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RESUMEN
GUSTALAC S.A. es una empresa ecuatoriana constitied el afio 2006 que
comercializa una bebida lactea de nombre Avena cRokdentro del mercado
ecuatoriano. Desde 2012 hasta el presente las svelgerecieron, debido a este
problema la empresa ha visto la necesidad de exkpanal mercados vecinos con la
finalidad de incrementar las ventas. Tomando emtau@ capacidad de la empresa, la
duraciéon del producto y las ventajas de las retesocomerciales de la Comunidad
Andina de Naciones (CAN) se decide elaborar un plien marketing para la
introduccién, comercializacién y exportacion de AadPolaca a la costa norte de Perd,
en las provincias de Tumbes y Piura. Se empiez&lcestudio de mercado, el cual da a
conocer que la avena es consumida al granel y iadga&n coladas de 3 a 4 veces por
semana, el 68% de los consumidores son niflosgsente 32% son adultos. Luego se
elabora el plan de marketing, empezando por laepestratégica, se segmenta el
mercado de manera socio demografica obteniendatdensanera el mercado objetivo
de 326.532 habitantes y la demanda potencial der3g8itros por afio. Avena polaca
dentro del mercado peruano se posiciona como wupto nutritivo, natural y de bajo
costo, siguiendo la estrategia de crecimientoaeruél se introduce el producto actual a
mercados nuevos, luego la estrategia competitive (dtador) donde se ataca
silenciosamente partes del mercado donde el I&lardescuidado o no esta preparado y
finalmente la estrategia de liderazgo en costoslel@h precio del producto es bajo en
relacion a la competencia. El producto final naremlifica a excepcion del etiquetado
gue se adapta de acuerdo a las normas peruantguigaslo. La distribucion se realiza
via terrestre, pasando por aduana y distribuidoupamayorista de la zona. La mezcla
de comunicacion y promocion incluye cufias radiaasemisoras locales, prensa
escrita, activaciones en lugares estratégicos, tnagegratis y charlas informativas en
colegios y escuelas. El precio de introduccién @sdé 1 hasta 8 soles peruanos. Para
finalizar se elabora un flujo de efectivo a 10 afasojando como resultado un valor
actual neto ( VAN) positivo de $ 1'195.243 y unaaanterna de retorno (TIR) de 32%
la cual es mayor al 13% de la tasa minima atracée/aendimiento (TMAR) lo cual
demuestra que el proyecto es rentable y a trayéandéisis payback se espera que la
inversion se recupere en un periodo de 6 afios yosied

Palabras clavesMarketing internacional, estrategias de marketiogpida lactea, Perq,



ABSTRACT
GUSTALAC SA is an Ecuadorian company establishe@0df6 that sells a milk base
drink name Avena Polaca in the Ecuadorian marketmF2012 to the present, sales
decreased, due to this problem the company sawebessity to expand into neighbors
markets in order to increase sales. Consideringdbability of the company, product’'s
expiry and the benefits of commercial relationshipgh The Andean Community
(CAN) it's decide to prepare a marketing plan foe introduction, sales and export of
Avena Polaca to the closest border which is théhean coast of Peru including the
provinces of Tumbes and Piura. All starts with akearesearch that reveals peruvians
consume oatmeal, it's prepared as a drink 3 andstiper week. 68% of consumers are
children and the remaining 32% are adults. The etar§g plan is then developed
starting with the strategies, the market is sedeteimto socio demographic variables,
getting this way the target market of 326 532 taaits and the potential demand of
476,736 liters per year. Avena Polaca in the Paruvinarket is positioned as a
nutritious, natural and as a low cost product fellg growth strategy, in which the
current product enters new markets, then competsivategy (the challenger) where
parts of the market in where the leader has nacgaation or is not ready to enter, are
quietly attacked. Finally the leadership in low tcimswhere the price is lower than the
price of the competitors. The final product woriaoge except for labeling that will be
adapted according to Peruvian labeling rules. Ldistlibution is performed passing
through customs and distributed by a local whaézsdhe mix of communication and
promotion includes radio spots on local radio eted] newspapers, activations in
strategic places, free samples and informationi@essn schools and colleges. The
introductory price ranging from 1-8 Peruvian solemally cash flow is made for a 10
year horizon, throwing a positive result in netgamt value (NPV) of $ 1'195.243 and
an internal rate of return (IRR) of 32% which iglmer than the 13% Weighted average
cost of capital (WACC) and shows that the projeqirofitable and through the payback
analysis is expected to recover the investment ayeriod of six and a half years.

Keywords: International Marketing, marketing strategieslkrbase drink, Peru
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CAPITULO 1
GENERALIDADES DEL PROYECTO

En este capitulo se empezara a abordar las gelaetad de la empresa que fue
electa para la realizacion del trabajo de investiga se abordaran temas como: la
historia, el tipo de negocio y actividad comercjagl producto que se eligié dando paso
al planteamiento de los problemas que se han fobewlto.

Luego se mencionara el objetivo general del trabego decir la finalidad
genérica del proyecto, sefialando el camino quegeira para conseguirlo, mediante
los objetivos especificos.

También se indicara la justificacion del trabajargp dar a conocer la
importancia del mismo y demostrar la necesidad dedér una solucion a los
problemas encontrados, respondiendo a pregunta®:cefara qué se realiza el
proyecto?, ¢Cuales son los beneficios? Y ¢Quiéorslas beneficiarios de esta
investigacion?

Para finalizar el capitulo se expondra de manerzemg las fronteras del
trabajo, ¢Qué estara dentro del trabajo?, ¢hastdedée pretendera llegar?, las

respuestas a estas preguntas se encontraranleanekadel trabajo.



1.1 ANTECEDENTES

La empresa GUSTALAC S.A, constituida en el Ecuaglaafio 2006, ingresa
al mercado ecuatoriano con un producto innovadoual es una bebida de avena fria,
la misma que sorprendié al consumidor Ecuatoriagioidd a que normalmente era
costumbre consumir la avena caliente; a este ptodelo llamd Avena Polaca. La
bebida estd hecha a base de leche entera padieuyizavena, es una bebida 100%
natural y no contiene persevantes ni colorantes.

En sus inicios esta empresa comenz0 sus operacemeda provincia de
Esmeraldas pero luego debido a su buena acogidgpgrte de los clientes, se vio
obligada a encontrar un punto estratégico coma [Bamto domingo de los Tsachilas en
donde pudo abastecerse de su materia prima, y pededer su producto con mayor
facilidad en la region Costa del Ecuador.

Como resultado de su buen desempefio ha obten&dbuena aceptacion por
parte de su mercado objetivo, el mismo que le haigdo ir creciendo en el transcurso
de los afios. En la actualidad se puede decir qaeepgpresa se encuentra en la etapa de
madurez debido a que tiene 8 afios en el mercadatd@no y alcanza ingresos
anuales aproximados a 3°000.000 de délares estiadoses.

Esta bebida actualmente es comercializada enpgmda de la region costa del
Ecuador, incluyendo las provincias de Manabi, Gsigyal Oro, en la region Sierra se
comercializa exclusivamente en la ciudad de Qui#.edad de los consumidores
empieza desde los 6 meses de edad.

La rotacién diaria del producto es acelerada,attdo en cuenta que el
periodo de expiracion es de 5 dias a partir dedad de elaboracién, mientras no se
altere la temperatura de la cadena de’.frifl producto perecera en 72 horas si la
temperatura es mayor a los 18 grados centigrados.

La marca se encuentra acorde al producto ya quaseho trasmite higiene,
calidad y transparencia, aunque no se ha refredeadwrca desde sus inicios. Con
respecto a su envase tiene diferentes presentacianeuales son en recipientes
plasticos de un litro, litro y medio, y de dos dir adicionalmente tiene una
presentacion 3,5y 7 onzas, buscado ademas olatiéareras estrategias de distribucion

! La cadena de frio involucra todos los procesomaeipulacion, distribucién y de temperaturas ajios
se somete determinado producto desde el momentsadpiee la fabrica hasta llegar al minoristas.



con pequefios empresarios, como lo son las pangdgaiajue son muy comunmente
visitadas por parte de su target de clientes.

El plan de marketing dentro de este proyecto badeamejor alternativa para
la expansion de la empresa a mercados vecinosmptivo que sus ventas no han
incrementado como lo fue en los primeros 6 afigeaoduccion es decir del afio 2006 al
2011, mientras que durante los afios 2012 y 20barsenantenido constantes.

En busqueda de nuevos mercados y por facilidadeg@fecas; la empresa ha
decidido exportar la bebida hacia el perfil costarte Per abarcando las provincias de
Tumbe, Piura y Lambayeque.

La exportacion hacia el Perl se debe a que sedlisiarde Instituto Nacional
de Salud (INS) del Ministerio de Salud PublicaBetu, indica que el desayuno es un
aporte importante para el bienestar del ser humaaemas que entre los alimento de
mayor consumo por parte de los peruanos es la Awy@nque lo consideran como un
alimento con alto nivel nutricional.

Como un punto a favor para realizar la exportadénreste producto es que
Ecuador y Peru son parte de la Comunidad Andinslat@ones (CAN) y posee varios
tratados comerciales con este pais vecino, deaiaéra que esto facilitara el ingreso del
producto via terrestre.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En 2006 Buritica Echeverry, Yamile Buritica Bedoya,Gustavo Buritica
Bedoya constituyeron la empresa GUSTALAC S.A dapdso a la creaciéon de la
bebida lactea “Avena Polaca”. Segun los balanceséieros de la empresa de 2006 a
2011 las ventas se vieron incrementadas conseméia afio tras afio, alcanzando
cantidades de mas de 3°000.000 millones de daatadounidenses al final del periodo
contable de 2011.

Para el periodo 2012 los costos fijos de la empsegaeron debido a la
adquisicion de nueva maquinaria, comprometiendoctos totales. Para recuperar
esos costos la empresa incrementd ligeramente eeiopde “Avena Polaca”. Sin
embargo al final del periodo las ventas se mantamieonstantes con respecto a 2011
lo que provoco una reduccion en la utilidad netéadmampresa.

La situacion para 2013 fue parecida, el preciopdetiucto se mantuvo con el

incremento realizado el afio anterior, esta vexdasas disminuyeron un 7%, situacion



gue preocupa a los duefios de GUSTALAC S.A gue pgurglo afio consecutivo
observan cdmo se reducen las ganancias. Otra @uestiratar es el hecho que la
empresa no posee un plan de mercadeo bien esadatyrelaborado. La presentacion y
empaque del producto se ha mantenido inalteraddedas introduccién en el mercado
ecuatoriano.

Los puntos de venta de Avena Polaca son exclusivi@m® vendedores
ambulantes, panaderias y pasteleria y depésiigsrilados. El producto no se
comercializa en bares de escuelas, colegios y tanileles tampoco en las principales
cadenas de supermercados, limitando el alcanga aidlicto.

Se ha identificado otro problema, el producto eeqexlero en 5 dias después
de su elaboracién, quedando inservible y sin padprocesarlo se procede a su
desecho.

En busqueda de encontrar nuevas oportunidadesugicaohr los problemas
anteriormente detallados, teniendo en mira la esipanhacia un mercado vecino, el
gerente general de GUSTALAC S.A se encuentra araliz la opcion de introducir
“Avena Polaca” en el mercado peruano, especifictaniarzona costera norte de dicho
pais.

1.3 OBJETIVO GENERAL
Desarrollar un plan de marketing que permita aaalet comportamiento del
consumidor peruano logrando de esta manera intiro8luena Polaca en este mercado.
1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS
» Determinar cudles son las preferencias del mergastoano con relacion al
consumo de avena.

» Establecer cuales son las variables mas sensiblenicto y macro que puedan
afectar en la introduccién de este producto eneetato peruano.

= I|dentificar cuéles seran las estrategias de maiketi aplicar segun el perfil del
consumidor peruano.

= Desarrollar una investigacion de mercado que parapteciar la acogida de Avena
Polaca en el mercado Peruano.

= Realizar un estudio financiero que nos permitardetar la viabilidad del plan de

marketing para la introduccion de “Avena Polacatkemercado peruano.



1.5 JUSTIFICACION

El plan de marketing permitirhA a GUSTALAC S.A coapade una manera
precisa el mercado de avena en Peru, el comporitomiel consumidor moderno y su
estilo de vida para luego desarrollar las estragegorrectas para la comercializacion de
“Avena Polaca” en la zona costera de Perl, tenieooimo principal objetivo
incrementar las ventas.

Al notar la necesidad de expandir la empresa haeeados extranjeros se
estudiard al consumidor del mercado peruano paderpdeterminar si cumple las
expectativas para la introduccion del productop gstrmitird la aplicacion de un
marketing tanto estratégico como operativo. Sedimagketing estratégico, permitira
aplicar la segmentacion adecuada para este mergagtojitiendo analizar sus
caracteristicas, ventaja competitiva, posicionatoiety estrategias acordes al
consumidor, seguido de un marketing operativo,l@ua se analizara las variables de
producto, precio, plaza y promocién

Brindando al consumidor peruano una nueva alteemnat momento de elegir
un alimento que forme parte de sus desayunos, yseaele excelente calidad, buen
sabor y un precio razonable, por tal motivo surgée eestudio para conocer a
profundidad el mercado peruano y en conjunto cenhiErramientas de marketing se
pueda lograr la introduccion del producto, posiamrento, y principalmente el
aumento de ventas para GUSTALAC S.A.

1.6 ALCANCE DEL PROYECTO

Este proyecto propone un estudio de marketing ecudd se analizara los
habitos y costumbres del mercado peruano, tansudorma general como especifica
en la que se encontrara informacion adecuada greable que permita implementar las
herramientas de marketing estratégico y operatimoordes al comportamiento del
consumidor.

Profundizando el estudio del tipo de cliente sututal y sus costumbres;
ademas a la competencia que es de gran importaracigener su vigilancia ya que los
mismos conocen del mercado e incluso se podriarlleg efectuar una alianza
estratégica, para lo que corresponde a la comieezsan y distribucion del producto.

Dentro de este proyecto se podra analizar losregte macro entorno en los

que se estudiara las leyes, politicas, sus alcaacasldogicos y ademas las barreras o



facilidades que dan a las empresas para la canétitae las mismas en Peru; ya sea
por los tratados que tienen Ecuador y Pera cortiéglaa la Comunidad Andina de
Naciones (CAN), o por otros tipos de tratados ceomblrs; ademas se analizara el
transporte de la mercaderia, las tasas arancelseigsros, entre otros.

Analizando el posicionamiento, la seleccién delcado meta, la aplicacion
del marketing mix con sus respectivas técnicasdgmela mejor alternativa para llegar
con “Avena Polaca” al mercado Peruano.

Finalmente se realizara el estudio de viabilidatl pteyecto en la que se
analizara el balance general, el estudio de cajastimacion de la demanda y las
diferentes determinantes que permitan el desarsolbentable, eficiente y eficaz; con
el proposito de obtener una excelente guia paskgeleucion del plan de Marketing

dentro de este mercado.



CAPITULO 2
REVISION DE LITERATURA

En este capitulo se realizard una detallada revide los conceptos claves
relacionados al trabajo de titulacion, con la ioién de proporcionar una idea general
del contexto en el que se llevara a cabo el pregaattajo. El propdsito principal de los
conceptos relevantes es fundamentar los conociosignie se expondran en capitulos
posteriores.

Se identificara y obtendra la fuente bibliografopee recopila la informacion
relevante a las variables bajo investigacion, témisie determinard y consultara otros
estudios e investigaciones que se han realizadoe seb problema o asunto de
investigacion. Los principales recursos de dondebsendra los conceptos aclaratorios
seran: libros, internet, paginas web de asociasiamernacionales, papers de trabajos

previos y articulos de revistas relacionado aldi@b



2.1 ANTECEDENTES BIBLIOGRAFICOS
Se empezara abordando la definicion de marketihgcoacepto global
moderno y base fundamental del trabajo.
= Marketing: EI marketing trata de identificar y sé&cer las necesidades humanas y
sociales. Una de las mejores y mas cortas defimésiale marketing es “satisfacer
las necesidades de manera rentable”. (Kotler &Kel012, p.5)

= Marketing es la actividad o grupo de entidades gcg@dimientos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas queetieralor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general.(The AaerMarketing Association,
2014)

= Es un sistema total de actividades de negocios fioghdad es planear, fijar el
precio, promover Yy distribuir los productos satsbaes de necesidades entre los
mercados meta para alcanzar los objetivos corposa(Staton, 2000, p.11)

Estos tres conceptos tienen algo en comun: laaatién del cliente; en pleno
siglo XXI el marketing esta orientado al mercadariv's autores sostienen que en la
actualidad las compafias identifican lo que quidosnclientes y adaptan todas sus
actividades para satisfacer esas necesidades aoaylar eficiencia posible. (Staton,
Etzel, & Walker, 2007,p.8). Desde esta definiciem puede decir con seguridad que las
empresas hacen marketing y no simplemente se dealicatarea de vender.

Empresas de negocios y organizaciones de todo mdlonge hallan en la etapa
del marketing, sin embargo muchas otras empresasaeen y afirman la importancia
de la orientacion al mercado, pero tienen dificulfzara implementarla. Un claro
ejemplo de esto es un monopolista que vende wulkrtbasico y que tiene garantizada
la clientela, por tanto el monopolista se ocupa desu produccion eficiente y de bajo
costo que del marketing.

Hay que aclara que el concepto del marketing @tental mercado no es
moderno. Hace 45 afios Peter Druker considerado ebifiiésofo de la administracion
mas influyente del siglo XX menciono que “las coffipa no existen para conseguir
una ganancia, sino para crear y satisfacer a leates” (Jacksonfinancial Times
1969, p.12).

Philip Knight cofundador, presidente y directoeajtivo de nike en 1992

manifesto lo siguiente: “Durante afios creiamos e compafiia orientada. a la



produccion, lo que significaba que poniamos todestro enpefio en el disefio y la
manofactura del producto. Pero ahora se comprendelas mas importante que se
realiza es el marketing del producto” (Williamdarvard Bussiness Review992,
p.92).
Del concepto de marketing se desprenden otros wlososceptos igual de
importantes que el del propio marketing, los cual@s el marketing estrategico y el
marketing operativo.
Marketing estratégico: la empresa decide lo queaésicer con cada unidad
de negocio. La planeacion de marketing implica ielegtrategias de marketing que
ayuden a la empresa a lograr sus objetivos esitategenerales. Consiste en las
estrategias especificas para mercados meta, puamiciento, mezcla de marketing y
niveles de gasto de marketing. Traza como la erappestende crear valor para los
clientes meta a fi n de, a cambio, captar su vékatler & Armstrong, Fundamentos de
marketing, 2013,p55)
Marketing operativo: es el proceso que conviergeglanes en acciones para
lograr los objetivos estratégicos. Mientras quplémeacion de marketing se ocupa del
qué y por qué de las actividades de marketingnf@ieamentacién se ocupa de quién,
donde, cuando y cémo. Kotler & Armstrong, Fundarmemte marketing, 2013,p57)
La ambicion de muchas empresas por expandir sucieegeas alla de las
fronteras nacionales, lleva a la derivacion delcepto de marketing al concepto de
marketing internacional:
= Marketing Internacional: es el desempefo de lasidatles comerciales disefiadas
para planificar, asignar precios, promover y dirgiflujo de los bienes y servicios
de una compafia a los consumidores o usuarios deden@n pais con el fin de
obtener ganancias. La Uunica diferencia entre laBnidienes del marketing
doméstico y el marketing internacional es que efteho caso, las actividades de
marketing se realizan en mas de un pais. (Catédha, & Graham, 2009, p9-10)

» Comercializacion activamente de productos de umapedia en dos o0 mas paises.
(Garnica & Maubert, 2009, p.54)

Autores como Philip Kother y Gary Armstrong en gud Marketing, version
para latinoamerica mencionan que cualquier emm@saniras hacia el extranjero debe

comprender el sistema de comercio internacionaklezsr las posibles restricciones
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comerciales, entre las mas comunes los autorescdestas siguientes:

Arancel: Impuesto que un gobierno aplica a ciegosductos importados. Los
aranceles se imponen con la finalidad de aumeateedaudacion o de proteger a
productores nacionales.

Cuota (o cupo de importacion): Limite en la cardidde bienes que un pais
importador acepta en determinadas categorias dieigios. El objetivo de la cuota
es ahorrar divisas extranjeras y proteger a lasimiduy el empleo locales.

Embargo, o boicot: prohibe totalmente cierto tipdrdportaciones, es la forma mas
extrema de cuota.

Controles de cambios: Limites que fija el gobiemd¢a cantidad de intercambio
monetario con otros paises y al tipo de cambioeaspde otras divisas.

Barreras comerciales no arancelarias: Obstaculamoretarios que enfrentan los
productos extranjeros, como predisposicion comtsdititaciones de una compania
extranjera, o normas de productos que no coincien las caracteristicas del
producto de una compafiia extranjera. (Kotler & Arorgy, Marketing, 2007,
p.595-596)

Asi como existen restricciones comerciales haygmigones econdmicas que

son favorables para las empresas que pretendaseabrmercados internacionales, en

el libro Marketing Internacional de los autores Miel Czinkota y Illkka Ronkainen

mencionan cuatro niveles de integracion econéraicaper:

Area de libre comercio: es la forma de integra@épnomica entre las naciones
menos restrictiva y mas liberal. En un area deeliwmercio todas las barreras
comerciales entre los miembros se eliminan. Losndsiey servicios se

comercializan con libertad entre todos los pai$diadns. No existen impuestos

discriminatorios, tarifas, aranceles y otras baser

llustracion 2:1Ejemplo de agrupaciones internacionales de América
AMERICA TLCAN Acuerdo de Libre Comercio
de America del Norte

ANCOM Mercado Comin Anding

MERCGOSUR Mercado Comoan
det Sur

CARIGCOM Comunidad Caribefia
¥y Mercado Comain

CACM Mercado Comin
Centroamericano

Fuente: (Czinkota & Ronkainen,rikding Internacional, 2008, p.103)
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Union aduaneraComo en un &rea de libre comercio, los:mbros de la unio
aduanera desmanan las barreras para comelizar bienes 'servicios entre st
miembros. Sin emrargo, ademas de esto la union aduanetablece una politic
comercial comun !specto a los no miembros. Esta politicai siempre asume
forma de un arantl externo comudn, lo que implica que lawportaciones de los
paises no miembr; estaran sujetas a este mismo arancel o éstas se vendar
cualquier otro paisiiembro

El mercado comu equivale a una uniéon aduanera que ai el intercambio d
bienes y servicios, prohibicion de aranceles en ertaciones eimportaciones enti
miembros y la acpcion de un arancel externo para impse a los paises |
miembros. Adema los factores de produccién (mano de okapital y tecnologie
tienen movilidad etre los miembros. Se suprimen las restrines a la migracion y

la inversion entre hntera:

Union econdmicaequiere la integracién de politicas econés, ademas del lib
movimiento de biaes, servicios y factores de produccion #és de las frontera
En una union emdmica los miembros armoaran sus pliticas monetarias
impuestos y gastogubernamentales, y se utilizara una mon.omuan (Czinkota &
Ronkainen, 20080.101-104)

llustraciéh2 — Niveles de integracién econémica

Unidén aduanera

Area de
libre comercio

Libn

Fuente: (Ciinkota &Ronkainen, Marketing Internacional, 20(p.101
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Antes de conocer los pro y contra de los factories gue se podria enfrentar
una empresa con miras a la internacionalizacioe deltomar en consideracion las seis
decisiones importantes de marketing internacional.

Examinar el entorno del marketing internacional
Decidir si se ingresa a los mercados internacisnlae
Decidir en cuales mercados penetrar

Decidir como ingresar al mercado

Decidir el programa de marketing global

o ok~ 0N PF

Decidir la organizaciéon de marketing global

(Kotler & Armstrong, Marketing, Version para latemeérica, 2007, p.595)

Ahora bien, introducir un producto a un mercaderimacional no siempre es
facil, para el experto britanico de negocios irderanales Theo Paphitis, se deben optar
por una de las siguientes dos alternativas: “camddianercado o adaptar el producto”
(BBC, Theo's Adventure Capitalist3)14)

Para logralo se requiere conocer las 4 variables ajactan el marketing
conocidas como las 4P’s (mezcla de marketing o etingkmix). A continuacion se
detalla el concepto general de la mezcla de maiketi luego de cada una de sus
variables:

» Mezcla de marketing: Conjunto de herramientas dastide marketing que son
controlables (producto, precio, plaza y promociquog la empresa combina para
obtener la respuesta deseada en el mercado mdtar(&@&rmstrong, 2007, p.53)

» La mezcla de marketing consiste en todo lo queripresa es capaz de hacer para
influir en la demanda de su producto. Las multigdesibilidades se clasifican en
cuatro grupos de variables conocidas como las fegurit Producto, precio, plaza y
promocion. (Kotler & Armstrong, 2013, p.35)

= Conjunto de herramientas de marketing que la erae®glea para implementar su

estrategia de marketing. Las principales herraragede la mezcla de marketing se

clasifican en cuatro amplios grupos, llamados legro Ps del marketing: producto,
precio, plaza y promocion. Para entregar su praauds valor, la empresa primero
debe crear una oferta de mercado que satisfagaagesidad (producto). Entonces
debe decidir cuanto cobrara por la oferta (pregcicymo hara para que la oferta esté

disponible para los consumidores meta (plaza).URiono, deberd comunicarse con
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los clientes meta sobre la oferta y persuadirlosugeméritos (promocion). (Kotler
& Keller, 2012, p.38)
La mezcla de marketing cumple entonces un papellafmental para la
ejecucion de introduccion de un producto hacia wercado internacional, queda a
disposicion del experto en mercados, en base auisio,j experiencia laboral y
profesional la modificacion oportuna de una o tddasuatro variables.
Surge aclarar la definicién de estas cuatro vagbe la mezcla de marketing
(precio, producto, plaza, promocion) debido a gtresoautores sugieren que estas
variables se han actualizado debido a la ampldohplejidad y riqueza del marketing.
El autor original de las cuatro P’s Jerome Mc Gadilo a conocer alrededor
de los afios 60s el concepto elemental que se aplicam sin nimero de publicaciones,
libros y revistas, (McCarthy, 2000, p.31-37) a cwmcion se detallan:
= EIl producto es la combinacion de bienes y servigos la compafia ofrece al
mercado meta. A modo de ejemplo producto de la efifapFord consiste en
tornillos y tuercas, bujias, pistones, faros yotrales de piezas. Ford ofrece varios
estilos y docenas de caracteristicas opcionaleda @atomovil incluye servicios
completos y una garantia integral, lo cual congtituna parte del producto

= El precio es la cantidad de dinero que los clietissen que pagar para obtener el
producto. Ford calcula precios sugeridos al detglie sus concesionarios podrian
cobrar por un modelo de cierta marca.

» La plaza o distribucion incluye las actividadeslaecompafiia que hacen que el
producto esté a la disposicién de los consumidoets.

= La promocion implica actividades que comunican Vastajas del producto y
persuaden a los clientes meta de que lo compren.

Ahora, tanto el marketing y el marketing internaciono pueden hacer todo
para crear valor en el cliente. Las empresas déladajar siguiendo la mezcla de
marketing planeada y estrechamente con otros t@@pamtos para crear una eficaz
cadena de valor.

El concepto de la cadena de valor fue acufiado eficetle 1985 por Michael
Porter el cual sostiene lo siguiente: “[...] la seteedepartamentos internos que llevan a
cabo actividades de generacion de valor para disgif@ucir, comercializar, entregar y

apoyar los productos de la empresa” (Michael Po2@09, p.28).
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llustracién 2.3 — Mezcla de marketing

| Mezcla de marketing |

Producto _ ™ Plaza

Variedad de productos | \ Canales
Calidad / \ Cobertura
Disefio Surtidoes
Caracteristicas \ libicaciones
Marca / Inventario
Envasado f \ Transporte
Tamafos 4
Servicios Preclo Promocion
Garantfas Precio de lista (tarifa) Promocidn de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciones de crédito Marketing directo

Fuente: (Kotler & Keller, Direccion del Marketing012, p.25)
Porter identifico 9 actividades distribuidas emarias y de apoyo que se citan

a continuacion del liboro Fundamentos de marketiegGlotilde Garnica y Claudio

Maubert.

» Las actividades primarias tienen que ver directaeneon la creacion fisica del
producto, su venta y transferencia al compradarc@®o la asistencia posterior al
servicio. Las cinco categorias fundamentales sagidtica interna, operaciones,
logistica externa, marketing y ventas, servicio

» Las actividades de apoyo sustentan a las activsdadmarias y se relacionan entre
Si para proporcionar el soporte que se requiesenyabastecimientos, desarrollo de
tecnologia, administracion de personal e infraetira de la empresa. (Garnica &
Maubert, 2009, p.29).

Es importante aclarar que estas actividades ncsisgmimos de calidad y la
empresa puede o no ser fuerte en una o mas deaettadades llevandola a construir
una ventaja competitiva o reduciendo su capacidambthpetir.

Por esa razén Kotler en su libro fundamentos decawe@o menciona que la
cadena de valor son solo los procesos internosntgd que las empresas deberian ir
mas alla y mirar hacia las cadenas de valor depsmgeedores, distribuidores y en
altima instancia sus clientes. (Kotler & Armstro2§13, p.78). Creando de esta manera

el concepto de la red de entrega de valor, defimidantinuacion:
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Red de entrega de valor: Red compuesta por la smpseis proveedores,
distribuidores y en dltima instancia sus clientgsenes se asocian entre si para mejorar
el desempefio del sistema completo con el fin degaat valor al cliente.

De acuerdo a los autores Cateora, Gilly, y Grahanelelibro marketing
internacional, 14ava ediciébn mencionan la existedei al menos 4 formas o estrategias
introducir un producto a un mercado internaciormheg por ejemplo: la exportacion,
acuerdos contractuales, alianzas estratégicaspyepliad e inversion extrajera.

La exportacion: La exportacion puede ser diredtedmecta. En la exportacion
directa la compaiiia vende a un cliente en otra i@ es el enfoque méas comdn que
emplean las compafiias que dan un primer paso ahdwinternacional debido a que
los riesgos de pérdidas financieras pueden sermiziados. Por el contrario, la
exportacion indirecta normalmente significa quecéenpafia vende localmente a un
comprador (importador o distribuidor) en el paisodigen, quien a su vez exporta el
producto.

Acuerdos contractualesos acuerdos contractuales son asociaciones a largo
plazo sin capital entre una compafia y otra en ercado extranjero. Los acuerdos
contractuales generalmente se relacionan con riafén@ncia de tecnologia, procesos,
marcas registradas o habilidades humanas. En pataizras, sirven como un medio de
transferencia de conocimientos en lugar de capiatre los principales acuerdos
contractuales se incluyen: las licencias y frangsic

Alianzas estratégicas internacionales: Una aliaegatégica internacional
(AEI) es una relacion comercial establecida por@osas compafias para cooperar en
una necesidad mutua y compartir el riesgo de atcann objetivo comun. Las
principales alianzas estratégicas son: la coindergoint venture) y los consorcios.

Propiedad e inversidn extranjera directa: la ineersextranjera directa, es
decir, inversion dentro de un pais extranjero. tempafias pueden manufacturar
localmente para beneficiarse de los costos bajosad® de obra, evitar impuestos de
importacion altos, reducir los altos costos de gpantacion al mercado, obtener el
acceso a materias primas, o como forma de logemttada al mercado. Las compafias
pueden invertir o comprar compafiias locales o Est@abnuevas empresas que realicen
todas las operaciones. La primera pregunta degpeiépie la empresa ha tomado la

decision de internacionalizarse se relaciona cemmadificaciones del producto que se
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necesitan o justifican. Es probable que un prodtetma que cambiar en distintas
formas para cumplir con los requisitos fisicos ligalborios para un mercado nuevo,
desde cambios simples en el paquete hasta un disefmnuevo del producto basico.
En muchos paises el término homologacion del ptodse utiliza para describir los
cambios obligados por los productos locales y dst@s de servicio (Czinkota &
Ronkainen, 2008, p.328).

Una empresa tiene cuatro alternativas basicas glanedar los mercados
internacionales: 1) vender el producto como se legcel mercado internacional, 2)
modificar los productos en funcién de los diferenfmises o regiones, 3) disefar
nuevos productos para mercados extranjeros y dypocar todas las diferencias en un
disefio de producto flexible e introducir un produgiobal. Para ejecutar estas
alternativas se debe conocer el concepto de esiamcian y adaptacion.

Estandarizacion: consiste en vender el mismo ptoderctodo el mundo, entre
los beneficios de trabajar con una estrategia thm@arizacion se encuentra: ahorro en
los costos de produccion y marketing, mejora lapetencia global al crear una marca
fuerte y reconocida.

Adaptacion: consiste en vender un producto modificpara cada region en
base a variables relevantes del mercado. (Czig®&ankainen, 2008, p.329)

Todo plan de marketing para un mercado local anatonal requiere de una
inversion de capital de parte de uno o varios siveistas a los cuales les interesa
conocer que tan rentable sera invertir o no enas gde mercadeo. Por tal motivo es
indispensable el conocimeinto ciertos conceptafireros.

Capital de trabajo: la inversion en todos los adtifijos necesarios para poder
funcionar adecuadamente [...] es el capital necegaria financiar los desfases de caja
durante la operacion de la empresa (Nassir Sapam 2007, p.145)

Flujo de caja: estado contable oficial que expéiceambio en el efectivo contable y sus
equivalentes ( Ross, Westerfield, Jaffe, 2012, .p28)

Valor actual neto (VAN): Mide la rentabilidad dedaadespués de recuperar
toda la inversion. Para ello, calcula el valor attile todos los flujos futuros de caja,
proyectados a partir del primer periodo de operaciole resta la inversion total
expresada en el momento cero. Si el resultado gsrng@e cero, mostrara cuanto se

gana con el proyecto, después de recuperar lasidvempor sobre la tasa i que se exigia
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de retorno al proyecto; si el resultado es iguakm, indica que el proyecto reporta
exactamente la tasa i que se queria obtener dedpuésuperar el capital invertido; y si

el resultado es negativo, muestra el monto qua felra ganar la tasa que se deseaba
obtener después de recuperada la inversion. (N&agag Chain, 2007, p.255).

Tasa interna de retorno (TIRproporciona una sola cifra que resume los
méritos de un proyecto. Esta cantidad no dependie @sa de interés que prevalece en
el mercado de capitales. Por eso se denominartsaa de rendimiento: la cifra es
interna o intrinseca al proyecto y no depende d& atsa que no sean los flujos de
efectivo del proyecto. En general, la TIR es laatgsie ocasiona que el VAN del
proyecto sea de cero. ( Ross, Westerfield, Jaife2 2p141-142).

Tasa minima atractiva de retorno (TMAR): es el cal oportunidad en el que
incurre el inversionista a la hora de invertir snedo en determinado negocio y no en
otro, dicho de otra manera la TMAR, es la minimatabilidad que el inversor esta
dispuesto a ganar. (FEN Opina, Alvarez, 2013, p.43)



CAPITULO 3
METODOLOGIA

En el capitulo tres se describe los tipos de iiyasitn, los métodos y técnicas
gue se usaron para la recoleccion de datos prismgrisecundarios. Se expone la
importancia de la investigacion de mercados cone herramienta de administracion
para la toma de decisiones.

Se empieza definiendo el proceso de investigac&mmeércados, a saber 5
pasos claves, descubrimiento y definicion del polal, disefio de la investigacion,
recopilacion de datos, andlisis de la informacidmprgsentacion de resultados, sin
embargo en el desarrollo del capitulo se notarasel de solo 3 de estos pasos, los
cuales conforman la metodologia de investigacioh.afalisis y presentacion de
resultados se realizara en capitulos posteriores.

Luego se expone el objetivo general y los objetessecificos del alcance de
la investigacion para dar paso a los métodos yidésmue se usaron con el fin de
responder preguntas como: ¢Qué se hizo? ¢ CoémpasedtCuando se hizo? ¢Ddnde se
hizo? De este modo se vincula al consumidor, @igntpublico en general con el
investigador.

Finalmente se aclara el tipo de muestra necesaralp investigacion dando
paso al detalle de las preguntas desarrolladaaseentrevistas a profundidad y grupos

focales asi como también el perfil del panel deeeog.



19

3.1 DEFINICION DEL PROCESO DE INVESTIGACION

Segun William G. Zikmund, es su libro Investigacigle Mercados, define la
investigaciéon de mercados como el proceso objgtisistematico en el que se genera la
informacion para ayudar en la toma de decisionesndeeado. De acuerdo a Philip
Kotler, en su libro Direccion del Marketing, la ohef como el disefio sistematico, la
recolecciéon, el analisis y la presentacion de datosonclusiones relativos a una
situacion de marketing especifica que enfrentaenmaresa.

Se partira exponiendo el concepto de investigad®mercados debido a que
sera base fundamental para el desarrollo de ladwoleigia de investigacion con la cual
se pretende recolectar toda aquella informaci@vagite al producto, facilitando de este
modo la toma de decisiones a la gerencia en cuatis aspectos de combinacién de
estrategias de marketing se refiere, a saber: Ridmoestablecimiento de precios,
distribucion, y decisiones sobre productos. Adep®mite conocer los elementos que
deben ser corregidos o mejorados segun las condi@actuales de Perd.

Es importante conocer la opinidbn de expertos delcat® peruano en las
aéreas de ventas, distribucion, marketing, desardel productos. Asi como también el
punto de vista de profesionales en las areas deetda, negocios y marketing, ventas
y distribucion con el fin de tener una idea gendealo que se pretende investigar.

La metodologia expuesta en el trabajo es de cardglieado, debido a que es
necesario tomar una decision acerca de un probtkma vida real, se pretende dar
respuestas a problemas especificos y como resulbacar decisiones sobre politicas
futuras de la empresa.

Para llevar a cabo la metodologia de investigaciénejecutaran 3 pasos,
comenzando con el descubrimiento y definicion deblgema, el objetivo general y los
objetivos especificos, luego se da paso al disefia ohvestigacion donde se selecciona
el método basico de investigacion y las fuenteslatale se obtiene la informacién y
finalmente se lleva a cabo la recopilacion de legosl donde se presentan las
herramientas a usar, la muestra representativen(ik, 1998). Se ilustra en la figura

3.1, el proceso completo de la investigacion decaums.
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llustracién 3.1 — Mezcla de marketing

Seleccién metodo basico de investigacién
Fuentes de Informacidn

Herramientas a usar
Determinacion de la Muestra

‘ ANALISIS DE LA INFORMACION

Andlisis de los datos
y primarios y secundarios
’ i I Conclusiones y recomendaciones

| Presentar resultados de la
™~ investigacion
. interpretacién de los hallazgos

Conclusiones y plan de accidn

Fuente: Adaptado de Kinnear &Taylor, InvestigacdmMercados, 2003
3.2 IDENTIFICACION DEL PROBLEMA
3.2.1 DESCRIPCION DEL ESCENARIO Y DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION
Escenario: El escenario para la investigacion, estéormado por quienes son
parte de la comercializacion de este producto, ga groductores, distribuidores,
intermediarios, fuerza de venta y sobre todo elipaitmbjetivo ya que ellos son parte
importante para la introduccién y desarrollo derfgpresa en el mercado peruano.
Descripcion del problema: Observar y comprendercdaducta, cultura y
necesidad del consumidor peruano para poder sefecciuna estrategia de

estandarizacion o adaptacion, segun convengapdlgio que se introducird. También
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se determinara el proceso para la introduccionvdaapolaca en el mercado peruano,
tomando en cuenta conocimiento de expertos, qunsagerca de ventas, procesos para
la introduccion de empresas a mercados internde®na que conozcan acerca del
comportamiento del consumidor dentro del mercadogm®, ademas de investigar por
medio de grupos focales, cuales son las prefererciaste mercado con relacion a las
bebidas de avena.

3.2.2 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE LA INVESTIGA CION

Objetivo general

Identificar procesos, funcionamientos y requeritos, que den facilidad
tanto para la introduccion de Avena Polaca denglongercado peruano como para
saber cual seré la exigencia del consumidor caweidei al producto.

Objetivos especificos

1. Determinar si la marca de este producto sera laddd para darse a conocer dentro
del mercado peruano.

Conocer cuan frecuente es consumida la avena pergel consumidor peruano.
Identificar cuales son los atributos por el cuafieren el consumo de avena en
Peru.

4. Reconocer cuales son los medios y canales aprapj@aa la comercializacion y
venta de Avena Polaca en Perda.

5. Determinar la ventaja competitiva para Avena Pothaaro del mercado peruano.
Analizar si existira la demanda suficiente paradbsistencia de la empresa dentro
del mercado peruano.

7. ldentificar cuales seran las dificultades de ingrds este producto en términos
legales.

8. Establecer cuales medios publicitarios que tiehenagor nimero de audiencia en
Peru por el cual se dara a conocer este producto.

9. Determinar las posibles estrategias para la int@do del producto en este
mercado.

10. Analizar el precio por el cual sera comercializatlproducto en Peru.

11.Conocer los beneficios de exportacion que tieneafimucon Perd al ser ambos
paises parte de la Comunidad Andina de Nacione®jCA

12. Decidir un plan de promocion adecuado para el laneato del producto.
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION
3.3.1 FASES DE LA INVESTIGACION

El tipo de investigacion que se usara para la eiiiarde datos primario sera
de caracter cualitativa. Naresh K. Malhotra, edilsw de Investigacion de mercados
(2008), sustenta que la investigacion cualitatieebasa en pequefias muestras y que
tiene el propdosito de brindar conocimientos y canpion del entorno de un problema,
por tanto la muestra, no es representativa pararrdetar los resultados de una
poblacion.

De los diferentes métodos que se pueden usar gamadstigacion cualitativa
se hara uso de las entrevistas a profundidad yogrdipcales, y se terminara con
resultados concluyentes mediante el analisis desdatcundarios de forma cuantitativa.

En la figura 2 se muestra de forma general lostgminvestigacion y sus métodos.

llustracion 3.2 — Tipos de investigacion de mersado

[ INVESTIGACION DE MERCADOS |

— EXPLORATORIA 1 CONCLUYENTE
—( OBSERVACION | | DESCRIPTIVAS —I—[ CAUSAL |
[ ENCUESTAS ] B(PERIMENTACI@N]
———  GRUPOS FOCALES |
) DATOS SECUNDARIOS BRIER OE j
/ MERCADO
ENTREVISTAS A
| PROFUNDIDAD PANELES ]
METODO ]
[ PROYECTIVO

FuenteAdaptado de Naresh K. Malhotra , Investigacion agaados, 2008
Investigacion Exploratoria: Permite llevar a caloa exploracion detallada del

pulso del mercado peruano, tendencia de consurmwgartamientos del consumidor y

estilos de vida con el fin de conocer estos aspe&tprofundidad y comprenderlos.

(Malhotra,Investigacion de mercados, 2008,p.65)

» Entrevistas a profundidad: El entrevistador debdodgear una conversacion fluida
con el entrevistado con el fin de obtener inforrdagelevante acerca del problema
a investigar. Las entrevistas a profundidad serharéxpertos y profesionales en el
area de distribucion, ventas, marketing y comeggierior.

» Grupos focales: Las sesiones de grupos se hararga de un moderador el cual
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presenta el tema y motiva a participar a los istegs con sus comentarios y
opiniones, son muy importantes las sesiones grsigiido a que proporcionan
una respuesta sincera, completa y profunda. Lgsogrge conformaran de 6 a 10
personas. (Zikmund, Investigacion de mercados, p9p8),

Investigacion Descriptiva: Proporciona caracteréstio funciones especificas
del mercado peruano, como por ejemplo se puedentdate la percepcion que tiene el
cliente de las caracteristicas de un producto o umarca determinada.
(Malhotra,Investigacion de mercados, 2008,p.65)

» Analisis de datos secundarios.- Recopilando larinézion existente se procede a
su analisis, entre las principales fuentes seclaxlaonsultadas estan: libros, bases
de datos internacionales, paginas web de institesigubernamentales y articulos
de revista. (Zikmund, Investigacion de mercados31295)

3.3.2 FUENTES DE INFORMACION

Informacion primaria: Los datos primarios se rectdr especificamente para
las necesidades inmediatas de investigacion (KindeaTaylor,Investigacion de
mercados, 2003,p.53). Los métodos de recopilaciomsar son: Entrevistas a
profundidad y grupos focales.

Informacion secundaria: Los datos secundarios sainsdya publicados y
recolectados para propositos diferentes de lasitaxzkes inmediatas y especificas de la
investigacion. (Kinnear & Taylor,Investigacion demados, 2003,p.54)se clasifican en
fuentes internas y externas.

Como fuente interna se tendra la informacion proipoada por GUSTALAC
S.A y como fuentes externas se dispondra de:

» Bases de datos internacionales

= Libros

» P4ginas web de instituciones gubernamentales

= Articulos de revista

3.4 RECOLECCION DE LA INFORMACION

3.4.1 INSTRUMENTOS DE LA RECOLECCION DE INFORMACI ON

Entrevista a Profundidad: Uno de los métodos el cual sera muy util para la

recoleccion de datos sera entrevistas a profundsgadefinen como entrevistas
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personales no estructuradas, las mismas que smalasm a expertos en los diferentes
campos que son de mucho interés para la invesiigaci

El entrevistador debe despertar en el entrevistaldioterés y confianza, para
qgue el mismo se sienta en libertad de expresar ltmlque piensa segun sus criterios
acerca de las preguntas que el entrevistador leeggpara que de tal forma se pueda
recoger informacién valiosa, que sean clave imptetpara el desarrollo del proyecto.
(Malhotra,Investigacion de mercados, 2008,p.40-41).

Grupo Focal: Es una de formas mas utilizadas dentro de lasiigaeiones,
debido a que por medio de esta técnica, se puddaastinformacion relevante para el
proyecto ademas se podra reducir costos, ya qe#asnse relnen personas del mismo
target, el cual se discuten temas colectivos aeéatpara el proyecto, en donde se da la
interaccion entre los participantes y en el emgtador o0 moderador; temas que sirven
para cubrir objetivos planteados al inicio de kestigacion. (Malhotra,Investigacion de
mercados, 2008,p.145)

En el cuadro 3.1 se hace un cruce entre los métddosecoleccion de
informacion con los objetivos de la investigaci@rmitiendo de esta manera observar
el método que mejor satisface el objetivo plante&tw ejemplo el objetivo numero 7
sera alcanzado utilizando entrevistas a profundyddatos secundarios.

3.4.2 ELECCION DEL LA MUESTRA

Se le llama muestra a un subgrupo de elementosajuearacteristicos de una
poblacion la cual sera requerida para ser partendestudio ya que con ella se puede
obtener resultados que asemejan a la poblaciom ¢éotalidad. Esto se debe a que la
poblacion es el conjunto universo de elementosaguienen rasgos necesarios para
realizar la investigacion de mercado, la mismameeisen resultados importantes para
un determinado producto. (Malhotra,Investigaciomgcados, 2008,p.335)

La técnica de muestro que se usara para la ineegiig del proyecto es no
probabilistica, esta es una técnica que no necdsitadlculos estadisticos, aqui el
investigador debe tener buen juicio y criteriosrea de los temas que va a aclarar con
la investigacién, para asi saber seleccionar aXpsertos o grupo de personas a quienes
se les realiza las preguntas. . (Malhotra,Invesitigade mercados, 2008,p.340)

Para este proyecto sera muy util el uso de invastig exploratoria ya que con

ella se obtiene datos cualitativos que sirven paranocer las caracteristicas del consu-
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NO

OBJETIVO

ENTREVISTAS
A
PORFUNDIDAD

GRUPOS
FOCALES

DATOS
SECUNDARIOS

Determinar si la marca de este producto
serd la indicada para darse a conocer dentro
del mercado peruano.

X

Conocer cuan frecuente es consunda la
avena por parte del consumidor peruano.

[dentificar cuales son los atributos por el
cual prefieren el consumo de avena en Pert.

Reconocer cuales son los medios y canales
apropiados para la comercializacion y venta
de Avena Polaca en Pert.

Determinar la ventaja competitiva para
Avena Polaca dentro del mercado peruano.

Analizar si existira la demanda suficiente
para la subsistencia de la empresa dentro
del mercado pervano.

Identificar cudles seran las dificultades de
mgreso de este producto en térmmos
legales.

Establecer cuales medios publicttarios que
tienen el mayor nimero de audiencia en
Perti por el cual se dara a conocer este

Determinar las posibles estrategias para la
mtroduccion del producto en este mercado.

10

Analizar el precio por el cual serd
comercializado el producto en Pera.

11

Conocer los beneficios de exportacion que
tiene Ecuador con Pertial ser ambos paises
parte de la Comunidad Andina de Naciones

12

Decidir un plan de promocion adecuado
para el lanzamiento del producto dentro del
mercado peruano.

Fuente: Elaboracién proia
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midor y asi saber como se comporta el mercado peryacuales son sus
gustos y preferencias. (Malhotra,Investigacion éecados, 2008,p.343)

En base a los resultados de la investigacion lar@sappodra establecer cual
podréa ser el disefio y color del envase, puntoatégicos para realizar las promociones,
medios de distribucion, puntos claves para la comléracion del producto, entre otros.
3.4.3 RESULTADO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO.

Informe de las sesiones de grupos focales sobreagaaca
Objetivo de las sesiones de grupos focales

Las sesiones de grupos focales de Avena Polackewwon a cabo para
comprender el comportamiento, habitos de comprahjtds alimenticios del cliente
potencial de los departamentos de Piura y Tumbasbien se determind y analizé la
percepcion del producto y la identidad de la mama base en la experiencia de los
individuos participantes.

Métodos y procedimientos

Del 26 al 28 de Diciembre de 2014 se llevaron a dalsesiones de grupos
focales, cada uno con un promedio de 9 partiogsarita mitad de las sesiones fue
realizada con un grupo homogéneo de amas de caaggadas de la alimentacién y
nutricion del hogar. El restante de las sesionefiese a cabo con estudiantes de
educacion primaria y secundaria.

Las sesiones de grupos focales se realizaron ques$ancia de un moderador,
el cual fue el encargado de conducir las sesiomésr® cordial y amigable. El entorno
fisico donde se realizaron las sesiones fue ewi@ndas de los entrevistados, solo en
2 ocasiones se realizaron en un ambiente inforevatral de panaderias. Previamente se
formulo un cuestionario de guia para el modera€elocual contiene preguntas claves
para la investigacion.

Cuestionario

= ¢ Consume usted avena? ¢ De qué tipo?

= ¢ Por qué consume avena? ¢Qué beneficios obtienerdeimo de avena?
» ;Cuantas veces a la semana la consume?

= ¢ A qué hora del dia consume?

= ¢ Ddnde adquiere el producto?

= ¢ Cuél es el miembro de la familia que compra edycto?
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= ¢ Cuéanto paga por el producto?

= ¢;Cuéles son los medios de comunicacion preferiddgsoque usted usa con
frecuencia?

Introduccion al producto: avena polaca

= ¢ Qué es lo primero que se le viene a la menteatkar el nombre: Avena Polaca?

» Se da a conocer el producto, se habla de la maslaes, nombre, logotipos se da a
los participantes una muestra de 120ml en el ers@sespondiente

= ¢ Qué tal le parecio el sabor, aroma del producto?

= ¢ Considera que el nombre Avena Polaca es apropaedcael producto? Opine

= ¢ Describa el producto en una sola palabra?

= ¢ Cuél seria el precio maximo que estaria dispaesémar el producto?

= ¢ Dodnde le gustaria adquirir Avena Polaca?

Resumen de los hallazgos

Comportamiento, habitos de compra y habitos aliiiest

De los grupos de amas de casas todas consumiaa degeB a 4 veces por
semana, su presentacion favorita es la avena alelg@de la marca tres ositos.
Mencionaron que prefieren adquirir la avena al gran tamafos de una libra en
adelante ya que “rinden mejor” y el precio es byu@agando de 10 a 13 soles por libra.
(Ellas mencionaron que dicha marca es la mas baehtaercado).

El modo de preparacion de avena es hacerla cotatafrutas o afiadiendo
leche, en pocas ocasiones es consumida de forrda eeompafiada de frutas, se la
prepara en la mafana para ser servida en el des&yupncasiones las amas de casa
envian en botellas plastica una cantidad de c@agiss hijos para ser consumida en los
recesos de las escuelas y colegios. La coladaadua en el desayuno es guardada para
ser servida con el almuerzo o la merienda.

Cuando se les pregunto ¢, Por qué consume avena‘bgQeficios obtiene del
consumo de avena? Todas respondieron: jEl precgmicMdnaron que es la forma mas
econdmica y saludable de alimentar a su familiarfn dinero al no comprar bebidas
gaseosas 0 jugos artificiales. Entre los benefioémcionados se encuentran: Energia y
nutrientes para los nifios, ayuda a la digestionrdspuesta de los nifios fue que les
gustaba su sabor, en especial cuando tiene leche.

Los participantes respondieron que el lugar de igtgan del producto era a
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través de tiendas y panaderias. Ningun particigaate la compra de avena en grandes
cadenas de supermercados. De acuerdo a las respubstlas amas de casa se
determino que era el hombre/esposo es quien peswireero del hogar y por lo general
ellas son las que realizan las compras de los aloseA los estudiantes de colegio es
comun que los padres les den una cantidad diarthnéeo (en promedio 6 soles) para
comida en los recesos.

Para todos los grupos el medio de comunicaciorepdef es la television, las
amas de casa respondieron que durante las manatasedio dia escuchan la radio,
programas musicales, de entretenimiento en generadticias. Los estudiantes de
secundaria manifestaron que por las tardes y nastmechan sus estaciones favoritas
mientras realizan las tareas/deberes. De acueaiamas de casa el periodico solo se
compra solo dos veces a la semana, especificatosrga@bados y los domingos.

Sobre el producto: Avena polaca

Al preguntar ¢Qué es lo primero que se le viena ménte al escuchar el
nombre: Avena Polaca? La mayoria de los particggabincidieron en responder:
producto extranjero, alguna marca internacionadpcto de una empresa grande. En
cuanto al sabor fue del agrado de los participattas de ellos menciond: “Me gusto
el sabor, sabe a leche condensada con vainillasgssa. Entre mas helada esté, mas
rica se vuelve!”

Identidad de marca

Todos los participantes estaban de acuerdo corcdimses del envase del
producto (rojo y blanco) Pusieron de manifiesto gees colores representan los de la
bandera de su pais, en cuanto al logotipo (cuysopaje es un 0s0) se concluye que
tiene un fuerte impacto en los consumidores, esiidd a la gran asociacion de marca
gue hace referencia el logotipo de avena polaca laomarca favorita de los
participantes. La marca consumida por los partitgsmes la avena tres ositos, en cuyo
logotipo también se incluye un oso. Uno de ellgs: dEn las fundas de avena que yo
compro, hay tres ositos, uno mas alto que el &lroso de este producto (avena polaca)
parece gue es el papa de esos tres”

Valor de marca
Para muchos, avena polaca podria describirse ctidmproducto de buen

sabor, rico y nutritivo”. El sabor fue el atributeejor puntuado por los participantes,
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seguido por los beneficios nutricionales que propoa. En promedio, los
entrevistados manifestaron que estarian dispuagpagar por un litro de avena polaca
unos 10 soles. Las amas de casa mencionaron qgeadesia comprar el producto en
las tiendas del barrio, en los mercadillos y en pamaderias. Los estudiantes
respondieron que ellos comprarian en los baresslescuelas o colegios, a la salida de
clases, que la tomarian a cualquier hora.
Entrevistas a profundidad

Segun la técnica por la cual se elige la muestrpoesconveniencia por tal
razon se deja a juicio del investigador la seletcié las personas que conformaran el

panel de expertos. A continuacion se detalla il ger los expertos:

Cuadro 3.2 — Datos entrevistas a expertos

ENTREVISTADOS EMPRESA CARGO AREA NACIONALIDAD
Roberto Jurado Brahama jefe de Marketing | Marketing y ventas |  Ecuatoriana

Segundo Pacheco | TesaliaS. Company (Machala) | Jefe de Ventas | Logisticay Ventas | Ecuatoriana
uente:. Elaboracion propia

En base a la entrevista a profundidad se espgran@sr preguntas que estaran
relacionadas, tanto al rea de marketing como aipoatamiento del consumidor
peruano, gracias ambos tienen conocimiento acema ntercado peruano, a
continuacion se detalla el banco de preguntas queealizaran en la entrevista a
expertos:
= Segun el comportamiento del consumidor peruanosycsstumbres, ¢Cree usted

gue Avena Polaca tenga la aceptacion adecuadadiniste mercado? Sionoy
¢ Por qué?

= ¢Cudles cree usted que son los medios de comuricapropiados para darse a
conocer Avena Polaca, recordando que se encuentazsetapa de introducciéon para
el mercado peruano?

= Segun se criterio ¢Qué tipo de canal de distribugé debera usar para la
comercializacion de Avena Polaca?

»= Al elegir a Tumbes y Piura como provincias paradanercializacion de Avena
Polaca, ¢Cree usted que pueda existir aceptacioprattucto de tal manera que
pueda subsistir en este mercado?

= Segun su conocimiento en tema de exportacion (£gélén las dificultades de

introducir Avena Polaca segun términos legales?
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= (;Qué estrategias recomienda usted que se debesdanpara dar a conocer el
producto dentro del mercado peruano?
Experto en Ventas y Marketing

Al momento de definir si la marca es la adecuada paresar en un nuevo
mercado, se debe tener conocimiento del clientaal se va a dirigir el producto, y
saber si el mismo se acopla perfectamente a estanya que en ella no solo se analiza
el nombre, sino también el color, disefio, slogdn, Be los cuales para el mercado
peruano, no existe inconveniente debido a que galisariminacion a los colores rojo
y blanco que son aquellos que se encuentran magptene®m simbolo y nombre del
producto, ni existe recelo en el uso de imagenesalée la marca; de tal manera que
esto no sera un problema para ingresar con Avelagd@al mercado peruano.

Los medios de comunicacion en donde deberia datsaacer Avena Polaca
gue es una empresa en etapa de introduccion errehdo peruano la cual aun no
maneja tantos recurso para invertir en comunicagidnes deberia hacerlo usando una
campafia 360 en el mercado peruano llevando un mmemsaje tanto en medios
masivos, como en lugares especificos usando mddoades de la cual serd mas
recomendable hacerlo en radio y prensa debido amude menor costo, y podra evitar
llamar la atencion a competidores a nivel nacieoaho lo son 3 Ositos, Avena Alpina,
entre otros. Ademas buscar lugares claves dondézareaactivaciones y cosas
novedosas que despierten la curiosidad de consehpyatiucto.

El tipo de distribucion que se deberd usar es ségsircaracteristicas del
producto y el mercado al que se dirige, por talivootl mas conveniente es
distribucion directa ya que con esta se puede t@menejor control del producto que
favorece no tanto a la empresa, sino también auwoitor.

Siempre y cuando se use una adecuada estrategiarieting en base a un
buen estudio de mercado en donde se busque eideriahto para la empresa como
para el consumidor, se podra mantener la existeletiproducto, lo que beneficiara a la
empresa y permitira su crecimiento, evitando llemda zona de declive, recordando
siempre ser innovadores no solo en el productoostambién en estrategias que
permitan recordar la marca al consumidor, es dacibuen manejo del MIX del
marketing.

Al introducir la marca en el mercado se debe haggstro de la misma, ya que
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esto evitara tener problemas legales, aqui se pedigar si ya no existe otro tipo de
producto con este nombre, el registro de la maeck $race por medio del Instituto
nacional de defensa de la competencia y de laqmidte de la propiedad intelectual
(INDECOPI).

Las estrategias a usar para la introduccion de AWwrolaca en el mercado
peruano deberan ser campafas ATL y BTL de la guallas se busque que brinden el
mismo mensaje para que pueda llegar de la mejoraf@ la mente del consumidor.
Luego de un previo estudio se puede definir en o&glios masivos realizar la
publicidad, ya sea en television, radio, prens#laygublicitarias, etc. También por
medio de campafias personalizadas como samplinga@ohes, estrategias de redes
sociales, eventos en sectores claves, entre otros.

Experto en mercado peruano

Tanto el consumidor peruano como ecuatoriano, tiesm@ilares preferencias
al momento de elegir productos de primera necesiglatin mas se semejan aquellos
que viven en provincias costeras, ya sea pormlact diferentes factores externos que
provocan de alguna manera que exista similitudadumbre y preferencias entre los
pobladores, es asi que se puede determinar qua®lmo de avena tanto en Tumbes
como en Piura ser& aceptable porque a ellos ks atucho los alimentos y bebidas que
permitan alimentar su cuerpo y mantenerlos coriddétd, que para este caso son los
lacteos, avenas y cereales.

En el mercado peruano gran cantidad de los media®ohunicacion masiva,
mas especifico la prensa y la television, se encarernmonopolizadas ya que mas del
80% de estos medios se encuentran a manos de lmaerspresa llamada “El
Comercio” donde torna mas dificil la momento degelan medio adecuado por el cual
darse a conocer en el mercado, es asi que esilpleefecer uso de otros tipo de medios
masivos como lo es vallas publicitarias; ademésasate bajos costos como sampling,
realizar eventos en puntos especificos del mereddo,

Al ser Pert con Ecuador paises vecinos permitdagdestribucion se la pueda
realizar via terrestre en donde se evita tramite®xportacion que se deban aplicar
leyes como las INCOTERMS para mantener la respditsebdel producto, es asi que
se puede usar un canal de distribucion directouatgpde venta, donde se reduciria

costos al no existir intermediarios, lo que benaféic al precio del producto en el
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mercado.

Segun las caracteristicas del mercado peruano enanti preferencia al
consumo de bebidas derivadas de la leche y cerdalesal beneficia a este tipo de
productos que son a base de estos componenteslsegpodria tomar como una
fortaleza para el caso de Avena Polaca al momensedaceptado por el consumidor,
esto le permitira tener ventas futuras.

Tanto Peri como Ecuador pertenecen a la Comunidalind de Naciones
(CAN) lo que beneficia por los acuerdos comercigles se mantienen entre ellos y
facilita el ingreso de productos de un pais a ati@mpre y cuando se mantengan los
estandares de calidad en el producto.

Se debe realizar promociones como en radio usamthsajes que incentive al
consumidor experimentar el uso del producto, daliguanera realizar actividades en
las calles donde llamen la atencién de publico,ddoellos luego puedan hacer una
comunicaciéon de boca en boca, y que en estasdadie® se le permita al consumidor

degustar el producto, para que el mismo note ldamly el buen sabor del mismo.



CAPITULO 4
ANALISIS DEL MICRO Y MACRO ENTORNO

En este capitulo se detalla el micro y macro eotaue afectan a empresa
GUSTALAC S.A. al momento de ingresar en el mergagimano.

Empezando con el micro-entorno se analiza la sdnaactual de la empresa,
se conoce quiénes son sus proveedores, quiénesisqmincipales clientes, cual es su
competencia directa e indirecta, también se haddlprdducto y se finaliza presentando
los procesos que generan valor al cliente repraderdn la cadena de valor.

Finalmente se termina el capitulo con el estudibpdés o macro-entorno
donde sera necesaria la informacién basica delgaaéspoder evaluar el potencial del
mercado, identificar problemas y preparar una amdumezcla de marketing. La
recoleccion y analisis de la informacion del maenterno se realiza en tres grandes
secciones: Andlisis cultural, andlisis econdmic@ndlisis de competitividad en el

mercado.
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4.1 MICRO ENTORNO: SITUACION ACTUAL DE LA EMPRXESA

La empresa USTALAC S.A esta ubicada en la provin de Santo Doming
de los Tséachilas estrggicamente por dos razones: 1) se encugunto a la provinci
de Pichincha de la cl proviene toda su materia prima y 2) pazones logisticas
producto es facilmentransportado a la region costa de Ecu

Dentro de lamaquinaria, la empresa cuenta con drocesadoras con
capacidad de proceshasta 1000 litros por hora de avenaaca, satisfaciendo
demanda diaria de 80 litros aproximadamente. La distribucionrealiza via terrestr
poseyendo 12 camior refrigerados con capacidad de transpornsta 1100 litros cac

uno. El proceso de diibucién se lo realiza de la siente forma.

llustracion 4.1 Proceso de Distribucic

Fuente: Elaboraciéniropia con datos proporcionados por GUSTALAC

Es importantt mencionar que la distribucidbn se rea a las principale
ciudades de las proviias de Esmeraldas, Manabi, Los Rios, Gs, Santa Elena, y
Oro. El producto es >nsumido por personas entre los 6 a fios de edad y es
dirigido a los gyuientes estratos sociales: clase baja, media bajdio, medio alto

El producto esvendido un 40% en panaderias y pastel bares de escuela:
colegios, tiendas y dipensas populares en un contenedor cco frigorizado cor
capacidad de 30 liteo 45% es vendido en plazas y mercadosulares, sectores ct
alta concentracion deomercio, a las afueras de escuelas y jJios y se lo realiz
usando el mismo coniedor cilindrico montado a un triciclo col finalidad de cubri
un area geografica m&xtensa y es conducido por una personaal usa un uniform
distintivo de la marca:zl porcentaje restante es vendido directae en el frigorifico ¢

deposito principal de da ciudac
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4.2 PROVEEDORES

La materia prima que GUSTALAC S.A usa para la elabidn de sus

productos es principalmente:

» Leche pasteurizada

= Azlcar

= Cereales: avena, arroz, cebada

= Grasa vegetal

» Plastico para el envasado y presentacion final

Pasteurizadora Quito: Empresa grande con 46 afilesmearcado ecuatoriano,
ubicada al norte de Quito, abastece el 80% de naadda de leche de la ciudad de
Quito. Atiende los requerimientos de leche pasteda y grasa vegetal de GUSTALAC
S.A.

Ingenio La Troncal: empresa dedicada a la elab@magicomercializacion de
azucar, alcohol y melaza ubicada en el km 2 viaamal. Suple la necesidad de 25
sacos de azucar mensuales dando un total de 112§@aknos de azucar.

Cereales Andinos: Empresa ubicada en la ciudad uieo,Qdedicada a la
siembra, cosecha, procesamiento e industrializabébcereales como la quinua, avena,
cebada y granos propios de la zona. Provee aveB@ K§) y cebada (250kg)
anualmente. También se negocia con ellos ciertagledes de arroz que son cultivadas
en la costa.

Plasticos Ecuatorianos S.A: con cuatro décadaal emercado ecuatoriano y
20 sucursales a nivel nacional es el proveedoa di@méa industrial de plésticos para la
cartera de productos de GUSTALAC S.A.

Segun Yamile Buritica Bedoya gerente general de TALAC S.A el precio
de la materia prima y materiales indispensablea lzaproduccion de avena polaca es
fijado por los diferentes proveedores, en ocasi@eelogra un descuento del 2 al 5%
por volumen de ventas o pronto pago. De acuerdm exppresado por la gerente se
puede concluir que el poder de negociacion derimgedores es alto.

4.3 CLIENTES

Las pruebas realizadas por la empresa indican lgtler’te potencial es decir

el cliente que esta “listo para la venta” conforela85% del total de clientes y

consumidores. El estudio de GUSTALAC S.A demostné gada 8 de 10 personas
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prefieren el producto por su sabor y el restante us propiedades energéticas. El
producto tiene mucha acogida en bares de escuelalegios donde se consume en los
recreos y tiempos libres por los alumnos.

También el producto es adquirido por las amas dascgque se preocupan por
la alimentacion de sus hijos, poniendo énfasis ledesayuno, estas adquieren las
presentaciones de 1 o 2 litros de avena polaca lyaten de manera frecuente en
panaderias.

En sectores populares y de alta actividad comeetigfoducto es altamente
demandado por todo tipo de personas que se siaméddos por el sabor y precio.

4.4 COMPETENCIA DIRECTA

Dentro de las empresas y negocios que ofertan wadas productos iguales o
similares al de GUSTALAC S.A en Ecuador estan:

Alpina productos alimenticios S.A: elabora balsid¢don leche y avena, ultra
alta temperatura UAT (UHT), que por las caractiedst de su empaque no necesita

refrigeracion. Posee solo 3 presentaciones de 26@da una

llustracién 4.2 — Presentacion de avena alpina

Fuente: Alpina productos alimenticios (2014)

Industrias lacteas Toni S.A: Elabora dos tipos eleidas, la primera es hecha
con avena, frutas y posee algunos carbohidratossdganda es avena con leche
enriquecida con vitaminas. Vienen en presentaetia pack de 250 ml y 1 litro.

llustracion 4.3 — Presentacion de avena Toni

® e

Fuenindustrias lacteas Toni (2014)

Nestlé Ecuador S.A: Comercializa dos tipos de avana natural a base de



37

frutas y cereales y la otra con leche. Sus presents son en empaques tetra pack de
250ml y 1 litro.

llustraciort4- Presentaciones de Avena Nestlé

Fuente: Nestlé Ecuador (2014)
Industria molinera S.A: Producen dos presentacioaesna en hojuelones y
avena en polvo lista para preparar. Usan plastica pus presentaciones que van desde
los 100g hasta los 1000g.

llustracién 4.5 — Presentacion de avena Quaker

Fuente: Industria molinera (2014) |

Es importante mencionar que la venta de estos prosige da solo a través de
los supermercados y tiendas, sus precios variae s $0.85 centavos hasta los $5.
En general el tiempo de consumo de estos prodestoe 6 meses a partir de su fecha
de elaboracion y no necesitan de refrigeracion ga@nservacion.
4.5 COMPETENCIA INDIRECTA

Entre los productos sustitutos que satisfacen ¢@sigad primaria de aportar
energia, proteinas, vitaminas y minerales en laemague avena polaca lo hace, se
mencionan los siguientes:
» Leche entera
= Yogurt
= Coladas
= Maicenas
4.5 PRODUCTO

Avena Polaca es un producto lacteo elaborado adealeehe entera y cereales
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principalmente avena, 100% natural sin persevaniteslorantes; motivo por el cual el
producto es perecedero durando solo 72 horaslgimantiene al ambiente después de
su elaboracion, y hasta 5 dias si el mismo se cam$mjo refrigeracion. Gracias a sus
ingredientes Avena Polaca es rica en vitaminasngrales entre los cuales se destacan:
calcio, fosforo, hierro, magnesio, cinc, vitamiiigds B2, B3, B6 y E.

4.5.1 BENEFICIOS

*» Ayuda al buen funcionamiento del cerebro

= Optimo funcionamiento del sistema nervioso

= Ayuda a calmar los nervios y relajar a las persags estrés

» Buena salud y crecimiento de los nifios

= Altas dosis de proteinas y glucidos

» Rica en vitaminas y minerales, ayuda en el prodesamunizacion

= Promueve el fortalecimiento de dientes y huesos

= Alto contenido de fibras que ayuda al sistema dinges

* Buen funcionamiento intestinal

» |deal para deportistas ayuda al rendimiento fisico.

4.5.2 PRESENTACIONES DEL PRODUCTO

La presentacion del producto varia dependienddudelr donde es adquirido
por el cliente (punto de venta). De acuerdo a Farmmacion proporcionada por
GUSTALAC S.A se identificaron cinco puntos de vent&entas ambulantes en
sectores estratégicos (plazas, mercados, feriet®res donde existe mayor circulacion
de personas), ventas fuera de escuelas y coldgersranar las actividades académicas,
panaderias y pastelerias, en los bares y cafetiids de escuelas, colegios y en los
depasitos/frigorificos.

En el cuadro 4.1 se muestran los puntos de ventavdea Polaca y la
presentacion disponible en cada una de ellos. Leegel cuadro 4.2 se presenta el
precio dentro del mercado ecuatoriano que variarsegcontenido neto del producto
que va desde los $0,25 centavos para la presemtdei®Oml| hasta los $2,25 para la

presentacion de 1000 ml.
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Cuadro 4.1 Presemcicn de avena polaca

PRESENTACION

PUNTO DE VENTA vaso de 80 ml vaso de 120ml 1/2 litro 1litro

Venta ambulante

Bares
(Escuelas y Colegios)

Panaderias y pastelerias

Fuera de escuelasy
colegios al terminar act.
Académicas

Depositos/ frigorificos

Fuente: Elaboraciéniropia con datos de GUSTALAC

Cuadro 4.2 — Precio de avena polaca

PRESENTACION PRECIO
vaso de 80 ml $0,25
vaso de 120ml $0,40

1/2 litro $1,25
1litro $2,25

Fuente: elaboracion propia con datos de GUSTALAC

4.6 CADENA DE VALOR

La cadena dealor es la suma de todlas actividades gt se llevan a cabo «
una empresa y que nen como resultado generar valor al cl: (Kotler & Keller,
2012, pag. 34)el esqiema tradicional de la cadena de valor ca de las actividads
primarias y secundars. Para el caso de GUSLAC S.A se tiele como actividade
primarias: Logistica iterna, actividades de operacion, logisticterna, marketing
ventas, servicios posientas. Las actividades secundarias sonaestructura, talent
humano, investigacior desarrollo, abasteciento.

Con el objetio de unir los dos tipos de actividades resentar un analis
preciso de los procesiy funciones de la empresa, se presenta cuadro 4 el analis
de la cadena de valorn el eje horizontal se muestran las actives primarias en el

vertical las actividadesecundaria
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Cuadro 4.3 — Andlisis de la cadena de valor

7 ACTIVIDADES DE .
LOGISTICA INTERNA : LOGISTICA EXTERNA MARKETING Y VENTAS | SERVICIOS POST VENTA
OPERACION
Planificacion de la i L, .
. _ o . Planificacion de las rutas | Inversion en publicidad y
INFRAESTRUCTURA recepcion de la materia | Maquinarias y equipos ,
. de entrega promocion
prima
. . \ : Incorporacion y
Capacitacion y charlasal |~ Asesoramientoen | Estimulo a mayoristas y .
TALENTO HUMANO . o movilizacion de la fuerza
personal normas de calidad minoristas
de venta
Disefio, analisis y mejora
INVESTIGACION Y Evaluacion de de la presentacion del | Investigacion de rutas Investigacion de
DESARROLLO proveedores producto: Etiquetadoy | alternasy eficientes [ mercado muy superficial
empaque
, Mantenimiento
o Planificacion de los iy : y '
Materia prima llega a la g ) Publicidad BTL en ciertos reparacion de
ABASTECIMIENTO . Elaboracion del producto|  camiones para la
fabrica puntos de venta contenedores

distribucion terrestre

frigorizados de 30litros

Fuente: Elaboracién propia con datos de GUSTALAL S.



41

4.6.1 CONCLUSION DE LA CADENA DE VALOR

La accion que ejerce reciprocamente el departameatanvestigacion y
desarrollo con la logistica interna para poderatea cabo un control estricto al
momento de evaluar a los proveedores, es decir,ejpmplo analizar que la leche y
cereales no vengan con bacterias u otros microsmanperjudiciales para la salud,
que el pedido venga completo y a tiempo.

No se realiza publicidad BTL en gran parte de lositps de venta, el
merchandising visual es escaso en el 70% de lotopude venta. El uso de los
uniformes de los vendedores ambulantes no es eatoren algunos caso no vestian
ningun atuendo representativo de la marca.

La logistica externa junto a la infraestructuranpkalas rutas terrestres optimas
para que el producto llegue en el menor tiempobbmsa los diferentes destinos,
recordando que el tiempo de expiracion del produotd vez elaborado es de 5 dias si
mantiene la cadena de frio caso contrario solo dRraoras.

El marketing y ventas junto al talento humano sgasa de motivar, capacitar
y reclutar a los vendedores, especialmente los Emi@s que son los que cubren una
zona geografica mas amplia dandole la percepciéhieaite de que el producto siempre
se mantiene en stock y que se encuentra juntos ell

El servicio post venta junto al abastecimiento seasga de gestionar el
mantenimiento y reparacion de los contenedoresrirgdos de 30 litros en todos los
puntos de venta con la finalidad que el productonaatenga en éptimas condiciones
para su consumo Yy no perjudicar a la salud deiteie

Estas interacciones que tienen lugar en la cadensatbr de la empresa
GUSTALAC S.A son las que dan mas peso al valorgagte otorgado con el producto.
4.7 MACRO ENTORNO: ANALISIS CULTURAL
4.7.1 BREVE HISTORIA RELEVANTE DEL PAIS

Luego de la independencia de Estados Unidos eglelsVIll da la apertura
para que colonias de América Latina busquen su @peuidn; por tal razén en el afo
1816 comienza por parte de poblaciones unidas Bo é¢ plata (Argentina) ademas la
libertad de Venezuela; es estos paises los quéanan la esperanza de libertad hacia la
zona sur de América Latina, en donde al mandoeles peruanas se encontraba Don

José de San Martin, la cual con la ayuda de DorosiBolivar, les permite reunir
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fuerzas y junto con pobladores combatieron poriBerdcion, aqui se destacaron
personajes como el General La Mar, y oficiales: MIigSan Ramon, Ramén Castilla,
Narciso Tudela.

Su ejército que contaba con 4118 hombres fuerodempndose de haciendas
que estaba en poderes de los espafoles, la cual legares los convirtieron en
cuarteles, para abastecerse de armas y alimentos.

Después de la lucha y esfuerzo por parte de logegos peruanos se logra
reunir al cabildo el 15 de Julio de 1821, en doseleedacta el Acta de independencia
por parte de Don Manuel de Tudela, en presenci8aseMartin, Obispos, lideres de
grupos, y varios pobladores, logrando asi la pmatadn de la independencia el 28 de
Julio de 1821.

4.7.2 UBICACION GEOGRAFICA

Pert se encuentra ubicado en la zona occident&8udamérica. Tiene una
extension geografica de de 1'285.215 Km2y se ericaidimitado con los paises de
Colombia, Brasil, Chile, Bolivia y Ecuador.

Ecuador es frontera de la costa norte de Perl gnelae encuentra provincias
como: Tumbe, Piura y Lambayeque, que tiene unardist de 33,8 Km, 317 Km y 532
Km desde Huaquillas canton de Frontera de Ecuaaktaltada una de las provincias
del Peru respectivamente con, tiempo aproximadeaen de 0.58 horas para Tumbes,
4 horas para Piura y 6.9 horas para Lambayequetapanotivo se convierten en las
provincias por donde se comenzara la introduccién Avena Polaca para la

comercializaciéon en Per0.

Hrescion 4.6 — Mapa Geogréafico de Peru

Fuente: Los Mejores Destinos.com
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El clima es muy variable en Peru, ya que por sepais muy extenso tiene
diferentes climas segun su region por tal razostexiariedad en su diversidad tanto en
la agricultura fauna y pesca, en donde se puedmeac desde un clima seco desértico
a un clima de nieve y hielo, todo esto se debe aditeves que generan la cordillera de
los andes ya que existen ciudades que tienen 5800s1e altura con relacion al nivel
del mar.

En el caso de Piura, Tumbes y Lambayeque queigdades que pertenecen a
la costa norte de Pera tienen un clima calido mego son altura hasta 1000 metros
sobre el nivel del mar.

4.7.3 DINAMICA DE LA FAMILIA

El papel de los padres segun informacion de langaglerd.com en una
entrevista la doctora Carmen Gonzalez comento @udigura paterna es clave
fundamental para el desarrollo de los infantesrmbgares de Peru, la buena direccion
en la familia obtendra un buen resultado la cubkama gran satisfaccion, el papel de
los padres es de mucha relevancia, y mas aun dqaecesura de obediencia se ha
mantenido a través de los tiempos.

Cuando los nifios inicias su vida la primera persampien conocen es a su
madre ya que ella brinda sus primeros cuidadosthita etapa inicial de sus vidas, sin
embargo, la figura paterna es clave para la criglezéos nifios, ya que aunque las
mujeres en la actualidad también se encuentranaeiao en el ambito laboral, el
hombre es quien se convierte en pilar fundamerged fa mantencion y creacion de
reglas a respetar en el hogar, es decir son ejsmdpleida para sus hijos.

4.7.4 SISTEMA POLITICO

El Portal del Estado Peruano describe como seituyssta politica en Peru de
la cual existe un poder Ejecutivo la cual es elsipente de la republica quien
actualmente es Ollanta Humala Tasso quien pertealegartido nacionalista, el debe
realizar actividades como jefe del estado, buscdadomejores alternativas que
beneficien al pais. Adicionalmente existe el pogislativo y judicial, la cual son
independientes.

El banco mundial, informa acerca de los reglameritssales que se tomaron
para obtener estabilidad econdmica en Peru labuisgia un incremento econdémico por

encima del 2% en el (PIB).
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Segun los ultimos resultados en analisis por garmnco mundial en toda la
region latino Ameérica se ha notado que Peru mamtiehcrecimiento econdémico mas
rapido y sustentable, esperando que el mismo senenite durante los préximos afnos.
Los dltimos prondsticos en el PIB de Perl se die eptara por encima del promedio
de crecimiento del mismo en toda la region la esatle un 3.5% para Peru, versus un
1.2% de la region.

Con respecto a la inflacion, no han existido grandariaciones pues se ha
mantenido en un intervalo de 2.9 igual al del 2630 ha logrado que en este pais se
dé una mejor condicion de empleo para sus hab#tadiEminuyendo la tasa de pobreza
a mas de la mitad.

En el afio 2013 se ha logrado reducir la desiguasifzficativamente en la
zona rural del pais, lo cual garantiza manteneer@os que generen crecimiento y
equidad, estudios comentan que la poblacién pereanauy vulnerable a cambios
econdmicos por tal motivo el gobierno ha analizladcareas en donde debe actuar con
mayor cuidado, la cual es en la educacion, sakltlad de servicios basicos, creacion
de mercados para personas de nivel economico bajo.

4.7.5 SISTEMA LEGAL

El ministerio de economia y finanzas menciona geel en la actualidad se
encuentra dentro de 40 acuerdos internacionaléssdriales entre los mas importantes
que también pertenecen Ecuador estan:

Acuerdos bilaterales de promocién y proteccion prega de inversiones,
dentro de este acuerdo le permite al estado peraBemuar una gran cantidad de
negociaciones en la que se llegue a un intercarghicsea bilateral, regional y
multilateral, este acuerdo asegura garantias, @agcesoteccion a soluciones que sean
acordes para inversiones.

También es parte de la Organizacion de NacionedddniONU), la cual fue
creada en 1945 luego de la segunda guerra mutai@lal lo conformaban 51 paises,
aqui se una promesa de paz, mantener la segufattalecer relaciones de amistad
entre paises miembros, dar una mejor condiciénidke para sus habitantes, y respetar
los derechos humanos.

Pertd es miembro de la Unidén de Naciones SuramescdiNASUR), la cual

es conformada por todo los paises suramericantzsral se busca crear una fortaleza
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por medio de una identidad, buscando un desairg#grado regional.

Entre los acuerdos de mayor relevancia que confortaato Perd como
Ecuador es la Comunidad Andina de Naciones (CANYe€l969, en el se busca
encontrar acuerdos comerciales sustentables queit@eel desarrollo factible de
importaciones y exportaciones de los paises mienlwténdose facilidades de
intercambio comercial por medio de aranceles, laaad, servicios, reglamentos
técnicos, propiedad intelectual, agropecuario, &ahi medidas de contingencia, y
agilidad en tramites.

El CAN creado con el propésito de que los paisessqmn parte del mismo,
puedan circular e ingresar en cualquiera de estise® solo presentando sus
documentos de identificacion, ademas entre ellisteexin acuerdo de libre comercio
sin necesidad de pagar aranceles. Esto beneficraeatambio comercial para poder
ingresar, invertir y tener confianza al momento rdalizar actividades dentro de
cualquiera de los paises de la Comunidad Andindaad#ones.

4.7.6 ORGANIZACIONES SOCIALES

Desde la existencia de pobladores en Peru hasietdalidad ha existido una
gran diferencia entre clases sociales mas aue lastde nivel socioeconémico alto con
el nivel medio y bajo. Tal motivo ha causado ques@aas por tener una mejor
situacion econOmica puedan ejercer su poder sdipas, s asi que se ha logrado
identificar las siguientes clases sociales seg@cswacteristicas que los distinguen
entre ellas estan:

» La pobreza extrema: Aqui se encuentran las persquasviven en las calles
buscando ayuda y no tienen condiciones de trabajpromedio manejan 100 soles
anuales que corresponden a 33.94 délares.

» La pobreza critica: En ella estan personas quertielugares donde subsistir pero
que no tienen ningln empleo 0 mantienen escagossivs que se encuentran por
debajo del ingreso minimo.

» Nivel de supervivencia: En este nivel se destaaarpersonas que tienen negocios
en las calles, los comerciantes informales (venasdambulantes) que no registran
ingresos considerables y estan por debajo deliatainimo vital. Este nivel
representa un volumen considerable de personasmitanas que viven evadiendo

impuestos.
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= Nuevas ocupaciones masivas clase media actual:p8ipietarios en negocios,
algunos de ellos buscan formas de vida en activldgdl y pertenecen al 39% de la
poblacion total.

» Asalariados o clase media tradicional: Son indigglgue tienen trabajos estables
por lo tanto mantienen ingresos permanentes deetta sociedad ellos ocupan un
18% dentro de la sociedad.

» Clase media alta: Aqui estan las personas quaisu®hes de trabajo la realizan en
lugares que son rentables dentro de la sociedad.epde mantienen mejores
ingresos y mejores condiciones de vida.

» Clase alta: Este grupo de personas es muy pequef@as estan las personas
pudientes la cual tienen grandes negocios, hesadianen influencia dentro de los
gobiernos.

Datos investigativos de Niesel determina que eradtalidad los nuevos
conceptos del marketing, el desarrollo y sostemtniéee las empresas giran en torno el
perfil del consumidor por tal razén es clave estuddbmo se comportan y cuales son
sus gustos y preferencias, recordando que el plfficonsumidor no es el mismo en
todo el mundo, se debe conocer de ellos con tlaatlad y asi se podra determinar con
mayor precision el éxito de las empresas actual.

Los mercados altamente competitivos buscan satistawn cliente cada vez
mas exigente de la cual el consumidor peruano nextaepcion, en Perd es muy
valorado la calidad de tiempo que se dedica analifg aun llevan costumbre reunirse
en sus hogares, compartir los alimentos, he incuabores a sus descendientes. La
planificacion familiar es otro de los aspectos melgvantes dentro de esta sociedad, ya
que los peruanos no quieren llenarse de hijos, ii€s piensan en tener un nucleo
familiar en la cual a sus hijos poderles brinddndsaeducacion y buena alimentacion,
deseando que los mismos lleguen a ser profesigyatessolo se queden estancados en
la educacion secundaria.

Al momento de realizar sus compras el consumidougm® en su mayoria
busca obtener un producto de calidad, por tal mativ el momento de la compra es
muy analitico y razonable e incluso lleva un listagn el que determina
anticipadamente cada una de las cosas que va aamiadidelidad hacia las marcas es

mas comun ver en la compra de electrodomeésticagoyrebviles, porque en productos
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de primera necesidad son muy sensibles al predscamdo mejor funcionalidad y
calidad a un menor precio.
4.7.7 CONDICIONES DE VIDA

Segun datos del ministerio de salud que existeeein €omenta que dentro del
mismo se encuentra el Instituto Nacional de Salucual tiene un &rea destinada al
cuidado de la alimentacion y nutricion mismo estdfearmado desde el afio 1944 es asi
que por el tiempo que lleva al servicio de los tzaites de Perd, tiene experiencia,
reconocimiento y aceptacion necesario para brinoher buena atencion a los que
habitan en territorio peruano sabiendo asi cualedas requerimientos necesarios para
mantener una buena vitalidad en sus habitantes.

El Centro Nacional de Alimentacion y Nutricion (CEN) es encargado de
realizar investigaciones que permitan tener conecitn cercano del comportamiento
alimenticio de los peruanos, buscando la tecnolagecuado para la vigilancia de su
nutricion, también es responsable de llevar unrobde calidad en los alimentos que se
distribuyen para satisfacer al mercado peruanaeHos$ objetivos que se encarga esta
organizacién estan:

» Efectuar investigaciones peridédicas en nutricioe germitan mejorar la calidad
nutricional en los habitantes.

» Plantear protocolos y técnicas para dar seguimianpoogramas de alimentacion
nutricional.

= Buscar nuevos y mejores indicadores que den un laseiftado acerca de como se
encuentra el indice nutricional dentro de la pablac

= Emitir certificados de calidad luego de haber carbpdo el buen valor nutricional
en los productos alimenticios.

»= Brindar excelente asesoramiento al sector publigriyado acerca de una buena
alimentacion dentro de sus ambientes laborales.

= Ser ente técnico para la formulacion del plan oigtnial a nivel nacional.

Llevar un control del antes y después de realizgoras y ejecucion de planes
alimenticios. Segun datos del Instituto Nacionabaéud el consumo de bebidas lacteas
ha estado en aumento dentro de Peru ya en laidemi&l consumidor peruano es mas
consiente acerca de como debe llevar su alimemtapi@ sirva de nutriente para su

cuerpo y mejore su salud, de los cuales ha pewonificc muchas empresas que venden
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productos lacteos y s derivados, incrementen su demanda ylan tener una mej
acogida y mayor partioacion de mercad

Por otraparte se encuentra el consumo de cereales ¥ ellos el que tien
mayor consistencia yreferencia de consumo es la avena ya (porta un gran valc
nutricional, y es muy sado por las amas de casa como un alir diario que no dek
faltar en el desayno de sus hogares, mas aun cuando en ellos :uentran nifios de ¢
etapa de crecimiento.

Euromonitor etermina que la tendencia de consumceche en Peru se |
notado un crecimientdel 5% para el aflo 2014 similar al cons en el afio anterio
estose debe al buen rtalecimiento econémico en el que se emtra el pais, esto |
permitido que los peanos estén dispuestos a aumentar snsumo en leche
productos derivados 2 la misma, debido a que ellos tienectualmente mejore
ingresos.

Para el ab 2014 el precio por unidad ha atntado en un 2¢
aproximadamente lo al debido a la sensibilidad del mercado lano se podra not
cambio en las ventasi cual afecta al crecimiento y participacide mercado para li
marcas venden esterocucto. Segun datos de Euromonitor 100% de quiene
consumen leche y suserivados en Peru el 68% es en los nifios32% en los adulto:
esto se debe a que ers hogares las amas de casa buscan la mrma de alimentar

sus nifos.

Cuadro 4.4 Consumoie lacteos en Per( Ultimos a
Y% venden al por menor el rsp del valor 2009 2010 2011 2012 2013 2014

3303 3236 31.68 3165 31.68
66.97 67.64 68.32 68.35 68.32
100.00 10000  100.00  '100.00  100.00

Fuente: Euromonitor liernacional 201
Euromoritor segun sus estudio del consumo de lactecPerd menciona qt
casi el 100% de los pductos de leche son conservados al amk, esto se debe a q
en los puntos de ven de minoristas por lo general no utili: refrigeradores, Ic
peruanos mantienen costumbre de consumir producto al amte, y las empres:i
lecheras se ven obligas en buscar alternativas en donde se tirme la leche fresc
en otos productos qupuedan duran mas tiempo fuera de refricion o distribuirla el

formato UHT, mismo ue afectia sus propiedades nutricionales.
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Cuadro 4.5 -€onsumo ¢ Lacteos en Pera segn los ultimos

Leche - Volumen de Consumo - Toneladas | 519.127,10 | 538.822,80 | 571.403 | 596.846,60 | 630.989,50 | 665.336,10

Bebiendo Productos lacteos - Venta al por
menor Valora RSP - US$ mn - Precios 301,1 321 3252 3523 361 366,8
corrientes - Tipos de cambio anuales

Coste de Leche de Vaca Fresca por Tonelada -
US$ - Precios corrientes - Tipos de cambio 322 3472 366,7 404,5 421,9 478,3
anuales

Fuente Euromonitdnternacional 201

Dentro del gbierno Peruano esta en vigencia el prana Qalli Warma, |
cual es el encargadoz llevar desayunos escolares en las ess publicas del pai
tomando mas atencical sector donde se encuentra mayor cctracion depobreza;
uno de los alimentosue se encuentra con mayor frecuenciatro de este plan ¢
alimentacion es la leile y sus derivados, debido a su alto pcial vitaminico que
ayuda al crecimientor desarrollo de los nifios, de la cual galta de una buel
administracion y lasnalas condiciones en las que llega eoducto es que Ic
consumidores no se euentran conformes con este tipo de plabernamental, por t.
razon prefieren compr fuera este tipo de producto, lo que da cresultado que no ¢

veaafectado la venta ( leche en estos sectores del.

Cuadro 4.6 Producciénle cereal y avena en Peru los Gltimos

TONELADAS 108 109 110 ] i i
Produccion de cereales (miles) 4699,2( 50498 48681 4619) 52236 5487
Produccion de avena (mzi]les! 11,1 121 113 12 134 133

"Fuente: Euromonitor Intenacional 201

Ademas el caportamiento del consumidor peruano ele que, el consun
de cerealesrePeru e otro de los alimentos mas adquiridos los consumidore:
mismo que contiene aidon que es uno de los alimentos princts para el desarrol
del ser humanao.

Entre los cerales mas consumidos estan: arroz, avemada, centeno, ma
trigo, etc. Donde segl el cuadro 7 se puede observar que durlos ultimos afios r
ha cambiado la prodcion de avena en Peru, tal razdn se da que esta clase
alimento es muy usa ' diversos platos criollos tanto dentro del; como de la regioi

esperado que para l¢ proximos afios el consumo del mismcincremente y logr
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datos porcentuales relevantes para la decisiongsrda dentro y fuera de pais, de tal
manera que este industria genere mayor empleorén Pe

En Peru gran porcentaje de la poblacion habla lzste pero adicionalmente
dentro de sus herencias ancestrales estdn variomasl como quechua aimara,
indigena, entre otras; para el caso de las prasnde Tumbes, Piura y Lambayeque
esta el castellano. En la actualidad debido atrtuwi se busca aprender mucho idiomas
extranjeros como el Portugués, Chino mandarin,désgry sobre todo el inglés, ya que
el mismo es considerado como un idioma univerSalbe Peru, 2014).
4.8 MACRO ENTORNO: ANALISIS ECONOMICO
4.8.1 POBLACION

Datos del Instituto Nacional de Estadistica e mi@cion (INEI) menciona que
Tumbes se encuentra situada en la costa norteed&| €bnectando directamente con la
zona costera sur del Ecuador, es una de las prasin@as pequefias de Perl, consta con
234,638 habitantes, pero debido a su ubicaciénrgéog se convierte en una provincia
clave para el intercambio comercial entre PerayaHor, luego le sigue Piura que tiene
una poblacidon aproximada de 1'829.496, seguidoaielayeque que tiene 1'250,349.

Segun informacion de datosmacro.com se dice quastade natalidad de la
poblacién peruana ha disminuido durante los Ultiafiss, el nGmero promedio de hijo
por mujer en el ultimo estudio realizado en el a6&2 es de 2.45, lo que se da como

resultado a una mejor planificacion familiar derdeolos hogares.

llustracién 4.7 — Tasa de natalidad
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Fuente: Rankia.pe, 2014
El porcentaje de nacimiento por cada mil persomagreafio fue de 19.98%;

estas cifras reflejan que la poblacién se ha matdesstable. Aunque tal porcentaje de

natalidad se debe en su mayoria a madres en mpyaeanedad.
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4.8.2 ESTADISTICAS Y ACTIVIDAD ECONOMICA

Segun datos estadisticos recopilados por el (IS&Eha analizado la variacion
porcentual del Producto Interno Bruto (PIB) en Paedde el afio 2000 al 2013 de la
cual indica que a partir del afio 2004 al 2008 smiv@bun crecimiento econémico
considerable, la economia en Peru entra en recdsiamte el afio 2009 sufriendo una
reduccion de 8.1 por ciento en relacion al afioremtede las cuales mejora en el afio
2010 y para el afio 2013 alcanza un 5.8 por ciemtaespecto al afio 2012.

Segun analisis de las tablas estadisticas del ®Beel se ve reflejada la falta
de crecimiento de la economia en los ultimos adigsido a la disminucion en ingresos
por impuestos a los productos, disminucion en ibédhad, gas, y agua, ademas
reduccion de ingresos por parte del comercio, pams y almacenamiento.

El ingreso mensual promedio de personas que lalmra area urbana es de
1475.3 soles que corresponden a 499.78 délaredcamas. Por lo general la mayor
cantidad de personas que tienen ocupacion labscdh@ntre 45 afios en adelante con
un porcentaje incremental en ingresos de 15.4%mtrae que de los 25 afios a 44 afos
aumentan en un 13.8%.

El diario RPP noticias informa que segun los dastmdisticos de INEI el
ingreso que reciben por persona los peruanos mementado un 14.7% entre el afo
2013 al 2014 de los cuales se ve reflejo una mejoréa renta para el bolsillo de la
poblacion peruana misma que se coloca en un 1@@kdes al afio por habitante la
cual corresponden a 30.379,53 para la moneda elaaual es el sol.

Este aumento en ingresos se da debido al buen ondaeja economia por
parte de las entidades encargadas de realizar dasuganto comerciales como
financieros durante los ultimos afios en la naciérugna. Por tal motivo se nota un
cambio en la rentabilidad de los peruanos, pasded®.930 ddlares a 10.240 durante
los ultimos dos afios.

Gracias a este nuevo valor per capita a mejoradoridicion de vida de los
habitantes en Peru(; el mantener su moneda oficieh(para esta nacion permite que el
consumidor peruano se vea en la obligacién dezewadus compras dentro de su propio
pais.

4.8.3 CONDICIONES LABORALES DE PERU

Obligaciones del empleador derechos y beneficitus darabajadores segun el
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codigo del trabajador peruano indica que tanto parmabres como para mujeres deben
cumplir ocho horas laborales al dia, seis diassehaana, aunque se puede llegar a un
acuerdo entre empleado y patron para establechotas de trabajo, se podra extender
horas de trabajo pero el patrén debe pagar las leoteas, la cual se debera cancelar no
menos al 25% calculado de la remuneracion ordinaria

El realizar un sobre tiempo, no es obligatorio pelrampleado, salvo el caso
en que no se pueda detener sus funciones debidgrogeinminentes hacia otras
personas o0 bienes en la empresa o lugar de tralzgohoras extras pueden ser
cumplidas, tanto antes como después de las horamles de trabajo.

El trabajador de llegar a un acuerdo para establasehoras de descanso
durante un periodo determinado. Si el empleadoe lieabajar a su personal horas
extras sin paga, el personal tiene el derecho dgage con las autoridades
administrativas de trabajo la cual la peticion deke atendida méximo en 10 dias
héabiles.

El empleado tiene derecho a un refrigerio, mism®mues cuantificado dentro
de las horas de trabajo, ademas debe tener commang# horas durante la semana
para descansar en preferente que sea los domemgeosijos que laboren durante su dia
de descanso el patron debe pagar su dia normatstmrso mas el sobre cargo del
100% valor del dia.

Los menores de edad que estén realizando funciabesal y tengan de 12 a
14 afios deben cumplir un maximo de 4 horas dia$aslecir hasta 24 horas a la
semana; pero en el caso de adolecente de un rangdadl de 15 a 17 afios podran
realizar hasta 6 horas diarias, un maximo de 3@shpor semana, caso contrario se
debera pagar horas extras.

Los dias de descanso por feriado son:

* (1 de enero) Ao nuevo

= (opcional) Jueves y viernes santo

* (1 de mayo) Dia del trabajador

» (29 de Junio) San Pedro y San Pablo
= (29 de Julio) Fiestas patrias

» (30 de Agosto) Santa Rosa de Lima

» (8 de Octubre) Combate de Angamos
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»= (1 de Noviembre) Todos los santos
» (8 de Diciembre) Inmaculada concepcion
» (25 de Diciembre) Navidad

Para los dias de feriado en las que no se realioads, deberan ser cancelados
con normalidad, el empleado podra trabajar estas péro debera recibir doble pago
por ese dia.

El trabajador tiene el derecho a recibir 30 dia®$ durante el afio, mismo que
podra ser usado en cualquier parte del afio y padde tomar de conjunto todos los 30
dias o en partes.

Segun el cbdigo del trabajo toda empresa que no asogestionarias,
cooperativas, sociedades civiles, o que no excad®htrabajadores y que se encuentre
en el dentro del régimen laboral obteniendo ingesieben realizar el pago a sus
empleados por participacion de utilidades.

La fecha de pago debe méximo hasta 30 dias ludgeedeimiento del plazo
segun declaraciones juramentadas en impuesto enta, realizada anualmente; tiene
derecho a esto todo empleado que ha ejercido klantes de la fecha de participacion
en utilidades. Si las utilidades no son canceladdempo se debe generar un interés
segun decreto de ley 25.920 soles excepto cuarnskem®suspensiones laborales.

El porcentaje el cual se debera dar a los empleselpén utilidades debe ser
conforme a utilidades luego de haber descontadiidzey, el 50% de la participacion a
los trabajadores es para todos los empleadostahtesse lo otorga segun la cantidad
gue se le pague al trabajador durante todo lossyks®ro de un afio.

El porcentaje el cual se dara por participaciormpleados depende de que
trabajo ejerza la empresa, entre ellas esta lagupess reciben 10%, telefonicas 10%,
industriales 10%, mineras 8%, restaurantes y caossat por mayor y menor 8%, y
gue realicen otras actividades 5%.

4.8.4 ESTADISTICA DE COMERCIO INTERNACIONAL

El precio del dolar en Peri se ha mantenido enuen mivel durante los
altimos afios, por tal motivo se ha logrado quead$ penga estabilidad monetaria, lo
gue brinda que inversionistas del sector privadeele confiar su dinero en proyectos o
empresas, en busca de poder expandir su mercadm,aetualidad el precio del délar

segun la cantidad de soles esta en 2.97 solegbpaii® 2014, mientras que para el afio
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2012 y 2013 estaba en 2.84 precio que ha reflejadmen crecimiento econémico.

Banco Central de Reservas de Perd (BCRP) analizaredimiento y
disminucién de los ingresos en Pert mismo prodacgrandes cantidades la materia
prima que es exportada hacia paises del primer onyrikia por tanto a obtenido un
superavit de 6% con relacion al PIB durante lomeros 2 semestres del afio 2014, la
cual es un dato muy interesante debido a que hadogmantenerse similar a los
resultados obtenidos los primeros trimestres delp$ado la cual fue un superavit de
6.4% del PIB.

Peru en el afio 2013 alcanzo un superavit fiscaD@8h, esto se ve reflejado
por que este pais es el quinto productor mundiakdey el tercero en la venta de cobre;
la circulacion del dinero dentro de Peru se haaigdusu crecimiento en un 4.8% para
la economia local, la disminucién porcentual desdbs ultimos afios se debe a que ha
bajado el precio de la materia prima que exportd,Reuna reducciéon de inversion
debido a cambios en acuerdos monetarios con lasi&stUnidos indico el BCRP.

El gobierno indica que Peru para este afo obtantdckecimiento de un 5.7%
que es menor al afio anterior, esto sera debidodistainucion de la demanda de
materia prima por parte de paises como China, guneuso de los mas grandes
consumidores de estos bienes en Pera.

4.8.5 RESTRICCIONES COMERCIALES

Los impuestos se fijaran segun lo acuerdo de la évafatura Arancelaria
Comun de la Comunidad Andina (NANDINA) ello se poslemonto que se debe
cancelar, segun la clase de producto a importagsia arancelario es de 0%, 6% 11%
dependiendo del bien que se vaya a ingresar glmpastras que el impuesto general es
de 16%, y el promocional determinado por el cabddalel 2%, por ser Ecuador parte
de la Comunidad Andina se tiene un trato de lilmmercio con Perd, mas aun existe
beneficios para productos como maiz, azlcar, lgeheoz y productos vinculados.

4.8.6 FUERZA LABORAL

Estudios de Instituto Nacional Estadisticas e nfatica revelan que la tasa de
desempleo ha disminuido durante los ultimos afits s debe a que el gobierno ha
buscado nuevas formas para dar empleo; alcanzanidocaudad principal de Peri mas
de 3 millones de personas que tienen trabajo pragcando ser mas de la mitad de las

personas con subempleo obteniendo un aumento.déb, Io que representa es 57.300
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personasnas que endtraron ocupacic estable durante el afidd14, la cantidad ¢
mujeres con empleo sera a la del hombre con 7:
En la siguienz ilustracion se puede observar la estabd de la inflacion e

los udltimos 2 afos, lo 1e da a entender una mi estabilidad de laroneda en Pel

llustracior 4.8 — Proyeccion de la inflacién 2014 - 2015
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Inforicd

Personas de25 a 44 afos son quienes tienen mes posibilidades de
conseguir empleo mieras que estan en menor posibilidad es ¢-24 afios. Todo esto
se da debido al flujo d dinero ascendié 2.96% logrando estabr la inflacién lo que
determina que sea fable para los inversionistas y negocia extranjeros, se espe
que la tasa incremena lo mucho en un 2% hasta el afio5 con relacion a la tas
actual.

El riesgo de 1antener baja la inflacion se debe a la silidad en mercadc
internacionales financros, mientras que el aumento se puear debido al alza di
precio en el combustik.

4.8.7 DESARROLLGC EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

Ciberperiodiso (periédico digital) informa que la tecngia en Perd no ¢
encuentra en buena sacibn comparada con otras naciones estaciéon debe a la ba
de inversidn en el aa tecnoldgica por parte del gobierno nte el afio 2012,
mediados del 2013 1 evalio de informacién a nivel munc a cago del Foro
Econdmico Mundial(FEM) indica que la fortale: en Peri 2s en los sector
tecnologico, econdémicy social.

Aun asi le fal arriesgarse en areas de informacion, lal lo deja rezagac
entre paises que lider este entorno tecnoldgico a nivel latinoar:ano, ubicandolo e
el top 15 seguWWorld Economic Foruna cinco puesto por debb de Ecuador y |r

encima de Venezuela.
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Cuadro4.7 — Rubros Medidos

RANKING SCORE
A. ENTORNO 91 3,7
Entorno Politico y
Regulatorio 121 3
Entorno Empresarial y de
Innovacién 57 4,3
REDES 119 3,7
Infraestructura y
Contenido Digital 86 3,3
Accesibilidad 138 1,9
Conocimiento 100 4,1
uso 91 3,3
Uso individual 87 2,9
Uso en negocios 93 3,3
Uso de Gobierno 90 3,8
IMPACTO 72 3,4
Impacto Econémico 77 3,2
Impacto Social 74 3,7

Fuente The Global Information Tecnology Report 2
4.8.8 CANALES DEDISTRIBUCION

El diario Gestibn segun andlisis propio comunica gn los negocios ¢
minoristas son cada v mas adecuados para el intercambio ccial, mejorando st
retail, de tal manera € llame la atencién de los clientes, estozde sobre todo pa
aquellas emmesas mioristas que tienen posesion de marcaivel mundial comc
Starbucks que deseagresar a Peru y expandirse en toda :gion, este caso (
distribucién se da ns para tiendas de moda, tanto paraado, vestimenta,
perfumeria. Las ventapor mdificacion del retail han incrementanotoriamente en L
14% es decir 5.239 riones de soles con respecto al afio 20lnde se considera
grandes sectores sec sus ventas la cual estan articulos de n electrodoméstico
decoracién para hogas, y upermercados.

A principios cel 2014 el nimero de cadenas de tienda se encuentran en
pais ascendieron a 6:on un espacio superficial promedio de>.000 en locales ¢
venta donde TumbesLambayeque, no se encuentran muy delladas en relacion
este tipo de venta, miatras que Piura alcanza una gran cantid: tiendas que busc:
una buena accesibilid a sus locales para mejorar la atencion :nte; inaugurdndos
16 tiendas para el aiid13 en las ciudades mas pobladas de Péere ellas Fura.
4.8.9 MEDIOS DE COMUNICACION

La Camara d Comercio y Produccién en Peru indica ientre los medios (
comunicacion de ayo- fortaleza en Peru esta «omercio, la cuaal comprar 54% d
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acciones déa Empres: Periodistica NacioncEPENSA) paso aantrolar el 80% de |
prensa escrita a nivelicional, por tal razon es el medio con mazantidad de lectore
los diarios que manejson ElI Comercio, Trome, Depro, Perd21,, El Bocon, Correc
por otro lado cuenta a Canal N, y América Tv, vende pencime del millon y medic
de copias la cual se ima que lo que se publigue en el mismfluye en cerca de
millones de personasn el Peru y con respecto a la televisioraudiencia es de
tercio a nivel nacionaesto genera mayor captacion de eesas ue desean presen
su publicidad por med de estos canale

Los canales ctelevision mas frecuentes en Piura se entran: Panamerical
TV, Debate Piura, Aiérica TV, IRTP, TV PIURA.entre la prnsa escrita es El
Correo, El tiempo la fra, la epablica Pera 21, entre las radimas sonadaesta Onda
Cero, Cutivalt, Progrimas del Pe, en Tumbes se encuentra radio Gitana y L
inolvidable. Nvel nacitnal los medios méas vistos sonComercic RPP, América Tv
Diario La Republica, eo se debe que la prense en Peru esta maolizad..

El 54% de loslectores son mujeres, y los hombres los) restantes, dato q
da la libertad de qe¢ quien ponga el anuncio sepan quétidad de personi
aproximadamente ven su anuncio, la cual es un diario (had> para un target
personas mayores a afios de edad, otro dato muy importantra la publicacién e
los diarios es tener cocimiento de cuales seran los dias en lo: existe mas comp
del mismo, que por | general son los dias domingos, a cwacion se muestra

cuadro donde se deteina los dias de mayor ventas, en la ser

llustraciéh€ — Cantidad de lectores durante la Semana

830,002
1000.000 -
800,000
489162
600,000 —
400000 4 196,99
200,000 ~
LECTORIAPROMEDIO ~ LECTORIA LECTORIA
LUNES - VIERNES SABADOS DOMINGD

Fuente. Grpo Diario EI Comercio Pet
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4.9 MACRO ENTORNO: ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD
4.9.1 EVALUACION DEL PRODUCTO

INTI — LACTEOS indica que Peru es uno de los paises mejores opciones
para la venta y consumo de lacteos, esto se delze pmeferencia que tiene el
consumidor peruano con respecto a esta clase deqiop ya que los mismo buscan
tener buena vitalidad, y mejorar su condicion afitivga, por tal razon se puede buscar
alianzas estratégicas para complacer este mergadque ya tiene cierta variedad en la
manera de consumir el producto aun no existe edwon de avena fria dentro de este
mercado, ya que comunmente estas bebidas biesgragtaboradas en casa.

4.9.2 EL MERCADO PERUANO

Euromonitor menciona que el consumo de bebida® equé¢ corresponde a
Peru basicamente se lo realiza que el mismo esengeratura ambiente esto se debe a
qgue en las tiendas o minoristas basicamente ndeeridrigeradores destinados a
mantener frio este tipo de productos, es asi qaerslumidor peruano ya se encuentra
adaptado a esta forma de adquirir el producto, plcaso de la publicidad no existe
gran diferencia entre las diferentes regiones quadn Perl es asi que en la zona costa
del mismo se puede hacer el uso de vallas publlastaanuncios en periddicos, revistas
en las que se expliquen la forma de alimentaciénjnialuso radio y television en
programas como Combate de Peru o esto es guerde denpodra realizar un evento
para dar a conocer el producto, e incentivar esgoo del mismo.

4.9.3 DISTRIBUCION DEL PRODUCTO

Percy Vigil Vidal en el diario Gestion explica gee Peru la distribucion es un
reto muy importante para quienes estan a cargstds areas dentro de la empresa, ya
gue no solo se tiene que llegar a los diferentegades en la mejor condicion, si no
también medir la capacidad de aceptacion del ptodientro de las mismas y conocer
muy bien la plaza o mercado al cual se va a se#isfaon algun bien o servicio.

Por tal motivo las empresas que se encuentrandatioren Perl, buscan a
terceras empresas que se encarguen de la logysticgue estas empresas, ya se
encuentran con experiencia en el mercado y pudegar la los diferentes puntos de la
region, en el menor tiempo posible.

Ademas un punto clave para mejorar la distribud&mestre es que deben

existir buenas carreteras que permitan el libmestté vehicular, sin la necesidad de que
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este tenga riesgos en su movilizacién ya que astdecausar pérdida de tiempo y

estropear la mercancia.

4.9.4 PUBLICIDAD Y PROMOCION

MDYMEDIA es una empresa encargada de estudiar lamecion de
marketing en Perq, la cual manifiesta que paréi@R®13 la inversion en publicidad en
los medios se incremento en un 7% mas de la gbelsa invertido en afios anteriores,
de la cual la television aumento un 2% mientrasequia prensa fue de un 3%, la radio
e internet fueron los medios la cual tuvieron magoogida por parte del mercado
peruano logrando incrementar en un 10% y 20% comtisamente.

Con respecto a los medios ATL, o medios comundstees¥n monopolio que
maneja este sector del pais la cual es la empresanercio, ya que cuenta con mas de
80% en acciones de radio, television y prensa,tgdomotivo las pequefias empresas,
con la intension de darse a conocer dentro deladerperuano han optado por usar los
medio BTL, ya que por medio de estos pueden dacsmacer en sectores claves con
una menor inversion usando activaciones, eventasalde ferias, entregando volantes;
logrando involucrarse directamente con el consumydasi despertar la curiosidad de
quienes vean esta clase de acciones BTL, finalnagugan su promocion realizando
publicidad colocadas en puntos donde exista maytidad de transito de personas.
4.9.5 ETIQUETADO DE PRODUCTOS EN PERU

Segun la ley de proteccidon al consumidor en deaemtro de la Comunidad
Andina de Naciones, establece que el etiquetadosgtee dirigido para el mercado
peruano segin norma metroldgica de Perl contisngduientes requisitos:

1. Laidentificacion del producto (Con respecto al boendel alimento se debe colocar
el nombre con el cual se identifica el producto.)

2. El domicilio y nombre legal del productor, fabritarenvasador o distribuidor,
(cuando el duefio del producto no es el que apareterotula, se debe colocar una
frase de referencia que indique a quien perterqu®@ucto)

3. El contenido neto del producto (volumen, peso, monike ejemplares dentro del
mercado)

4. Se debe colocar la lista de ingredientes (est@nsariocados en forma decreciente,
segun la porcion usada para la elaboracién delptojl

5. Debe existir fecha de elaboracion y de caducidagrdeucto.
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Con respecto a productos Transgénicos ademas dette en etiquetado
Nutricional, la cual explica todo los componentegprgpiedades nutricionales que
contiene el producto, informacion de calorias segun porcentajes, informacion
vitaminica, la cual debe ser ubicada esta inforémaein un recuadro la cual se haga

énfasis para que el consumidor lea su contenido.

ludtracién 4.10 — Ejemplo de etiquetado

Informacién Nutricional |
Tamano por porcitn: 1 vaso (200 g)
Porciones por empaque: 5
Cantidad por porcién
Calorias 190
Calorias de Grasa 45

Valor Diario*

Grasa Total 5 g 8%
Grasa Saturada 2,5 g 13%
Grasa Trans 0 g

Colesterol 20 mg T%

Sodio 85 mg 4%

Carb.Total 28 g 9%
Fibra Dietaria 6 g 24%

Fibra Soluble 4 g
Fibra insoluble 2 g

Azicares 22 g
Proteina 6 g 12%
Vitamina A 4% Vitamina C 0%
Calcio 20% Hierro 0%

"Los porcentajes de WValores Diarios estan
basados en una dieta de 2000 calorias. Sus
valores diarios pueden ser mayores o menores
dependiendo de sus necesidades calbricas.

Fuente: Guia Etgado Pro Ecuador
La informacion acerca de la cantidad de carbologdm@bteinas y grasas deben

ser 3.6g por 100g o por 100 ml, o simplemente poage si el producto es de medida
estandar.
49.6 CONTRASTE AVENA POLACA VS LA COMPETENCIA

Diario gestion considera que como un producto de gompetencia en lo que
corresponde a bebidas lacteas y avenas, es la &vewitos porque actualmente
mantiene mayor participacion de mercado, abarcagdo parte de clientes en la
temporada de inicio escolar la cual lograr gengrandes ingresos y desequilibra a sus
competidores; al ser este el lider de mercado,sgque ha ganado por la experiencia y
satisfaccion al mercado peruano durante 30 afios.

Para poder consumir la avena 3 Ositos debe edistipreparacion previa por
parte del consumidor ya que su presentacion eslgn p se necesita de mezclarlo con
leche y canela y otros ingredientes para que lalaeadsté lista para su consumo; otro de
las marcas que también tiene una participaciorifgigtiva en Peru es avena Alpina, ya

gue esta es una empresa multinacional, que hadmgeapandirse en el mercado
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peruano y ha causado reconocimiento de marca p@r g sus clientes.

Euromonitor segun su investigacion en Pert 2013mea que dentro de este
ambiente se nombra una serie de productos qudasatisla misma necesidad, de la
cual éntrelas marcas de productos que mas se censesta las que pertenecen a la
multinacional Nestle, como lo son Nesquik y Ecca, que esta empresa realiza
agresivas campafias publicitarias para promociangreducto y el elevar el consumo
del mismo durante todo el afio.

Cada uno de las empresas que se encuentran compiten este mercado
busca diferentes estrategias publicitarias parangitia mayor captacion de clientes, es
asi que por motivo de aumentar sus ventas hazaedlh una diferenciacion para poder
dirigirse a un mercado con un rango distinto erdedgatanto para nifios de temprana
edad, como para jovenes y adolecentes esperangiontés del 70% de ventas, gracias
a estas campanas.

Uno de los puntos mas curiosos es que ningunasdenipresas ha refrescado
su marca innovando en el disefio del empaque mashhre buscado por mejor opcion
el realizar alianzas estratégicas con supermercadigoslas de barrio y manteniendo
precios bajos logrando tener el producto disponiteediatamente y al alcance del
bolsillo de los consumidores; tomando como unatsira 360 el uso de medio como
publicidad en vallas, uso de medios masivos cotewigton, radio, presa, internet entre
otros. Se espera que las ventas de avenas y l@tpos menor aumenten en un 3%
manteniendo los precios constantes durante el @fi¢ &l 2019, de la cual se le hara
mas rentable todo aquel producto que representalon nutricional significativo para
los peruanos.

Cuadro 4.8 — Nivel participacion de mercado de astidpres

% Venden al por menor el rsp del valor 2010 2011 2012 2013 2014
Gloria S.A Group 44,69 42,94 43,08 43,31 44,00
Per( S.A de Nestle 22,47 22,64 22,49 22,15 22,66
Alicorp S.A 6,73 7,46 7,83 8,1 8,14
Laive S.A 7,43 7,68 1,72 78 7,95
Perti S.A de Cia Nacionald de chocolates 4,69 5,08 5,16 5,09 5,01
Cusco S.A de industrias alimenticias 2,46 2,67 2,71 2,67 2,77
SACO negocia café de Machupichu 1,55 1,68 1,71 1,68 1,71
Andina S.A 0,54 0,55 0,56 0,57 0,78
RomeroS.A 0,5 0,55 0,55 0,55 0,56

Fuente: Euromonitor Internacional
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4.9.7 TAMANO DEL MERCADO

Datos de INEI informa que la poblacion total de (Pes de 30'475.000
personas, de esta cantidad se toma en cuenta etmdie habitantes de Piura, Tumbes
y Lambayeque debido a que en estas provinciasafiea® la introduccién de Avena
Polaca la cual suman un total de 3'314.483 de hatai$, en la que se considera para el
consumo del producto el nivel de clase social mddidas cuales esta forma parte del
57% de la poblacion total, lo que da una estimad®’889.255,31 habitantes que sera
el mercado potencial a donde se desea llegar grlagre el mismo demanda en mayor
porcentaje Avena Polaca.

4.9.8 PARTICIPACION DEL GOBIERNO EN EL MERCADO

Segun la Pagina del peruano, Peru ha firmado acwerercial con el fin de
disminuir la tasa de desempleo, y lograr satisfdeaenanda tanto para el mercado local
como para el internacional, entre los acuerdasaflos se encuentra el Mercado
Comun del Sur (MERCOSUR), CAN, Organizacion Mundial Comercio (OMC),
Foro de Cooperacion Economia Asia Pacifico (APEC).

Ademas acuerdos bilaterales para incentivar laranie de paises como
Estados Unidos, Chile, Canada, México, China, CalelaSur, Tailandia, Panama,
Union Europea, Costa Rica, Venezuela, que son dosieque se encuentran en
vigencia.

Actualmente el gobierno peruano busca incremeataahtidad de empleo en
los habitantes, la cual ha permitido que se dagrbeso de grandes empresas, para que
aumente el nivel econémico del pais, brindanddifiad y respaldo al momento de

invertir en este pais.



CAPITULO 5
ANALISIS ESTRATEGICO Y OPERATIVO DEL MERCADO PERUAN O

En este capitulo se abarcara el analisis estrat§gel marketing operativo,
conocido también como las 4Ps. Dentro de la patratégica se abordan temas como
la segmentacién del mercado, el perfil del consomiél calculo del mercado objetivo
y de la demanda potencial.

También se fija la ventaja competitiva es decir dasacteristicas uUnicas y
diferenciadoras de la competencia, se plantea adeomdo Avena Polaca sera percibida
por el consumidor. Luego se elaboran las matricggatégicas con su respectivo
analisis, las cuales sirven como base para laiétede las estrategias de marketing que
estan acompafadas de las tacticas.

Concluida la parte estratégica, se empieza la elalim del plan de mercadeo,
un andlisis a profundidad de las cuatro variablas;saber, precio, producto,
plaza(distribucion) y promocién; indispensableapasegurar el desarrollo a medio y

largo plazo de la empresa.



64

5.1 SEGMENTACION
5.1.1 MACROSEGMENTACION

La macrosegmentacion es una division del mercadefdeencia en productos-
mercado (grandes segmentos que poseen critericyades y por lo general, no
presentan grandes diferencias entre si). Es méaoceado que una segmentacion del
mercado. Este proceso de segmentacion tiene unartampia estratégica para la
empresa ya que conduce a definir su campo de @dative identificar los factores clave
a controlar para consolidarse en estos mercadagivay en lo que desea competir
(Lambin, 1995, p.183-184)

A partir de este concepto surge las combiacionefungones, es decir las
necesidades que debe satisfcer el producto, ldescean contestadas a traves de las
siguientes tres preguntas:
¢ A quién satisfacer?

Avena polaca es una bebida lactea saludable qudodalvconsumo de avena
en hojuelas en Peru se ha direccionado este pwdulds departamentos de Piura y
Tumbes(norte de Peru), sera destinado a persooambes y mujeres) desde los 6 afos
de edad en adelante por sus cualidades nutricenale
¢, Qué satisfacer?

La poblacién peruana disfruta de las cualidadegripuios de la avena en
hojuelas y en coladas, es un habito consumirlagmiafianas junto al desayuno 4 o0 5
veces a la semana por tal razon se ofertara Avelag® un preparado a base de avena
100% natural, sin perservantes ni colorantes, noglieial para la salud.
¢, Como satisfacer?

Ofertando un producto de calidad y saludable, cemeficios para la salud,
recomendable para todos los mienbros del hogavadrde Avena Polaca. Mostrando
los diversos atributos y beneficios que contienaredlucto.

5.1.2 MICROSEGMENTACION

El tipo de segmentacion utilizado es la segmentasidcio demografico o
descriptivo. La hipotesis de esta segmentaciéruedaydiferencia en los perfiles socio
demograficos son las que estan en el origen diiflex®ncias en las ventajas buscadas y
en las preferencias (Lambin, 1995, p.196)

Se selecion6 cuatro variables al momento de seg@mem@eograficas,
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demograficas, socioeconomicas y conductuales;ssen@n a continuacion en el cuadro
5.1

Cuadro 5.1 — Segmentacién Sociodemografica

Variables Segmento
, Sectores Urbanos: Tumbes, Corrales, Mancora, Organos,
Geografico .
Sullana, Piura
, Hombres y mujeres a partir de los 6 afios de edad er
Demogréfico
adelante
. . |Se encuentra dirigido a personas de ingresos medios| de
Socioeconomicos ) .
clase media y media baja
Esta bebida puede ser disfrutada en las mananas, en el
desayuno como suplemento alimenticio, el los recreos|o
Conductuales ) .
recesos de escuelas y colegios. Tambien puede ser
consumido por deportistas.

Fuente: Elaboracion propia

5.1.3 PERFIL DEL CONSUMIDOR

De acuerdo a los resultados de los grupos focakesdetermina el
comportamiento del consumidor, sus héabitos de camgustos y preferencias. Por
ejemplo se sabe que el consumidor peruano compraaasl granel para preparar
coladas en la mafiana como parte del desayuno, o@rsip este cereal de 3 a 4 veces
por semana.

Adquieren el producto en tiendas y panaderias déob&s comuin que las
amas de casa envien como refrigerio una botellagieqde colada a sus hijos para que
sea consumida en los recesos de escuelas o colegéfieren el producto por el precio
y los beneficios nutricionales. El consumo de cataa base de avena empieza desde los
6 anos de edad.

A continuacion se muestra un cuadro resumiendoedil mlel consumidor
peruano. Se detallan las diferentes etapas a satuprisicion, utilizacion y posesion del

producto.
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Comportamiento de

Comportamiento de

Comportamiento de

Pregunta ., R .
adquisicion utiizacion posesion
N suplemento alimenticio, o
¢Que? | Avenaalgranel . Satisfaccion
fuente de energia
¢Cuanto?| 3 a4 veces por semang 3 a4 veces poasema3 a 4 veces por semang
] : ; en las mafianas junto al
¢Como? | Efectivo Via oral :
desayuno, por las tardes
. : . casa, insttuciones casa, instituciones
¢DOnde?| tiendas, panaderias

educativas

educativas

¢ Cliando?

cuando buscan una
alimentacion adecuada,
buscan fuentes de energ

a

3 a 4 veces por semana

3 a4 veces por semg

ina

¢ Quién?

Hombres y mujeres a pa
de los 6 afios de edad

Hombres y mujeres a pa
de los 6 afios de edad

Hombres y mujeres a pa
de los 6 afios de edad

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 5.1 — Cubo estratégico: Micro ydviasegmentacion

i Qué satisfacer?

1

Beneficios de
AvenaPolaca

Energizante

funciones

Nutritivo

onsumo de avena
; et A
tiene beneficios alos
consumidores

El consumo de

regular en las
mafianas junto al

avena de los
peruanos es

desayuno.

El consumeo de avena
enhojuelasv coladas es
un  habite de Ila
poblacion pemana, por
lo cual Awena Polaca
sera parte de su dieta
diana

Consumidores de 6
3 afios de edad en

4
\J&%&;\D adelante

JComo satisfacer?

A quién satisfacer?

Fuente: Adaptado del libro Marketing Estigith, Lambin, 1995, p.188
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5.2 ANALISIS DEL ATRACTIVO DEL MERCADO
5.2.1 CALCULO DEL MERCADO OBJETIVO (META)

Philip Kotler dice que “el mercado meta es el catgude compradores que
tienen necesidades o caracteristicas comunes, @uddss la empresa decide servir.”
(Lambin, 1995, p.233)

Entonces se muestra lo siguiente:

»= La poblacion total de las provincias (departaméntles Peru a las que llegara el
producto son Piuray Tumbes y es de: 1.876.621

= Cualquier persona mayor de 6 afios de edad es anagwtencial, esto representa
el 87% de la poblacion.

= Setiene pues: 87% (1.876.621)= 1.632.660 habgdgniercado meta)

* Bajo un escenario positivo se espera captar el@l%mercado meta, es decir:
326.532 habitantes

5.2.2 CALCULO DE LA DEMANDA POTENCIAL

La demanda potencial en términos absolutos esaginmo de la demanda de
un producto, considerado en la hipotesis de questdds usuarios potenciales son
usuarios efectivos, y ello a la tasa de consumi@mimioptima. (Lambin, 1995, p236)

Para el caso de Avena Polaca los calculos de |lamniggrpotencial absoluta son
los siguientes:

* Q: Numero de ocaciones de uso por afio * Tasa daioom por ocasion de uso

= Numero de ocaciones de uso por afio: 326.532 deiostdl/dia al dia * 365 dias=
119 millones de ocaciones de uso/consumo por afo

= Tasa de consumo por ocasion de uso: El consumoahammplica 4 onzas(aprox.
120ml)

= Q: 119 millones de ocaciones de uso por afo * 8=iifones de onzas por afo

» Transformado onzas a litros existen: 476.736 lipmsano.

Q: 476.736 litros por afo

5.3 POSICIONAMIENTO

Avena Polaca tendra como ventaja competitiva, es the superioridad sobre

sus competidores inmediatos, el precio y sus caddis, a continuaciéon se detalla:
Ventaja competitiva externa: Avena Polaca se agoyar las cualidades

distintivas que diferencia del resto de competisgrer ejemplo: el producto es listo
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para usar, es 100% natural, tiene beneficios pasalld, rico en vitaminas y minerales,
entre otros. La suma de estas cualidades constituyalor para el comprador.

Ventaja competitiva interna: El precio, Avena Palase apoya en esta
superioridad de la empresa, al poseer unos costdabdicacion bajos que aporta un
valor al producto dando como resultado un costtataiinferior al del competidor.

En base a la investigacion de mercado realizaddeed y bajo el andlisis de
las ventajas competitivas se posicionara avena@alantro del mercado peruano como
un producto nutritivo, natural y de bajo costo.

5.4 MODELO DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

Porter establece cinco fuerzas de la cual perrdigégrminar cuan factible sera
desarrollarse dentro de un mercado, dando a emtendera o no conveniente ingresar
en el mismo. Analizando la rentabilidad que se ggaeen el segmente al cual se desea
satisfacer con los productos de la empresa. Dengalera como resultado se podra
determinar cuan atractivo sera el mercado.

Poder Negociacion de los compradores:

Segun investigacion en los consumidores, se detarrque su poder de
adquisiciéon del producto es medio, ya que basictanglios buscan mejorar su forma
de alimentarse, de los cuales, dentro del mercatoapo se encuentra una gran
cantidad de empresas que ofrecen productos queampusatisfacer este tipo de
necesidad, con variedad de productos.

Poder de Negociacién de los Proveedores:

El sector ganadero en el Ecuador, se encuentreapa ée crecimiento, la cual
es clave importante para abastecer de materia @iegte empresa, por tal motivo el
poder de negociacion se lo determina como altgug se busca un proveedor que
tenga el mejor estandar de calidad en la producgéieche, debido a que es parte
principal para la elaboracion de avena polaca.

Amenaza de Nuevos entrantes:

La amenaza con respectos a nuevos competidoreagreeen a este mercado
es media, debido a que aunque el gobierno ha ndejahingreso per capita en los
altimos, aun existe gran parte de la poblacion tigpreen un nivel econdmico bajo, es
decir pobreza critica, la cual dificulta el decidigresar a competir en el mercado

peruano con este tipo de producto que se necesitammercializarlo inmediatamente
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debido al tiempo de expedicién del mismo.
Amenaza de Productos Sustitutos:

La Globalizacion ha permitido que muchas empresagan la oportunidad de
llegar con sus productos a diferentes paises, i Reres la excepcion por tal motivo
existe una gran variedad de productos a base He tpee se comercializan dentro de
este mercado, lo que como consecuencia se obtieneivel de amenaza alta en
productos sustitutos.

Rivalidad entre competidores:

Entre competidores la rivalidad es alta, debidoua quienes tienen mayor
participacion de mercado, no desean permitir qres @mpresas les quite parte de sus
consumidores porque bajaria en nivel de ingrestasienismas, estas son el caso de
avena tres ositos y alpina, la cual ya tienen pmscla sus marcas en la mente del
consumidor.

En el cuadro 5.3 se analiza y califica las varislgjee afecten a las fuerzas de
Porter siendo 3 nivel de importancia alto, 2 nimeldio y 1 nivel bajo. Se promedia y se

obtiene el nivel de cada fuerza de Porter.

llustracién 5.2 — Fuerzas Competitivas de Porter

PODER DE ] AMENAZADE
NEGOCIACION DE NUEVOS
LOSPROVEEDORES ENTRANTES

PODER DE FUERZAS AMENAZA DE
NEGOCIACION DE COMPETITIVAS PRODUCTQS
LOS COMPRADORES DE PORTER SUSTITUTOS T
RIVALIDAD
ENTRE
COMPETIDORES

(o | |

Fuente: Adaptado Libro Plartratégico de Lambin
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Cuadro 5.3 — Evaluacién de Fuerzas de Porter

Evaluacion del Poder Negociacion de los compradores: Valor
NIVEL DE IMPORTANCIA SEGUN LA EMPRESA ANALIZANDO
EL MERCADO PERUANO

El consumidor tiene preferencia por marcas ya existentes.
Mercado al que se satisface es grande

Habito de compra del consumidor es variable

Aumento del nivel de ingreso per-capita

PROMEDIO ==

NIN[RJWIN

Evaluacion del Poder de Negociacion de los Proveedores:

Calidad en materia prima para la empresa.
Descuentos de proveedores por volumen en compra.
Distancia desde los proveedores hasta la empresa

Tiempo de tramite para obtencién de materia prima.
PROMEDIO ==

WIW W I[N W

Evaluacion de Amenaza de Nuevos entrantes:

Facil ingreso para nuevos negocios en Peru

Mercado apetecido por nuevas marcas

Aumento del consumo de lacteos en el mercado peruano
Posicionamiento fuerte por marcas ya existentes.
PROMEDIO ==

NN WP W

Evaluacion de Amenaza de Productos Sustitutos:
Variedad de productos que satisfacen la misma necesidad.
Mercado mas exigente al momento de elegir bebidas nutritivas 3

w

Preferencia del mercado para el consumo de avena. | 3

Posicionamiento de marcas que comercializan leche, yogurt, 2
maicena, etc.
PROMEDIO == 3

Evaluacion de Rivalidad entre competidores:

Alto posicionamiento por competidores directos.

Existencia de empresa Multinacionales en mercado peruano.
Experiencia en mercado peruano por parte de competidores.
Conocedores de la distribucién del producto.

PROMEDIO | | | =

WININJW W

Fuente: Elaboracion Propia

5.5 MATRIZ FODA CRUZADA

Matriz FODA ha sido de mucha utilidad para laspeesas usada con la
finalidad de conocer acerca de los factores de guudxbneficiar o perjudicar a la
empresa, tanto de un entorno interno como extanalizando cada uno de estos
factores, para aprovecharlos de la mejor manera @mel caso de las oportunidades y

fortalezas, o evitando caer en debilidades y an@snapie no permitan tener el
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funcionamiento estratégico optimo y buen desarmdida empresa.

llustracion 5.3 — Matriz FODA cruzada

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1) Ecuador cuenta con excelentes estandares de
calidad en la produccion de leche para consumo local y
exportacion.

1)Gran parte de las tiendas minoristas en Per
no cuentan con refrigeracion de productos.

2) Tumbes es un punto estratégico para el intercambio
comercial y se encuentra a tan solo a 35 mitutos desde
[a frotera con Per(

2) Existe un buen nivel de Posicionamiento por
parte de marcas de avena ya existentes en
Per.

3) Tanto Per(i como Ecuador con Parte de la
Comunidad Andina de Naciones (CAN).

3) Falta de Inversion en tecnologia por parte del
Gobierno

4) El consumo de productos lacteos y cereales a
incrementado 5%y 2,46% respectivamente debido a
campafias de nutricion.

4) Medios de Comunica Monopolizados

FORTALEZA

FO

FA

a) Tiene 5 canales de distribucion.

b) Tiene planta que produce 1000 litros por
hora que trabajan 8 horas diarias.

¢) Experiencia de 8 en el mercado
ecuatoriano

d) Posee 12 camiones adecuados para su
distribucion.

&) Posee sus propios equipos de congelacion
de la bebida en los puntos de venta.

f) Producto 100% natural.

4c) La experiencia dentro del mercado local, permite
que la empresa tenga herramientas necesarias de
expansion para poder introducirse al mercado Peruano
ylograr satisfacer el incremento de la demanda en
productos lacteos y cereales.

1e) Las tiendas minoristas en su mayoria no
poseen equipos de refrigeracion, pero la
empresa para la distrubucion de la bebida

colocard su propio equipo que mantendran el
producto fresco y apto para el consumo.

DEBILIDADES

DO

DA

a) El producto tiene una duracion de tan solo
72 horas despues de su elaboracion.

2b) El producto es perecedero en 72 horas, pero

b) No conocen acerca de la distribucion de
bebidas en Perdl

Ecuador es frontera con Pert, donde se podra ingresar
por la costa norte la cual se encuentra ubicada Tumbes

¢) No tiene convenios con empresas que se
encuentren localizadas en Per(.

que esta a tan solo 35 minutos de la frontera de
Ecuador, la cual es un excelente punto para el

d) No produce su propia materia prima.

intercambio comercial entre ambos paises.

2b)Existen marcas de la competencia, que se
encuentran posecionadas en el mercado, pero
no la distribuyen de igual forma como se realiza
Avena Polaca en Ecuador, por tal motivo esto
sera un gran desafio el llegar al consumidor con
el mismo plan de distribucion.

Fuente: Elaboracion propia

5.7 MATRIZ DE CRECIMIENTO PRODUCTO

Matriz creada por Igor Ansoff también conocida comatriz de crecimiento
producto es usada para identificar oportunidadesedecio donde relaciona el producto
con el mercado y se puede identificar que estiadegp podra usar segun el cuadrante
en el que se ubique el producto.

La seleccion de este producto al ponerlo parasrdalo de nuevos mercados
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es por motivo que el mismo ya tiene su marca y@statituido como tal; lo que busca
es expandirse, encontrando un mercado potenc@lahlpoder cubrir la su necesidad,
analizando las cualidades para una aplicacion acarrele las herramientas del

marketing.

Cuadro 5.4 — Matriz de crecimiento producto

Mercado/Producto Actuales Nuevos

Actuales Penetracian de Mercado Desarrollo de nuevos Productos

Nuevos @e Nuew@ Diversificacion

Fuente: El libro Plan Estratégico Lambin 3erai&dn

5.8 ELLECCION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
5.8.1 ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO
Este tipo de estrategias busca encontrar los &ctdaves en el producto -

mercado y dependiendo de lo que se requiera laesapgruede crear una ventaja
competitiva. Esta ventaja competitiva sera a trale@da estrategia del liderazgo en
costes.

Estrategia del liderazgo en costesEsta estrategia implica una vigilancia,
control y disminucion de los gastos de la compgiiatendra como resultado un precio
final (al consumidor) bajo en relacion al de la patencia.

Técticas para lograr la estrategia del liderazgoostes:

= Mantener una distribucién directa por parte de fapresa, abasteciendo los
camiones transportadores del producto con comleistbmprado en Ecuador
debido a que tiene un costo menor en comparacipreeio de combustible en Peru.

= El costo de la materia prima para el empaquetadoastiene debido a que no se
realizara cambios en el empaquetado ya que el nssnadlapta perfectamente a las
necesidades del mercado peruano. Se usara plasticez de empaques tetrapack
como el usado por la competencia.

= El costo de transporte del producto se reduce ahento de trasladarlo en tanques
contenedores aptos para el producto debido a tpgesglran de mayor capacidad.

= No se usan quimicos ni aditivos en la elaboracerptbducto por lo que se reduce

el costo de fabricacion.
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5.8.2 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Los objetivos de crecimiento son en las ventasaeunota del mercado, el del
beneficio o tamafio de la empresa, para el casovdradPolaca se usara la estrategia de
desarrollo de mercados, basandose en los resultiglda matriz de crecimiento —
producto.

Estrategia de desarrollo para los mercados (Expan®m geografica): este
tipo de estrategia tiene por objetivo incremerdaarventas introduciendo los productos
actuales de la empresa en nuevos mercados.

Tacticas para lograr la estrategia de desarrolia jog mercados:

= Vender los productos en el mercado peruano usametad de venta local ya que
estos agentes locales estan familiarizados canrébtio.

= Distribucion del producto por medio de transpospeeializado que sirva de apoyo
para la fuerza de venta, el cual contiene rasgeteaisticos de la marca como el
color y logotipos, se busca crear una distribueiciusiva.

» Inversion en publicidad y promocion en puntos éStfiaos

» Introduccion inicial del producto en mercados npletados por la competencia es
decir que no sean altamente competitivos.

5.8.3 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

En este tipo de estrategias se pone en juego taafate enfrentar a la
competencia, de tal manera que permita posesianamdrca en la mente del
consumidor, y lograr tener una participacion deaado considerable que impulse a
generar cada vez mas ventas futuras.

Para el caso de Avena Polaca se usara la estrategratador la que es
analizada segun la matriz cruzada de FODA dondie smalizado a la competencia del
mercado peruano.

Estrategia de retador (ataque lateral):Es una estrategia recomendada para
empresas pequefias 0 aquellas quienes se encuentetapa de introduccién ya que
esta busca atacar silenciosamente partes del noedcadie el lider ha descuidado o se
encuentra mal preparado.

Tacticas para lograr la estrategia de retador:
» Colocar puntos de venta en sitios clave donderapetidor es débil; como lo puede

ser fuera de los planteles educativos.
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= Ubicar material publicitario en panaderias, dongl@inmente el cliente acude para
llevar alimentos para sus desayunos o calmar siiegaem cualquier momento del
dia.

= Brindar una nueva alternativa al momento de cordpralo facilidad de adquisicién
del producto.

5.9 PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

5.9.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING INTERNACION AL

Los objetivos del plan de marketing internacis®muestran a continuacion
Cuadro 5.5 — Objetivos del plan de marketing

Objetivo Estrategia posible

Posicionamiento de la mar¢aPromover la imagen de Avena Polaca por medio dg una
en Piura y Tumbes correcta aplicacion de la variable promocion

Aumentar las ventas el
préximo afio en un 10% mas

gue las del afio actual
Fuente: Elaboracion propia

Introducir e intensificar las actividades de ménigeen
los departamentos de Piura y Tumbes

Posicionamiento de la marca

Para lograr el posicionamiento de la marca se dellmjar con la variable
promocion, logrando coordinar tanto los medios Addmo BTL y asi comunicar el
mensaje tomando en cuenta el mercado al que sdiggténdo el producto; y que tanto
los medios convencionales como los no convenciendében trabajar en conjunto,
comunicando el mismo mensaje, que en este casdaspréasentacion de imagen de la
marca, logrando la mayor expectativa posible potepdel publico objetivo. En base a
lo planeado en la parte estratégica y la investigade mercados el producto se
posicionara como nutritivo, natural y de bajo costo
Aumentar las ventas el proximo afio en un 10% mas gulas del afio actual

Al encontrar un nuevo mercado y gracias a una cia@plicacion de cada una
de las Variables del mix de marketing se esperar tencaptacion del nuevo mercado
para la empresa, satisfaciendo su necesidad, grEndemanda del producto, que
finalmente dard como resultado un incremento endatas.
5.9.2 MARKETING MIX INTERNACIONAL: EL PRODUCTO
Ciclo de vida del producto

Se ha identificado que Avena Polaca estad en laaeta@pturbulencia en el



75

mercado ecuatoriano debido a que la tasa de cestimide la demanda esta en
desaceleracion, por tanto los objetivos prioris@plicables para el mercado peruano

sera la de posicionar la marca en la mente dedimgpradores y comunicar al mercado

la ventaja competitiva del producto.

llustracién 5.4 — Ciclo de vida del producto
Introduccion | Crecimiento  Madurez Declive

Turbulencia

'209.451

3'897.091
Ventas

Ventas

o

Tiempo 2012 2013 2014
Fuente: Adaptado de Fundamed®mMarketing, Kotler & Armstrong, 2013

Clasificacion del producto
Avena polaca es un bien de consumo y por el haeittompra se sub clasifica

como un bien de conveniencia, es decir es un ptodelccual el cliente compra con
frecuencia, de inmediato y con un minimo esfuerzo.

Niveles del producto
Los niveles del producto se clasifican en: Valoenesal para el cliente,

producto real y producto aumentado.

llustracién 5.5 — Niveles del producto

/__,,.,—P—— —
Pre -
Entreg Servicio
Praducto r
Producto re post
y credil et
Marea Caracte’)

risticas '

-
1 s el cliente —JI
DJSE}nO

I".~ calidad
Y
Empaque
Soports par.

| producto Garantia

Fuente: Fandentos de Marketing, Kotler & Armstrong, 2013
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Valor esencial para el cliente

¢ Por qué consumir avena polaca?, en esta partar&ealdcliente una razon
para que elija Avena Polaca y no los de la compg&teha respuesta a esta pregunta
resulta al repasar los beneficios de consumir AWlaca, aporta energia, vitamina E,
B6 y B5, ademas minerales como hierro, selenio,ganaeso y cobre, ayuda a combatir
el estrefiimiento, ayuda al proceso digestivo yafede el sistema inmunolégico. Por su
alto contenido en calcio ayuda a mantener los sukesotes.

Finalmente el factor clave radica en la elaboradéhproducto usando como
materia prima: avena, leche pasteurizada, azuceaainilla. Durante el proceso de
elaboracion no es afladido ningun tipo de perseyaol@rantes, ni ningun otro quimico
que altere la forma natural del producto. El regldtfinal es una deliciosa avena, 100%
natural lista para el consumo.

Producto real

Dentro de este campo se encuentran otras caréicesidel producto como por
ejemplo el disefio, el envase, el etiquetado notradi la calidad entre otros los cuales
se detallan a continuacion.

Estrategia de marca

En base de los resultados de los grupos focaldsgeea la conclusién que las
influencias culturales de Perl se relacionan dsreente con las de Ecuador. El
mercado peruano es muy atractivo para el prodtando como lo es para el mercado
nacional por tal razén la empresa seleccionarapkién de vender un producto
estandarizado, es decir sin cambios con respeatérmre se vende en el mercado
nacional.

llustracién 5.6 — Estrategia de marca: Estandatnac

Categoria de productos

Nueva
1]
o Avenn
(v (=i
E Existente Polaca Extension
- | Estandarizacion de marca
©
=
- Marcas
L Nuevo o Muevas marcas
£ multiples
s}
=

Fuente: Adaptado de Fundatoede Marketing, Kotler & Armstrong, 2013
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Envase — presentacion

Se muestra a continuacién la presentacion de ARmiaca tal como sera
comercializada en el mercado peruano, siendo decmo neto de: 80ml, 120ml,
300ml, 500 ml y 1000ml.

llustracién 5.7 — Presentacion y contenido netdPdetiucto

Contenido Neto Presentacion Final

80ml

120m

500ml

1000ml

Fuente: Elaboracién Propia

Para el envase de las presentaciones de 80ml yl 52Qmsaran vasos plasticos
desechables sin tapa listos para el consumo. amdsentaciones de 300ml, 500ml y

1000 ml se usaran botellas con un plastico deahkdiperior y con tapa.
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Empaquetado

Norma: La Ley de Proteccion al Consumidor, tieneartitulo que trata sobre
rotulado e indicaciones de salud (decreto 006-2009)

Campo de Aplicacién: Esta Norma Metroldégica Peruastablece los
requisitos de rotulado de los productos envasadbsdo producto envasado de
consumo deberd, estar rotulado de acuerdo conrladdletrologica Peruana antes de
ser ofrecido para la venta al por menor, salvo gqag sujeto a otras leyes o
disposiciones especificas”. (Instituto de promocde exportaciones e inversiones,
ProEcuador, 2014)

Requisitos Generales de empaquetado

a) Nombre o denominacion del producto,

b) Pais de fabricacion,

c) En caso de ser un producto es perecible (fecham@miento, condiciones de

d) conservacién, observaciones),

e) contenido neto de producto expresado en unidadesda o volumen ,

f) En caso de que el producto, contenga algin insumateria prima que represente
algun riesgo para el consumidor o usuario, debdesgarado.

g) Nombre y domicilio legal en el Peru del fabricaotemportador o envasador o
distribuidor responsable, seguln corresponda, asd @ nimero de Registro Unico
de Contribuyente (RUC).

a) Advertencia del riesgo o peligro que pudiera deseale la naturaleza del producto,
asi como de su empleo, cuando estos sean presisible

b) El tratamiento de urgencia en caso de dafio a lad sdél usuario, cuando sea
aplicable.

La informacion detallada debe consignarse prefeneante en idioma
castellano, en forma clara y en lugar visible. hfarimacion de los incisos c), d), e), f),
g) y h) deberan estar obligatoriamente en castellaa informacion referida al pais de
fabricacion y fecha de vencimiento consignarse caracteres indelebles, en el
producto, envase o empaque, dependiendo de |laletadel producto.

Existe regulacién especial para algunos productospo en el tema de
alimentos y bebidas que de manera adicional haggbkx la declaracion de los

ingredientes y aditivos empleados, numero de megsstnitario y el codigo o clave del



lote al que corresponden. (Instituto de promoci@ exportaciones e inversiones,

ProEcuador, 2014)

llustracién 5.8 — Contenido del empaquetado

Debe indicarse como usar el alimento para obtener el
efecto benéfico declarado y otros factores relacionados
con el estilo de vida u otras fuentes dietéticas, cuando sea
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Debe indicarse la cantidad
del nutriente sobre el cual
se hace la declaracion de

apropiado propiedades
] |
T L
_ —
Iy -[‘\' e - He
A 12} — ]
w M ® =te | % =
Consuma 04 Vasos al By =i

dia y obiangs el 100% -—

Contiene 60% mas calcio

Debe haber una

Debe declaracién sobre la
= indicarse el importancia de observar
grupo objetive  n5 dieta saludable

Fuente: Guia de etiquetado peruano proporcianpdr ProEcudor

- Ademas debe indicarse la ingestion maxima del

alimento cuando sea necesario

+ Informacion destinada a grupos vulnerables
sobre comao usar el alimento y los grupos que
deben evitar el alimento cuando sea necesario

Requisitos generales del etiquetado

Etiquetado Nutricional

= normantp 209.652 (recomendable y no obligatoria)

dei Calcio gque
necasita 4 QU un yogurt natursl
i e .
El Calcia praviene probimmas
Recomendado para
nifios entre 4 3 8 afos - dzw.zi.::, "
w |0 ayudarh & prevani sstas
enfermeadades
Debe mantenerse una Ohbén todo
dieta saludable -—— &l calcia
duranis toda la vida gue tu !
cuEpo
necesila
— Zontenido neto
S00mi
A I b - -
~ = =
CARA DE CARA DE
INFORMACION CARA INFORMACION
PRINCIPAL

Debe indicarse el
papel del
alimento en el
contexto de una
diera global

» requisitos minimos y caracteristicas que debe durapktiquetado nutricional de

todo alimento envasado destinado al consumo humarle ha servido de

fundamento las directrices del codex sobre etigwetautricional

= (codex alimentarius cac/gl 2-1985).

= Se entiende por etiquetado nutricional toda desiérpdestinada a informar al

consumidor sobre las propiedades nutricionales wlealimento. (Instituto de

promocién de exportaciones e inversiones, ProEcu20a4)

Alcance Esta norma técnica se aplica al etiguetado nutrdtide todos los alimentos

envasados. Contenido de la etiqueta nutricionahifto etiqueta nutricional)

= Especificaciones para la presentacion grafica

= Tamafo y estilo de la letra

» Lineas de separacion
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Recuadro

Requisitos para el tamafio de la letra
Requisitos obligatorios para énfasis
Requisitos para «Informacion Nutricional»
Requisitos del tamafio de la porcion
Informacion sobre energia (calorias)
Requisitos para % del valor diario

Presentacion de informacion nutricional

Informacioén sobre vitaminas

Declaracion de Nutrientes

Es una relaciéon o enumeracién normalizada del oaldade nutrientes de un

alimento; (NUTRIENTE: cualquier sustancia quimiangsumida normalmente como

componente de un alimento).

Requisitos

Valor energético;

Las cantidades de proteinas, carbohidratos dislesnyigrasas;

La cantidad de cualquier otro nutriente

La cantidad de cualquier nutriente importante

Las vitaminas y minerales, ingestas recomendadadexXCy/o permitidas por
autoridad nacional competente;

Aquellos VRN (valores de referencia de los nuteshtausentes en la norma vigente
de Codex, son tomados de la norma vigente de la Kbdod & Drug
Administration). (Instituto de promocion de expeitaes e inversiones,
ProEcuador, 2014)

Presentacion del Contenido

La declaracion en forma numérica (otras formasrdsgmtacion);

La informacion sobre el valor energético deberaesqrse en kcal y/o kJ por 100 g
o por 100 ml, o por envase, si éste contiene stdoparcion.

La informacion sobre la cantidad de proteinas,afddratos y grasas que contienen
los alimentos debera expresarse en g. por 100ay @d® ml, o por envase, si éste

contiene una sola porcion.
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La informacién numérica sobre vitaminas y mineralebe expresarse en unidades
del Sistema Internacional de Unidades y/o en ptagelel valor de referencia de
nutrientes (VRN) por 100 g o por 100 ml o por emyas el envase contiene una

sola porcion.

llustracién 5.9 — Etiquetado nutricional

El modeln indicado es referencial, ya que a nivel nacional no & ha establecido en ninguna
norma el formato que ha de tener la tebls de Informacion Mutricional

}

i
% Porcks: o —soiw Unidades  (........ g) Cusalquier oiro nutrients
Proteinas e FOICIONES POF SAVESE! ......... e ki
. imporiants para
Dirsiertn = ™ Energia (k] Y mantener un buen
. " proteinas (q) estado de salud, segin
Carbohidratos * Grasa Total (g} Io =idia la legislacion
disponibles » Carbohidratos (q} At
(as deckr sin la » Fibra (mg) = i
Inclusitn de fibra) jampio:
4 bl E" R}Ej 1 Ministerio de Salud,
Cuando sa haga una e Witaminz O E:?} exige qus los
declaracdn de Tlamina (mg) producios Bcieos :Ig
propiedades raspaclo Ribafizving (ma) los Programas Sociales
al contanido de fibra, Miacina (mg} temgan XX mg/100g de
éste debe declararse 1 VEsmina B frml Fe afimento
Vitamina 812 {pg)—
Hierro (ma)
Calclo (mg)
Magnesio (rma)
Fasforo (mg)
Manganeso (mg)  Jf
{*) % en reladdn a la Dosls Diara Recomendada

Mutrientes de los
cusbes se hagan
declaraciones de

Sdio se declararan las vitaminas y

; Los nutrenles que se
minerales que constiluyan coma

declaran dapenden del tpo

miinima el 5% de ka ingesta da alimanta y da |5 propiedades.
racomendada (de la poblacion oonuenlanci:ds dectacar Ejemplo: Fortificado
pertinanta) aportada por ka racién con Calcio

alguna propiedad en él.

cuantificada en la eliqueala

Fuente: Guia etiquetado peruano proporcionado PawEcuador
La marca

El nombre con que se comercializara el producté Agena Polaca, marca
gue sera registrada para que ninguna persona oesanfa utilice a través del
INDICOPI (El Instituto Nacional de Defensa de lanGjmetencia y de la Proteccion
de la Propiedad Intelectual). El registro de lagaaiura diez afios con opcion a
renovarlo y su valor es de $191 incluido impuestos.

Los colores predominantes son el rojo y el blamtgrimero es un color
poderoso que simboliza energia y funciona perfectcAvena Polaca ya que el
producto serd asociado como nutritivo y energétitlosegundo color comunica
purezay limpieza, perfecto para el producto qued&86 natural.

Basado en la investigacion de mercados y en k& plar posicionamiento
se sugiere incluir en los envases y publicidad @s@rel eslogan: Sabor que
alimenta, 100% natural. Seguido del precio en sdlessta manera se identifica al

producto como nutritivo, natural y de bajo precio.
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llustraciéon 5.10 — Marca Avena Polaca

Avena

Polaca

Fuente: Proporcionado por Gustalac S.A

Producto aumentado

Dentro del producto aumentado se destaca el serpmst-venta que posee Gustalac
S.A. El cliente puede llamar al nimero 02 2758 dé2de sus comentarios, sugerencias
y recomendaciones seran atendidas por un agemthidmmson atendidos por la misma
linea pedidos especiales de avena polaca paraelgato en particular.

Costos

Costos estimados de produccion: Costos Fijo + Marde obra + Materia Prima

Costo fijo: $44.673 anuales

Costo estimado de mano de obra: $90.522 anuales

Costos estimados de materia prima: $189.093 anuales

Total: $324.288 anuales

Costo unitario por litro (costo de producir 1 Ijtr¢Total demanda potencial / Total
costos de produccion) $1.50 a partir de este \&&@diene: costo 500ml $0.74, costo 120
ml $0.18, costo 80 ml $0.12

llustracion 5.11 — Presentacion final del produigatro del mercado peruano

5.2
Sabor gue alimenta Sabor ue ah'enta

N

& 5 4 H
3.

Regisire sanitario o QEE-HRHTAR-1185

INGREDIENTES
Lechs entara pastourizada
AVENE, AZUCAr

Fuente: Elaboracion propia
5.9.3 MARKETING MIX INTERNACIONAL: DISTRIBUCION

Gustalac S.A no exporta ninguno de sus productagraados internacionales
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a continuacion se detalla los requisitos que laresgpdebe cumplir para ser exportador.

llustracion 5.12 — Requisitos para ser exportador

Tramitar el RUC en el
servicio de rentas internas

Adquirir el certificado digital
para la firma electronica

Registrarse en el portal de
Ecuapass:
hitps://portal.aduana.gob.ec/

Banco Central del Ecuador
(http:/hwww,eci,bce,ec/web/quest/)

Security Data (FEDEXPOR):
{http://www.securitydata.net.ec)

' = Actualizar base de datos

- Crear usuario y contrasefia
= Aceptar politicas de uso

- Registrar firma electrénica

Registro de

usuario/autenticacion - Solicitud de uso (Representante
electronica Legal de la Empresa
- Susiicitud de uso (Empleado con la
autorizacion del Rep. Legal)
- Solitud de uso (General-Autorizacion
a terceros)
- Solicitud de uso (Entidad Publica)

Fuente: Guia de exportacion 2014 proporcionadaProEcuador

Ahora bien, una vez se la empresa cumpla con Igsisios para ser
exportador, se toma en consideracion lo siguidatdistribucion del producto se hara
via terrestre usando camiones de la empresa, dugim es altamente perecedero
caducando en 72 horas después de perder la caddria,dEcuador goza de acuerdos
comerciales con Peru al ser parte del CAN (Comuhitadina de Naciones).
Requisitos generales de acceso al mercado

Los requisitos que se muestran a continuacion lasado por una serie de
filtros de acuerdo a
= Viade ingreso: Terrestre
= Tipo de producto: Derivados de origen animal y vagésto para el consumo
» Régimen aduanero: Sistema anticipado de despachudana, descarga a local

seleccionado
Para el acceso al mercado peruano se revisarairaerpugar el régimen

aduanero que permite el ingreso legal de mercamqmiagenientes del exterior. La
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importacion de mercancias es definitiva cuandoyipreumplimiento de todas las

formalidades aduaneras correspondientes, son méiciatas y quedan a libre

disposicion del duefio o consignatario. (Institu mgromocion de exportaciones e

inversiones, ProEcuador, 2014)

Sistema anticipado de despacho aduanero

El Sistema anticipado de despacho aduanero de tagp@n definitiva busca

facilitar el tramite de importacion definitiva, mporando en un solo proceso de

aplicacion nacional, las medidas necesarias pam lgs mercancias puedan ser

despachadas hasta 24 horas a partir de su indgresota de Llegada dandole prioridad

a productos provenientes de origen animal o vegstalel requisito de su ingreso

previo a un terminal; asimismo, se regula el pro@seguir cuando las mercancias son

descargadas directamente al local del importador.

Requisitos

Declaracion Unica de Aduanas numerada y cancelaea del arribo del medio de
transporte. Se obtiene aqui: www.aduana.gob.ec

Contar con la documentacion requerida para el dbespéactura, documento de
transporte, seguro, autorizacion del sector competdratandose de mercancia
restringida, de corresponder, etc.)

Autorizacion Especial de Zona Primaria, cuandope por el despacho anticipado
con descarga en el local del importador (codigo. 08¢ obtiene aqui:
www.sunat.gob.pe; esto es permitido solo cuandstaxina aduana en la zona
donde se desea descargar la mercaderia, parsseestarga un impuesto a la
promocién municipal del 2%

Cumplir con los requisitos sanitarios:

El Servicio de Sanidad Agraria (SENASA) tiene elgeido un marco normativo
que regula el ingreso de toda mercancia o produegetal y animal al territorio
peruano, esto con el fin de evitar el ingreso @gas y enfermedades. La empresa
debera obtener un Permiso Fitosanitario de ImpidiiaPFI), en el que ademas le
seran claramente indicados los requisitos fitoadog que debe cumplir el envio a
su arribo al Peru, y que seran verificados poirlspectores en el Punto de Ingreso
autorizado. El trdmite correspondiente a los Parsistosanitarios de Importacion

se realizan de manera obligatoria desde el poetéa gentanilla Unica de Comercio
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Exterior (VUCE) para personas juridicas, el link es
http://200.60.104.68:8081/sau/default.asp
» Certificado de origen, cuando corresponda.

llustracion 5.13 - Tramite de declaracion juraradatde Origen (DJO)

m—) Ingreso al portal ECUAPASS R _|ngreso de usuario y contrasefia
Ventanilla inica ecuatoriana ~ Certificado de Origen - CO
(VUE) gl - Declaracion juramentada de origen DJO
m—b Elaboracion de la DJO

e 1, |dentificacion de Empresa

2. Producto (Diligenciar un formulario por
cada producto)

3. Utilizacion de instrumentos de competitividad
aduanera

4, Materiales extranjeros importados directamente
o adquiridos en e| mercado nacional

5. Materiales nacionales

6. Costas y valor en fabrica-producto terminado

7. Proceso de produccion (completa descripcion
por etapas)

8, Caracteristicas técnicas de| producto

9, Aplicaciones de! producto

10, Valor agregado naciona| (VAN)

11, Seleccion de esquema o acuerdo para origen

12. Representante legal

" Opciones para el usuario
1. Guardar temporal

2. Traer (informacion guardada)
3. Registro

Fuente: Guia de exportacion 2014 proporcionada PaEcuador

= Pago de los derechos arancelarios - Ad Valoremadtaal estructura arancelaria
mantiene cuatro niveles arancelarios (0%, 4%, 6%)1En el caso de la relacion
comercial Ecuador — Perd, en virtud de los compsomiandinos, el arancel a la
importacion de productos originarios del pais es €¥ecir, existe una preferencia
arancelaria de 100% entre los dos paises. (Irstieipromocion de exportaciones e
inversiones, ProEcuador, 2014)

Actualmente la empresa no cuenta con las exigeraméss indicadas,
debido a que la distribucién del producto es radkzen la region costa del Ecuador.
Toma un promedio de 30 dias laborables realizastgner toda la documentacion
necesaria para el ingreso al mercado peruano éstoevlas aduanas.

Consideraciones generales
En el sistema anticipado de despacho aduaneramanacion de la DUA debe
efectuarse antes de la llegada de las mercandi@sitdrio aduanero, no se permite esta
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modalidad de destinacion cuando el medio de tratesgwmya arribado al lugar de
ingreso al pais.

Las mercancias solicitadas a despacho bajo estalicemti pueden ser:
descargadas al Punto de Llegada; o descargadashbtlel importador.

Las mercancias que se acogen al sistema anticigp@adiespacho aduanero
deben llegar al pais en un plazo no mayor a tréB@adias, contados a partir del dia
siguiente de la fecha de numeracion de la DUA; ieneste plazo no se acogen al
sistema anticipado, debiendo ingresar obligatondenea un terminal (Punto de
Llegada), correspondiendo que se sujeten a logsiexguy procedimientos previstos
para el régimen de importacion definitiva, bajonadalidad de despacho normal.

La modalidad del sistema anticipado, no exime alagante de la obligacion
de cumplir con todas las formalidades y documemidagidos para el régimen de
Importacion Definitiva. Para acogerse al sistenticigado de despacho aduanero con
descarga al local de importador, el beneficiaridbedeumplir con los requisitos
establecidos anteriormente.

Las mercancias llegadas al pais pueden ser traadasrdirectamente al
almacén del importador, siempre que se encuenicadd en la provincia donde se
encuentre ubicada la intendencia de aduana de adesgasean colocadas las medidas

de seguridad que correspondan.

El traslado de las mercancias sujetas al Sistentipado de Despacho
Aduanero a los almacenes del importador, se replaa colocacion del precinto de
seguridad aduanero y verificado la cancelacioradeUA. (Instituto de promocion de
exportaciones e inversiones, ProEcuador, 2014)

Etapas del procedimiento

1. El despachador de aduana solicita la destinaciénareta al régimen de
Importacion, via transmisién electronica a la Aduade Despacho, con la
informacion de la Declaracion Unica de Aduanas (Uates de la llegada de la
mercancia al lugar de ingreso al pais, transmitietaimbién la informacién
complementaria, en caso la DUA no contenga la inémion del manifiesto de
carga, numero del documento de transporte masteriyhero de contenedor.

2. El despachador de aduana cancela la deuda trébutdianera y los derechos

antidumping o compensatorios de corresponder, goada en el formato “C” de la
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DUA vy en la liquidacion de cobranza complementaaefectivo y/o cheque en las
oficinas bancarias autorizadas o mediante pagtr@heco.

3. Luego de la transmision de la informacion completa@a y su respectiva
validacion y que la deuda tributaria aduanera yladederechos antidumping o
compensatorios Yy la liquidacion de cobranza haj@m cancelados o garantizados,
se podra visualizar en el portal de la SUNAT ererimtt o mediante aviso
electrénico el canal de control rojo (reconocimeefiiisico) o naranja (revision
documentaria) o canal verde al que ha sido asigiagaldblA.

4. Las mercancias seleccionadas a canal de contad# gen de libre disponibilidad

5. EIl reconocimiento fisico y las pruebas sanitariaseectian en el almacén del
importador bajo su costo. (100 soles, aprox. $383ti{uto de promocion de
exportaciones e inversiones, ProEcuador, 2014)

Nivel del canal

Para la distribucion de Avena Polaca se utilizar&ganal detallista, de segundo
nivel debido que para el proceso de venta se coepgle necesita del Fabricante,

Detallista y Comprador.

llustracion 5.14 — Canal de distribucion para Av@wolaca

FABRICANTE> DETALLISTA> CONSUMIDOR

Fuente: Elaboracion Propia
Fabricante: GUSTALAC S.A. es la empresa la cuah edtrespaldo de la
marca Avena Polaca tanto en para la elaboracionocpara la distribucién del

producto, ya que tiene su propia flota de camiogegnes se encargan de llegar con el
producto a los diferentes puntos de venta.

Detallista: Las tiendas de barrio y las panadesdas puntos clave para llegar
con el producto y comercializarlo ya que en ellagpsede localizar con mayor tino el
tipo de cliente al cual va dirigido Avena Polaca.

Consumidor: Son personas que tienen caracterisgicakares al momento de
adquirir un producto nutritivo que satisfaga suesetad, buscado una bebida que
alimente y que tenga un buen sabor.

Sistema de canal

El sistema de canal de distribucion para Avenadaoés vertical, mismo que
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comienza la cabeza por el fabricante GUSTALAC Sjée es quien tiene dominio en
gran parte de la distribucion, luego el producteapa manos del detallista la cual es
encargado de vender el producto, que finalmenge k¢ consumidor.

La ventaja de este tipo de canal, es que al naconh un proceso de algunos
intermediarios para la comercializacion del producde puede abaratar costos y
mantener un mejor control de la calidad del mismo.

Poder del canal

GUSTALAC S.A. controla su canal de distribucion swo en base a su flota
de camiones encargados de la distribucion del gtodsino también en la imagen que
deben mantener quienes estén a cargo hacer llegaydeicto a los consumidores, por
tal razén define como un poder legitimo ya queigenra reglas segun contratos ya
estipulados para la distribucidon manteniendo coaaon en la comercializacion del
producto entre fabricante y detallista.

Andlisis de los deseos y necesidades de los clisnte

Al momento de seleccionar los puntos de distribucge ha revisado
previamente los deseos, necesidades, y preferedeidss clientes, es asi que se ha
efectuado las siguientes preguntas para podeaaekanalisis:
= ¢ Cudl sera el publico al cual va dirigido el prad@c
= ¢ Cuél es el precio al que estarian dispuestostarady
= ¢;Dobnde frecuentan mas al momento de querer encoatraproducto con

caracteristicas similares a las de Avena Polaca?

En base a esta respuesta es que se ha logrado defie se colocara el
producto para que esté a disposicion del clienggiey el mismo pueda adquirirlo con
facilidad, logrando de tal forma apoyar a la ventaejor la distribucion efectiva del
mismo.

Avena Polaca distribuira en todas las tiendas wagaras que se encuentren en
sitios de mayor circulacion de personas, sobre tadaquellas panaderias que se
encuentran cerca a plateles educativos, y a lalasale centros comerciales o de
entidades publicas, logrando cubrir de la manera ogptima toda la provincia de
Tumbes y Piura, sin dejar de abastecer la bebidada punto de venta, de tal manera
que siempre esté disponible para el cliente.

Tamafio de lote: La cantidad que el consumidor paddairir del producto es
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indiferente debido a que el mismo cliente puedeumitlgel producto cuantas veces
quiere y la cantidad que desee.

Comodidad de puntos de venta: Avena Polaca puedeabido por el cliente
en el menor tiempo posible, no solo por la facdida adquirir el producto sino también
porque se espera contar en la mayor cantidad degda venta en sectores claves, que
facilite encontrar el producto al cliente.

Estrategia a usar para la comercializacion del prodcto

Para el caso de Avena Polaca se usara tanto uategi&t Push como Pull ya
gue la idea fundamental es bombardear al mercadao éstalidad la cual se detallara a
continuacion como ayudaran estas estrategias dliptm

Estrategia Push: Debido a que el producto est&sagdo a un mercado nuevo
se realizara incentivo de dos litros gratis cadditBs que adquiera el detallista, para
gue ellos se vean en la necesidad de vender aelgimd/ lo ofrezcan a los clientes que
lleguen a sus negocios en busca de una alterrstimamento de consumir una bebida.

Estrategia Pull: Usando la prensa y radio se iiandt a que los clientes
salgan en busca de este producto, y sea el mismoeellegue al punto de venta, ya
pensando con anticipacién consumir Avena Polaca.

Tipo de distribucidon segun nimero de intermediarios

El tipo de distribucion la cual se selecciona mamaercializar Avena Polaca se
debe a las caracteristicas del producto, la cudétsla a continuacion:

Distribucién Selectiva: Se hace uso de este tipaid&ibucion ya que el
producto es perecedero y se necesita un gran volweeventa diario para poderse
sostener econémicamente y mantenerse dentro dehdwerbuscando la frecuencia de
consumo por parte de sus clientes y poniéndolaspodicion del publico objetivo en
diferentes tiendas y panaderias de la ciudad.

Distribuidor en Peri—Gustalac s.a.

GUSTALAC S.A. usara 2 camiones de la empresa adaptaon sistema de
refrigeracion para la distribucion de la bebidalacana trasladara un total de 4900 litros
aproximadamente de las cuales 1 seran destinadasogasectores a cubrir en Tumbes
y el otro para lo que corresponde a Piura, dondéegaran a un punto en donde se
pasara a camiones mas pequefios que puedan inglasaudad con mayor facilidad y

puedan abastecer cada uno de los puntos de venta.



Cuadro 5.6 — Calculo del nimero de bidones para peavincia

Semanal
Provincias Lts Bidones
Tumbes 3267 109
Piura 6533 218
Total 9800 327

Fuente: Elaboracion Piapon datos de GUSTALAC S.A.
El costo de transportar desde la planta de pradluate GUSTALAC S.A.

ubicada en Santo Domingo de los Tsachilas hasfadaincia de Piura sera de un
aproximado de 700 délares, mientras que desde dmanplanta de produccion hasta
Tumbes el costo es de 500 doélares aproximadamBetgro de la ciudad se usara

camiones pequefos 8 para tumbes y 12 para Piunancomsto de 40 por camion.

Cuadro 5.7 — Presupuesto de transporte en dolarescanos

TUMBES PIURA
CAMIONES ([#| Costo Total #| Costo Total
Grandes 11 $ 200,00 | S 200,00 [1| $ 300,00 S 300,00
Pequeios 2[S 30,00(S 60,00 |4[ S 30,00|S 120,00
Total $ 260,00 $ 420,00
Costo Total S 680,00

Fuente: Elaboracién Propia
El valor de $680 USD es por cada dia de abastetimael producto de Ecuador hacia

los departamentos de Piura y Tumbes
5.9.4 MARKETING MIX INTERNACIONAL: PROMOCION

La promocion es la herramienta que se usa en |laesapara dar a conocer al
publico su presencia dentro del mercado ya seaip@aoaucir un producto, recordar la
marca, informar alguna modificaciéon del mismo, €on el fin de darse a conocer,
mantener su posicionamiento 0 aumentar su partiGpae mercado.

Una de las ventajas de Avena Polaca es que egjialipara todo publico;
mismo que puede ser consumido por adultos y ni@assgal sea la ocasion o motivo.
Segun datos ya analizados en el punto 4.7 deteropiga quienes tienen mayor
preferencia para el consumo de este tipo de beb@atas madres ya que ellas son las
encargadas de determinar los productos que admandista quienes conforman el
hogar, buscando alimentos que contengan vitamings ayude al crecimiento y
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desarrollo del cuerpo; el consumo de bebidas esnagdlyor en hogares donde se
encuentran nifios en etapa escolar.

Forma de comunicacion
Para dar a conocer Avena Polaca en el mercado nuerse realizard una

campafa TTL, la cual consiste en la combinaciétogenedios ATL y BTL, mismos

que trabajardn en conjunto para poder llegar comansaje claro y efectivo para el

consumidor.
llustracion 5.15 — Medios de comunicaciérsivea para Avena Polaca

Mensaje: \'

Piiblico expuesto al
mensaje:

Bebidz deliciosa

Medios de
Comunicacion

nutritiva y Natural,

: . Plublico que disfrutan
siempre atu alcance.

escuchar musica Juvenil y

Masiva: misicas del Recuerdo.
. Personas que compran el

periadica para informarse

Radio
Prensa Escrita

Publico Objetivo:

Producto:

Amas de casa y

Avenn

jovenesde entre 14

POIaca Compra del Producto 322 afios de edad.

Fuente: Elaboracién Propia
Las campanfas atl (above the line o “sobre la linen”
Son medios tradicionales que seran usados parampdg comunicacion del

producto, la cual debido a los altos costos derge que se deben realizar para este
tipo de comunicacion, se haré solo uso de ciereion como lo es la radio, prensa.
Los medios ATL que se usara seran:

Radio
Estrategia de Comunicacion por radio: Se realizar@s radiales en emisoras

gue sean las mas sintonizadas en Piura, y Tumbdadgs claves para la venta del
producto, estas radios se las han seleccionadm gtdipo de audiencia que tienen las
mismas, por tal motivo se ha seleccionado las eiges: La Inolvidable, Onda Cero y

Gitana; que son emisoras la cual son frecuentenesctechada por jovenes y por amas

de casa, que son nuestro publico objetivo.
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A continuacion en el cuadro 5.8 se mostrara eboosnsual de publicidad en ddlares:
Cuadro 5.8 — Costo de Publicidad radial en Piuframbes

RADIO Costo x cuia 5 veces al dia | Costo x 30 dias

La Inolvidable | S 3,17 | S 15,84 | S 475,25
OndaCero |$ 743 1|S 37,13 | $ 1.113,86
Gitana S 594 |S 29,70 | S 891,09
Total S 2.480,20

Fuente: Elaboracion Propia con datos proporcionagas Radios Perd.
Descripcion de la cufia radial:
Duracion: 30 segundos
Formato: Jingle
Control: Fondo Musical
* Primera Voz: Masculina ritmica
“Bebida delicioso nutritiva y Natural Te refresoa alimenta y energia te da, la
encuentras en tu barrio y donde quiera que vasn@\olaca! esta en todo lugar
jAvena Polaca! delicioso alimento completo, 100%itiva, 100% natural”.
= Segunda Voz: Masculina Informativa
“Avena Polaca, es la bebida natural que aportadagéa y nutrientes que necesita toda
la familia”
» Primera Voz: Masculina ritmica
“Delicioso alimento completo, Avena Polaca”
» Segunda Voz: Masculina informativa
“Encuéntrala en tu barrio y en tu panaderia fasrit
FIN.

Luego de la creacién de cufa publicitaria y de halegido las radios la cual
se debe trasmitir la cuiia se debe seleccionar ermapario y en qué programas estara
presente el jingle de la empresa la cual se pquheciar, recordando que se realizara
tres meses este tipo de campafa. A continuaci@h@radro 5.9 se detalla en que horas

del dia se transmitira la publicidad en radio:
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Cuadro 5.9 — Horario de trasmision publicitariaridia

Horario Cuiia /radio 6ama7am 1pma2 pm 5pm a 8 pm

Una Cufia en Programa
Inolvidable "Una mafiana para
recordar”

Una cuia en Programa | Tres Cuiias en Programa
"Arriba Peru" "La Hora del Lonchito"

Dos cufias en Programa Una cuia en Programa Dos cufias en Programa
Onda Cero

"La Hora Elastica" "Asu Qué Tarde" "Activando La Noche"
) Dos cuias en Programa tres cufias en Programa
Gltana n H n n H n
Gitana La Gitana

Fuente: Elaboracién propia con datos proporcionadadios Peru
Prensa escrita

Entre los diarios a usar dentro de este mercadn karHora y El Correo;
debido a que los mismos tienen gran demanda ddatrmercado tanto piurefio como
tumbenio.

La publicidad serd a color la cual se usara losmaisormatos para ambos
diarios, la cual sera ubicada en la 3era pagired eostado superior derecho con un area
de 10.8 cm de alto por 13 cm de ancho, de la @réw sus costos segun el diario.

Para el diario Correo de Piura el publicarlo ensefwmatos ya descritos
anteriormente siendo los dias sabados y dominga dad semanas durante los tres
meses de campafia tendran un costo de 969.50 y92l&mlares americanos
respectivamente, mientras que para el diario LaaHmando los mismos formatos
publicandolo solo los dias domingo en la cada @osasas durante los tres meses de

campanfa tiene un costo de 96.94 ddlares ameriest®@gspacio publicitario.

llustracién 5.16 — Ubicacién de publicidad en &dido

= & o —_—
Quinto de pdguina ancho /aehida deliciosafSy

S

Mutritiva v Matural,

\ Siempre a tu alcance.

sabor que alimenta

10.8cm*13cm “Encuentrala en tu bamio v en tu panaderia favonta™
Inf. AvenaPolaca.com.ec

Fuente: Elaboracién Propia



94

llustracion 5.17- Publicidad en periddico

Las npticias del colegio

NOTICIAS BN -

e, o Matrfava v Madgral

ic ; Ar—
Lims naticlas del codegio - Bt 3 e CArcE

—

Jl_r---'|,'uﬂnr|

Polaca g

e yabor que alimenta
“Encntstrals en b Bamis v enba panadens fivemy®
Inl AvenaPelecd comes

— ] —

e

COLABDRADORES:

e e B e o 8 e S B B s
el — e S e S R S 3 .
o r———

Lorem ipsum dabant el cenlum creveril

Lorem ipsum dabant et centum creverit
e e e S et e s it dolor sit amet

T I ST T

e v s e v e =ram - s - & m i kg

L [ P — au e g — g SR

S - N g | | g A |

Fuente: Elaboracion propia
Las campafias btl (bellow the line “debajo de la liea”)

Son medios usados a menor costo, la cual se neghiaea llegar a zonas
especificas, y se busca lugares estratégicos equiwse puedan realizar este tipo de
actividad.

Este tipo de promocion debe ser muy llamativo, dielasi que el proposito es
llamar la mayor atencion posible de quienes searicen cerca de los lugares donde se
realice el evento, con la finalidad que el mismedp grabado en la mente del
consumidor, de tal manera que posteriormente puwedardar la marca y hacer
consumo del producto.

Los medios BTL a usar seran:

Sampling: Se dara degustacion de Avena Polaca efafieles educativos que
sea de mayor volumen de estudiantes tanto en Tucobes en Piura de la cual antes de
iniciar la actividad se hablara acerca del produnctanas de 5 a 10 minutos, luego se
pasara dando la gustacion de la bebida con algligfrazado del Oso de la Avena
Polaca, para llamar la atencién del publico. Eragadntel se tiene como meta llegar a
brindar un aproxima de 500 degustaciones por visitdlegios con un costo unitario
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aproximado por degustacion para la empresa dev&0 ct

En la salida de las aulas y fuera del plantel etthacge colocara un punto de
venta para que quienes deseen comprar el produgioeldan hacer con facilidad en la
cual cada punto de venta se encontrara con susctags logos, y el vendedor con el
uniforme de Avena Polaca, para asi poder venderal@a y posesionarla en la mente
del consumidor.

A continuacion en el cuadro 5.10 se detalla el @agoama de visitas a los
colegios lo cual se lo realizara durante los dasignos meses de la introduccion del

producto en Tumbes y Piura.

Cuadro 5.10 — Cronograma de visitas para los amegi

Semana 1| Semana 2 | Semana 3 | Semana 4 | Semana 5 | Semana 6 | Semana 7 | Semana 8

(Piura) | (Tumbes)| (Piura) [ (Tumbes)| (Piura) [ (Tumbes)| (Piura) [ (Tumbes)
SAN FRANCISCO DE ASIS X

SAN GABRIEL X
SAGRADO CORAZON DE JESUS X
LUCIANO CASTILLO COLONNA X
TERESA DE CALCUTA X
ELISEO ALCIDES BERNAL LA SERNA X
TURICARA X
VALLESOL X
021 WILFREDO A. RICARDI CARRASCO X
REPUBLICA DE ECUADOR X
JOSE LISHNER TUDELA X
VIRGEN DEL CARMEN X
HORACIO ZEVALLOS GAMEZ X
ALIPIO ROSALES CAMACHO X
RICARDO PALMA X
16|JOSE CARLOS MAREATEGUI X

Fuente: Elaboracién Propia

Cronograma de visitas a colegio

W 00 N O U B W N =

=
(=}
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=
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=
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Activaciones:Se efectuara eventos con modelos en puntos estE§@m sea
en panaderias, tiendas, etc. donde se vender&fijanel producto y suelan frecuentar
las amas de casa y publico en general; se reabzéirddades en la que se involucre al
publico, en especial las madres de familia reatlefnpreguntas acerca:

» ¢ Cuéan importante es el consumo de Avena en losresgja
= ¢ Cuél es el slogan de Avena Polaca?

= ¢ Cudl es el logotipo que la representa a la enfpresa

= ¢ Ddnde son los puntos en los que se puede adgquiebida?

A cada participante se le premiara con una presiéntale un vaso de 200 mli
de Avena Polaca que para la empresa le dara um ajsiximado de 0.30 ctvs. de ddlar
donde se espera llegar a premiar a 50 particip@otegunto de activacion y se realizara

en 10 puntos claves durante el dia, distanciadadehotro, se espera realizar durante 3



96

dias en Tumbes y 5 dias en Piura, ademéas se coopantos de venta para quienes
deseen comprar el producto en sus diferentes peesames.

Cabe resaltar que esta actividad se la realizardnas luego de haber
comenzado la campafa ATL, para poder medir cuampadto ha causado las
campanfas en radio y prensa, y al mismo tiemporpamadar su atencion a las mismas.
Lanzamiento del producto

Para el lanzamiento de Avena Polaca, se la realiahiinicio de la época
escolar ya que el mismo despertara la curiosidag, gspera dar una nueva alternativa
para el consumo de avena tanto en escuelas cofos kogares.

Estrategia

La estrategia es brindar una alternativa para gsigl@sean encontrar nuevas
formas de alimentarse con un producto que seaababweno y nutritivo; llamando la
atencion y logrando captar este tipo de consumidor.

Campania

Se detalla en que semanas se van a realizar caddeulas actividades tanto
ATL como BTL, de tal manera que genere impactamakamidor objetivo.

La campafia sera efectuada solo durante los 3 mémereses del afio a
excepcion de la radio que se realizard cada tregsnelas activaciones cada 4 meses
con igual tiempo de duracion que en la campafiaalnicon la finalidad hacer

recordacion de la marca.

Cuadro 5.11 — Cronograma de Actividades

dla]on]lgt|vw]o|~N|lo]la]lS DY
Cronogramade| 2 | 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2|2|e|e|@
Actividades g g g g g g g g g E E E
13[S]1819]813[S]8]a|g]g
Radio
Inolvidable X X X X X
Onda Cero X | X X X X
Gitana X X | X X | X
Diario
Correo X X X X X X
La Hora X X X X X X
Sampling
Piura X X X X
Tumbes X X X
Activaciones
Piura X X X1 X X
Tumbes X X X

Fuente: Elaboracion Propia
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Objetivo

Posesionar la marca en la mente del consumidooloeopsr los atributos del
producto, si no por el placer de consumir el mismo.
“Sabor que alimenta”

De esta manera se busca que el consumidor desperiesidad, tenga
preferencia por el producto, y comunique a los deacerca de las propiedades del
mismo.
¢,Que se desea como resultado de la campafna?
= Que el consumidor tenga preferencia al consumatgepeoducto
»= Que el consumidor pase la informacion de boca ea.bo
*» Que sientan que es una marca que piensa en ellbgsoa el beneficio de sus

consumidores.
= Que sepan que el producto esta al alcance de silldol
Resumen presupuesto de promocion atl y bl
El presupuesto de promocion esta en base a loeqg@ssara anualmente tanto

en los medios ATL como en los medios BTL.

Cuadro 5.12 — Presupuesto de Promocion

Gasto mix de
promocion
Campaina ATL
Radio S 5.787,14
Prensa Escrita S 13.394,28
Total ATL S 19.181,42
Campana BTL
Sampling S 3.840,00
Activaciones S 22.400,00
total BTL S 26.240,00
Total Prom. S 45.421,42

Fuente: Elaboracién Propia
5.9.5 MARKETING MIX INTERNACIONAL: PRECIO
Para fijar el precio del producto se basara erblpsisos sugeridos en el
libro direccion de marketing Kotler & Keller, decncuarta edicion
» Paso 1: Seleccion de la meta de la fijacion deigprec

= Paso 2: Determinacion de la demanda.
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» Paso 3: Calculo de los costos.
» Paso 4: Analisis de los costos, precios y oferéa®sl competidores.
» Paso 5: Eleccion de un método de fijacion de psecio
» Paso 6: Seleccion del precio final.
Paso 1: seleccion de la meta de la fijacién de piec
Maximizacion de la participacion del mercado: seepde la idea de que a un
mayor volumen de ventas los costos unitarios bajgrée obtendra ganancias. De esta
manera se fijara el precio relativamente bajo, dieli la sensibilidad del factor precio
en los productos de consumo masivo en el mercadampe.
Las condiciones que favorecen una estrategia @eidij de precios de
penetracion para el caso de Avena Polaca son:
= El mercado peruano es muy sensible al precio paduptos de consumo masivo y
productos de primera necesidad, un precio bajmakdisu crecimiento.

» La empresa es experta en la produccion de estdebButea, existe la facilidad de
conseguir materia prima a menor costo.

Paso 2: determinacion de la demanda

Segun los datos de los grupos focales se detempi@da demanda potencial
de Avena Polaca es elastica, es decir es seradiplecio, un ligero aumento en este
factor provocara que la cantidad demandada cajygdisativamente.

Datos obtenidos de euromonitor mencionan una dermmpetidores que con
sus productos satisfacen una o las mismas necesidabliertas por avena polaca, este
dato afianza el enunciado de que al existir vacmapetidores en un mismo mercado
ofreciendo productos similares, los consumidoresnsmas sensibles al precio.

Paso 3: calculo de los costos

La mayoria de las empresas desea cobrar un greeioubra los costos en que
incurren para producir, distribuir y vender el protb, incluyendo una rentabilidad justa
por su esfuerzo y su riesgo. Se detalla a contibndos costos aproximados en los que
incurrira Gustalac S.A

Costos estimados de produccion: Costos Fijo + Minobra + Materia Prima
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Costo fijo: $44.673 anuales

Costo estimado de mano de obra: $90.522 anuales

Costos estimados de materia prima: $189.093 anuales

Costo estimado de produccion: $324.288 anuales

Costo unitario por litro (costo de producir undjtr (Total demanda potencial / Total
costos de produccion) $1.50

Costo de distribucién: $3900 por dia de abasteditoibacia Tumbes y Piura

Costo de promocion: $8091, 29 por los tres mesesuhpafia de introduccion

Paso 4: andlisis de los costos, precios y ofertas|lds competidores.

Al analizar las empresas que venden bebida de aref@s departamentos de
Tumbes y Piura se pudo notar que existen tres mama gran posicionamiento en el
mercado, estas marcas son avena Tres Ositos, QuAkana, la cual se encuentran en
diferentes presentaciones.

A continuacion en el cuadro 5.13 se detalla eliprde cada uno de marcas

segun la cantidad del contenido.

Cuadro 5.13 — Precio de cetapcia segun tamafio del producto

Tamaio Soles Dolares
Avena 3 Ositos 11t 7 S 2,31
3/51t 5,8 S 1,91
3/10 It 3,3 S 1,09
Quaker 11t 8 S 2,64
4/10 It 4,4 S 1,45
3/10 It 3,1 S 1,02
Alpina 11t 9 S 2,97
1/4 It 2,75 S 0,91

Fuente: Elaboracion Propia con datos de preciosvitecas
Paso 5: eleccidon de un método de fijacion de presio
Una vez que se obtuvieron los costos y los predmda competencia se
procede al célculo del precio, para el caso pdatiae avena polaca se usara la fijacion
de precios mediante costos y margenes.
Fijacion de precio mediante margenes: este métamsiste en sumar un

margen estandar (margen de ganancia esperadatalds producto.
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Costo unitario variable: CV/Q $1.70

Costos Fijos: $44673

Ventas unitarias esperadas: $476736

Costo unitario=Costo variable + Costo fijo/Ventastarias

Costo unitario = $1.70 + $44673/$476736

Costo unitario = $1.80

Precio con margen = Costo unitario/(1-rentabilidadps ventas)

Precio con margen = $1.80/(1-0.15)

Precio con margen= $2.12 por litro

Aplicando el método de fijacion de precios para@t@r una tasa de rentabilidad se
obtienen resultados similares. Ahora se determinarexio que producira la tasa de
rentabilidad sobre la inversidbn meta de la empresa

Precio de rentabilidad meta= costo unit+((rent.da€s x cap invert)/vent unit)

Precio de rentabilidad meta = $1.8 + ((0.15*324288)736)

Precio de rentabilidad meta = $2 por litro, preuiay parecido al anterior

Bajo este método la cantidad deseada de ventaariagites de 476.736, pero ¢qué
sucede si la empresa no logra llegar a ese niveedi&as? Para tal motivo se calcula el
punto de equilibrio, el cual determinar qué sucéaerotros niveles de venta.

Volumen de Pto. de Equilibrio= Costo fijo/(precioosto variable)

Volumen de punto de equilibrio = $44673 / (2-1.70)

Volumen de punto de equilibrio = 148.910 unidades

llustracién 5.18 — Representacidfiga del punto de equilibrio

i Ingresos totales

300 |~ Punto de equilibrio —

Dolares (miles)

Costo fijo

148.910
Volumen de ventas en unidades
Fuente: Adaptado del libro Direccidal Marketing, Kotler & keller, 2012
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Paso 6: seleccidn del precio final
El precio final de avena polaca se seleccion6 asebal precio de la

competencia y los resultados de los métodos deidijade precios, quedando los

siguientes:

Cuadro 5.14 — Precio final de Avena Polaca en etag® meta

Tamafio : Precio margen
Precio $ :
(mi) Soles | negociable
80 ml 0,35 1 i
120 ml 0,5 2 i
500 ml 1,5 5 0.4

Fuente: Elaboracion propia



CAPITULO 6
ANALISIS FINANCIERO

En este capitulo se presenta el andlisis parandie@r si el proyecto es
rentable, o no, en la forma esperada por la empoessiderando para ello todos los
gastos e ingresos que ocurrirdn durante el tienepealizacion de éste, desde el inicio
de trdmites y pago de sueldos, hasta la ventaweérteo litro del producto.

Se realizara un flujo de caja proyectado a un bote de diez afos, se
calculara también el capital de trabajo indispelesgara el funcionamiento de las
actividades en el corto plazo.

Luego, se utilizaran cuatro técnicas de evaluaegbndémica: a) Rendimiento
de la Inversion (TMAR), b) Determinacion del Vakctual Neto (VAN) c) Calculo de
la Tasa Interna de Retorno (TIR) y d) Analisis mokbo periodo de recuperacion.

La primera constituye Unicamente un indicador deigabilidad que se podria
obtener, pues no considera el valor del dinerd éerapo, mientras que las otras tres si
lo hacen y por consiguiente, seran validas parermétar la aceptacion o rechazo del

proyecto.
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6.1 JUSTIFICACION DE INGRESOS, COSTOS Y GASTOS

Para poder construir el flujo de caja de la emppesaero se debe justificar las
cantidades relevantes y claves del proceso. Senzaréecon el prondstico de demanda
y las ventas, luego se da paso al prondstico degdssos y costos relevantes del
proyecto.
Ingresos — demanda

A mayor demanda (venta del producto) mayor ser&nirgresos para la
empresa, se parte con la demanda base encontratiaagitulo 5, la cual es de 476736
litros por afo. Se multiplica el precio por la d¢datl y se obtiene el ingreso de la
compafiia ademas se estima que la demanda crecerd1®%o anualmente. Con todos
estos datos es posible calcular el pronostico pargeriodo de 5 afos. Bajo este

escenario de pronostico de 5 afos, se ha manteoisbante el precio.

Cuadro 6.1 — Calculo de ingresos mensuales paiier

Mensual

Ingresos Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Preciolitro | S 250 S 250 (S 2,50 (S 2,50 $ 250 S 2,50
Cantidad 39728 39728 39728 39728 39728 39728
Total $ 99.320 | $99.320,00 | S 99.320| $ 99.320 | S 99.320 | S 99.320

Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Preciolitro | $ 2,50 $ 250 (S 2,50 S 2,50 | S 2,50 $ 2,50
Cantidad 39728 39728 39728 39728 39728 39728
Total S 99320 S  99.320| S 99.320| $ 99.320 | S 99.320 | S 99.320

. ) $ 1191840
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 6.2 — Calculo de ingresos anuales
Anual

Ingresos Ano1 Ano2 Afo 3 Aho 4 Aho5
Preciolitro | $ 2,00| S 2,00($ 2,00 $ 2,00( S 2,00] S 2,00
Cantidad 476736 476736 524409,6 576850,56 634535,616 | 697989,1776
Total $ 953.472,00 | $953.472,00| $1.048.819,20 | $1.153.701,12 | $1.269.071,23 | S 1.395.978,36

Fuente: Elaboracion propia
Egresos

En los egresos se justifica los gastos de depiéniggara los cuales se utilizo
el método de linea recta, los gastos de servicisscts, gastos de aduaneros y los
costos de distribucion y marketing.
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Activo |Valor contable| Vida contable | Depreciacion Anudf De preciacion Acumuladal V?L?;Sen
Maquinaria] $ 50.000,00 10 $ 5.000000% 50.000,00 $ -
Vehiculo $ 170.000,00 10 $ 17.000,00% 170.000,00 $
$ 22.000,00
Valor de Al final del
desecho| 10mo afio
Maguinaria | $ 10.000,00
Vehiculo $ 34.000,0(
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 6.€estos de servicios basicos
Servicios béasicos| Costo mensual Costo anyal
Agua potable $ 240,00 $ 2.880|00
Energia Electrica $ 1.300,00 $15.60(,00
Telefono/internet | $ 60,00 $ 720/00
S 1.600,00 | S 19.200,00
Fuente: Elahcoon propia
Cuadro 6.8estos de aduanas e impuesto
Mensual Anual
Agente de aduana $ 150/00 $ 1.800,00
Reconocimiento fisico y
. . L $ 100,00 $ 1.200,00
inspeccion sanitaria
Total $ 250,00 $ 3.000,00
Aranceles aduaneros 0% $ $ -
IMPUESLo promocion | 1 559 00 $ 19.068,00
municipal 2%

Fuente: Ethcion propia
Cuadro 6.6 asfbs de distribucion y marketing

Mensual Anual
Costosde | & 75000  $32.640,0
Distribucion
Costos de marketirg #5.421,

Fuente: Elahcion propia
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Para la depreciacion de la maquinaria y vehicuboss® el método de linea
recta, ambos tienen una vida util de 10 afios ynal fle su vida util tienen un valor de
desecho del 20% sobre el valor original del actdvdemas la empresa incurre en un
costo de mantenimiento de $ 93402 anuales.

El impuesto que se paga del 2% por la promociénicipat al entrar a los
departamentos de Piura y Tumbes, es sobre eldeitablor de la mercaderia que entra
a Peru, para el pronéstico del valor final del iegio a pagar se selecciono el valor de
$ 1,8 (costo de producir 1 litro de avena polasa)multiplico por la cantidad mensual ,
dando como resultado el valor total del impuestoisipal.

6.2 FLUJO DE CAJA PROYECTADO

Antes de empezar con la elaboracion del flujo gl peoyectado es importante
el céalculo del capital de trabajo, es decir losursgs elementales que la empresa
necesita para poder realizar sus actividades messa

El método usado para el calculo del capital deajmafue la resta de Ingresos
netos sobre los costos y gastos elementales paradaccion y funcionamiento de la
empresa, obteniendo como resultado un valor d@.{$8), este valor obtenido es el
déficit del primer mes de operaciones, valor geigedd ser asumido por la compafia y
que en teoria se recuperar al final del horizontggrtado.

Es necesaria la inversion de $1000000 para adéydanta de produccion y
adaptarla a las nuevas exigencias, ademas pamsadeversion sera destinada a la
compra de nuevos camiones de mayor capacidad pdea patisfacer la demanda del

nuevo mercado.
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Cuadro 6.7 — Capital de trabajo proyectado

Capital de trabajo proyectado
Concepto Enero | Febrero| Marzo | Al Mayo | Junio Juio | Agosto |Sptiembre] Octubre |Noviembre| Diciembre

Ingreso: 99320 | 99320 | 99320 | 9932 | 99320 | 99320 | 99320 | 99320 | 99320 | 99320 | 9932 | 993X

Egreso

Materia prim: 1575¢ | I1575¢ | 1575¢ | 1575t | 1575¢ | 15756 | 1575¢ | 1575¢ | 1575t | 1575¢ | 1575 | 1575

Costo empaquetado y etiquet | 3% 3% 3% 3% 3% 39 3% 3% 3% 39 3%/ 3%

Costo de manufactorac 754 754 54 154 754 754 754 154 754 754 754 754

Gastos de Suel 45000 | 25000 | 25000 | 2500C | 2500C | 25000 | 2500 | 2500C | 2500C | 2500C | 25000 | 2500(

Servicios Basico 160( 160( 160( 160( 160( 160( 160( 160( 160( 160( 160( 160(

Transporte - Fabrca.- 500 | o0 | a0 | 20| aw|  amw|  am|  ad o ad a2

Piura+Tumbe

Gastos locales varios|(Agente ge

_ 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 25

aduana y Tramit

(Gastos arancelarios e impue: | 158¢ 158¢ 158¢ 158¢ 158¢ 158¢ 158¢ 158¢ 158¢ 158¢ 158¢ 1568¢

Suministros de Oficir 20( 20( 20( 20( 20( 20( 20( 20( 20( 20( 20( 20(

costo de marketi 5000 | 1224 | 1213 4000 400( 4000 120 649 6381 400( 4000 400( m

mantenimiento y reparacion 778 778 778 778 778 778 778 778 778 778 778 778 w

Total egresc 110106 | 7508C | 7496¢ | 6683 | 6683t | 6683t | 6404 | 6933 | 692 | 6683 | 6683 | 6683 ”m

Saldo mensu A079C | 24240 | 24351 | 30480 | 3248 | 3248 | 32T | 2098 | 3009 | 3248 | 348 | 348 | 5

Saldo acumulac 2079 | 134 | 3o | 7oor | 027t | 13524 | 17051 | 2004%¢ | 23059 | 26307 | 29855 | 32804( |
Q

Capial de trabajo 10798 5

LL
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Cuadro 6.8 — Flujo de efectivo proyectado

B

D

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos
Precio 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Cantidad 47673 52441( 57685: 63453¢ 69798¢ 76778t 84456, 92902 1021921 | 112411
Total Ingresos 953472 | 1048819 115370 1269071 1395978 5538 | 1689134| 1858041 2043852 22482
Egresos
Materia prima 18909: 20800: 22880: 25168: 27685. 30453¢ 33499( 36848¢ 40533¢ 44587:
Costo empaquetado y etiquetado 472i 520( 57 6292 6921 7613 837t 9212 1013: 11143
Costo de manufactoracion 9052: 9957¢ 10953 12048 13253: 14578 16036 17640: 19404: 21344
Sueldos y beneficios sociales 12000( 12000( 12000( 12000( 12000( 12000( 12000( 12000( 12000( 12000(
(-)Depreciacion 2200( 2200( 2200( 2200( 2200( 2200( 2200( 2200( 2200( 2200(
Servicios Bésicos 1920( 1920( 1920( 1920( 1920( 1920( 1920( 1920( 1920( 1920(
Transporte : Fabrica - Piura+Tumbes 3264( 3590¢ 3949 4344 4778¢ 52561 5782 6360¢ 6996 7696¢
Gastos locales varios:(Agente de aduana y Tranite) 300C 300¢ 300¢ 300C 300C 300¢ 300¢ 300C 300C 300¢
Gastos arancelarios e impuestos 1906¢ 2097t 23072 2538( 27915 3070¢ 3378( 3715¢ 4087: 44961
Suministros de Oficina 2400 2400 2400 2400 2400 2400 2400 240( 2400 2400
costo de marketing 4542] 45421 45421 4087¢ 3679! 33117 2649( 2119; 1695 1186i
mantenimiento y reparaciones 9340z 93402 93402 9340z 9340z 93402 93402 9340z 9340z 93402
Total Egresos 641474 675079 712044 748164 788805 834327 1888 | 936061 | 997309] 106425
Utiilidad bruta 311998 | 373740| 441657 52090] 607174 701250 807308  921b86 65484 1183979
15% participacion a los trabajadores 4680( 56061 6624¢ 7813 9107¢ 10518: 12109 13829% 15698: 17759
Utiidad antes de impuestos 26519¢ 31767¢ 37540¢ 44277. 51609¢ 59606: 68621 78368t 88956. 100638
25% impuesto a la renta 6630( 7942 93852 11069 12902 14901 17155 19592; 22239 25159
Utiidad neta 19889¢ 23826( 28155¢ 33207¢ 38707: 44704 51465¢ 58776t 66717: 75478
(+)Depreciacion 2200( 2200( 2200( 2200( 2200( 2200( 2200( 2200( 2200( 2200(
Inversion Inicial -100000!
(-)Capital de trabajo -1079¢
(+) Recuperacion de capital de trabajo 1079¢
Valor de desecho 4400(
(=)Flujo neto de efectivo -1010798 220899 260260  30355f 354078 409073 469047  536p5909766 | 689171 | 831584
VAN $1.195.243,84
TIR 32%

7

Fuente: Elaboracién propia
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6.3 DETERMINACION DE TMAR, TIR Y VAN

Para el calculo de la TMAR se parte desde el hgaeosera la propia empresa
la que aportara todo el capital sin solicitar ficiamiento. La TMAR se definira a
través de la siguiente formul@MAR= i + f +(i*f)+Rp, dondei es el premio al riesgo;
es decir la tasa minima aceptada que espera recdp@mpresa al momento de aportar
con capitalf es la inflacion del pais de destind&p es el riesgo pais el cual representa
los riesgos de invertir en cierto pais debido amdios factores especificos. (Alvarez,

2013, p. 1-2)

Cuadro 6.9 — Calculo de la TMAR
TMAR
inflacion 2015-
2016
Premio al

2%

. 10%
riesgo

riesgo pais peru 0,67%

TMAR 12,87%
Fuente: Elaboracidon propia

El Valor actual neto (VAN) calculado es de $1195843siendo este un valor

mayor a cero, indicado que el proyecto debe acptebido a que sus flujos de caja
anuales abastecen para poder cubrir sus deudas.

La tasa interna de retorno (TIR) es la tasa deudesgco bajo el cual el VAN es
igual a cero, un valor superior a esta con respact® TMAR indicara una mayor
rentabilidad que la esperada. La TIR obtenida &g alel flujo neto de efectivo es de

33%, superior al 12,87% de la TMAR, se puede canglie el proyecto es rentable.
Cuadro 6.10 — Resultados del VAN y la TIR

VAN 1195243,8

TIR 0,32

Fuente: Elaboracién propia

6.4 ANALISIS PAYBACK

El analisis payback o plazo de recuperaciéon se éasalcular el tiempo que
se tardara en recuperar la inversién inicial. Serdeno que el proyecto es aceptable y
rentable pero surge la pregunta ¢ En cuanto tieepecsiperara lo invertido?

El andlisis parte del flujo de efectivo descontadse determino que la

inversion inicial se recuperar en un periodo des 880DS y Seis meses.



109

Cuadro 6.11 — Analisis payback

Andlisis payback o periodo de recuperacion

0 1 2 3 4 5
Flujo neto de efectivo -1010798 2208988876 260258, 5803556,2143 354078,1943 40907324192
Flujo de efectivo descontado -1010798  -789899|112 632893 -226083,37D 1279948155 537068,0646

Flujo efectivo descontado acumulado -1010798 -18Q0697-2330336,71 -2556420,08 -242842527 -18913%7,2

6 7 8 9 10
Flujo neto de efectivo 469046,59B7 536659,0072 609088, 689170,996f 831584,3543
Flujo de efectivo descontado 1006114,663 1542773,7682540,064 284171106 3673295415
Flujo efectivo descontado acumulado -885242/541 66Z198| 2810071,284 5651782,344 9325077|759
Payback 6,52
6 ANOS Y
Payback 6 MESES

Fuente: Elaboracién propia



CAPITULO 7
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Finalmente en este capitulo se habla acerca de wadlade los objetivos
planteados al inicio del proyecto en el que seipoafsi los mismos seran alcanzados
al momento de ejecutar el plan de marketing anaiaai existirdn todos los medios y
facilidades para la introduccion de Avena Polacaeemmercado peruano ademas
considerando si el proyecto sera o no alcanzadanskeg proyecciones en el capitulo
financiero.

Para la elaboracion del este capitulo se usa iaftiim de todos los capitulos
ya elaborados anteriormente, los que permiten agonchda uno de los objetivos.
Ademas se dara a conocer las recomendaciones|gayecto, donde se determina si
el mismo es el indicado para el desarrollo y exéstisituaciones la cual deberan

analizarse en un futuro proyecto.
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7.1 CONCLUSIONES
Objetivo 1

En Pera el consumo de avena se la realiza a diargue lo consideran parte
esencial para soporte en la alimentacion del sexaho, segun datos del analisis macro
entorno con respecto a este tema se logré conoeeelg68% de quienes consumen
avena son los nifios, mientras que el 32% del comswstante es por parte de los
adultos, lo que da como resultado un incrementca®umo del mismo dentro de los
proximos afos.

En los hogares las amas de casa buscan que lagcedjue se les administre
a los miembros de la familia, sobre todo para lif®3) sean nutritivos, y aporte al
crecimiento y desarrollo de su cuerpo, es asirnasteado es muy apetecido para los
productos de avena, leche y sus derivados.

Objetivo 2

Dentro de las variables micro y macro entorno sdizado la capacidad que
tiene la empresa para satisfacer la demanda deadwegeruano, recordando que el
mismo es adecuado para la comercializacion delugtodtanto por la cercania al
Ecuador, como las costumbres y culturas del Perl ggrmiten que no se realice
muchos cambios al plantear las estrategias de tiragke

El registrar la marca se encuentra entre los poscesas relevantes para la
empresa pero gracias a que el gobierno peruanadwatjilidad en este tipo de tramites
se logrard facilitar su inscripcion dentro del na€l@, el ingreso de lacteos y sus
derivados no son un inconveniente al momento desiag al pais, siempre y cuando
tengas muy claro sus documento de origen del ptodilms permisos adecuados y
revisiones respectivas de la aduana, la cual mmefus tramites por pertenecer al
CAN.

En la Comunidad Andina de Naciones (CAN) tanto BHowmacomo Perd
mantienen acuerdos comerciales, que facilita elesg de producto al traspasar la
frontera, lo que ha beneficiado a GUSTALAC S.A.dR@r esto acorta en tiempo para el
traslado del producto y disminuye sus costos.

La competencia es otra variable que afecta a tadntcién del producto ya

que existen empresas que tienen mayor participaiEdnercado y se encuentran
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comercializando sus productos a base de avenalasosiguientes, avena 3 Ositos,
avena Alpina, Nesquik, Ecco, entre otras, la caatrhpresa con mayor captacion de
clientes es avena 3 Ositos, con la diferencia gui a marca lider como en la mayoria
de sus competidores son avenas que necesitanegspren los hogares antes de ingerir
el producto, en donde Avena Polaca llevaria ventighido que el producto ya se
encuentra listo para el consumo, ademas de sernd@recio menor al de la
competencia.

Objetivo 3

La investigacion de mercado ha permitido planteardstrategias adecuadas
para comercializar Avena Polaca entre ellos esté®lde los medios que tienen mayor
alcance y audiencia para los mercados de Tumbesirg Bs asi que se ha podido
reconocer que tanto la radio como prensa escnitarsalios masivos y de menor costo
para promocionar Avena Polaca, ademas de efecttaategias BTL, como son
sampling, activaciones y eventos tanto en esceela® en tiendas y panaderias dentro
de los sitios mas transitados, logrando llamartdéaaén y buscando la recordacion de
la marca en el consumidor, para posteriormentatogntas.

Con respecto a los canales propicios para la ldisiion y de acuerda a la
ubicacion geografia entre Ecuador y Perl se harndietgdo que en medio de
trasportacion sera via terrestre, por la faciliach llevar el producto, y por la agilidad
en los tramites al momento de usar este tipo dal gaasi poder llegar a cada lugar de
comercializacion del producto.

Se analiza no solo el promocionar el producto dipssiclaves para la
comercializacion y funcionalidad de las actividaddd. y BTL, si no también se habla
acerca del producto, la distribuciéon que debe emtarde y lista para abastecer los
puntos de venta, y finalmente el precio que debeeteadecuado tanto para el
consumidor como para la empresa.

Objetivo 4

Dentro del plan de marketing se realizara activedaeh donde el cliente pueda
apreciar el producto por medio de degustacionesladimalidad de introducir Avena
polaca en el mercado peruano apoyandose de laegsrale 360 grados combinando
tanto medios ATL como BTL, para lograr que la maseaposesione en la mente del

consumidor y pueda el mismo hablar de los atribatosos consumidores.
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Datos del micro y macro entorno y grupos focaldsrdenan que el mercado
peruano se encuentra apto para consumir el prodieibddo a sus costumbres y al gran
valor positivo que le dan al consumo de avena.

Objetivo 5

La demanda a satisfacer segun calculos realizadoaptulo 5 es de 476736
litros el primer afio, teniendo como meta un increimenual de un 10%; la cual en el
capitulo 6 al realizar el calculo para el analgback, es decir el tiempo que tomara el
retorno de la inversion inicial, determina que atipale 6 afios y medio se habra
recuperado todo la inversiéon, de tal manera qugoluie este afio la empresa trabajara
con su capital propio dentro de este mercado, molgraeinvertir en el mismo con
mayor capacidad pudiendo asi ir estudiando el sngeenuevas provincias de Pera y
encontrando nuevos demandas para Avena Polaca.

El precio se lo analizado de tal manera que berdfato al consumidor como
a la empresa tomando en cuenta la produccion y retatizacion del producto, para
que este pueda alcanzar la demanda suficientespsienimiento de la empresa, tanto
para corto o largo plazo.

7.2 RECOMENDACIONES

Luego de haber concluido el proyecto se ha notado el mismo tendra la
aceptacion adecuada para la comercializar AvenacRoén Perd, ya que analisis
determinan que si existiran ganancias a largo plsiempre y cuando la empresa no
descuide el mercado.

En posteriores afios para futuras campafnas BTlpdlupto no solo se lo debe
realizar y ofrecer sampling, y activaciones; si mgscar nuevas formas de darse a
conocer y permitir la recordacion de la marca, cqap ejemplo patrocinar eventos,
estar presentas en stand dentro de ferias popularealizar activaciones creativas en
sitio de mayor transito de personas para llamaitesocion.

Ademas se deja planteado el que en un futuro AReteca pueda expandirse
a nuevos provincias en Peru dejando abierto lauasip de realizacion de nuevos
proyectos en el que se podria estudiar: ¢Cuantdugecmn de leche y demas
componentes para la elaboracion de Avena Polasteaxientro del mercado peruano?
¢,Cuadles son los lugares donde se puede abastexdermagtos componentes?

Todo esto con el fin de abrir una propia plantapdeducciéon que pueda
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satisfacer una nueva demanda de mercado en laduesgue acortar tiempos, y costos
de trasportacion, debido que los mismos benefitipedia la determinacion de un nuevo

precio debido a la reduccidn del costo y nuevasitesfias promocionales que permitan
llegar a mayor cantidad de consumidores.
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