 $ 625,00
Pafios de microfibra HO-64P 500 $1,25 $ 625,00
Degustacion 4 $ 150,00 $ 600,00
Promocion de productos, yogurt en
y 1000 $0,3C $ 300,00
presentacion vaso 200cc
Afiches publicitarios 48x33cm. 1000 $ 180,00 $ 180,00
Total $ 3.330,00

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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CAPITULO V

ANALISIS FINANCIERO

5.1 Presupuestos

El estudio financiero determina la situacion derapresa y analiza la inversion que

se requiere para tomar decisiones mas acertaddisndo medir la factibilidad y las

consecuencias financieras que esto conlleva, ancaieidén se indican los ingresos y

gastos que se podrian incurrir al ejecutar el plan.

Figura 71. Matriz de costos y gastos estratégicos

Ord Descripcion Ref/ Cant Valor Total
1 (MP) Materia Prima
1.1 Leche (aumento 380 lts. x dia en produccién de yogur |Fig.24 36500 $0,4 $ 14.600,90
2 (MO) Mano Obra
2.1 Ayudante de produccion Fig.6% 1 $452|14 $5.42%,72
3 (CIF) Costos Indirectos de Fabricacion
3.1 Envases y etiquetas galén Fig.47 1680 $ 0,03 $ 56,45
3.2 Envases y etiquetas 2 litros Fig.47 12000 $¢,16 $1.841,60
3.3 Envases y etiquetas 1litro Fig.57 1440 $Q,12 $ 17,41
3.4 Envases y etiquetas galén neto Fig.p8 1680 $,64 $20)2,
3.5 Envases y etiquetas 2 litros neto Fig.p8 1200 $p.,59 3,2a0p
3.6 Envases y etiquetas 1litro neto Fig.%8 1440 $ 0,45 $ 645,12
Total CIF $ 10.956,29
4 Gastos Administrativos
4.1 Muebles, equipo de computacién y oficina Fig.p5 1 $ 10008, $1.408,00
4.2 Depreciacion equipo de computacion Pin 1 $ 276,93 0316
4.3 Depreciacion muebles y enseres Pin 1 $1p,12 $ 15,12
Total Gastos Administrativod $1.700,05
5 Gastos de Ventas
5.1 Coordinador de ventas Fig.6p 1 $ 64975 $ 7.79y,00
5.2 Contratacion chofer con matricula profesional FigJ65 1 B $ 7.797,0(
5.3 Mantenimiento camion (diesel mantenimiento, matriculg) Pinv 1 7.6@0,00 $ 7.600,00
5.4 Depreciacion camién Plnv 1 $ 5.598,4( $5.598,40
5.5 Publicidad mdvil para camién Fig.7p 2 $ 50000 $1.000,00
5.6 Bolsa mediana Cambrella con impresién un color Figl70 500 1,254 $ 625,00
5.7 Parios de microfibra HO-64P con impresién un color Gig]7 500 $ 1,25 $ 625,00
5.8 Degustacion Fig.70 4 $ 150,0( $ 600,00
5.9 Produccién yogurt 200cc Fig.7 1000 $ 0|30 $ 300,00
5.10 Afiches publicitarios Fig.70 1000 $0,14 $ 180,00
Total Gastos de Ventas  $ 32.122,40
[Cuota camion [Fig. 64 | 12 | $7520 $9.024,d0

Fuente: (Proveedores, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres
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Tabla 4. Histoérico de Ventas Nutralac

Afio % Inflacion $ Ventas Variacion anual

2009 4,31 $ 538.540,28

2010 3,33 $728.353,18  (+) 35%

2011 5,41 $ 679.853,28 ) 7%

2012 4,16 $ 628.578,74 (-) 8%
2013 (a octubre) 3,82 $614.154,42

Fuente: (Nutralac, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

Figura 72. Comportamiento de Ventas Nutralac
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$600.000,00 $538.540,28
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2013 (oct)

Fuente: (Nutralac, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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Tabla 5. Comportamiento ventas Nutralac por tipo dgroducto

Historico ventas leche
Afio $ Ventas Tasa
2010 $392.292,77
2011 $373.714,78 | () 5%
2012 $ 334.250,51 (-) 11%
2013 (a octubre) | $ 349.068,76 (+) 4%
Historico ventas queso
Afio $ Ventas Tasa
2010 $309.731,48
2011 $ 282.610,60 (-) 9%
2012 $272.025,83 (-) 4%
2013 (a octubre) | $248.019,10 (-) 9%
Historico ventas yogurt
Afio $ Ventas Tasa
2010 $ 26.328,93
2011 $ 23.527,90 (-) 11%
2012 $ 22.302,40 () 5%
2013 (a octubre) | $17.066,56 (-) 23%

Fuente: (Nutralac, 2013)
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres

De acuerdo con el comportamiento de ventas, Nuatriada tenido una reduccion
significativa de ingresos, por lo que es urgentecapestrategias que le permitan
mejorar su situaciéon; analizando la propuesta adnfobrmacién contable del 2012,
determinamos que es factible ejecutar lo sugerague es una inversion a corto y

mediano plazo la que se recuperara con el increnensu nivel de ventas.
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Figura 73. Proyeccién de produccion por dia y uniddes

Produccién proyectada por dia

Detalle Medida | Lunes | Martes | Miércoles | Jueves| Viernes| Semana| Mes
Queso )
Unid 800 400 800 400 800 3.200 12.80(
fresco
Queso )
Unid 110 110 110 330 1.320
mozzarella
Yogurt Litros 800 800 1600 6.400
Produccion proyectada en unidades
Unidades x | Se duplica | Unidades x| Unidades
Producto .
semana yogurt mes x afo
Yogurth galén 35 7( 280 3.360
Yogurth 2lts. 250 500 2.000 24.000
Yogurth 1It. 30 6( 24( 2.880
Yogurth vaso 200 g 25 5( 20( 2.400
Queso fresco 500gr 3.20x 4 semanas 12.800 153.60(
Queso mozarella 500gr 33&% 4 semanas 1.320 15.840

Fuente: (Nutralac, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatlTorres

La proyeccion financiera se realizé tomando en taugoe la propuesta se ejecutaria

en el 2014. Se debe aclarar que la proyeccibmgiesos a partir de ese afio se

realizd tomando las siguientes consideraciones:

» El incremento sugerido en los precios de distribujghra yogurt y queso en un

10%.

» Se establece un aumento sostenible del 5% en voldm&entas con relaciéon al

2012.
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» Se duplica la produccion de litros de yogurt ya goialmente la marmita esta
siendo subutilizada al 50% de su capacidad y sef@ininformacion
proporcionada en dos ocasiones ya lo hicierongsarwdo dos paradas de yogurt

en un dia.
Para el caso de los gastos en el 2014, se afdatacaentas de costo de ventas y

gastos tanto administrativos y de ventas seguresmonda la estrategia a aplicar.

También se aplico la tasa de inflacion proyectamtaepINEC hasta el 2015.

105



5.2 Proyeccion financiera

Figura 74. Presupuesto de inversién segun propuediutralac

PRESUPUESTO DE INVERSIONES

Descripcion Sub total Total Total
Anual Mensual
Costo de Produccion $ 16.382,01
Envases y etiquetas galén $ 56,45
Envases y etiquetas 2 litros $ 1.881,60
Envases y etiguetas 1litro $177(41
Envases y etiquetas por incremento $ 8.840,83
Ayudante de produccion $5.425/72
Equipo de computacién , muebles y enseres 1.408,00
Equipos de computacion $ 1.240]00
Escritorio $ 120,00
Silla de Oficina $ 48,00
Gastos administrativos $ 292,05 $ 24,34
Depreciacion equipo de computacion $ 276,93
Depreciacion muebles y enseres $ 15,12
Magquinarias y vehiculos $ 11.647,5(
Vehiculo — camién $ 8.747,50
Gasto interés $ 2.900,00
Depreciaciones camion $ 5.598,40
Gastos de ventas $29.424,00 $2.452,0C
Mantenimiento camion $ 7.600,00
Salario coordinador de ventas $ 7.797,00
Salario chofer con licencia profesional $ 7.797,00

Fuente: (Nutralac, 2013)

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres

106



Figura 75. Flujo de ingresos y gastos proyectadosiNalac

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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Ao 013 2014 (3,7594 2015 (3,67%2016 (3,6792017 (3,679

Detalle inflacion) inflacién) inflacién) inflacion)
Ingresos
Ventas leche $ 334.250,51 $ 334.250,p1 $ 334.25(0,51 $ 334.2%0,51 34$30,51
Ventas queso $272.025,893 $ 272.025,B3 $ 285.627,12 $ 299.9(8,48 14%83,90
Ventas ques 4 precio aplicacion plan m $27.202,58 $ 28.562,f1 $ 29.990,,85 $ 31.490,39
Ventas ques 4 nivel ventas (5%) aplicacion plan r $17.550,09 $18.427,50 $19.348,88 $20.316,32
\entas yogurt $ 22.302,40 $ 22.302,40 $ 23.417,52 $ 24.588,40 $ 73B41
Ventas yogurta precio aplicacion plan mkt $2.230,24 $2.341,15 $ 2.458|84 $2.58],78
Ventas yogur « produccion de yogt $ 33.432,00 $ 35.103,60 $ 36.854,78 $ 38.7011,72
Ventas yogur 4 nivel ventas (5%) aplicacion plan r $3.343,20 $3.510,36 $ 3.685|88 $3.870,17
Total ingresos $628.578,7 $ 712.336,46 $ 731.241]08 $ 751.09p,60 71932,61
Costos

Costo de ventas leche $ 333.473,793 $ 333.473,13 $ 333.473|73 $ 333.47B,73 33$1323,73
Costo de ventas queso $210.393,24 $ 218.283,40 $ 226.293|98 $ 234.59B,97 43%08,75
Costo de ventas yogurt $ 15.513,76 $ 15.513,76 $16.08311 $ 16.673,37 $ 57284
Incremento costo produccién yogurt aplicacion e $ 16.382,01 $ 16.983,33 $ 17.606/51 $ 18.252,67
Subtotal costos produccion $ 559.380,74 $ 583.652,49 $ 592.834|06 $ 602.35p,58 12$80,43
Gastos administrativos $ 28.824,58 $ 28.824,58 $29.88244 $ 30.979,13 $ B6]
Incremento gastos administrativos aplicacion pl&h m $ 1.700,05 $1.762,4 $1.827,13 $ 1.894,18
Gastos de ventas $ 16.896,67 $ 16.896,67 $17.516)78 $ 18.159,64 $ 63181
Incremento gastos ventas aplicacion plan mkt $ 29.424,00 $ 30.503,86 $ 31.623,B5 $ 32.783.,93
Total costos y gastos $ 605.101,99 $ 660.497,40 $ 672.499|58 $ 684.94]L,83 97$880,71]
Ingresos - Costos y Gastos $ 23.476,7 $ 51.838, $ 58.741 A9 $ 66.144,77 $ 14004



Figura 76. Estado de pérdidas y ganancias proyectadNutralac

Aplicando plan

Descripcion 2013 2014 2015 2016 2017
Ventas 628.578,74 712.336,76 731.241,08 751.090,60 771.932,6
Costo de vtas 559.380,74 583.652,49 592.834,06 602.352,58 612.220,4
Utilidad bruta en ventas 69.198,00 128.684,27 138.407,02 148.738,02 159.712,1
Gastos de Administracion 28.824,58 30.524,63 31.644,89 32.806,25 34.010,2
Gastos de Ventas 16.896,67 46.320,67 48.020,64 49.783,00 51.610,0
Gastos Operacionales 45.721,25 76.845,30 79.665,53 82.589,25 85.620,2
Utilidad en operacién 23.476,75 51.838,96 58.741,49 66.148,77 74.091,9
Utilidad antes de impuestos 23.476,75 51.838,96 58.741,49 66.148,77 74.091,9
Impuesto a la renta (2013-22%) 5.164,89 11.404,57 12.923,13 14.552,73 16.300,2
Utilidad neta 18.311,87 40.434,39 45.818,37 51.596,04 57.791,6
Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
Figura 77. Calculo del VAN, la TIR y recuperacion e la inversion

Céalculo del VAN y la TIR

Afo Flujos netos Recuperacion de la inversion

2013 $ 23.476,7%

2014 $51.838,96¢ Afo Inversion Flujo VAN 0,10 Rentabilidad Dev/inv

2015 $ 58.741,49 2013 - 23.476,7b - - -

2016 $66.148,77 2014 $58.006p6 $51.834,96 $47.246,%4.712,63 $42.413,70

2017 $ 74.091,90 2015 $58.741.09 $48.544,69 $ 10.0949838.351,89 $ 15.592,36

n 5 $22.759,52
i 0,10
Inv inicial 58.006,06
VAN $ 141.497,65 TIR 0,69

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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Figura 78. Proyeccion de Balance General Nutralac

ACTIVO

Activo Corriente
Caja-bancos
Inventario de productos terminados y mercaderia
Inventario de suministros
Otros activos corrientes
Total activo corriente
Activo no Corriente
Inmuebles (excepto terreno)
Muebles y Enseres
Magquinaria, equipo e instalaciones
Equipo de computacion y software
Vehiculos, equipo de transporte
(-)Depreciacion acumulada propiedades, planta ipt
Total activo no corriente
Otros activos

TOTAL ACTIVO

ACTIVO

Activo Corriente

Caja-bancos

Inventario de productos terminados y mercaderia
Inventario de suministros

Otros activos corrientes

Total activo corriente
Activo no Corriente

Inmuebles (excepto terreno)

Muebles y Enseres

Magquinaria, equipo e instalaciones

Equipo de computacion y software

Vehiculos, equipo de transporte

(-)Depreciacion acumulada propiedades, planta ipt
Total activo no corriente
Otros activos

TOTAL ACTIVO

$14.004,34
3.%211,58
$9.261,89
$86.593,70
$123.581,51

$55.591,83
$6.477,06
$111.852,62
$1.574,00
$25.885,81
$91.787,15
$109.594,17
$729,90

$ 233.905,58

$14.004,34
3.%211,58
$9.261,89
$86.593,70
$123.581,51

$55.591,83
$ 7.885,06
$111.852,62
$1.574,00
$61.981,81
$97.677,60
$141.207,72
$729,90

$265.519,13

BALANCE GENERAL NUTRALAC 2012

PASIVO

Pasivo corriente
Cuentas y documentos por pagar
Otras cuentas y documentos
Obligacionanpuiestos
Total pasivo corriente

TOTAL PASIVO

PATRIMONIO
@bgitscrito y/o asignado
Reseyal |
Otravas
Utilidad no distribuida en afios antesor
Utilidad del ejercicio
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

BALANCE GENERAL PROYECTADO NUTRALAC 2014

PASIVO

Pasivo corriente
Cuentas y documentos por pagar
Otras cuentas y documentos
Obligacionanpuiestos
Total pasivo corriente
Pasivo largo plaz
TOTAL PASIVO

PATRIMONIO
@bgitscrito y/o asignado
Reseyal |
Otravas
Utilidad no distribuida en afios antesor
Utilidad del ejercicio
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

$95344,2

$42.2$1,40
$9.199,$4

$ 146.775,4[

$146.775,4

$5.782,9
$5.000,0
$72.887,1
$2.589,
$87.130,1}

$ 870k00

w ©

$ 233.905,58

$968460,1
$45.6$7,00
$9.199,84
$151.317,0p
$27.072,0
$178.389,0p

$5.782,9
$5.000,0
$72.887,1
$2.589,
$87.130,1}

$ 870k00

w ©

$265.519,13

Elaborado por: Jorge Albuja, Alberto Naranjo, GatalTorres
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CONCLUSIONES

Luego del estudio y desarrollo del plan de marketpara Nutralac podemos

concluir:

» EI consumo de quesos y yogurt es alto en la paiaqguitefia, alrededor de
2°194.000 habitantes consumen estos productosoyxiapadamente 45.000 no lo
hacen; lo que ha provocado que sea un mercado omugetitivo al momento de
ofertar estos productos, asi mismo presenta ghasumidades de expansion para

las empresas del sector agroindustrial.

» Nutralac, mantiene un bajo nivel en ventas ya gquigeme un posicionamiento de
marca para lo cual la implementacién del plan deketag le permitira
enfocarse a un segmento de mercado, proponiéndagmoalacion comprendida
entre 19 y 64 afos (compradores), hasta introdacimarca en el mercado;
aplicando estrategias para obtener fidelizacidrsuge clientes y acrecentar sus

ganancias.

» Los productos ofertados por Nutralac tienen unaaaeeptacion, el 98% de 376
encuestados respondi6 favorablemente a la deglistacindicaron que estarian
dispuestos a adquirir el producto; lo que ayudarguntamente con la estrategia
de penetracion de precios aumentar su volumen deassey ampliar su

distribucion.

» Es necesario mantener una relacion directa comliestes y obtener de ellos
informacion de manera habitual para determinaetaéncia y comportamiento
del mercado, con ello se conocerd si el orden deplincipales factores
motivadores de compra, sabor y calidad han camhatw eso dara a Nutralac
parametros para innovar y cubrir las expectativasod potenciales y actuales

clientes.
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» Al ser una organizacion un centro de acopio qugeeopequefios productores
de leche, Nutralac mantiene una ventaja competdivaroveerse de materia
prima permanentemente lo que le da flexibilidachapacrementar sus niveles de
produccion ya que su maquinaria se encuentra $zhdf, con ello puede cubrir
la demanda de sus productos.

» Los directivos de Nutralac deben tener en cuentaejr5% de sus potenciales
compradores, adquieren derivados lacteos en losrrsgpcados, por lo que su
objetivo a corto plazo debe ser equilibrar suslas/ée produccion y mejorar su
organizacion para cumplir con las exigencias deoséststablecimientos

comerciales y asegurar su cobertura de comeraaiza

» Es imprescindible que Nutralac establezca un presgip para inversién en
promocién y publicidad, la falta de esto ha derovagie los productos no sean
conocidos en el mercado; apenas el 5%, es deges®nas de las encuestadas

habian escuchado de la marca.
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RECOMENDACIONES

Es indispensable la contratacidbn de una personasguencargue del area de
ventas y marketing, ya que a partir de ello se @ddner un registro real y
detallado de produccién y ventas; ademas Nutraddcapobtener requerimientos
y necesidades de sus clientes lo que le permétrdalimentarse para satisfacer

esas expectativas.

Se recomienda que desde sus inicios el coordindelmentas tenga establecido
metas y en base a su cumplimiento negociar un piajeede comision al igual
gue los clientes referidos por choferes o persdeala organizacion, ésto les

motivard a incrementar la cartera de clientes.

Se insiste en que Nutralac establezca como objetivnplir las exigencias de
los supermercados para calificar como proveeddosienismos, caso contrario

esta perdiendo un gran niumero de clientes.

Se recomienda innovar y diversificar las preseotes y gama de sabores de los
productos ofertados, refiriéndonos a los quesadetde reajustar la produccion a
nuevos moldes esto sirve para posicionar la maomanpetir en el mercado, éste

beneficio se percibira a largo plazo.

Se sugiere que la puesta en marcha de las eshstegpa evaluada
periodicamente con el fin de determinar si se estdpliendo con los objetivos,
ademas es necesario reajustarlas de acuerdo catesehvolvimiento del

mercado.
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ANEXOS

Fotografias degustacién 18 de agosto - 2013 PargBieentenario
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COMERCIALES

3

cODIGO: C&C/LQ/25-11-13/32

Pagina 1de 2

Quito, 25 de noviembre de 2013.

SENORES
NUTRALAC

Ciudad.-

CARROS & CARRETERAS CIA. LTDA., es una empresa comercializadora autorizada de camiones

KENWORTH, DAF, VW Y MITSUBISHI CAMIONES.

Pongo a consideracion de ustedes el camidon marca MITSUBISHI CANTER 5.5 TONELADAS JAPONES

2013, con las siguientes caracteristicas técnicas:

|
I

MARCA MITSUBISHI TURBO INTERCOOLER
DIESEL

MODELO EURO Il

POTENCIA 134HP

MARCA MITSUBISHI

MODELO 5 VELOCIDADES + REVERSA

LARGO 6.030 MM.

LARGO UTIL 4.300 MM.

CAPACIDAD 110 QUINTALES

MARCA MITSUBISHI

MODELO HOJAS LAMINADAS Y AMORT.

PESO BRUTO VEHICULAR 6.500 KGS.

DELANTERA HIDRAULICOS SERVO ASISTENCIA

TRASERA HIDRAULICOS SERVO ASISTENCIA

ADICIONALES FRENO DE MOTOR AL ESCAPE

FRENO DE ESTACIONAMIENTO

|

Av. Interocednica Km 7, Puembo-Ecuador
Telf. 022382961/081970538




— OFERTA
F‘,‘@ VEHICULOS
COMERCIALES

CODIGO: C&C/LQ/25-11-13/32 Pagina 2 de 2

CABINA ABATIBLE, TANQUE DE
COMBUSTIBLE DE 27 GNLS,,
DIRECCION HIDRAULICA,
VOLANTE REGULABLE, AIRE
FORSADO, RADIO

PRECIO DE VENTA AL PUBLICO USS. 31.242,00 MAS IVA
PRECIO TOTAL USS$ 34.990,00

CREDITO BANCARIO CON
ENTRADA USD. 10.500,00, SALDO
A 48 MESES PLAZO, CUOTAS DE
USD. 752,00 MENSUALES.
INCLUYE SEGURO POR 2 ANOS Y
SATELITAL POR 1 ANO

Atentamente,

Leonidas Quinteros.
COORDINADOR DE VENTAS

238-2961 / 099 509- 2306

Av. Interoceanica Km 7 Sector Puembo

Av. Interoceanica Km 7, Puembo-Ecuador
Telf. 022382961/081970538
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Qedigraf

Sefnores
Nutralac
Ciudad.-

BUEN DIA ESTIMADA CATALINA
Le doy respuesta a su gentil pedido

1000 ETIQUETAS 29 X 7.6CM (2 LITROS)
FULL COLOR, ADHESIVO POLIPROPILENO, BARNIZADO U.V. BRILLANTE.
TOTAL $190,00

1000 ETIQUETAS 18 X 7.6CM (1 LITRO)
FULL COLOR, ADHESIVO POLIPROPILENO, BARNIZADO U.V. BRILLANTE.
TOTAL $175,00

1000 ETIQUETAS 25 X 11CM (1 GALON)
FULL COLOR, ADHESIVO POLIPROPILENO, BARNIZADO U.V. BRILLANTE.
TOTAL $220,00

1000 AFICHES 48 X 33CM
FULL COLOR, COUCHE 150G, BARNIZADO U.V. BRILLANTE.
TOTAL $180,00

NOTAS:

PRECIOS NO INCLUYEN |.V.A.

FORMA DE PAGO 50% ADELANTO Y 50% CONTRAENTREGA
TIEMPO DE ENTREGA: 7 DIAS LABORABLES

SALUDOS CORDIALES

MARGOTH LUCAS

DISENO Y COMUNICACION EDIGRAF

Rio de Janeiro Oe5 119, entre Estados Unidos y Canada
Teléfono: 02 222-9860

Teléfono Mvil Claro: 09943 966 95 / Movi: 0979 114485
E-mail: edigraf_ecuador@hotmail.com

Quito — Ecuador



PROFORMA

Quito, 18 Noviembre 2013

CLIENTE: NUTRALAC

ATENCION: NUTRALAC

DIRECCION: CAYAMBE

TELEFONO: 0986029866

CIUDAD: QUITO

CONDICIONES DE PAGO: CONTADO

IMPUESTOS: ESTOS VALORES NO INCLUYEN IVA

DESCRIPCION DE MEDIDAS

PRODUCTO PRECIO UNIT. PRECIO TOTAL
500 BOLSOS GRANDES DE COMPRAS EN
CAMBRELLA IMPRESAS LOGOTIPO UN 1,471 735,50
COLOR
500 BOLSOS MEDIANOS DE COMPRAS EN 1,116 558,00
CAMBRELLA IMPRESAS LOGOTIPO UN
COLOR

En espera de poder atender sus inquietudes, estamos prestos atenderles.

Atentamente,

Elena Cisneros
Telf. 2589182




% calcograf

promocionales
PROFORMA SALGRAF CIA LTDA

De los Eucaliptos E1-37 y Panamericana Norte
Telf. 2471233 - 2482337 - 2805169 - 3463816 - 3463817  Fax. 2805092

RUC: 1792067464001
FECHA:|19/11/2013
CLIENTEJNUTRALAC Condicion de Pago: |A Convenir
CONTACTO:|CATALINA TORRES Tiempo de Entrega: JA Convenir
TELF.:
PRECIO PRECIO TOTAL
Cantidad Mimina PRODUCTO FOTOGRAFIA DEL ARTICULO
UNITARIO Us$
100 MUG SUNRISE 330 ML MU-45 AZUL 5.10 510.00
Incluye impresion a un color
97 MUG CARABINERO MU-02 SILVER NEGRO 7.98 774.06
Incluye impresion a un color ’
% | 3
100 LACROSS BOTTLE 750 ML MU-01 ROJO 4.99 499.00
Incluye impresion a un color
DISPONIBLE ROJO
100 PANO EN MICROFIBRA HO-64P BLANCO 1.25 125.00
Incluye impresion a un color

SUBTOTAL 1908.06

12 % IVA 228.97

TOTAL A PAGA 2137.03

CONDICIONES: Al momento de firmar esta cotizacion,se convierte en una orden de compra,la cual no




no puede ser cancelada ni puede reducirse. Por la naturaleza del trabajo se le entregara 10 % mas

Diana Duefias

Telf. 2471233 Cel. 084263932
CLIENTE CALCOGRAF




