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RESUMEN

Marcseal inicia sus operaciones a partir del afio 1999 con el objetivo de
atender la elaboracion de salsas y aderezos para su socio comercial Int. Food
services (KFC) y mas tarde otras prestigiosas cadenas de comida preparada
tanto nacionales como internacionales. Marcseal es una empresa que se
especializa en producir y ofrecer productos de calidad como salsas, aderezos y
complementos alimenticos para el consumo institucional y hogares. Estos
productos se comercializan bajo la marca MARCELLO’S. El presente trabajo se
realizo con el objetivo disefiar un plan de marketing para el lanzamiento de una
nueva linea de condimentos en la empresa Marcseal que permita mejorar su
posicionamiento en el mercado del distrito metropolitano de Quito. Tomando en
consideracion el crecimiento proliferado de la competencia en la industria
alimenticia es sumamente necesario conocer el comportamiento de los
diversos actores del mercado que influyen en la comercializacion de los
productos de la empresa Marcseal; el analisis externo e interno de la empresa
para llegar al planteamiento del FODA y su diagnostico para determinar el
posicionamiento competitivo de la empresa. Se realizar un estudio de
mercadeo donde se determina las caracteristicas actuales del mercado de
condimentos y conoce detalladamente, necesidades, preferencias y gustos de
los potenciales y actuales clientes de la empresa. Se presenta la propuesta del
plan de marketing enfocado al lanzamiento de la nueva linea de condimentos,
donde se planteo estrategias del mix de marketing y proyectos que garantice la
penetracion de la nueva linea y posicionamiento en la mente del consumidor, y
se realiza un estudio financiero de la propuesta de marketing, analizando los

indices financieros.

PALABRAS CLAVES: Linea De Condimentos, Lanzamiento De Producto,

Empresa Marcseal, Plan de Marketing, Condimentos Naturales
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SUMMARY

Marcseal started operations from 1999, with the objective of assisting the
preparation of sauces and dressings; to its business partner Int Food services
(KFC) and later other prestigious brands of prepared food both national and
international. Marcseal is a company that specializes in producing and providing
quality products such as sauces, dressings and foodstuffs supplements for
institutional and household consumption. These products are marketed under
the brand MARCELLO'S.

The present work was carried out to design a marketing plan for the launch of a
new line of spices in the company Marcseal, trying to improve their market
positioning of the metropolitan district of Quito. Considering the proliferated
growing of competition in the food industry, it is extremely necessary to know the
behavior of the various actors in the market influence the marketing of goods
Marcseal; the external and internal analysis of the company to reach the FODA

approach and diagnosis to determine the competitive position of the company.

Was performed marketing study where the actual market characteristics of the
seasonings and know thr determined and detail, needs, and preferences of

potential and current customers of the company was conducted.

The proposed marketing plan focused on the launch of the new line of spices,
where are given of the mix marketing strategies and projects to ensure the
penetration of the new line and positioning in the consumer's mind arose
presents, and a financial study of the marketing proposed is done by analyzing
the financial indices, and making projections in several optimistic and
pessimistic scenarios, such that can be identified so attractive or feasible is the
implementation of the marketing plan focused on the launch of the new line of

spices.

KEYWORDS: Line Condiments, Product Launch, Company Marcseal, Marketing

Plan ,Natural Seasonings



CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1 Planteamiento Del Problema.

Con la finalidad de tener claramente identificado el problema de la empresa se ha elaborado el diagrama de
causa efecto, en el cual se identifican las principales causa de la problematica empresarial que dan como efecto
el problema principal de la empresa que es un débil posicionamiento en el distrito metropolitano de quito

especificamente en el mercado hogar.
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Durante los 15 afios aproximados de la empresa en el mercado, esta se ha
desarrollado productivamente, técnicamente, y financieramente ya que ha
implementado una serie de procesos que le han ayudado a incrementar sus
ventas. En la actualidad se encuentra en un mercado cambiante y competitivo,
lo que incide un continuo estudio de investigacion de todo su entorno tanto
externo como interno.

Marcseal ofrece al mercado una gran variedad de productos y a su vez en
varias presentaciones, dirigidos a dos segmentos claramente definidos, como

son: el mercado institucional y el mercado hogar.

La competencia de la industria alimenticia de alimentos complementarios se
ha incrementado notablemente por lo cual es dificil mantenerse en el mercado
debido a que los consumidores no tienen preferencia por la marca de
Marcello’s, por tanto se considera sumamente necesario darla a conocer
mediante la elaboracion de un plan de marketing para posicionar la marca
mediante el lanzamiento de una nueva linea de condimentos, logrando la
fidelizacion, participacion en el mercado y mantenerse en la mente del

consumidor.

Uno de los puntos débiles de la empresa es que ha concentrado la mayoria
de sus actividades comerciales hacia el mercado institucional ya que el
consumidor-cliente actual de la empresa en mayor porcentaje adquiere las
presentaciones de baldes, galones y sachet, dejando a un lado las otras
presentaciones de productos, por tal motivo el mercado hogar tiene una menor

participacion.

Marcseal ha realizado una serie de investigaciones de mercado pero no las
necesarias para conocer la evolucion del mercado alimenticio y las exigencias
demandadas por el consumidor lo que disminuido el crecimiento y desarrollo
de esta en la industria.
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Esta a su vez maneja una distribucion tercearizada limitada lo que en
algunas ocasiones dificulta que se cumplan al 100% la logistica de distribucién

del producto.

La designacién de recursos financieros no ha sido la adecuada ya que no se
ha repartido equilibradamente entre los departamentos de la empresa, y en
afnos anteriores los gastos han sido mas elevados que las inversiones. Una de
las principales del porque la empresa no se encuentra posicionada en la mente
del consumidor del segmento hogar es porque el presupuesto para las
actividades de mercadeo a sido limitado, a pesar de ello la empresa maneja

actualmente una buena capacidad financiera.

La carencia de una estructura comercial ha llevado a que la empresa no
tenga una participacion optima en el mercado ya que la distribucion y
asignacion de los recursos no eran los adecuados para crecer en el mercado.
Con un limitado equipo comercial no se ha logrado un éptima cobertura o

participacion en el mercado.

El uso continuo de la maquinaria, la falta de manual de procesos y politicas
de precios inadecuadas han retrasado la evolucion de la empresa en la

industria de alimentos complementarios.

1.2 Objetivos.

Objetivo general

Disefiar un plan de marketing para el lanzamiento de una nueva linea de
condimentos en la empresa Marcseal que permita mejorar su posicionamiento

en el mercado del distrito metropolitano de Quito.



Objetivos especificos:

» Conocer el comportamiento de los diversos actores del mercado para

determinar la posicion competitiva de la empresa.

» Conocer detalladamente las caracteristicas, necesidades preferencias y gustos
de los diferentes actores del mercado para posicionarnos en la mente del

consumidor a través de estrategias.

» Disefar estrategias de marketing que garantice la penetracion de la nueva linea

de condimentos.

* Realizar el estudio financiero del lanzamiento de la nueva linea de condimentos

para disminuir el riesgo de inversion.

1.3 Identificacién De La Organizacion.

Marcseal es una empresa versatil, cuenta con instalaciones propias sumado
a su expertis creativo, técnico y productivo que le permite desarrollar
soluciones alimenticias para sus clientes. Se especializa en producir y ofrecer
productos de calidad como salsas, aderezos y complementos alimenticos para
el consumo institucional y hogares. Estos productos se comercializan bajo la
marca MARCELLO’S. Marcseal inicia sus operaciones a partir del afio 1999
con el objetivo de atender la elaboracion de salsas y aderezos para su socio
comercial Int. Food services (KFC) y mas tarde otras prestigiosas cadenas de

comida preparada tanto nacionales como internacionales.
a) Razon social:
MARCSEAL S.A.

b) Tipo de organizacion: PRIVADA CON FINES DE LUCRO



c) Sector de la industria o de servicio publica de la que forma parte:
SECTOR ALIMENTOS PROCESADOS
d) Portafolio de producto:

La empresa actualmente fabrica aproximadamente 170 productos, bajo la
marca Marcello’s se comercializan 10 grupos de marca, los mas destacados

son:
Salsa de tomate
Mayonesa
Mostaza

Aji

Salsa China

BBQ

PORTAFOLIO
de productos




llustraciéon 2 Portafolio de Productos
e) Clientes:

Marcseal actualmente maneja una cartera aproximada de 3459 clientes a

nivel nacional.
Principales clientes:

Tabla 1 Principales clientes de la empresa Marcseal

CLIENTE $ VENTAS
INT FOOD SERVICES CORP 76,02%
PRODISPRO 8,55%
MENDOZA CRUZATTY MANUEL LEONIDAS 5,75%
MEGA SANTAMARIA S.A 5,15%
CORPORACION FAVORITA C.A 4,52%

f) Cobertura de mercado

Los productos de Marcseal se distribuyen bajo la estrategia intensiva en la

cobertura de mercado.



Tabla 2 . Canales de Distribucion empresa Marcseal

CANALES DE DISTRIBUCION $ VENTAS
ESPECIALES 33,53%
INSTITUCIONAL 23,51%
DISTRIBUIDORES 21,87%
MAYORISTA 16,31%
AUTOSERVICIOS 3,94%
MINORISTAS 0,83%

g) Estructura orgéanica.

Presidencia

nvestigacion
esarrallo
Post Venta

llustracion 3 Estructura Organica de la empresa Ma  rcseal



1.4 Metodologia

4+ Tipos De Investigacion.

Técnicas de obtencién de informacidon : Nos pone en manifiesto que
existen tres enfoques diferentes de investigacion en funcion de las necesidades

de la informacion (Malhotra, 2004):

TECNICAS CUALITATIVAS

Reunion de grupo
Entrevista en profundidad.
Técnicas proyectivas.
Observacion

INVESTIGACION
EXPLORATORIA

TECNICAS CUANTITATIVAS

INVESTIGACION . E"CUSSta |
* Estudios continuos pane
DESCRIPTIVA » Estudios Omnibus
Investigacion Casual > Experimentacion
llustracién 4 Técnicas de obtencion de informacion - Fernandez Nogales,

2004

Investigacion Exploratoria:  “Tiene como objetivo primordial proporcionar
conocimiento y comprension del problema que enfrenta el investigador”. Y en su
libro menciona dos tipos de datos secundarios como internos y externos.
Malhotra (2004, p. 75).La investigacion exploratoria se puede beneficiar de
manera importante, del uso de los siguientes métodos: datos secundarios e
investigacion cualitativa. (MALHOTRA, 2004)
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Investigacion Descriptiva:  Esta investigacion comprende la descripcion,
registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicion o
procesos de los fendbmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes
0 sobre como una persona, grupo o cosa se conduce o funciona en el presente.
La investigacion descriptiva trabaja sobre realidades de hechos, y su
caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion correcta.
Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre
la base de una hipotesis o teoria, exponen y resumen la informacion de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a fin de extraer
generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento (MEYER, 2001)

Fuentes de Informacion

Fuentes Secundarias: Las fuentes de informacion secundarias se refieren a
datos ya existentes y generados con otra finalidad, ya sea especifica o general,
distinta a las necesidades de informacion o a los problemas que el investigador
pretende abordar en su particular estudio. Es la informacion escrita que se

obtiene a través de recopilaciones hechas anteriormente.

Fuentes Primarias: Segun lo que manifiesta (Méndez,2001 pag 152) es la
informacion oral o escrita que se obtiene directamente, sean estos relatos
orales o0 escritos por participantes del suceso, es decir, seran los datos
recolectados en la investigacion. Para (Ferre J, 1997) las fuentes primarias
facilitan informacion adecuada a problemas especificos, no existiendo

anteriormente datos.
Para nuestro caso de estudio, obtendremos informacién primaria a partir de:
Encuestas

Se realizara las indagaciones, para obtener informacion sobre los patrones

de consumo de los compradores, asi como las preferencias de compra.
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Para el presente trabajo se desarrollara encuestas a los clientes actuales y
potenciales de la empresa Marcseal, conociendo las caracteristicas,
preferencias, gustos y necesidades, conociendo la aceptacion por la nueva
linea de condimentos.

Observacion

Sierra y Bravo (1984, pag 23), la define como: “la inspeccion y estudio
realizado por el investigador, mediante el empleo de sus propios sentidos, con o
sin ayuda de aparatos técnicos, de las cosas o hechos de interés social, tal

como son o tienen lugar

En el proyecto a realizarse, se desarrollara una investigacion conducida
para aclarar y difundir la naturaleza del problema, que en este caso “El
lanzamiento de la nueva linea de condimentos para posicionar a la empresa en

el mercado de Quito”

Por medio de esta investigacion exploratoria y descriptiva recolectaremos
datos e informacion los cuales son una fuente rapida de analisis y esencial en
el proceso de definicibn del problema e identificar cursos de accidon. Esta
permite obtener informacién sobre la posibilidad de llevar a cabo una
investigacion completa sobre un contexto en particular. También se utilizan

varios meétodos para obtener la informacidén, como entrevistas y encuestas.

La encuesta es una técnica sumamente importante ya que esta destinada a
obtener informacién de los futuros y actuales clientes de “Marcseal” cuyas
opiniones impersonales nos interesan para el cumplimiento del objetivo general.
Para ello, utilizaremos un listado de preguntas escritas que se entregan a los

clientes a fin de que las contesten igualmente por escrito.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 Teorias de soporte

Para el siguiente trabajo se ha tomado como referencia o guia dos libros
para el desarrollo del proceso del plan de marketing para el lanzamiento de una
nueva linea de condimentos para posicionar la empresa Marcseal en el distrito

metropolitano de Quito.

Se Analizo el libro de Lamb Hairy McDaniel (2002) y Kotler P., Direccion de
marketing, Fundamentos del marketing, apoyados de articulos de otros libros y
revistas donde sustentan el marco tedrico y su metodologia a utilizarse para el
desarrollo de este trabajo.

Plan De Marketing

El marketing es la combinacion de actividades dirigidas a satisfacer con
beneficio las necesidades del consumidor con un producto o servicio, siendo
entonces el plan de marketing el documento por el que se rige.

“Consideramos a este proceso como el que permite desarrollar estrategias
detalladas y enfocadas a ajustar la mezcla de mercadotecnia para satisfacer
las necesidades y deseos del consumidor, determinando el tamafio de
mercado, la competencia, asi como la preparacion, comunicacion y entrega del
producto final (P., 2001)".
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Declaracién dela
Mision del Negocio

Objetivos
Analisis situacional o SWOT

Estrategia de Marketing
|

Estrategia del vll\nercado objetivo

Mezcla r.haJ Marketing

[
Producto Promocién Distribucion Precio

!

Implementacion,
Evalucion y Control.

llustracion 5 Plan de Marketing -Lamb Hairy McDanie | (2002)

Analisis FODA .
Se considera al analisis FODA como un instrumento estratégico del
marketing, que nos permite entender la relacion que tiene la empresa con el

mercado.

La matriz FODA permite “relacionar las fortalezas y las debilidades de la
empresa con las oportunidades y las amenazas del ambiente, con el objetivo
de elaborar un diagnostico que ubique a la organizacion en una de cuatro

posiciones posibles:

Una empresa débil en un ambiente positivo, de oportunidades.
Una empresa fuerte en un ambiente positivo, de oportunidades.
Una empresa fuerte en un ambiente negativo, de amenazas.

Una empresa débil en un ambiente negativo, de amenazas.
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Andlisis De La Competencia

Se debe identificar que competidores existen, como trabajan y como
venden, la empresa debe ser capaz de comprender el tipo de competidores
presentes y futuros a los que va a enfrentar, y de conocer sus fortalezas y
debilidades.

Es necesario incluir informacion acerca de la localizacion de los
competidores, las caracteristicas de sus productos 0 servicios, sus precios, su
calidad, la eficacia de su distribucion, su cuota de mercado o volumen de
ventas estimado, sus politicas comerciales; en general toda aquella
informacion que ayude a al producto o servicio a ofrecerse a posicionarse de

forma mas adecuada en el mercado o segmento de referencia.

Andlisis Del Mercado.

El mercado estd compuesto por dos actores fundamentales; el consumidor,

que se define como el componente mas importante, y los competidores.

Es conveniente elaborar un estudio sobre los posibles clientes y sus
necesidades, prestando atencion al tamafio de mercado, la evolucion y las

tendencias observadas y la competencia.

El andlisis del mercado debe estar delimitado y segmentado, es decir,
subdividido en grupos de clientes o compradores homogéneos con
caracteristicas de compra comunes, de los que sera preciso conocer sus

necesidades.
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En la segmentacion de grupos podemos utilizar variables como; sectores

industriales, de actividad, geograficos, de poblacion, etc.

Debe determinar entre otros factores:
 ;Cual es el mercado real?

* Claves de su posible crecimiento.

* Posibles cambios en la demanda.

» Tendencia del mercado.

» Segmentacion de mercados en grupos

La Investigacion De Mercados

La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar datos, de
cualquier aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y
hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para realizar una

adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfaccion de sus clientes
Objetivos de la investigacion de mercado
Los objetivos de la investigacion se pueden dividir en tres:

Objetivo social: Satisfacer las necesidades del cliente, ya sea mediante un
bien o servicio requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los

requerimientos y deseos exigidos cuando sea utilizado.

Objetivo econdmico: Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso
gue pueda tener una empresa al momento de entrar a un nuevo mercado o al
introducir un nuevo producto o servicio y, asi, saber con mayor certeza las

acciones que se deben tomar.

Objetivo administrativo:  Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la

adecuada planeacion, organizacion, control de los recursos y areas que lo
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conforman, para que cubra las necesidades del mercado, en el tiempo
oportuno. (PROMODE, 2001)

A través de la investigacion de Mercados la empresa Marcseal se enfoca a
un objetivo econdmico ya que se evaluara la viabilidad y la rentabilidad que

proporcionara la nueva linea de condimentos.

Toda la informacion recolectada, ayudara a la empresa a tomar decisiones
Optimas y acertadas favoreciendo asi su crecimiento en el mercado. Se
conocera el tema del mercado que deseamos cubrir ya que se definiremos las
caracteristicas, gustos, necesidades, preferencias, habitos de compra entre
otros con la finalidad de adaptar empresa-cliente para posicionarse e la mente

de los consumidores de salsas, aderezos y condimentos.
El Mercado

-Un mercado esta constituido por personas que tienen necesidades
especificas no cubiertas y que, por tal motivo, estan dispuestas a adquirir
bienes y/o servicios que los satisfagan y que cubran aspectos tales como:
calidad, variedad, atencion, precio adecuado, entre otros.

A. Tipos De Mercado

Se puede hablar de mercados reales y mercados potenciales. El primero se
refiere a las personas que, normalmente, adquieren el producto; y, el segundo,

a todos los que podrian comprarlo.
B. Segmentacion de mercados

La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica
0 se toma un grupo de compradores con caracteristicas similares, es decir, se
divide el mercado en varios segmentos, de acuerdo con los diferentes deseos

de compra y requerimientos de los clientes.
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Estrategias de mercadotecnia (Que busca la empresas y las caracteristicas de

los consumidores

Mercadotecnia de masas
Mercadotecnia diferenciada por producto

Mercadotecnia de seleccién de segmentos de mercado-

Estrategia de Marketing: Se refiere a las actividades de seleccionar y
describir uno o0 mas mercados meta, y desarrollar y mantener una mezcla de

marketing que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con éstos.

Estrategia del Mercado Meta: Un segmento de mercado meta es un grupo
de individuos u organizaciones que comparten una o mas caracteristicas. En
consecuencia, tienen necesidades de productos relativamente similares.
Identifica en qué segmento o segmentos del mercado hay que enfocarse. Este
proceso comienza con un analisis de Oportunidades en el Mercado, o AOM. El
Andlisis de Oportunidades del Mercado consiste en la descripcion y el estimado
del tamafio y potencial de ventas de los segmentos del mercado que son de
interés para la empresa, ademas de la evaluacion de los competidores claves

en dichos segmentos de mercado.

Después de describir los segmentos del mercado, la empresa es capaz de
enfocarse a uno o mas de ellos. Existen tres estrategias para seleccionar los
mercados meta: atraer a todo el mercado con una mezcla de marketing,
concentrarse en un sélo segmento o atraer a varios segmentos del mercado
utilizando multiples mezclas de marketing. Es necesario describirlo en su
totalidad, determinando la demografia, psicografica y comportamiento del
consumidor. Si el mercado meta es internacional, reviste importancia especial la

descripcion de las diferencias en cultura, desarrollo econémico y tecnoldégico,
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asi como la estructura politica, capaces de afectar el plan de marketing
(LAMBIEN, 1995)

Mezcla de Marketing: se refiere a una mezcla distintiva de estrategias de
producto, distribucion, promocién y precios disefiada para producir intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo. La distribucion se conoce
algunas veces como lugar o plaza. El gerente de marketing tiene la opcién de
controlar cada componente de la mezcla de marketing, pero las estrategias de

los cuatro componentes deben combinarse para alcanzar resultados optimos.

Mediante la manipulacién de los elementos de la mezcla de marketing, los
gerentes del area logran una sintonia fina de la oferta al consumidor y alcanzan

el éxito frente a la competencia.

Estrategia de Producto: por lo general la mezcla de marketing inicia con la
P de Producto. El ndcleo de la mezcla, el punto de inicio, es la oferta y la
estrategia de Producto. Resulta dificil disefiar una estrategia de distribucion,
decidir una campafia de Promocion o establecer un precio sin conocer el
producto que se va a vender. El producto no sélo incluye la unidad fisica, si no
también su empaque, garantia, servicio posterior a la venta, marca, imagen de

la compafiia, valor y muchos otros factores.

Estrategia de Distribucion (Plaza): se aplica para hacer que los productos
se encuentren a disposicion en el momento y lugar en que los consumidores lo
deseen, se refiere a todas las actividades del negocio relacionadas con el
almacenamiento y transporte de materias primas o productos terminados. La
meta de la distribucion es tener la certeza de que los productos llegan en

condiciones de uso a los lugares designados, cuando se necesitan.
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Estrategia de Promocion: la promocion incluye ventas personales,
publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas. El papel de la promocién
en la mezcla de marketing consiste en fomentar intercambios mutuamente
satisfactorios con los mercados meta mediante la informacion, educacion,
persuasion y recuerdo de los beneficios de una compafia o producto. Una
buena estrategia de promocién, puede incrementar las ventas en forma radical.

Sin embargo, las buenas estrategias de promocion no garantizan el éxito.

Estrategia de Precios : el precio es lo que el comprador da a cambio para
obtener un producto. Suele ser el mas flexible de los cuatro elementos de la
mezcla de marketing (el elemento que se cambia con mayor rapidez). El precio
representa una importante arma competitiva y resulta fundamental para la
organizacién como un todo, porque, multiplicado por el nimero de unidades

vendidas, es igual al ingreso total de la empresa.

PASOS PARA LLEGAR AL MERCADO META'Y SATISFACER SUS
NECESIDADES

Seleccion del mercado meta

1. Identificar posibles 2. Seleccionar el mercado
segmentos meta (Evaluando lo atractivo)

Caracteristicas del mercado meta
3. Analizar las caracteristicas del mercado meta

Posicionamiento enel mercado

4. Planearel

posicionamiento para cada 5. Mezcla de mercadotecnia
segmento

llustracion 6 Paso para llegar al mercado metay sa  tisfacer sus

necesidades
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Tomado de : PROMODE

Segmentacion.

Debido a que la principal preocupacion de la mercadotecnia se orienta
hacia el consumidor, el punto de partida sera la identificacion y la comprension
del mismo. La segmentacion de mercado, es el intento por sefialar grupos de
consumidores homogéneos dentro de un género; poblaciones heterogéneas, de
manera que se desarrollen e implementen programas de mercadotecnia,
especificamente disefiados a sus necesidades (Seaton y Bennett, 1996).

Marcseal debe tener claramente identificado su segmento actual y potencial,
Esta empresa maneja 2 tipos de segmentos , las estrategias que se debe
aplicar para cada segmento deben ser diferentes y enfocadas para dar un

servicio optimo.

Comportamiento del Consumidor.

“El campo del comportamiento del consumidor se originé en el concepto de
marketing, dentro del area de los negocios, que se desarrollo en la década de
1950 mediante diversos enfoques alternativos orientados hacia la busqueda de
la rentabilidad, referidos, respectivamente, como los conceptos de produccion,
producto y venta”

(Schiffman & Kanuk, 2005, p 9) fue mucho més facil para las organizaciones
dedicarse a la produccion de lo que los clientes deseaban, conocer sus

verdaderas pretensiones a través de la investigacion

“Las necesidades y los deseos de los clientes se convirtieron entonces en
el principal centro focal de la empresa. Esta filosofia de marketing orientada al
consumidor llegaria a conocerse como el concepto de marketing”(Schiffman &

Kanuk, 2005, p 10);con éste se logro pasar del enfoque de producto o venta, a
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indagar a profundidad las necesidades de los consumidores, disefiando
productos que proporcione satisfaccion al consumidor, por estar elabora dos
para su necesidad especifica.

Ante este marco presentad o cobra gran importancia el consumidor, sus
necesidades, deseos, expectativas, ya que es a traveés del andlisis de sus
gustos y preferencias que se disefian los productos y servicios, como

consecuencia de esto toma gran importancia

Identificar los gustos y preferencias de los consumidores nos permite a los
mercadologos disefiar productos y estrategias que se ajusten a la medida de lo
gue el consumidor espera y sera éste finalmente quien de respuesta si las
estrategias fueron acertadas o no.

Con el andlisis del comportamiento del consumidor se puede conocer quien
consume el producto, como, cuando, donde, su frecuencia de uso y las

razones por las cuales lo utiliza.

Otro aspecto importante en este andlisis es “...comprender las influencias
personales y grupales que afectan las decisiones del consumidor y la manera
en que las toman”(Schiffman & Kanuk, 2005, p 12)aqui cobra gran importancia
la familia, grupos de referencia, la cultura, la subcultura y las clases sociales,

como grandes influenciadores en la decisién del consumidor final.

Posicionamiento.

Nebel (1991) demuestra que cuando una compariia ofrece comercialmente
un producto, una decision critica para su éxito a largo plazo, es como
posicionarlo en

el mercado al momento de darlo a conocer.
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De manera que, una vez que el mercado ha sido segmentado y
seleccionado como objetivo, debe desarrollarse una estrategia de
posicionamiento. Segun  Davies (citado por Heath y Wall, 1992) el
posicionamiento es realmente un estado dentro de la mente de los
consumidores. ldealmente, esta posicion, es un resultado directo de las
acciones que apoyan la estrategia; la pasa a través de varios filtros antes de ser
percibida. Todo esto incluye la oferta del producto turistico, la estructura del
precio, la mezcla promocional y la importancia de la publicidad. Como resultado,
el consumidor se convierte en un tipo de “esponja” gue absorbe toda la
informacion de las fuentes de comunicacién, generando de esta manera, sus
propias percepciones. Posicionar un producto también se refiere a la manera en
gue éste es definido por los consumidores basandose en atributos
importantes; de manera similar, el lugar que el mismo ocupa en la mente del

consumidor, en comparacién con la competencia

Mezcla Del Marketing .

La mezcla del marketing es la union de las cuatro Ps; producto, precio,
plaza 'y publicidad, el conjunto que forman estos custro elementos nos da como
resultado una estrategia que nos permitira cubrir las necesidades, exigencias y

deseos de los consumidores.

Para que esta combinacion resulte adecuada es necesario cumplir tres

condiciones:

» Coherencia: No debe existir contradicciones entre dos o mas elementos de la
mezcla.
* Integracion: Implica una interaccion positiva y armoniosa entre los elementos

de una mezcla.
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» Apalancamiento: Que se da cuando cada elemento de la mezcla se aprovecha
de la mejor manera posible para reforzar toda la mezcla, es decir, se llega a la

combinacion éptima de variables.

“Es muy importante lograr el apalancamiento dentro de la mezcla del
marketing, puesto que de esta manera se logra crear una sinergia que potencia
tanto el alcance de cada variable como su conjunto, logrando asi que todo sea

mayor a la suma de las partes”

Producto

El producto es concebido por los mercaddlogos desde dos Opticas, una
mas restringida y otra mas abarcadora; la primera considera en la definicion de
producto o servicio solo aquellos atributos que lo constituyen, como las
caracteristicas tecnoldgicas, la marca, las variedades, los tamanos, etc. Desde
la segunda perspectiva se concibe al producto como un concepto acogedor
gue tiene ciertos atributos internos, intrinsecos al producto en si, como la
variedad, disefo, la marca, el tamafio o el empaque, y otros que son externos

pero que deben ser incluidos como parte del producto total.

En esta etapa del plan del marketing, se describe que gama de productos o
servicios se van a ofrecer y a que clientes. De cada producto hay que
identificar sus caracteristicas fundamentales y traducirlas en beneficio para el

cliente en ese segmento.

Estrategia De Producto: De acuerdo a su misién y objetivos cada
empresa establece sus estrategias para llegar a un mercado, en busca de
satisfacer dos preguntas claves: ¢ A quién quiero llegar?, y ¢Con qué productos

quiero llegar a ellos?
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Mix De Productos: Una vez determinado el mercado y el tipo de productos
a ofrecer, la empresa se centrara a tomar decisiones sobre su linea de
productos, que a su vez determinara cual sera la combinacion de productos
gue la empresa ofertara (KOTLER, 2001)

“Una linea de productos es un grupo de productos que estan relacionados
estrechamente porque funcionan de manera similar: se venden a los mismos
grupos de clientes, se comercializan a través de los mismos tipos de expendios

0 quedan dentro de ciertos intervalos de precio.”

La linea de productos consta de dimensiones que influyen directamente en

la decision acerca de la estrategia de productos a emplear.

Longitud de la linea: Numero de articulos incluidos en dicha linea, numero
de versiones que se ofrecen de cada producto atrayendo compradores con

diferentes gustos.

Amplitud de la linea: Diferentes lineas de productos que una empresa

oferta.

Consistencia : Se refiere a la relacion que existe entre las diversas lineas
de productos en cuanto a su uso final. Se debe considerar las siguientes
caracteristicas de un producto o servicio para que este sea percibido por el
consumidor como un bien o servicio radicalmente distinto a otro con las mismas

caracteristicas.

Disefo y estilo : El estilo describe el aspecto de un producto y el disefio

contribuye a la utilidad del producto.
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Calidad: Capacidad de un producto para desempefiar sus funciones,
ausencia de defectos (KOTLER, AMSTRONG, 2003).

Garantia: Aspecto que asegura al comprador la proteccion de sus intereses

ante eventuales desperfectos.

Precio

Toda organizacion debe fijar los precios de sus productos o servicios,
tomando en consideracion el valor que el consumidor otorgue al producto ya
gue este representara el techo maximo al que se puede vender,; vy, los costes
que determinaran el nivel minimo para que la empresa se pueda mantener en

el mercado.

La competencia, que exige un esfuerzo de diferenciacion del producto para
asegurar clientela, y las restricciones legales son otros de los elementos
basicos a tomar en cuenta al establecer los precios de un bien o servicio.

Pero que es el precio para los mercadologos; “es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o

servicio.

Al momento de fijar un precio es importante ajustar las tarifas de costes
para no incurrir en el error de vender por debajo de ellos, lo que acarrearia
pérdidas para la empresa también se tendr4 en cuenta los precios de la
competencia y la percepcion psicoldgica de los consumidores sobre el valor real

del producto o servicio ofertado.

Por tanto, una politica de precios racional debe cefiirse a las diferentes
circunstancias del momento, sin considerar Unicamente el sistema de célculo

utilizado, combinada con las areas de beneficio tanto externas (mercados,
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clientes, zonas geogréficas, canales de distribucién, promocion), como internas
(costes, cantidad, beneficios fijados, medios de produccién), siendo estas

areas resumidas en:

Objetivos de la empresa: Normalmente la fijacibn de precios esta en
interaccion con otros elementos del marketing mix, tales como objetivos de

distribucion, de publicidad, financieros.

Costes : Supone la determinacién de unos limites inferiores por debajo de
los cuales no se debe descender, so pena de poner en peligro la rentabilidad
del negocio. A no ser que perjudicando la rentabilidad, la empresa desee que el

precio juegue un papel estratégico, y ¢ CoOmo? A través de:

Penetracion rapida en el mercado.

Conseguir establecer relaciones con un nuevo cliente o nuevos segmentos.

Conseguir experiencia tendiendo la demanda y capacidad de produccién, en

relacion de la competencia

Valor del producto en los clientes:  Para establecer una politica de precios
es preciso un buen conocimiento de los comportamientos de compra de los
clientes, del valor que para ellos representa el producto vendido y su traduccién

en el precio, asi como la imagen que tenga de ellos.

Competencia : Las empresas ademas de considerar otros factores,
establecen sus precios en funcién de las acciones o reacciones de la
competencia. Temas como el alza o baja de precios alcanzan su importancia
estratégica en funcion de las posibles reacciones de los competidores y
productos sustitutos.
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La Estrategia De Precios

Frente A La Competencia
La fijacion del precio en funcion de la competencia, se denomina al hecho
de que la empresa determine el precio no por sus costes o demanda, sino en

relacion al precio medio de las empresas competidoras.

La decision puede estar entre situarse en el precio medio o bien mantener
determinadas diferencias al alza o a la baja. En estos casos los movimientos de
precios se producen al mismo tiempo, o con pocos dias de diferencia entre las

distintas empresas.

Estas actitudes responden a acuerdos implicitos o explicitos entre las firmas
competidoras y se producen en un mercado oligopdlico, es decir con pocos

productores.

Los acuerdos evitan las posibles consecuencias de una guerra de precios
entre empresas que contribuirdn Unicamente a una disminucién de los
beneficios de todas ellas y a desplazar a la competencia hacia otras variables

como la calidad del producto, publicidad, servicio técnico, distribucion.
Para Una Linea De Productos

Se debe considerar los posibles efectos de los costes de produccion
conjunta, en la medida en que un cambio en el nivel de produccién de uno de

ellos pudiera afectar a los restantes componentes de la linea.

“Fijar los niveles de precio entre los diversos productos de una linea con

base en las diferencias en el costo entre los productos, las evaluaciones que
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hacen los clientes de las diferentes caracteristicas y los precios de los

competidores.”

Plaza O Distribucién

La distribucion permite poner los diferentes productos o servicios al alcance
de los posibles comparadores. En esta etapa se deben identificar los posibles

canales de distribucion y su funcionamiento.

Lo mas importante es saber si el producto se distribuira directamente por la

empresa o Se necesitara distribuidores para hacerlos llegar al cliente final.

Canales De Distribuciéon

“Conjunto de organizaciones que dependen entre si y que participan en el
proceso de
poner un producto o servicio a disposicion del consumidor final o usuario

industrial.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a
todos los componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor.
Segun sean las etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el

cliente, asi sera la denominacién del canal.
Los canales de distribucién desempefian muchas funciones claves como son:
Informacion, promocion, contacto, adecuacion, distribucién fisica, aceptacion de

riesgos.

Niveles De Los Canales De Distribucion
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El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a
todos los componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor.
Segun sean las etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el
cliente, asi sera la denominacion del canal. La estructuracion de los diferentes

canales sera la siguiente.

Canal Recorrido

Directo Fabricante ---————-——mrr e > Consumidor
Corto Fabricante -—-----mmmm = Detallista ----= Consumidor
Largo Fabricante ----------mmmseomcmsmmmoceememeees >  Mayorista ----> Detallista ----> Consumidor
Doble Fabricante ----=  Agente exclusivo ----=  Mayorista ----= Detallista ----= Consumidor

llustracion 7 Canales de distribucion

Publicidad O Comunicacioén

En el entorno del marketing la comunicacién es definida por “el conjunto de
actividades que se desarrollan con el propésito de informar y persuadir a las
personas que conforman los mercados objetivos de la empresa, a sus distintos

canales de comercializacion y al publico en general.” (GARY, 2010)
Canales De Comunicacion.
Divididos principalmente en personales, que son aquellos en los que

intervienen representantes de la empresa, socios, etc; y los impersonales, que

son los medios de comunicacién ya sean masivos o selectivos.
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La eleccién del canal de comunicacion estara determinada por el segmento
de mercado al cual se quiere llegar, esto determinara cual sera el medio mas

idonea para hacer conocer el producto.

Entre los diferentes medios de comunicacion tenemos:

Visuales: periodicos, revistas, via publica.
Audibles: Radio, teléfono.

Audiovisuales: Cine, television, internet

Instrumentos de comunicacion: La comunicacién cuenta con diferentes

instrumentos que ayudan a acceder a los distintos segmentos de mercado:

*Publicidad: Medio creado para crear preferencia en la mente de los
consumidores.
*Promocioén: Actividades de corta duracion, generalmente son incentivos
econOomicos 0 materiales, que tratan de estimular la demanda a corto plazo.
Difusion: Propagada informacion referida a empresas, instituciones; con le
objetivo de lograr la valorizacidon de la existencia de dicha organizacion.
*Merchandising: Distribuir articulos que lleven el nombre o logotipo de la
empresa.
*Relaciones publicas: Actividad planificada que busca mantener un

entendimiento mutuo entre las organizaciones y su publico

Planeacion Y Desarrollo De Un Nuevo Producto.

Los productos nuevos son la parte vital de la estrategia de crecimiento
competitivo de una empresa. La mayoria de los negocios no pueden vivir sin
nuevos productos. Es muy comun que el 50% o mas de las ventas de las
grandes compainiias se deriva de productos introducidos en los ultimos 10 afios.

Una adecuada administraciéon, con fuerte énfasis en la planeacion,
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organizacion, integracion entre diversas unidades funcionales, parece ser el
factor clave para el éxito de una empresa en el lanzamiento de nuevos

productos.

Proceso De Nuevos Productos.

Secuencia de pasos a seguir antes de lanzar un producto al mercado que

utilizan las empresas.

Etapas del proceso de nuevos productos:

* Desarrollo de la estrategia del nuevo producto: Consiste, para las
compafias, en definir la funcion del nuevo producto en los objetivos

corporativos generales de la empresa.

*  Generacion de ideas: Desarrollar un grupo de conceptos como posibles
nuevos productos, las nuevas ideas provienen de los consumidores,

empleados, investigacién y desarrollo basico, y competidores.

*  Andlisis del negocio: Consiste en especificar las caracteristicas del producto
y la estrategia de marketing necesaria para comercializarlo y elaborar las

proyecciones financieras requeridas.

*Desarrollo: Una idea en papel se convierte en un prototipo. Ello genera un

producto que se pueda fabricar o demostrar.

*  Pruebas de mercado: La exposicion del producto real a los consumidores

potenciales bajo condiciones de compra reales, a efecto de ver si lo compran.
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* Comercializacion: Posicionamiento y lanzamiento con produccion y ventas a

escala completa, esta es la etapa mas costosa en los bienes de consumo.

Esta es la secuencia de actividades usara la empresa Marcseal para
identificar oportunidades de negocios y convertirlas en bienes o servicios
susceptibles de venta. Dicha secuencia se inicia con el desarrollo de la

estrategia de nuevos productos y termina con su comercializacion

2.2 Estudios Relacionados

Segun un estudio de mercado sobre condimentos, esencias y sopas en el
ecuador realizado por Proexport Colombia y el Banco internacional de
Desarrollo- Fondo multilateral de inversién (BID-FOMIN), hemos concluido lo

siguiente:

En el caso de los condimentos, se considera que el nimero potencial de
consumidores es de 1.987.362 habitantes. De acuerdo a la poblacion urbana y
mestiza, debido a que esta poblacion adquiere los condimentos en
supermercados y no en plazas de mercado, ademas de tener en cuenta la
poblacion mayor de 14 afios, ya que a partir de esta edad se ejerce poder de

decision a la hora de comprar el producto.

El consumo de los condimentos, sopas y esencias, como tal, no esta sujeto
al género, es decir, no existen preferencias de consumo especificas para
hombres y mujeres; sin embargo, es importante tener en cuenta que las
compras son realizadas en su mayoria por mujeres, en las cuales recaen las

decisiones de compra.

Los condimentos tienen demanda tanto en el area urbana como en el area

rural. Sin embargo, se debe tener en cuenta que tanto en el area rural como en
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los estratos bajos de las areas urbanas, el consumo se hace a través de las
plazas de mercado, sitios en los que se manipula el producto desde los
procesos de secado, molido y empacado. Obviamente, en estas zonas los

productos no tienen marcas ni registros sanitario.

Un aspecto importante a tener en cuenta es que tanto los condimentos
como las esencias, ademas del uso domeéstico también son dirigidos a la
industria alimenticia lo que incide en la destinacion final de este tipo de
productos, que como se apreciara mas adelante, hace evidente estudiar la

industria alimenticia principales importadores de los productos de este género

Productos como los condimentos son consumidos por todos los hogares sin
tener en cuenta su poder adquisitivo; sin embargo, a la hora de elegir el
producto, los consumidores se inclinan, de acuerdo al ingreso, por los mas

econdmicos, sabor y marca.

El consumidor quitefio de condimentos, sopas y esencias es una persona
gue tiene las posibilidades de elegir entre una gran diversidad de productos,
marcas y precios, por lo tanto es un consumidor exigente. En cuanto a la
poblacion, el 44% de los habitantes de la ciudad capital viven en un estrato

medio bajo, y solo el 7% en estrato alto.

La competencia de condimentos se encuentra dividida entre los productos
nacionales y los extranjeros. La produccion nacional se encuentra caracterizada
por la calidad, marca y posicionamiento de los productos, al igual que una
amplia variedad. En cuanto a la produccion extranjera, dirigida en especial al los
estratos medios y altos, ofrece los productos en frascos a diferencia de los

nacionales que tienen los condimentos en sobre.
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Es dificil destacar todas las marcas existentes en el mercado o indicar un
grado de posicionamiento de alguna de ellas, pues todas se destacan de la

misma forma en lasgondolas, y solo se diferencian los frascos de los sobres

Preferir una marca a otra depende totalmente del gusto del consumidor,
éste elige de acuerdo con su preferencia de marca o tipo de producto. No es
gue no haya fidelidad a las marcas, es que en éste segmento se observa una
tendencia de preferencia de acuerdo con el sabor de cada producto por encima
de la marca

La estructura del precio dirigido al consumidor final, posee variables de
acuerdo a las diferentes etapas por las que pasa un articulo desde su
fabricacion hasta llegar al consumidor final. Por ejemplo los costos de
produccién, canales de distribucion y carga tributaria. Sin embargo en Ecuador
existe un actor que ejerce especial influencia en la fijacion de los precios, las
cadenas de supermercados, quienes imponen las condiciones de compra como
los sistemas de crédito, tasas de interés y promociones. De acuerdo con
empresarios que han codificado productos en los supermercados de cadena,
estos ejercen un gran predominio en los precios que se traducen al consumidor
final, de alguna forma estdn actuando como reguladores de los precios
impidiendo que los fabricantes lo suban. Por ejemplo para que un producto
pueda subir sus precios debe llevar mas de 6 meses en las gondolas del
supermercado, tener una rotacion alta y no ser un producto nuevo, es decir que
no sea de temporada. El margen de intermediacion de los supermercados se

encuentra entre el 15% y el 18%.

En las cadenas de supermercados existentes en el mercado ecuatoriano, es
muy importante que los productos cumplan con requerimientos especificos de
calidad debido a las condiciones de salubridad, caracteristicas fisicas exigidas
por los demandantes de estos productos, ademas de las condiciones que

deben cumplir los envases y empaques de contencién, proteccion,
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conservacion, almacenamiento, distribucion y promocién. En Ecuador se
demandan productos con condiciones fecha de expiracion, disefio, informacion,
seguridad, dimensiones, peso y caracteristicas ecolégicas, sin que ello se vea
reflejado en un precio mas alto, sino mas competitivo con un mayor valor
agregado dado por estas caracteristicas

El lugar de compra de los alimentos estd claramente diferenciado por los
ingresos. Mientras los hogares de ingresos altos prefieren comprar en los
supermercados (70%) y en tiendas de delikatesen vy restaurantes (30%), el
estrato medio recurre a los comisariatos o0 supermercados (60%) v,
eventualmente a las tiendas minoristas de sus barrios. El segmento de bajos
ingresos compra preferencialmente en las tiendas de barrios y en los mercados

mayoristas y almacenes minoristas.

Todos los segmentos eventualmente compran en los establecimientos de

conveniencia y en los mini mercados. (FAS-GAIN, 2001)

Consume Propio

Canswmkar
Ls Final -

llustracién 8 Canales de Distribucion de condimento S, sopar y esencias



36

En el comercio detallista, la industria de supermercados ecuatorianos tiende
a la consolidacion de tres principales cadenas, Supermaxi, Magamaxi y Mi
Comisariato. La reparticion del mercado de los canales de distribucion en
Ecuador se destaca por tener una alta concentracion en los supermercados y
las tiendas mayoristas esto es el 65% del total. En Ecuador las tiendas de barrio
no son tan importantes en este mercado al igual que tiendas minoristas. Sin
embargo, hay un mercado que ha crecido en los ultimos afios y es el de las
estaciones de servicio, las cuales han comenzado a prestar servicios mas
amplios incluyendo en sus estantes alimentos lo que ha representado una

alternativa interesante para los consumidores.

TIEMDA & DE BARRID
TIENDAS MIBCRISTA S 5%
% SUPERMERCADOS
DELICATESSEN 258
55

EETACION
G4 S0LIM
2%

TIEHDA S MAYORISTAS
30

llustracion 9 Reparticién del mercado de acuerdo a los principales

distribuidores de condimentos, sopas y esencias en Ecuador

De acuerdo con el diario nacional el Comercio, 34% de los ecuatorianos, 4.5
millones de personas equivalentes a un millébn de familias, compran comida en
los supermercados. El porcentaje mas alto de compradores se encuentra en los
estratos medio y alto, en donde el 68% de las familias ubicadas en este rango
socioecondémico en Ecuador hacen sus compras en los supermercados
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Existen basicamente dos formas de ingresar a los supermercados, el
primero incluye la participacion de un importador/distribuidor, los
supermercados compran los productos directamente de estas compafias, las
cuales invierten por lo general en las promociones y publicidad de estos
establecimientos. La segunda forma es cuando los supermercados actuan
directamente como importadores, cuando esta opcién es la escogida, las
promociones y publicidad no son las mas representativas, pues las cadenas de
supermercado creen que el sb6lo hecho de que los productos estén en sus

gondolas es suficiente para el producto.

2.3 Analisis Comparativo

El plan de Marketing para el lanzamiento de una nueva linea de
condimentos de la empresa Marcseal debe sustentarse a partir de una serie de
investigaciones para saber y conocer si este proyecto va a hacer viable vy

conocer si se va a cumplir con los objetivos propuestos de la empresa.

Para el desarrollo del lanzamiento de una nueva linea de productos se
debe realizar una planeacion del producto, esto consiste en el desarrollo de la
estructura eficaz que engloba todo el proceso del lanzamiento de una nueva
linea de condimentos ya que se pretende reducir el riesgo al fracaso en la

consecucion de los objetivos propuestos por la empresa.

Se debe tomar muy en cuenta todos los recursos que involucrar el lanzar
nuevos productos al mercado ya que esto asociada a:
*Personal
*Infraestructura
*Recurso financiero
*Materiales

*Programacion, planificacion, organizacion, etc.
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Segun el estudio realizado por Aviles,Andrea 2012 proyecto de grado.

Se ha investigado que los porcentajes de participacion en el mercado entre
los principales competidores tenemos caldos MAGGI y DONA CRIOLLITA
(35,5% y 18,7% respectivamente) de la empresa NESTLE s.a., Quala s.a
(13,3%), UNILEVER s.a (8,2%) y Sumesa s.a (24,3%).

Las cuales representan una gran cobertura en el mercado, posicionarnos
en la mente del consumidor viendo de usa marca no tan reconocida se dificulta

si esta no promociona Optimamente.
Segun el estudio, andlisis e investigacion realizado por

Existe una inminente competencia en el mercado, sin embargo se debe
establecer estrategias competitivas que ayuden primero a posicionarnos en el
mercado y luego a obtener la demanda necesaria para garantizar que el

proyecto sea rentable.

Marcseal aproximadamente se encuentra 15 afios en el mercado lo cual a
logrado posicionarse en la mente del mercado industrial, lo que se pretende es
estar en la mente del mercado hogar por lo cual se va lanzar una nueva linea

de producto.

Los estudios realizados de proyectos para lanzar una nueva linea de
productos recomienda desarrollar un investigacion optima de mercados ya que
de esa forma se conoce la demanda y oferta, gustos y preferencias de todos los

actores que intervienen.

De acuerdo al estudio de mercado realizado, podemos concluir que uno de
los principales factores determinantes al momento de elegir una marca es la

calidad y el sabor.
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Para lanzar una nueva linea de productos se debe contar con toda la
programacion organizada y recursos ya que de esta forma se puede realizar un

lanzamiento de producto exitoso

Las alianzas estratégicas con otras empresas de venta de comida, es una
estrategia para fidelizar la marca y asegurar el mercado objetivo que la empresa

se a propuesto.

CAPITULO 1l

3. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

El analisis situacional sirve nos ayuda a conocer la situacion actual y real
de la empresa tanto interna como externamente, que propone la prevencion y
solucion de problemas mediante la interpretacion de la informacién referente al
entorno de la empresa y se puede conocer que tan competitiva es en el

mercado de salsas, aderezos y condimentos.
3.1 ANALISIS EXTERNO

3.1.1. Macro ambiente

Para su analisis se consideran factores sociales, culturales, politico legales,
econdmicos, y tecnoldgicos. La importancia de este analisis es identificar los
cambios con antelacion y saber como afectara a Marcseal permitiendo
prepararse mejor para enfrentarlos en caso su efecto sea negativo o
aprovecharlos en caso su efecto sea positivo. El entorno de la empresa se
manifiesta como una situacion cambiante ya que el Ecuador es un pais donde

la evolucion y la regulacion se presenta cada dia , para eso Marcseal debe
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identificar posibles alternativas y estrategias que le permitan  seguir

subsistiendo y creciendo en el mercado.

3.1.1.1 Factor Econémico

Inflacion anual

La inflacién es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares.

Tabla 3 Porcentaje de inflaciéon anual Ecuador

ANO % INFLACION ANUAL
2003 7,95
2004 2,75
2005 3,14
2006 2,87
2007 3,32
2008 8,83
2009 4.31
2010 3.33
2011 5.41

2012 4.16
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llustracion 10 Inflacion anual del Ecuador

La inflacion es un factor econdmico que afecta directamente en los precios
de los productos y servicios en el pais. A partir del 2003 que se notd un bajo
porcentaje de inflacién de los afios anteriores ubicAndose en un 7,95% se debe
a las politicas de tener una inflacién de un solo digito que se habian propuesto

al momento de la dolarizacién.

Durante el afio 2005, a pesar de la crisis politica que seguia vigente en el
entorno ecuatoriano, los precios de los bienes y servicios se ubicaron en un
nivel inflacionario del 3,14 por ciento. Las causas que incidieron en este
resultado, segun la Cepal, se relacionan a factores “estacionales, climaticos y
eventos especificos como la devolucion de los Fondos de reserva a los afiliados
del IESS, que contribuyeron a la aceleracion del ritmo de crecimiento de los

precios, especialmente el segundo trimestre del afio”.

El 2008 se observa un un incremento muy notable al 8,83% esto se debe a
gue en el mes de Septiembre se estall6 la crisis financiera, primero en Estados

Unidos y luego se reg6 a todos los paises, debilitando, segun el informe de la
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organizaciéon mundial del comercio (OMC) a la economia mundial hasta los
primeros meses del afio 2009 en que se habian generado impactos muy fuertes
en la gran mayoria de paises del mundo, considerandose la tercera crisis del

sistema capitalista.

Para el tercer trimestre del afio 2009 la crisis se desacelero a eso se debe
gue el porcentaje de la inflacibn sea del 4,31% también influye que el
incremento de los precios del barril de petrdleo a niveles superiores a los 140
dolares le permitio al pais tener mayores ingresos y con ello solventar el
presupuesto y por ende el gasto publico que se incrementé de forma
significativa durante este afio.

Ecuador terminé el afio pasado como el quinto pais con menos inflacién de
la region, segun cifras oficiales de los gobiernos de los 10 paises de
Sudamérica. El pais registr6 una tasa inflacionaria anual del 4,16% esto
basicamente se debe a que el producto interno bruto esta en crecimiento y por

los ingresos del barril del petréleo.

Connotacién: _ Amenaza; A partir de los ultimos 10 afios analizados, la

variacion fluctuante que a tenido la inflacién en el Ecuador se debe a sucesos
inesperados que afectan directamente a la economia de los consumidores,
mientras menor sea el porcentaje de inflacion y este siga la tendencia de
reduccién, existira mayor poder adquisitivo y por ende las empresas se
beneficiaran, pues el consumidor podra adquirir los productos que deseen caso
contrario la inflacion suba el consumidor optara por adquirir productos de
primera necesidad. La inflacibn es una variable fluctuante que se da por

sucesos inesperados, aunque esta tiende a estar baja.

Al: La inflacion durante 10 afios atras ha sido muy fluctuante por un sin
nameros de situaciones que se han presentado lo que ocasionado a que los

consumidores reduzcan su capacidad de comprar
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A2: Lainflacidén genera el aumento de precios de las materias primas.
Producto Interno Bruto PIB

Es el valor de mercado de todos los bienes y servicios producidos para el
consumo de una sociedad durante un periodo dado de tiempo (generalmente

un afo) por los habitantes del pais, sin importar donde estan asentados.

FECHA VALOR
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llustracion 11 PIB Nacional- Ecuador e e

Se puede apreciar mediante la grafica 9 que el PIB en el Ecuador se ha
incrementado notoriamente, la tendencia que tiene analizando desde el afio
2001 hasta el afio anterior es creciente. La aplicacion de nuevas normas, leyes
de parte del gobierno han logrado que la economia del pais mejore, como el tan
mencionado slogan “primero lo nuestro” que pretende promover y fortalecer la
produccion nacional dentro del sector alimenticio, textil, la finalidad es promover
el consumo de productos ecuatorianos de calidad.

El PIB en dodlares corriente fue de USD $ millones 76769.70 en 2011 y para
el 2012 se ha situado en UDS$ millones 84039.90, registrando un incremento
del 9,1%

Las cifras positivas de los ultimos afios determinan que existe una mejoria
econdmica en general del pais, lo que probablemente se traduce en una mejor

capacidad de compras de las familias, esto indica un mejor panorama para el
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pais ya que se estan generando mas recursos, por tanto la economia esta

creciendo en términos de produccion.

Connotacién: _ Oportunidad , El PIB durante los dltimos 10 afios tiene una

tendencia creciente lo cual registra cifras positivas y de esta manera podemos
definir que la produccion total los bienes y servicios del Ecuador esta
progresando, ya que al existir movimiento de dinero la gente trabajara méas para

producir mejor y poder asi adquirir los productos que necesiten o deseen.

O1: Con el incremento del PIB los ecuatorianos tienen una mayor capacidad

adquisitiva.
Tasas De Interés

Las tasas de interés son los rubros que los bancos cobran o pagan por las
diferentes operaciones que realizan. Cuando dan créditos, los bancos cobran
una tasa de interés llamada activa; mientras que cuando reciben depdésitos o

inversiones, pagan una tasa de interés llamada pasiva.

TASAS DE INTERES EN ECUADOR

Basica - Activa - Pasiva

tral del Ecuadar.

ales Nominales
ANOS BaBj;E“[;'f | | Pasiva (1) | | Activa (2} SPRE:;‘D 2.
2008 50 591 10.74 4,83
2009 nd 535 924 3.B9
1010 nd 4,40 8,02
2011 nd 468 837
2012 nd 453 817

llustracidon 12 Tasa De interés Ecuador

La Tasa activa ha disminuido, como producto de la alta liquidez de la
Economia Ecuatoriana (Mayor oferta monetaria, menor tasa de interés o precio
del dinero en la Economia). Tal como lo predice la teoria econdmica y la pasiva

se ha incrementado, con la finalidad de incentivar el ahorro de la poblacion.
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La evolucion de las tasas de interés de los ultimos cinco afios refleja una
caida tanto en la tasa activa como en la tasa pasiva, cuyo efecto no esta
relacionado a una autorregulacion de las instituciones financieras, sino que se
debe a los ultimos decretos ejecutivos que durante estos ultimos afios han

buscado regular de mejor forma la banca.

Es importante recalcar que las tasas activas y pasivas se han mantenido
practicamente estables desde el 2010 hasta la fecha . Si bien es cierto, todavia
el costo del dinero es elevado con respecto a otros paises, por lo menos se
cuenta con una estabilidad que les permite a los deudores tener una seguridad
de poder honrar su deuda, al saber que no se daran variaciones significativas

en las tasas.

Connotacién: _Oportunidad; La tasa de interés se encuentra en un proceso

estable, lo cual las empresas pueden acceder a préstamos bancarios lo que
beneficia a las empresas por cuanto los clientes dispondran de financiamiento

para adquirir sus productos.

02: La tasa de interés se encuentra en un proceso estable.

3.1.1.2 Factor socio-cultural.

. Tasa De Desempleo

Se denomina desempleo al grupo de personas que en edad de trabajar sin
limitaciones fisicas y mentales, no tiene donde emplearse y estan disponibles a

pesa de haber buscado trabajo durante cierto periodo.
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FECHA VALOR
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llustracion 13 Tasa de Desempleo

En el grafico 11 se muestra claramente que el analisis desde el afio 2010
hasta Septiembre del 2013 la tasa de desempleo ha tenido una reduccion, lo
gue repercute directamente en el consumo y economia del pais.

Actualmente la tasa de desempleo se ubica en 4.55% siendo desde el 2012
una variacion del 5.07% hasta 4.55% esto se debe a las politicas
implementadas por el gobierno donde muchas pequefias y medianas empresas
han logrado establecerse en el mercado ecuatoriano y dando fuentes de trabajo
a un sin numero de personas, lo contrario se debe que algunas empresas

cerraron por inestabilidad financiera y no cumplir las nuevas leyes impuestas.

Si existe mayores fuentes de trabajo esto mejora la economia del pais ya
gue las personas incrementan sus ingresos por ende consumen mas y las
ventas de Marcseal incrementan, Las personas como tal tiene mayor porcentaje

de poder adquisitivo.
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Connotacién : Oportunidad; La disminucion de la tasa del desempleo que

se identifica claramente desde el afio 2011 hasta la actualidad es una
oportunidad para el mercado ecuatoriano ya que los consumidores pueden

adquirir una gran variedad de productos y mejora la economia del pais.

03: La reduccidn del indice de desempleo manifiesta mayor demanda en el

mercado.
Pobreza

Una de las principales causas que limitan el consumo y satisfaccion de los
consumidores, es la variable pobreza. Ecuador, ubicado en Sudamérica, es
uno de los paises mas pobres de toda Latinoamérica. De 22 paises se
encuentra en el puesto 17. Y la pobreza del pais es de 38,28% y un 12,86%

de pobreza extrema.

70,00% =
,l..h sg,{:'.{. 57.50%
60,00% s iy ; 57 86%
el 3"“'?”% 29,07%
50,00% - Ay ;‘
; 36,74% s I6.03%
A0N0x LA WIEE
28,64% 37,31%
30,00% = XL 72455
20,00% uf " 17,36% 16.14%
10,00%
0,00
2007 2008 2004 2010 2011 i
e RAANAY ALIRAL sl IHEANA  ssgelIRAL

llustracion 14 Evolucién de la pobreza

La reduccién de la pobreza en el Ecuador es beneficiosa para todos los
sectores, ya que significa una reduccion del desempleo y crecimiento de la

demanda, especialmente de los productos que satisfacen las necesidades
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bésicas. Si bien es cierto, el porcentaje siguiendo todavia muy alto,
especialmente en zonas rurales en donde llega a indices del 49,07% lo que
significa que la mitad de la poblacion vive en condiciones de pobreza. Ante esta
situacion el gobierno debe volcar sus esfuerzos para tratar de reducir este
indice en las poblaciones rurales, mediante la aplicacion de planes de
economia solidaria, que permitan los habitantes crear pequefias empresas con
personas de su comunidad, que les permita mejorar sus ingresos y volverse

productivos para la sociedad.

Connotacién:  Oportunidad; El indice de la pobreza a tenido una

tendencia de reduccion, y esto es factor positivo para las empresa, sobre todo
para aquellas cuyo mercado se encuentran en las principales ciudades del
Ecuador, en donde el porcentaje de pobreza es menor, tal es el caso de la
provincia de pichincha, en la que el indice de pobreza en su zona urbana esta
entre el 5,2 y 20%, lo que significa que el mercado potencial se va ampliando ,

especialmente para lineas de productos alimenticios.
O4: La reduccion de la pobreza amplia el mercado potencial
Educacion

Si se considera que la educacion es la base de crecimiento de los pueblos,
pues es muy importante las acciones que el Gobierno estd tomando a fin de
reducir los niveles de analfabetismo en el Ecuador, segun datos publicados
por el INEC, el porcentaje se ha reducido al 9,1%, con tendencia decreciente,
pues en la actualidad se esta realizando campafias para reducir este

porcentaje.

Cabe recalcar que mientras mas personas se eduguen, mejores seran las

oportunidades para las empresas, ya que se estara tratando con personas mas
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cultas y capacitadas en un mundo tan cambiante que estamos viviendo en la

actualidad.

En la actualidad el gobierno ha emprendido campafias de alfabetizacion, en
todo el Ecuador a fin de erradicar o disminuir el analfabetismo; estas campafias
se estan llevando a cabo con la colaboracion de estudiantes de instruccion

secundaria, especificamente alumnos de quintos cursos y docentes.
Ademas, quienes se preparan y se educan tiene la capacidad de mejorar
su estilo de vida, ya que la educacién abre puerta al conocimiento y por ende

genera nuevas necesidades, gustos y preferencias.

Connotacién: _Oportunidad; La poblacion tiene oportunidades de estar

preparada o educada, lo cual busca tener un mejor estilo de vida, cumpliendo

con sus exigencias y requerimientos alimenticios

O5: Los ecuatorianos buscan un mejor estilo de vida, por ende se preparan con

la educacién y asi tienen capacidad de compra.

3.1.1.3 Factor Politico-Juridico

Régimen Tributario

Los diferentes cambios producidos en régimen tributario, las recaudaciones

tributarias han mejorado con la consecuente mejoria en los ingresos al fisco.

El impuesto al valor agregado es una de las principales formas de
financiamiento del Estado, en el Ecuador el IVA es de 12% y se considera uno
de los mas bajos de la region. Este impuesto afecta a toda transaccion desde la

produccién hasta el consumidor final.
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llustraciéon 15 Recaudacion Fiscal SRI

En el grafico 13 notamos claramente que desde el afio anterior las
recaudaciones de los impuestos se ha incrementado ya que las politicas y leyes

reguladoras han logrado que esto se lleve a cabo.

Como consecuencia de lo anterior ya se han generado procesos
estandarizados de control de los contribuyentes basados en el cumplimiento de

las leyes tributarias y se ha forjado una cultura tributaria en los ciudadanos.

Connotacién: _Amenaza; , La recaudaciéon de impuestos afecta desde el

empresario hasta el consumidor final, si estos impuestos siguen aumentando la

empresa Marcseal se vera afectada.

A3: La recaudacion de impuestos afecta desde el empresario hasta el

consumidor final
Inestabilidad Politica

La inestabilidad politica que ha vivido el Ecuador es alarmante ya que a

pesar de vivir en democracia, el pais ha llegado a tener hasta cuatro
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presidentes en un solo periodo, mismo que afecta la estabilidad del pais ya que

no se puede seguir un plan continuo de actividades.

Para el pueblo es dificil creer en el Gobierno por el sin nimero de
situaciones que se han presentado en los Ultimos afos, todas relacionadas con

la corrupcion y la ineficiencia del sistema politico.

Es necesario tener en cuenta que si bien es cierto existe inestabilidad
politica en el pais es un efecto de cdmo se manejan las leyes y como reina la
impunidad para quienes a pesar de haber causado un dafo a cientos de miles
de ecuatorianos, no han sido enjuiciados y mucho menos juzgados. Es asi
como en la mente de cada uno de los ecuatorianos se ha venido fortificando la
sensacion de incapacidad de reclamar lo que se merecen este tipo de

personas.

Factores como: el periodo presidencial, las destituciones presidenciales, la
pugna de poderes entre legislativo y ejecutivo, la imposibilidad de que exista
planes a mayor plazo que se mantengan los avances que existen por parte de
otros mandatos, nos lleva a la triste realidad del pais, donde siempre
empezamos desde cero y las decisiones tomadas por los otros se olvidan, lo

cual le genera un gasto al pais.

El cambio de actitud de los politicos asi como, el respetar las leyes y el
porqué de su creacion, viene a ser fundamental para el desarrollo del pais en
general. Se debe buscar la forma donde los intereses politicos vayan dirigidos

al pueblo y no a los grupos de poder como es en la actualidad

Connotacién: _Amenaza; La inestabilidad politica emite inseguridad a todos

los ciudadanos por reformaciones en inversiones tantas nacionales como

extranjeras.
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A4: La inestabilidad politica emite inseguridad a las ecuatorianos
Leyes Ecuatorianas:

El Ecuador a partir del gobierno de Ec. Rafael Correa a pasado por varios

cambios respecto a las leyes y regulaciones de las empresas.

Por ejemplo la regulacion del poder del mercado, donde se manifiesta que
se debe eliminar el monopolio de las grandes empresas, y dar oportunidad a las
medianas y pequefias empresas facilitando con créditos, y capacitaciones por

parte del gobierno para que estas ingresen y puedan competir en el mercado.

Otras leyes se refiere a la calidad en la produccién de los alimentos, y las
normativas que estas deben cumplir para un buen funcionamiento de la

empresa sea técnicamente, administrativamente y productivamente.

Se va a tener un control mas riguroso sobre las normas de calidad de
produccién donde se manifiesta, que la fabricacion, elaboracién de productos
de alimentos complementarios deben regirse a ciertos estandares de
fabricacién para ofrecer al cliente una buena producto, y este cumpla con los

requerimientos del consumidor.

Connotacién: Oportunidad 6 La regulacion de las nuevas leyes emitidas

por el gobierno ayudan a que las empresas fabriquen productos de calidad.

3.1.1.4 Factor Tecnoldgico

La produccion e intercambio de cualquier tipo de bienes y servicios, desde
el punto de vista de los productores de bienes y de los prestadores de

servicios, las tecnologias son el medio indispensable para obtener renta.

Desde el punto de vista de los consumidores, las tecnologias les permiten
obtener mejores bienes y servicios, usualmente (pero no siempre) mas baratos

gue los equivalentes del pasado



53

Desde el punto de vista de los trabajadores, las tecnologias disminuyen los
puestos de trabajo al remplazarlos crecientemente con maquinas. Estas
complejas y conflictivas caracteristicas de las tecnologias requieren estudios y
diagnosticos, pero fundamentalmente soluciones politicas mediante la

adecuada regulacion de la distribucién de las ganancias que generan
El comercio electronico o E-commerce:

La implantacion de la nueva economia de la informacion en los paises
representa grandes posibilidades de crecimiento econdémico. Esta es la
tendencia en el primer mundo y la regién no es ajena a esta realidad, segun el
estudio de "Comercio Electronico en América Latina 2012" de la revista
Ameérica Economia, los ingresos totales de B2B (venta de comercio electronico
a consumidores) en América Latina casi se duplicaron en los ultimos dos afios,
pasando de US$21.775 millones en 2009 a US$43.231 millones en 2011, un
crecimiento bianual de 98,53%. Y se estima que este valor en 2013 alcance

aproximadamente US$70 mil millones (Casi el PIB nominal ecuatoriano).

El estudio destaca que por primera vez en un pais de la region el B2C
alcanza el 1% del PIB. El pais es Brasil que en 2011 represent6 el 59,1% del
total de ingresos de B2C, de lejos le sigue México 14,2%, Argentina 6,2%, Chile

3,5%, Venezuela 3,3%, Colombia 2,3%, Pera 1,4%, entre los principales.

El desempeiio brasileiio no es casualidad, en el informe se destaca las
reformas que el gobierno ha implementado para facilitar e incentivar el
desarrollo del e-commerce, que ha hecho que empresas tan importantes como

Wal-Mart, Apple y Amazon, pongan sus 0jos en la economia brasilefia.

Asimismo, en el caso brasilefio, se destaca que una vez puestos los
incentivos y el marco legal adecuado, el crecimiento solo esta limitado por la

creatividad de los emprendedores, esto lo llaman ecosistemas de innovacion y
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de mejora continua, que revolucionan las costumbres de consumo en sus

mercados.

Estas transformaciones revolucionarias relacionadas con el E-commerce y
las tecnologias de informacion que estan expandiéndose en la regién tienen
impactos palpables en la actividad econémica en su conjunto y el riesgo es

guedarse fuera de esa dindmica.

Ventajas para las empresas Ventajas para los clientes

e Acceso al mercade mundial

# |nteraccion can los clientas.

s Presentacion multimedia de la oferta
comercial.

s Reduccion de los oostos de
eomearcializacian.

= Estrategies de mercadeo dirigidas a
clentes espacifices.

¢ Acceso directo 2 los clientes
potenciales

& |nteraccion.

¢ Dogibilidad de hacer escucharsu vez y
sUs opiniones,

» Acceso a una gran oferta en el mercado
[camparacian).

* Control de precios v transparencia,

s Comodidad.

Desventajas para empresas y cllentes
o Dificultad de accese.
o Facilidad de uso y conocimiento de [as redes.
¢ |ncertidumbre respecto da la confiabllidad da la
transaccion.

s Saguridad,
s  Frustracion alno encontrar el producte buscado
on-line,

s Cambios psicologicos lentos que demandan un
tiempo para aceptar el uso de |z tecnologiz en
procesos que habitualmente se desarrollaban
de forma presencial,

llustracion 16 Ventajas y desventajas del e-commerc e

La Unica manera de sobrevivir a un mundo globalizado y lograr que los

productos que una empresa comercializa se posicionen en la mente de los
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consumidores, es ofertando los productos a través del internet, siendo la
principal ventaja el llegar a potenciales cliente a los que sin internet no se
tendria acceso. El hecho de estar al alcance de los potenciales clientes solo con
un click es una gran ventaja, pues se llega a mas personas con menos costos
de comercializacion. No necesariamente se debe ofertar y vender por internet.
Las empresas pueden optar por ofertar los productos en internet y concretar la

venta en sus locales, mediante una atencion personalizada.

Connotacién:  Oportunidad; EI e-commerce es una gran oportunidad que

tienen las empresas de vender sus productos a cualquier hora, llegar a muchos
mas clientes y promocionar todos sus productos, abaratando costos y

acelerando el proceso de venta.

O7: El uso de e-commerce aumenta el desarrollo de las empresas y brinda

una gran variedad de alternativas de opciones para los clientes.

A5: El e-commerce permite que los clientes hagan comparaciones entre los
diferentes productos que ofrecen los distintos proveedores de salsas, aderezos

y condimentos y opten por el que mas les convenga.
Maquinaria

El Ecuador es un pais en vias de desarrollo que no cuenta con las dltimas
magquinarias tecnologias de punta adecuadas a los diferentes sectores
productivos, sino que cuenta con magquinarias basicas para una produccion

optima y eficaz.

A pesar de la existencia de ciertas instituciones privadas con equipos
apropiados para el proceso de fabricacion de alimentos, es muy reducido el

sector que puede acceder a ellos, ya que su costo es muy elevado.
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Hoy por hoy tanto el Gobierno en conjunto como los organismos encargados
de innovacion, se encuentran haciendo un gran esfuerzo por mejorar el proceso
y desarrollo de la elaboracién de alimentos, ofreciendo nuevos instrumentos,

equipos, e insumos que permitan la elaboracién de una forma eficaz.

En el mercado tanto como nacional e internacional se presentan ofertas de
Maquinas y tecnologia que ayudan a las empresas a realizar todos sus
procesos tanto productivos, logisticos, administrativos de forma eficaz, es decir

rapidamente y Optimamente.

Connotacién: __Oportunidad 8: EI mercado ofrece maquinaria de alta

tecnologia que genera eficiencia y eficacia

3.1.1.5 Factor Ambiental

De acuerdo a los estudios y analisis de expertos, el mundo entero esta
siendo afectado por la contaminacion, lo cual trae consigo consecuencias, tales
como el calentamiento global y por ende los desastres naturales. Han existido
muchos factores que han sido parte del problema que nos aqueja a toda la
humanidad tales como:

Alta tasa de deforestacién y erosion de los suelos

Pérdida de biodiversidad y recursos genéticos

Irracional utilizacién de los recursos naturales

Creciente contaminacion del agua, aire y suelo

Deficiente manejo de desechos
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Es por ello que es trabajo de todos es cuidar de la ecologia pues es la casa
de todos, y se la esta destruyendo dia tras dia, por la mala utilizacién de los

recursos.

Connotacién:  Oportunidad; Existen varias normas para el control del

medio ambiente, entre ellas se puede mencionar la norma para el control de
desechos alimenticios.

La constitucion del Ecuador vigente desde el afio 2008, incluyendo varios
articulos destinados a la proteccion, control y cuidado del medio ambiente como
derechos de la “pacha mama” tierra madre. Se reconoce el derecho de la
poblacion a vivir en un ambiente sano y ecolégicamente equilibrado, que

garantice la sostenibilidad y el buen vivir.

09: Existen varias normas y leyes para el control y proteccion del medio

ambiente

3.1.2 Microambiente

Se compone de las siguientes variables: Clientes, Barreras de entrada,
Competencia, Productos sustitutos, y proveedores las cuales se analizaran la
interconexion entre los factores que intervienen para conocer cual es su manejo
de la gestidbn administrativa y de negocios. Cuéles son los enfoques que
Marcseal se guia para el cumplimiento de sus objetivos.

En estudio del microambiente analizaremos uno de los principales
importante de la empresa que son los clientes, conoceremos en detalle sus
caracteristicas, gustos, y necesidades. Se analizard la competencia para
conocer claramente cuales son las ventajas que esta tiene sobre nuestra

empresa, que ofrece al mercado etc.
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3.1.21 Clientes

El segmento de mercado estda conformado por los consumidores, quienes
son personas o empresas con potencialidad de adquirir los bienes y servicios
gue produce la industria, sin embargo dentro de este grupo, se encuentran los

clientes, quienes efectivamente lo hacen.

La empresa Marcseal actualmente cuenta aproximadamente con 3459

clientes a nivel nacional distribuidos de la siguiente manera:

CUENCA IBARRA INT FOOD

MANABIL =7 o 5%  SERVICES
0,

A%

M [NT FOOD SERVICES
AMBATO

10% mQUITO
m GUAYAQUIL
= AMBATO

= MANABI

GUAYAQUIL
12%

W CUENCA
IBARRA

llustracion 17 Distribucion de clientes de Marcseal geograficamente

Como se observa en el grafico 15 el 35% pertenece a la ciudad de Quito
donde se encuentra concentrado la mayor parte de clientes para la empresa y
en esta ciudad se encuentra las instalaciones de Marcseal lo cual facilita la
distribucién para los sectores de su alrededor, seguido después del 30% de INT
FOOD SERVICES que es la cadena KFC asociada comercialmente a la
empresa Marcseal, siendo el porcentaje 4% el mas bajo en cuento a la

distribucion en las ciudades de Manabi y Cuenca

Las diferentes categorias de los productos se concentran en dos segmentos
claramente identificados y denominados asi por Marcseal, que son el Mercado

Institucional y el mercado hogar.
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HOGAR;
371.726;

B institucional
hogar

llustraciéon 18 Distribucion de ventas-Clientes de M arcseal

En la gréfica claramente identificamos que Marcseal se concentra en el
mercado Institucional ya que la empresa a destinando la mayor parte de sus

actividades comerciales al este segmento.

El segmento institucional esta conformado por distribuidores, mayoristas,
menoristas, (informal y formal) mientras que el segmento Hogar esté constituido

por autoservicios y tiendas.

Tabla 4 Distribucion del canal de Marcseal en porce  ntaje

Distribucién de canal Porcentajes
Distribuidor 22%
Mayorista 16%
Minorista 1%

Autoservicios (Sta. Maria -AKIl) 4%
Institucional Formal (KFC -otros) 36%

Institucional Informal 21%

Los clientes mas representativos para la empresa son:

Tabla 5 Principales clientes y sus ventas de Marcse  al en porcentajes



60

CLIENTE $ VENTAS
INT FOOD SERVICES CORP 76,02%
PRODISPRO 8,55%
MENDOZA CRUZATTY MANUEL LEONIDAS 5,75%
MEGA SANTAMARIA S.A 5,15%
CORPORACION FAVORITA C.A 4,52%

Connotacién: _Oportunidad ; Como antes se ha mencionado el mercado de

alimentos complementarios para la empresa Marcseal esta dividida en dos
segmentos en el mercado institucional y hogar, de la cual partiendo de esta

aclaracion:

El mercado hogar se presenta como una oportunidad ya que como
consumidores finales estos buscan tener una gran variedad de opciones, y de
diversas presentaciones, a precios muy accesibles de condimentos. Este
mercado esta evolucionando rapidamente ya que se pretende tener un mejor
estilo de vida donde las facilidades, y acortar tiempo es lo primordial. En un
gran porcentaje de la poblacion en los hogares ambos padres trabajan y estos
buscan dedicar menos tiempo en la elaboracion de sus comidas, o quehaceres

domésticos.

En el mercado institucional los clientes buscan tener una gran variedad
productos, en grandes cantidades, en varias presentaciones, a precios

accesibles donde se asegure la calidad.

010: Existe un gran porcentaje de clientes que no han sido captados por las
empresas
011: Un cliente satisfecho realiza la recompra y da buenas referencias

012: Existen varios canales de distribucién en el mercado
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A través de varias investigaciones de mercado que ha realizado la empresa

Marcseal a detectado la siguiente informacidn sobre la competencia que tiene y

gue tan posicionadas estan en el mercado de salsas, aderezos y condimentos.

Marcas lideres posicionadas en la mente de los consumidores. (hogar)

‘ Innovacién

LOS ANDES

ALACENA 1

FACUNDO ALAC REY PORTUGUES
arieda 2 | 3. Tomate |
I T i 1
— . MARCAS
—t L
| LExtranjera |
@ oy
GUSTADINA
D e
= i ORISETAL
NE
(aCena
105 ANDES ' (KRAFT]

llustracion 19 Marcas posicionadas en la mente de |  os consumidores (hogar)

El grafico 17 muestra claramente que no se da una recordacion espontanea

de la marca Marcello’s en el mercado hogar, ya que Marcseal ocupa el 5% de

posicionamiento en este mercado esto se debe a que todos sus esfuerzos

comerciales los han destinado al segmento institucional.

Marcas lideres reconocidas por calidad y variedad de productos

(€-5)

e

=
w* )
I +Innovacién I «Tradicitn + - Conocida + +  Variedad

« Bien posicionada * Marca nacional « Corocids - UID) « Variedad de

« Excelente calidad * Conocida AT - productos

« Experiencia y * Buenos productos « Variedad tamarios «  Bien posicionada por
trayectoria « Muhos afios en el otros productos

* Buen sabor

* Variedad de productos mercado * STsabor mas natural

« Precios cémodos
* Mucha publicidad y « Salsa de tomate con la
promociones mejor consistencia. Faltapublicidas de:
8T Uy aguada [ ) P
« Precios accesibles salsas
W ccios altos

.
innovado, estancada
*STmuy acida

llustracion 20 Marcas lideres reconocidas por calid

productos (hogar)

ad y variedad

de



Andlisis de la competencia-segmento Hogares

Tabla 6 Analisis de la competencia-segmento Hogares
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Variables Magai Los Andes Gustadina
Posicién 1 2 3
*Multinacional *Empresa con mucha *Empresa lider en
trayectoria el mercado
nacional
*Empresa lideres *Lider en  categoria *Innovadora
en el mercado de Salsas
alimentos
*Lider en la *Innovadora *Lider en mucha de
mayoria  de sus sus categorias
categorias
*Fuerte respaldo a *Empresa Nacional *Maneja Amplio
todas sus marcas presupuesto
*Amplios
presupuestos
Target *Canal Hogares *Canal hogar *Canal Hogar
*Amas de casa de *Amas de casa de los *Amas de casa
todos los NSE NSE
*Presente  en  canal *Presente en canal
institucional institucional
Estrategia *Sabor, *Sabor, Naturalidad, *Sabor, Salud
Naturalidad, Salud  salud
*Calidad *Precios acorde mercado *Precios mas bajos
que Maggi y Los
Andes
*Gap de precios
sobre competencia
Plaza *Se especializa en *Se especializa en el *Se especializa en

Comunicacion

el mercado hogar

*Presencia en
medios
*Activaciones
continuas en

puntos de venta

mercado  hogar
presencia en
institucional

*Presencia en medios

con
el

*Activaciones en puntos

de venta

el mercado hogar
con presencia en el

institucional
*Presencia en
medios
*Activaciones en

puntos de venta
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La informacion proporcionada anteriormente es gracias a una investigacion
de mercados realizada por la empresa Marcseal, ya que esta queria conocer
claramente su posicion actual frente a la de los competidores. Cada una de las
marcas se diferencian por diferentes caracteristicas por ejemplo Maggi es lider
en el mercado por varios beneficios y ventajas que esta ofrece a los
consumidores como una gran variedad de productos, productos de calidad,
tiempo en el mercado, promocion y publicidad atractiva entre otras. Por lo cual
al no destinar un mayor porcentaje a las actividades comerciales para el
segmento hogar, los consumidores no identifican a la marca Marcellos de la

empresa Marcseal en el mercado.

Marcas lideres posicionadas en la mente de los consumidores. (Segmento

|
ﬁ
Costosa

4 \ MARCELLO’S
J_ ~ |

Conocida

institucional)

Tradicion

llustracion 21 Marcas lideres reconocidas por calid ad y variedad de
productos (Mercado Institucional)
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El gréfico 19 muestra claramente que la empresa lider en el mercado es

Maggy como anteriormente se ha mencionado esta bien posicionada en el

mercado, es de excelente calidad, tiene una gran variedad de productos.

Andlisis de la competencia-segmento Institucional

Tabla 7 Analisis de la competencia-segmento Institu  cional
Variables Sabor Doia Super
Juanita/Baqueira
Evolucion *Estructura *Empresas *Empresa informal y con
empresarial perteneciente a pocas practicas
mediana misma familia empresariales y de
calidad
*Maneja *Su principal
portafolio de operacion es en
productos Quito, Ambato y
GYQ
Target *Canal formal e *Canal informal *Canal informal
informal
*NSE: medio y *NSE: medio y bajo *NSE: bajo
bajo
Estrategia *Sabor *Precio sobre *Su enfoque es precio
calidad
*Precio y calidad *Manejo de venta *Venta a canilleo
directa de fabrica a
punto
*Estructura de
distribucion
propia
Plaza *Se especializa *Se especializa en *Se especializa en canal
en canal canal institucional institucional

Comunicacion

institucional y
tiene fuerte
presencia en
Santa Maria
*Activaciones
punto de venta
especialmente

*Poca o hula
actividad

*Poca o nula actividad
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Connotacion: __Amenaza; La competencia en el mercado de alimentos

complementarios en el segmento hogar es mucho mas fuerte que nuestra
empresa ya que la competencia estda mas tiempo en el mercado y tiene mas
experiencia, también ofrece una gran variedad de productos en diferentes
presentaciones, y a precios accesibles, también se realiza una serie de

promociones para dar a conocer los productos

A6: La competencia esta concentrada y posicionada fuertemente en el
segmento hogar.
A7: La competencia ofrece mejores condiciones: variedad, beneficios, entre

otros.

3.1.1.3 Barreras De Entrada

Esta fuerza explica la facilidad o dificultad que puede tener un nuevo

competidor para ingresar al mercado.

En el mercado de alimentos complementarios de salsas, aderezos y
condimentos, las barreras de entrada depende del nuevo competidor, ya que
entrar al mercado de alimentos implica una serie de procedimientos, normas y
regularizaciones que se maneja para poder producir y comercializar ya que el

mercado de alimentos es muy voluble.

Actualmente en el Ecuador se maneja una serie de leyes, una de las mas
importantes y actuales 2012 es la ley que regulan el poder del mercado, esto
se realiz6 con el objetivo de que las grandes empresa dejen de monopolizar el
mercado y las medianas y pequefias empresas puedan ingresar al mercado sin
ser controladas o manipuladas por las grandes empresas. Esta ley no solo
manifiesta un control sobre las grandes empresas que han tratado de
monopolizar el sistema en el mercado sino se pretende fijar norma sobre el
control del medio ambiente, o requisitos de calidad y seguridad para brindar un

excelente servicio al cliente.
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Una de las principales normas que se ha manifestado en estos ultimos afios
por parte del gobierno es el nombrado slogan “Primero Ecuador” que
manifiesta que debemos consumir la produccion nacional, ya que de esta forma
las pequenias y medianas empresas puedan producir y comercializar en mayor
porcentaje. Para los productos extranjeros el incremento de los aranceles se
manifestado el el aumento del precio de venta al publico, y de una u otra forma
las personas si han optado por consumir la produccion nacional, y esta a

mejorada notablemente.

Michael Porter manifiesta 6 tipos de barreras de entradas, que podrian

usarse para al crear una empresa esta tenga una ventaja competitiva.

*Economias de Escala: Supone al que las posea, debido a que sus altos
volimenes le permiten reducir sus costos, dificultar a un nuevo competidor

entrar con precios bajos.

*Diferenciacion del Producto: Asume que si la corporacion diferencia y
posiciona fuertemente su producto, la compafiia entrante debe hacer cuantiosas

inversiones para reposicionar a su rival

*Inversiones de Capital: Considera que si la corporacion tiene fuertes
recursos financieros tendrd una mejor posicion competitiva frente a
competidores mas pequefios, le permitira sobrevivir mas tiempo que éstos en
una guerra de desgaste, invertir en activos que otras compafiias no pueden
hacer, tener un alcance global o ampliar el mercado nacional e influir sobre el

poder politico de los paises o regiones donde operan.

*Desventaja en costos independientemente de la Escala: Seria el caso
cuando compafias establecidas en el mercado tienen ventajas en costos que
no pueden ser emuladas por competidores potenciales independientemente de
cual sea su tamafio y sus economias de escala. Esas ventajas podian ser las

patentes, el control sobre fuentes de materias primas, la localizacion geogréfica,
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los subsidios del gobierno, su curva de experiencia. Para utilizar ésta barrera la
compafia dominante utiliza su ventaja en costos para invertir en campafas
promocionales, en el redisefio del producto para evitar el ingreso de sustitutos o
en nueva tecnologia para evitar que la competencia cree un nicho.

*Acceso a los canales de Distribucién: En la medida que los canales de
distribucion para un producto estén bien atendidos por las firmas establecidas,
los nuevos competidores deben convencer a los distribuidores que acepten sus
productos mediante reduccion de precios y aumento de méargenes de utilidad
para el canal, compartir costos de promocion del distribuidor, comprometerse en
mayores esfuerzos promocionales en el punto de venta, etc., lo que reducira las

utilidades de la compafiia entrante.

*Politica Gubernamental: Las politicas gubernamentales pueden limitar o
hasta impedir la entrada de nuevos competidores expidiendo leyes, normas y

requisitos.

Connotacién : Analizando que Marcseal ya se encuentra varios afios en el

mercado y en el segmento hogar no estd posicionado, el ingreso de otras
empresa que realicen la misma actividad comercial representa una amenazas 7
ya que la distribucion de mercado se lo realiza para todas las empresas

existentes.

A8: El gobierno da facilidad para que las nuevas empresas sean estas

medias o pequefias ingresen al mercado a competir.
A9: Nuevas empresas pueden abarcar nichos de mercados mas pequefos.
013: Las nuevas leyes emitidas por el gobierno regular el poder del mercado

0O14: El ingreso de nuevas empresas en el mercado de alimentos, ampliara los

posibles clientes para la empresa.
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3.1.1.4 Productos Sustitutos

El Ecuador es un pais, muy diverso en cultura y tradicion por las diferentes
etnias que se encuentran en el pais muchas de ellas entienden como
condimentos a las substancias alimenticias para sazonar, mejorar o realzar el

gusto de los alimentos, haciéndolos mas apetitosos, mas digeribles.

Para ellos se considera que un porcentaje de la poblaciébn no utiliza
alimentos preparados sino optan por hierbas, especies, u otro alimento de

forma natural para condimentar sus alimentos.

Se puede mencionar que un cuarto de la poblacion se dedican la
agricultura, por ende consumen los productos que cosechan, y utilizan
productos no procesados o0 envasados por fabricas o empresas especialistas en

esto, siendo una amenaza.

Connotacion:

A10. Un porcentaje de la poblacidbn no compra alimentos complementarios

procesados.

All: La presencia de productos sustitutos dificulta la posibilidad de captar

un mayor porcentaje de clientes ya que estos optan otras alternativas.

Al12: Un tercio de la poblacion se dedica a la agricultura y por ende

consumen los productos que cosecha.
A13: Los productos sustitutos dificulta la captacion de mercado
3.1.15 Proveedores

Los proveedores son todas aquellas personas o empresa que proporciona a
la empresa Marcseal de insumos, materia prima, recursos, servicios, etc, para
la produccion, elaboracion y comercializacién de los productos que ofrece la

empresa.



69

En el caso de Marcseal al ser una empresa productora, los proveedores
son muy importantes y determinan que la produccion sea la adecuada y optima.
Por ello la empresa tiene bien determinadas las politicas de compras o

adquisicion de insumos, para lograr los mejores resultados.

Principales proveedores que tiene la empresa para la produccion de los
productos que Marcseal ofrece.

Proveedores de materia prima para la pasta de tomate, aceite, azucar,

preservantes.
Proveedores de plasticos
Entre otros.

Los proveedores mas importantes de Marcseal, es decir aquellos a los que
se compra el 60% de los valores son principalmente los que tienen las materias

primas como insumo requerido.

El poder de negociacion lo tiene la empresa Marcseal por su amplia
variedad de proveedores los cuales a través de las politicas y normativas

regulatorias garantizan una 6ptima relacion entre las dos partes.

Connotacién: 014, En el mercado de alimentos complementarios existen

una gran variedad de proveedores los cuales ofrecen materia prima de calidad

a precios accesibles.

015 Los proveedores son empresas calificadas y garantizadas para brindar
buenos productos.

3.2 ANALISIS INTERNO

El andlisis interno requiere que se reuna y asimile informacion sobre las

areas funcionales (o procesos) de la organizacion. Ver si realmente cumplen
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los objetivos esperados o no, que tanto estan relacionados con la misién y

vision.

El andlisis interno que se va a realizar para la empresa Marcseal pretende
visualizarle como enfoque sistemético ya que analizaremos a la empresa como
un conjunto de partes entre las que se establece alguna forma de relacion en
funcion de un objetivo en comun que seria el cumplimiento de la mision y vision

gue la empresa se a propuesto en sus inicios.

En el andlisis de cada una de las capacidades analizaremos los elementos,
la organizacion, la administracion, los procesos, la interaccion que se maneja en

cada una de estas areas

3.2.1 Capacidad Administrativa

Planificacion estratégica

Marcseal maneja la planificacion estratégica como un proceso de desarrollo
de planes para alcanzar los objetivos planteados, cabe recalcar que a pesar de
tener una mision, vision, principios definidos estos no estan difundidos entre
todo el personal de la empresa, y no estan estructurados de una forma
adecuada los cuales guien a todos los integrantes de la organizacién a un
objetivo en comun. Al inicio de la empresa esta desarrollo un direccionamiento
estratégico por el cual guiarse pero este no fue realizado con fundamentos
tedricos, ni mucho menos con conocimiento especialista de tal modo no existia
una visualizacion a futuro y lo que pretendian es producir y comercializar para el
presente.
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Mo existiauna

visualizacidna Direccionamiento
futuro estrategico nofue
planificado
Marcseal no
cuenta con una
planificacion
estratégica bien
estructurada
Mo existe un Los directivosno
manual que difunden el plan
contenga el plan estratégico
estratégico

llustracion 22 Diagrama de causa-efecto planificaci  6n estratégica

Connotacion:

D1: Marcseal no cuenta con una planificacion estratégica bien estructurada
D2: Direccionamiento estratégico no fue planificado

D3: Los directivos no difunden el plan estratégico

D4: No existe un manual que contenga el plan estratégico

D5: No existia una visualizaciéon a futuro

Estructura: Marcseal es una empresa que posee una estructura organica-
funcional, es decir que los puestos de trabajo siguen una jerarquia aunque las
funciones, responsabilidades y desempefio de cada trabajador esta claramente
identificadas, por lo cual una evaluacion y control laboral se realiza de forma
permanente para diagnosticar el progreso de cada empleado y departamento,

asi se conocera y se identificara los logros realizados y metas alcanzadas.
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Las funciones no
estaclaramente Los procesos no
identificadas estan bien
identificados
Estructura
\ Organica-Funcional
déhil

No existe un manual de
descripcion de cargos

llustracion 23 Diagrama de causa-efecto estructura

Connotacién: D6: Estructura Organica-Funcional débil
D7: Los procesos no estan bien identificados
D8: Las funciones no esta claramente identificadas

D9: No existe un manual de descripcién de cargos

Desarrollo interno:  Marcseal gracias a pesar de no tener una buea
estructura Organica-Funcional los procesos y procedimientos que se
desarrollan en cada departamento son controlados y evaluados para un
funcionamiento optimo. Los procesos estan desarrollados por cada empleado,

revisados y evaluados por el gerente de cada departamento.

Se sigue un proceso de politicas, instrucciones, estandares y registros, de
tal forma se mantienen los procesos bajo un control, revision, enlace, y

mejoramiento continuo.

Los parametros principales que se desarrollan en un control de procesos en

la empresa Marcseal son:

Asegurar la calidad del producto

Reducir los defectos o posibles problemas
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Aumentar la estabilidad de los procesos, etc.

Existen politicas,
instrucciones, Existe
estandaresy comunicacion
registros entre el personal
Desarrollo interno
empresarial
Se mantienen un control, Alto conocimientoy
revision y mejoramiento gran capacidad del
continuo personal

llustracion 24 Diagrama de causa-efecto desarrollo interno

Connotacion:

F1: Desarrollo interno empresarial

F2: Alto conocimiento y gran capacidad del personal

F3: Existe comunicacion entre el personal

F4: Existen politicas, instrucciones, estandares y registros

F5: Se mantienen un control, revision y mejoramiento continuo

Cadena de Valor: En Marcseal la cadena de valor es uno de los puntos
principales de las actividades y funciones que se desarrollaran para una
coordinacion y desarrollo de la organizacién, ya que tiene claramente
identificadas cuales son las actividades primarias y las de apoyo. Connotacion:
Fortaleza 6, Marcseal tiene establecida y desarrollada una buena cadena de

valor por la cual el personal de Ila empresa puede guiarse
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LOGROS 2012- MARCSEAL

MANTENIMIENTO: Estructuracion del area de mantenimiento

Fortalecimiento del equipo humano

Revision de Opciones de Software y seleccion de
MP9
SISTEMAS: Renovacién y Adquisicion de Nuevos equipos portatiles y Desktop
Disminucién de paras del sistema Micro o del servidor
Ampliacion del ancho de banda de conexion
Implementacion del MP9 y Arranque ERP
Ampliacién de la capacidad del servidor de correos / firewall / web (Kypus).
VENTAS: Fortalecimiento de estructura comercial (Perfiles profesionales mas
solventes)
Incorporacion de vendedores y Supervisor de ventas Quito, promocion de Jefe
Regional Ventas Gye
Enlace de informacion Ventas y Produccion
Seguimiento diario de la gestion comercial
FINANZAS: Fortalecimiento del equipo (reasignacion de funciones,
incorporacion  de subcontador de costos y subcontador general)
Levantamiento de activos fijos
Presupuesto 2013 por Dptos.
PRODUCCION: Compra de maquinas de alta productividad
Abastecer el presupuesto de ventas
Mantener una merma < a 6%
RECURSOS HUMANOS: Disefio de procesos técnicos de seleccion,
capacitacion, induccion
Depuracion archivos de personal e informacién para Canorus

Implementacion de Evaluacion de personal (Periodo de prueba — Desempefio)
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Fortalecimiento del equipo humano (44 incorporaciones. 80% de Efectividad en
seleccion)

Fortalecimiento de Lideres (Coaching a 16 lideres de la organizacion)

Connotacion: Fortaleza 7:  Los logros y metas establecidas por la empresa se

cumplen cada afio

Direccion y control:  La direccion y control pretende el evaluar y monitorear
todas las funciones y procedimientos que se desempefian cada uno de los
trabajadores de la empresa Marcseal. Estas responsabilidades son compartidas
entre todos los directivos de la empresa, pero la persona de encargada de
revisar los resultados obtenidos cada afio y corregir las falencias que se han

presentado es el gerente general.

Los directivos de Marcseal manejan el control como una etapa primordial
en la administracion, ya que verifica cual es la situacion actual de la empresa, lo
gue pretende Marcseal es crear mejor calidad, agregar valor, establecer
correctivos ante una amenaza, comparar resultados actuales con los histéricos,
evaluar resultados de desempefio, medir las actividades, entre otros para
garantizar el logro y cumplimiento de los objetivos proponiendo alternativas de

solucion.
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Rezpuests
inmediataante Gerentes
una amenaza involucrados

Resultados
esperados

Informes, registros delas Monitoreo constante
actividadesy de actividadesy
procedimientos procedimientos
dezarrollados

llustracion 26 Diagrama de causa-efecto direccion y control

Connotacién: Fortaleza: 8: Resultados esperados

F9: Gerentes involucrados

F10: Monitoreo constante de actividades y procedimientos
F11: Respuesta inmediata ante una amenaza

F12: Informes, registros de las actividades y procedimientos desarrollados.

Capacidad de Talento Humano

El factor humano en tiempos actuales se puede considerar como el recurso
mas importante que posee un a organizacion, pues es el factor que le aporta

valor al proceso productivo.

En el &rea de Talento Humano se maneja todo lo relacionado al personal
con su bienestar y clima laboral u organizacional en el cual se desenvuelve, lo
gue se pretende mejorar la productividad y el desempeiio en el trabajo con

satisfaccion para el empleador y empleado.

El departamento de Talento Humano realiza procesos técnicos de
seleccion, capacitacion e induccidén con el objetivo de tener un personal con la
informacion actualizada y conocimiento basico sobre la empresa en la cual esta

laborando, se ha desarrollado e implementado técnicas para la evaluacién del
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desempefio del personal llamado el periodo de prueba o desempefio que dura 3

meses .

Se ha realizado un fortalecimiento de equipo humano, ya que a través de
las nuevas contrataciones del personal se ha realizado un sin nimero de
mecanismo de motivacion e integracion. En este punto como ejemplo se puede
nombrar al bautizo de los novatos que se planifico para Diciembre del 2013
donde se les dara la bienvenida al personal nuevo con un ambiente de armonia,

colaboracion, integracion, fiesta.

Se realizo el fortalecimiento de lideres, donde 16 directivos de la empresa

participaron en Coaching para un mejor desempefio laboral.

Capacitacion al personal, la empresa Marcseal desarrollo una capacitacion
masiva sobre desempefio y calidad de procesos con el objetivo de tener una

coordinacion entre los integrantes que conforman la empresa.

Se desarroll6 un estudio de clima laborar con el objetivo de implementarlo
en cada una de las areas, Marcseal considera su recurso mas importante al
personal ya que este tiene las habilidades adecuadas, capacidades e ingenio

para un buen desempefio de una forma eficiente y eficaz en sus labores diarias.

Motivacion al Zerealiza
personal capacitaciones
Personal Eficiente
Comunicacion de los Clima laborar optimao
integrantes

llustracion 27 Diagrama de causa-efecto capacidad d e talento humano
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Connotacion: Fortaleza, el area de recursos humanos sabe que su
recurso mas importante dentro de la empresa es el personal ya que este es el
gestiona y maneja todas las actividades y procedimientos que se desarrollan en
la empresa por eso se realiza un sin numero de actividades para que mejore el

desemperio del personal y este sea de una forma eficiente y eficaz.

Connotacion: Fortaleza

F13: Personal Eficiente

F14: Se realiza capacitaciones

F15: Clima laboral optimo

F16: Comunicacion de los integrantes

F17: Motivacién al personal

Planes de incentivos (fuerza de ventas):  Desarrollando un andlisis de la
situacion actual de la empresa sobre planes de incentivos se encontré que esta
no maneja este tipo de procesos o lo maneja de forma irreal, ya que no existen

los suficientes.

Marcseal brinda paquetes de comisiones pero estos son confusos e
irreales a las necesidades de crecimiento de la empresa y el empleado. Maneja
también paquetes econdmicos poco alineados al desarrollo profesional y aun

esquema de crecimiento econémico en funcion del esfuerzo individual.
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No esta Mo se realizouna
especificadas las planificacion sobre
comisianes por la fuerza de ventas

ventas
\ \ No existe un plan

de incentivos para
la fuerza de ventas

No se han establecido Existen pocos paquetes
politicas de ventas economicos o
incentivos

llustracion 28 Diagrama de causa-efecto planes dei  ncentivos

Connotacion: Debilidad, La empresa Marcseal no maneja un plan de
incentivo para la fuerza de ventas, el cual es el encargado de en realizar las

ventas y hacer crecer a la empresa.

D6: No existe un plan de incentivos para la fuerza de ventas
D7: No se realizo una planificacion sobre la fuerza de ventas
D8: No estan especificadas las comisiones por ventas

D9: no se han establecido politicas de ventas

D10: Existen pocos paquetes econémicos o incentivos

Planificacion de tiempos de trabajo:  En este punto se mantiene especial
cuidado en distribuir el tiempo de cada uno de los trabajadores, ya que cada
area o departamento cumplen con una serie de metas diarias, semanales y

mensuales.

El objetivo general es cumplir con todos los requerimientos necesarios y en
especial con el requerimiento del cliente para ofrecer no solo un producto de

calidad sino un servicio de calidad.
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Distribucion de funciones: Cada colaborador de la empresa tiene
claramente definidas las funciones que debe desempefiar segun su cargo.
Siempre se recalca la importancia de que cada persona cumpla con su trabajo
en el momento en el que se lo solicita y no se postergue ya que el retraso en
una area puede significar el retraso en todas las tareas a desempefiarse, por

ende esto se presenta como una fortaleza para la empresa.

Connotacion: Fortaleza, Cada uno de los departamento y areas que
conforman la empresa Marcseal tiene una optima distribucion de tiempo y carga
laboral , es decir tiene una distribucién equitativa para cada una de las areas
permitiendo asegurar un trabajo de calidad y sobre todo de tiempo.

Buena
distribucion de El personales
tareas calificade
Proactividad del
/‘ ) tiempo y funciones
Serealiza
constantemeanta

evaluaciones y controles

llustracion 29 Diagrama de causa-efecto distribuci6  n de funciones

Connotacion: Fortaleza: F18: Pro actividad del tiempo y funciones
F19: Buena distribucion de tareas
F20: El personal es calificado

F21: Se realiza constantemente evaluaciones y controles
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3.2.3 Capacidad financiera

EL departamento financiero esta manejado por un personal altamente
calificado, de gran conocimiento y experiencias en el area, el cual esta
encargado de manejar presupuestos, inventarios diarios, semanales,

mensuales.

Se mide las posibilidades que la empresa tiene para realizar pagos e

inversiones a corto, mediano y largo plazo para su crecimiento y desarrollo.

Marcseal ha maneja de una forma eficiente la capacidad financiera ya que
esta empresa puede invertir, endeudarse y responder a las eventualidades que

se pueden presentar en cualquier circunstancia.

Cabe recalcar que a través de la capacidad financiera la empresa ejerce
una buena administracién de sus recursos internos, pero en una temporada la
distribucion del presupuesto para el area comercial no fue la indicada ya que
esta destino mas gastos al mercado industrial dejando sin posibilidades de
mejorar la comercializacion del mercado hogar, por lo que resulta una
debilidad, ya que el presupuesto no fue distribuido de una forma equitativa.

D16: Se designé un mayor porcentaje del presupuesto comercial para el

mercado institucional

A pesar de una de las causas del porgue la empresa no esta posicionada en
el mercado debemos resaltar que la seguridad financiera ha permitido la
suficiente liquidez para cumplir con las operaciones sin necesidad de recurrir al
alza de los costos y finalmente a logrado una buena presentacion de los

productos.

Marcseal maneja una capacidad de crédito que esta en funcién al nimero
de productos que los clientes adquieren y del historial que este tenga,

basandose en politicas financieras las cuales han permitido regular la compra y
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venta de los productos requeridos siendo fortaleza para la empresa ya que de
esta forma los clientes van a recurrir a nuestra empresa para adquirir los
productos, ya que tiene los suficientes dias para el pago desde la fecha que
realizo la compra.

Liquidez: EIl termino liquidez se refiere a la solvencia que tiene una
empresa es decir la capacidad que posee Marcseal para hacer frente a sus

compromisos con los pagos.

Connotaciéon: Para Marcseal la liquidez es un factor muy importante, y el
manejo en el area financiera esta direccionado a siempre dar prioridad a este
factor. La situacion financiera actual de la empresa, permite contar con la
liquidez necesaria para cubrir con las obligaciones principales y secundarias

siendo una fortaleza para Marcseal.

Capacidad de endeudamiento: Marcseal a lo largo del tiempo a tenido
una buena respuesta en cuanto a pagos del banco, actualmente se encuentra
en unas situacion en la cual facilmente puede acceder a préstamos en bancos o

cooperativas si lo requiere .

Connotacién: Fortaleza, Marcseal maneja una buena situacion de pago
con entidades prestamistas para lo cual puede acceder a préstamos bancarios

y de forma factible la empresa cumpliria con sus obligaciones financieras.

Control de inventarios: Marcseal anticipandose de algunos inconvenientes
ya sucedidos y como medida preventiva, mantiene un stock de todos los

productos, ya que no se ha dado un buen manejo de inventarios.

La forma 6ptima de llevar a cabo los inventarios es registrando todas las
salidas y entradas de los productos, el destino al cual se dirigen y la persona
responsable de logistica, saber con exactitud la cantidad de productos

distribuidos a los diferentes canales de distribucion.
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Connotacion: Fortaleza, Marcseal actualmente maneja un sistema y tiene
un amplio conocimientos sobre el manejo de inventarios, ya que en esta
actividad no solo interviene el departamento financiero sino tambiéen el
comercial y el de produccion con la finalidad de tener un mayor control en la

distribucion de productos.

Retorno de inversion: Se habla de un retorno de inversion cuando se hace
referencia a la rentabilidad que percibe una empresa a cambio de realizar una

inversion.

Marcseal ha manejado muy pocas actividades comerciales requiriendo que
esta haga una inversion inicial esperando que el retorno de la inversion se
genere dentro después de un mes de a ver realizado cierta actividad y los

clientes adquiera el producto.

Connotacion: Fortaleza L a pronta recuperacion de la inversion realizada
en ciertas actividades comerciales, es una fortaleza, dado que con el dinero que

recupera puede volver a invertir en otra actividad y financiar otros proyectos.

Recupera su Existe liquidez en la
inversion empresa

Buena capacidad
financiera

Se maneja procesos de Naneja presupuestos
control de gastosy de
inventarios

llustracion 30 Diagrama de causa-efecto capacidad f  inancierO



Connotacion:

F22: Buena capacidad financiera

F23: Existe liquidez en la empresa

F24: Recupera su inversion

F25: Maneja presupuestos

F26: Se maneja procesos de control de gastos y de inventarios
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INDICES: 2012 2011
FACTOR INDICADOR FORMULA Resultado |Resultado
| LIQUIDE? 1. Liquidez Corriente Activo Comiente / Pasivo Coniente 251 204
' 2 Prugha Acida Activo Comiente - Inventanos f Pasivo Corente 172 141
1. Endeudamiento del Activa Pasivo Total / Activo Total 82% 82%
| SOLVENCIA Z Endeudam!ento Patnmqm d ) Pas[vo thal / Patnmgmo 470 10.83
3. Endeudamiento del Activo Fijo Patrimania / Activo Fijo heto 1.08 047
4. Apalancamiento Activo Total f Patrimonio 510 11.83
Il GESTION 1. Raotarion de Cartera Yentas / Cuentas por Cobrar 559 f.24
2 Rotacion de Activo Fijo Yentas / Activo Fijo am g.52
3. Rotacin de Ventas Wentas / Activo Total 144 154
4. Periodo Medio de Cobranza (Cuentas por Cobrar * 385) f Ventas f5 5
5. Imparto Gastos Administracion y YVentas  |Gastos Administrativos y de Ventas / Vertas 2% 21%
B. Impacto de la Carga Financiera (3astos Financieros / Ventas T 4%
[V RENTABILIDAD | 1. Rentahilidad Meta del Activo (Du Pont) (Ltilidad Meta / Ventas)* (Ventas f Activo Total) 10% 5%
2 Margen Bruto Yentas Metas - Costo de Ventas / Ventas 3% 3%
3. Margen Cperacional Utilidad Cperacional / Ventas 10% 10%
4 Rentahilidad Meta de Ventas (Margen heto) |Utilidad Meta / Ventas i) 4%
5. Rentahilidad Cperacional del Patimonio  |(Utilidad Operacional / Patrimanio) 35% 178%

llustracion 31 indices Financieros empresa Marcseal




3.2.4 Analisis Estratégico

SINTESIS FODA

Tabla 8 Matriz resumen fortalezas

FORTALEZAS

F1
F2
F3
F4
F5
F6

F7

F8

F9
F10
F11
F12
F13
F14
F15
F16
F17
F18
F19
F20
F21
F22
F23
F24
F25
F26

Desarrollo interno empresarial

Alto conocimiento y gran capacidad del personal

Existe comunicacion entre el personal

Existen politicas, instrucciones, estandares y registros

Se mantienen un control, revisidbn y mejoramiento continuo

Marcseal tiene establecida y desarrollada una buena cadena de valor
por la cual el personal de la empresa puede guiarse.

Los logros y metas establecidas por la empresa se cumplen cada afio
Resultados esperados

Gerentes involucrados

Monitoreo constante de actividades y procedimientos

Respuesta inmediata ante una amenaza

Informes, registros de las actividades y procedimientos desarrollados.
Personal Eficiente

Se realiza capacitaciones

Clima laboral optimo

Comunicacion de los integrantes

Motivacion al personal

Pro actividad del tiempo y funciones

Buena distribucion de tareas

El personal es calificado

Se realiza constantemente evaluaciones y controles

Buena capacidad financiera

Existe liquidez en la empresa

Marcseal recupera las inversiones

Maneja presupuestos

Se maneja procesos de control y gastos de inventarios
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Tabla 9 Matriz resumen debilidad

Marcseal no cuenta con una planificacion estratégica bien

estructurada

Direccionamiento estratégico no fue planificado

Los directivos no difunden el plan estratégico

No existe un manual que contenga el plan estratégico
No existia una visualizacion a futuro

Estructura Organica-Funcional débil

Los procesos no estan bien identificados

Las funciones no esta claramente identificadas

No existe un manual de descripcion de cargos

No existe un plan de incentivos para la fuerza de ventas
No se realiz6 una planificacion sobre la fuerza de ventas
No estan especificadas las comisiones por ventas

no se han establecido politicas de ventas

Existen pocos paquetes econémicos o incentivos

Se design6 un mayor porcentaje del presupuesto comercial para el

mercado institucional

87



Tabla 10: Matriz resumen amenazas
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AMENAZA

Al

A2
A3

A4

A5

A6

A7
A8

A9

A10

All

Al12

Al13

Al4

La inflacion durante 10 afios atrds ha sido muy fluctuante por un sin
nameros de situaciones y ha ocasionado que los consumidores

reduzcan su capacidad de comprar

La inflacién genera el aumento de precios de las materias primas.
La recaudacién de impuestos afecta desde el empresario hasta el
consumidor final

La inestabilidad politica emite inseguridad a las ecuatorianos

El e-commerce permite que los clientes hagan comparaciones entre
los diferentes productos que ofrecen los distintos proveedores de

salsas, aderezos y condimentos y opten por el que mas les convenga.

La competencia esta concentrada y posicionada fuertemente en el
segmento hogar.

Existe una gran variedad de productos de la competencia

La competencia ofrece mejores condiciones: variedad, beneficios,
entre otros

El gobierno da facilidades a las pequefias y medias empresas para
gue ingresen en el mercado de alimentos

Las nuevas empresas pueden abarcar nichos de mercados mas
pequefos.

Un porcentaje de la poblacién no compra alimentos complementarios
procesados.

La presencia de productos sustitutos dificulta la posibilidad de captar
un mayor porcentaje de clientes ya que estos optan otras alternativas
Un tercio de la poblacion se dedica a la agricultura y por ende

consumen los productos que cosecha

Los productos sustitutos dificulta la captacion de mercado
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Tabla 10 Matriz resumen oportunidades

Con el incremento del PIB los ecuatorianos tiene una mayor
capacidad adquisitiva

La tasa de interés se encuentra en un proceso estable

La reduccion del indice de desempleo manifiesta mayor demanda en
el mercado

La reduccién de la pobreza amplia el mercado potencial

Los ecuatorianos buscan un mejor estilo de vida, por ende se
preparan con la educacién y asi tienen capacidad de compra.

La regulacion de las nuevas leyes emitidas por el gobierno ayudan a
gue las empresas fabriquen productos de calidad.

El uso de e-commerce aumenta el desarrollo de las empresas y
brinda una gran variedad de alternativas de opciones para los
clientes

El mercado ofrece maquinaria de alta tecnologia que genera
eficiencia y eficacia

Existen varias normas y leyes para el control y proteccion del medio
ambiente

Existe un gran porcentaje de clientes que no han sido captados por
las empresas

Un cliente satisfecho realiza la recompra y da buenas referencias
Existen varios canales de distribucion en el mercado

Las nuevas leyes emitidas por el gobierno regular el poder del
mercado

El ingreso de nuevas empresas en el mercado de alimentos, ampliara
los posibles clientes para la empresa.

En el mercado de alimentos complementarios existen una gran
variedad de proveedores los cuales ofrecen materia prima de calidad
a precios accesibles.

Los proveedores son empresas calificadas y garantizadas para
brindar buenos productos.




Tabla 11 Matriz de impacto interna
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IMPACTO IMPACTO
FORTALEZA ALTO |MEDIO BAJO |PONDERACIONALTO MEDIO BPJO TOTAL
5 3 1 5 3 1

F1 |Desarrolo interno empresarial X 0,02 3 0,0¢
F2 |Alto conocimiento y gran capacidad del personal X 50,0 5 0,24
F3 |Existe comunicacion entre el personal X 0,01 0,01
F4 |Existen politicas, instrucciones, estandares gtregi X 0,02 B 0,06
F5 |Se mantienen un control, revision y mejoramientaimao X 0,02 K 0,0p
6 Marcseal tiene establecida y desarrolada una buena caeevalo

por la cual el personal de la empresa puede guiarse X 0,02 3 0,0¢
F7 |Los logros y metas establecidas por la empresangglen cada afio X 0,05 5 0J25
F8 |Resultados esperados X 0,05 5 0,21
F9 |Gerentes involucrados X 0,02 3 0,04
F10 |Monitoreo constante de actividades y procedimientos X 0,02 3 0,04
F11 |Respuesta inmediata ante una amenaza X 0,05 5 0,25
F12 |Informes, registros de las actvidades y procedimiedesarrolados A 0,p1 1 0jo1
F13 |Personal Eficiente X 0,05 5 0,21
F14 |Se realiza capacitaciones X 0,02 3 0,0¢
F15 |Clima laboral optimo X 0,01 0,01
F16 |Comunicacion de los integrantes X 0,01 0,01
F17 |Motivacion al personal X 0,02 3 0,04
F18 |Proactividad del tempo y funciones X 0,02 3 0,0¢
F19 |Buena distribucion de tareas X 0,01 0,01
F20 |Elpersonal es calificado X 0,04 5 0,2
F21 |Se realiza constantemente evaluaciones y controles X 0,02 3 0,0
F22 |Buena capacidad financiera X 0,04 5 0,20
F23 |Existe liquidez en la empresa X 0,04 5 0,20
F24 |Marcseal recupera las inversiones X 0,02 3 0,04
F25 |Maneja presupuestos X 0,02 3 0,04
F26 |Se mandeja procesos de controly gastos de inesntar X 0,04 K 0,06
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D1 [Marcseal no cuenta con una planficacion estébien estructurafia 0p4 |5 0{20
D2 |Direccionamiento estratégico no fue planiicado X 02 3 0,06
D3 |Los directivos no difunden el plan estratégico X 0,01 1 0,0
D4 [No existe un manual que contenga el plan estcatégi X 0,01 ] 0,01
D5 [No existia una visualizacion a futuro X 0,02 3 0,06
D6 |Estructura Organica-Funcional débi X 004 | 5 0,20
D7 |Los procesos no estan bien identiicados X 0,02 3 0,06
D8 |Las funciones no esta claramente identiicadas X 0,02 3 0,04
D9 [No existe un manual de descripcion de cargos X 0,01 1 0,01
D10 | No existe un plan de incentivos para la fuerzaeitas X 0,0p B 0,46
D11 [No se realzo una planiicacion sobre la fuerzaetgas X 0,0p B 0,d6
D13 [No estan especiicadas las comisiones por ventas X 04 0, 1 0,01
D14 [no se han establecido poliicas de ventas X 0,02 3 0,06
D15 |[Existen pocos paquetes econdmicos o incentivos X 0,02 3 0,06
D16 Se designo un mayor porcentaje del presupuestorcahpara el

mercado institucional X 004 5 0,2




Tabla 12 Matriz de impacto externa

25

IMPACTO IMPACTO
OPORTUNIDAD ALTO |[MEDIO BAJO | PONDERACIONALTO MEDIO BpJO | TOTAL
5 3 1 5 3 1

o1 Con elincremento del PIB los ecuatorianos tieenagyor capacidad

adquisitiva X 0,03 3 0,09
02 |Latasa de interes se encuentra en un procesdeestab X 0,01 1 0,01
03 La reduccion del indice de desempleo manifiestaonmdgmanda en el

mercado X 0,03 3 0,09
04 |La reduccion de la pobreza amplia el mercado patenc X 0,01 1 0,01
o5 Los ecuatorianos buscan un mejor estilo de vidaepade se preparam

con la educacion y asi tienen capacidad de compra. X 0,01 1 0,01
06 La regulacion de las nuevas leyes emitidas patetmo ayudan a que

las empresas fabriquen productos de calidad. X 0,04 3 ,12
o7 El uso de e-commerce aumenta el desarrollo derlasesas y brinda

una gran variedad de alternativasde opciones gadidntes X 0,04 3 0,12
o8 El mercado ofrece maquinaria de alta tecnologiaggnera eficiencia

eficacia X 0,04 3 0,12
09 Existen varias normas y leyes para el control yeemdn del medio

ambiente X 0,01 1 0,01
010 Existe un gran porcentaje de clientes que no Harcsiptados por las

empresas X 0,06 5 0,3
011 |Un cliente satisfecho realiza la recompra y da dseeferencias X 0,06 5 0,3
012 |Existen varios canales de distribucion en el mercad X 0,04 3 0,12
013 |Las nuevas leyes emitidas por el gobierno regufawder del mercadg X 0,04 3 0.12
014 El ingreso de nuevas empresas en el mercado éamtanampliara log

posibles clientes para la empresa. X 0,05 5 0,

En el mercado de alimentos complementarios existen unavagraaad
015 |de proveedores los cuales ofrecen materia prima de caliqaecips

accesibles. X 0,04 3 0,12

Los proveedores son empresas calificadas y gadasizoara brindar
o16 buenos productos. X 0,04 3 0,12
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IMPACTO IMPACTO
AMENAZAS ALTO [VEDIO BAJO |PONDERACIONALTO MEDIO BAJO | TOTAL
5 3 1 5 3 1

La inflacidon durante 10 afios atras a sido muyufuate por un sin
Al |nimeros de situaciones y a ocasionado que losroolesas reduzcarn

su capacidad de comprar X 0,03 3 0,09
A2 |La inflacion genera el aumento de precios de ldsrias primas. X 0,04 5 0,2
A3 La recaudacion de impuestos afecta desde el emprieasta el

consumidor final X 0,01 1 0,01
A4 |La inestabiidad politica emite inseguridad a fsagorianos X 0,01 0,01

El e-commerce permite que los clientes hagan ca@ujpaes entre los
A5 |diferentes productos que ofrecen los distintosgedures de salsas,

aderezos y condimentos y opten por el que masiegisga. X 0,03 3 0,09
26 La competencia esta concentrada y posicionadaroente en el

segmento hogar. X 0,05 5 0,25
A7 |Existe una gran variedadad de productos de la denge X 0,06 5 0,3
A8 La competencia ofrece mejores condiciones: varidoekficios, entrg

otros X 0,06 5 0,3
A9 El gobierno da faciidades a las pequefas y medigsesas para qug

ingresen en el mercado de alimentos X 0,03 3 0,09
Al10 : o

Las nuevas empresa pueden abarcar nichos de neroad@equefids. X 0,03 3 0,0p
AlL Un porcentaje de la poblacién no compra alimentosp&ementarios

procesados. X 0,03 3 0,09
AL2 La presencia de productos sustitutos dificutteolsifiidad de captar up

mayor porcentaje de clientes ya que estos optas alernativas X 0,03

Un tercio de la poblacion se dedica a la agri@ypor ende consumen
Al3

los productos que cosecha X 0,01 1 0,01
A14 |Los productos sustitutos dificuta la captaciémegcado X 0,03 3 0,09
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MATRIZ GENERAL ELECTRIC

5
CRECER CRECER PERSISTIR
ALTO 3,3
w o
E pd
Ll ﬁ CRECER | PERSISTIR |RETIRARSE
o ~ MEDIO 1,7
S X
< LU
PERSISTIR | RETIRARSE | RETIRARSE
BAJO 0

3,3 1,7 0

FUERTE PROMEDIO DEBIL

AMBIENTE INTERNO

Tabla 13 Matriz General Electric

Elaborado por: Vanessa Teran
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Tabla 14 Matriz de Aprovechabilidad

MATRIZ DE APROVECHABILIDAD

TOTAL

49

53
31

19

23

35

39
51

31

23

49

19

59

41

19

23

29

33

33

59

33
59

43

25
27
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5
=3
1

Ponderacién
Alto
Medio
Bajo

FORTALEZAS

Existen politicas, instrucciones,

estandares y registros

Se mantienen un control, revisién y

mejoramiento continuo

Marcseal tiene establecida y

desarrollada una buena cadena de valor
por la cual el personal de la empresa

puede guiarse.

Los logros y metas establecidas por la

empresa se cumplen cada afio

(o}

=

Monitoreo constante de actividades y

procedimientos

Informes, registros de las actividades y

procedimientos desarrollados.

Se realiza constantemente evaluaciones

y controles

Se mandeja procesos de control y

gastos de inventarios

TOTAL

F1 |Desarrollo interno empresarial

£ Alto conocimiento y gran capacidad del

F3 |Existe comunicacion entre el personal

F4

F5

F6

F7

F8

F9 |Gerentes inwlucrados

F10

F11 |Respuesta inmediata ante una amenaza

F12

F13 |Personal Eficiente

F14 |Se realiza capacitaciones

F15 |Clima laboral optimo

F16 |Comunicacion de los integrantes

F17 |Motivacion al personal

F18 |Proactividad del tiempo y funciones

F19 |Buena distribucién de tareas

F20 |El personal es calificado

F21

F22 |Buena capacidad financiera

F23 |Existe liquidez en la empresa

F24 |Marcseal recupera las inversiones

F25 [Maneja presupuestos

F26
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MATRIZ DE SINTESIS ESTRATEGICA 1:

Tabla 16 Matriz de Sintesis estratégica 1

Con el incremento del PIB los ecuatorianos
tiene una mayor capacidad adquisitiva

97

La inflacion durante 10 afios atras a sido muy
fluctuante por un sin nimeros de Situaciones y a
ocasionado que los consumidores reduzcan su
capacidad de comprar

ANALISIS EXTERNO
El uso de e-commerce aumenta el desarrollo

de las empresas y brinda una gran variedad
de altemativasde opciones para los clientes

El e-commerce permite que los clientes hagan
comparaciones entre los diferentes productos que
ofrecen los distintos proveedores de salsas, aderezos
y condimentos y opten por el que mas les convenga.

El mercado ofrece maquinaria de alta
tecnologia que genera eficiencia y eficacia

La competencia esta concentrada y posicionada
fuertemente en el segmento hogar.

Existe un gran porcentaje de clientes que no
han sido captados por las empresas

Existe una gran variedadad de productos de la
competencia

Un cliente satisfecho realiza la recompra y
da buenas referencias

La competencia ofrece mejores condiciones: variedad,
beneficios, entre otros

Existen varios canales de distribucion en el
mercado

En el mecado de alimentos
complementarios existen una gran \ariedad

ANALISIS INTERNO

prima de calidad a precios accesibles.

de proveedores los cuales ofrecen materia

Los proveedores son empresas calificadas y
garantizadas para brindar buenos productos.

Las nuevas empresa pueden abarcar nichos de
mercados mas pequefios.

(F1,F8,F11,F20,F22-A10,A8,A6) Lanzar la nueva linea de
condimentos para posicionar a la empresa Marcseal ~ en
el segmento hogar.

FORTALEZAS
. . (F1,F2F13,F22-015,016) Establecer alianzas con
FL | Desarrolo intemo empresarial los proveedores principales de la empresa para
£ Ao conocimiento  ran capacidad del facilidades de pago, promociones.
personal
F8 Restltados esperados (F1,F20,F22-07) Creaci6n de una pagina web
para tener un acceso interactivo de catalogos
Fil Respuesta inmediata ante una amenaza |de productos, folletos publicitarios para tener
F13 | Personal Eficiente interraccion con los clientes
) (F1,F13,F22,F23) Adquirir nueva maguinaria
w7 sordl Calfcado para mejorar los procesos de produccion.
, ) (F2,F13,F22-01,010,011,012) Ampliar el
Q3 cra capecida fnanciera mercado a raves de la identficacion de
lentes potenciales, ofreciendo productos de
3 calidad que satifagan lasnecesidades de los
Existe liquicez en la empresa dlientes

(F1,F20,F23-A6,A7,A8) Abastecer a la fuerza de venta de
catalogosy material POP para dar a conocer a los
clientes los productos que la empresa ofrece y fome
asi el posicionamiento en la mente de los clientes.

ntar




MATRIZ DE SINTESIS ESTRATEGICA 2

Tabla 17 Matriz de Sintesis estratégica 2

Con el incremento del PIB los ecuatorianos
tiene una mayor capacidad adquisitiva

98

La inflacién durante 10 afios atras a sido muy
fluctuante por un sin ndmeros de situaciones y a
ocasionado que los consumidores reduzcan su
capacidad de comprar

ANALISIS EXTERNO
El uso de e-commerce aumenta el desarrollo

de las empresas y brinda una gran variedad
de altemativasde opciones para los clientes

El e-commerce permite que los clientes hagan
comparaciones entre los diferentes productos que
ofrecen los distintos proveedores de salsas, aderezos
y condimentos y opten por el que mas les convenga.

El mercado ofrece maquinaria de alta
tecnologia que genera eficiencia y eficacia

La competencia esta concentrada y posicionada
fuertemente en el segmento hogar.

Existe un gran porcentaje de clientes que no
han sido captados por las empresas

Existe una gran variedadad de productos de la
competencia

Un cliente satisfecho realiza la recompra y
da buenas referencias

La competencia ofrece mejores condiciones: variedad,
beneficios, entre otros

Existen varios canales de distribucion en el
mercado

En e mecado de alimentos
complementarios existen una gran variedad
de proveedores los cuales ofrecen materia
prima de calidad a precios accesibles.

ANALISIS INTERNO

Los proveedores son empresas calificadas y
garantizadas para brindar buenos productos.

Las nuevas empresa pueden abarcar nichos de
mercados mas pequefios.

(D1,05-07,010,011) Reestreuturar la
planificacion estratégica para que la empresa
pueda dirigirse al mismo objetivo que es
Marcseal no cuenta con una planificacion  [satisfacer a los clientes y obtener rentabilidad

estratégica bien estructurada

No existia una visualizacion a futuro (D6,D7- 07,08,015,012,016) Desarrollar un
manual de procesos por cada departamento y
conocer claramente las actividades que

desempefia el personal.

Estructura Orgéanica-Funcional débil

Los procesos no estan hien identificados

(D7,D16,-A7,A8,A6) Fortalecer la presencia de la marca
Marcello’sen el canal inditucional.

Se designo un mayor porcentaje del
presupuesto comercial para el mercado
institucional

(D17,07-011,012,01) Realizar presupuesto
comercial, para distribuir de forma porcentual
a cada segmento de la empresa Marcseal.

(D1,D5,D7-A6,A7,A8) Capacitar al personal en atencion
al cliente para brindar un buen servicio.
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CAPITULO IV
4. ESTUDIO DE MERCADO

4.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION: Para el desarrollo del plan de
marketing para el lanzamiento de una nueva linea condimentos de la empresa
Marcseal, es sumamente importante identificar las caracteristicas actuales del
mercado de condimentos, como segundo punto es importante conocer las
necesidades, caracteristicas, expectativas y gustos que los consumidores
poseen, para  posteriormente desarrollar estrategias de precio, plaza,
promocion, producto que permitan el lanzamiento y el posicionamiento en la

mente del consumidor.

4.2 OBJETIVOS

. OBJETIVO GENERAL: Determinar las caracteristicas actuales del

mercado de condimentos en el distrito metropolitano de Quito.

. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

<> Identificar los principales competidores que ofrezcan la linea de
condimentos.

<> Identificar gustos, caracteristicas, atributos y necesidades de los clientes
respecto a la linea de condimentos.

X Determinar el motivo de compra y frecuencia que tiene los clientes sobre
los condimentos.

4.3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia a emplearse en la investigacion sera:

Tabla 18 Metodologia de la investigacion

Tipo de Técnicas Técnicas de Tipo de
Investigacion muestreo muestreo
Descriptiva Cuantitativa Probabilistica Aleatorio

simple
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. Tipo de investigacion: La metodologia a emplearse en la investigacion
sera la descriptiva, puesto que sea adapta de mejor manera a los objetivos que
se pretende alcanzar, ya que se busca obtener informacion acerca de la

demanda de consumo de condimentos.

. Investigacion Cuantitativa:  Este tipo de investigacion se realizara a
través de un amuestra representativa del universo de la investigacion, se
realizara la recopilacion y analisis de datos obtenidos a través de la aplicacion

del instrumento (encuesta) para probar la hipotesis.

. Técnica de investigacion : Se desarrollara la técnica de la encuesta ya
gue es sumamente importante la aplicacion de la técnica de la encuesta ya que
esta destinada a obtener datos de varias personas en este caso , la poblacion
urbana del distrito metropolitano de quito cuyas opiniones impersonales nos
interesan para el cumplimiento del objetivo general. Para ello, a diferencia de la
entrevista, utilizaremos un listado de preguntas escritas que se entregan a los
posibles clientes, a fin de que las contesten igualmente por escrito. Este listado
se denomina cuestionario y es impersonal porque el cuestionario no lleve el
nombre ni otra identificacion de la persona que lo responde, ya que no

interesan esos datos.

. Técnica de Muestreo: La técnica de muestro que se empleara en la
investigacion cuantitativa ser el muestreo probabilistico bajo el método aleatorio
simple, ya que todos los elementos de la poblacion pueden tener la misma

probabilidad de realizar la encuesta.

. Encuesta piloto segmento hogar:  Se realizado una prueba piloto a un
grupo de 15 personas en la ciudad de Quito con el fin de determinar el tamafio

de la muestra.
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La pregunta filtro fue si prefieren que los condimentos sea elaborados en

empresa 0 en casa considerando que los elaborados en empresas son

procesados 0 en casa que son naturales.

M ®
¥, Ma

ENCUESTA SEGMENTO HOGAR Marcello’s

o

Sabor famitiar

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas planteadas

Marque con una "x" en el lugar que corresponda

Objetivo: Determinar las caracteristicas actuales del mercado de condimentos.

Responda con sinceridad las siguientes preguntas plateadas.

1. Género Femenino [

2. Edad Entre 18-28 afios l:l Entre 29-39 afios
3. Estado civil Soltero l:l Casado

4. Nivel Socio Econémico Alto l:l Medio Alto I:l

Datos Generales

Masculino |:|
|:| Divorciado |:|

|:|Desde 40 afios en adelante |:|
Viudo |:| Unidn Libre |:|
|:| Medio Bajo l:l Bajo [

Medio

Informacién De La Demanda De Consumo

. Prefiere los condimentos procesados o naturales?

]

Qué tipo de presentacion prefiere para los condimentos?

]

procesados
pasta polvo
. Con que frecuencia compra condimentos?
Qué tipo de envase prefiere para los condimentos?
9. Qué tamaiio (contenido) prefiere para los condimentos?
pequefio (50gr) I:l mediano(100gr) |:|
10. Dénde adquiere los condimentos?

|:| Supermercados l:l

11. Usted prefiere que los condimentos sean ?

L]

diaria semanal

frasco vidrio

doy pack

Tienda

con marca

I:lquincenal l:l mensual

naturales |:|
hojas |:| liquido
l:l trimestral
frasco plastico |:| sachet

grande(200gr)

Bodegas/Mayoristas

12.Escoja 5 condimentos que utiliza mas en su hogar. (Enumere del 1 al 5 siendo el 1 el menos importante y 5 el mas

importante)
Achiote |:| Comino |:| Orégano entero |:|
Alifio |:| Ajo sal ] Orégano molido [ |
cubo condimento l:l Canela molida l:l Canelaen rama |:|
Otros 1 pimienta I:l Anis 1
Curry |:| Albahaca I:I
Laurel L
13. Cuanto gasta mensualmente en condimentos?
$1as5 I:l $6a $10 I:l $11a%15 l:l De $16en adelantelZl
14. Qué marca de condimentos utiliza?
Maggi Mccormick :l Snob |:|
ile (sabora) I:l Condimensa |:| Badia I:l
Ranchero I:I Amazonas I:l Doiia gallina |:|
El sabor I:l otros |:| Gourmet l:l
sin marca |:|

15. Escoja 3 motivos del porque compra condimentos (Enumere del 1 al 3siendo 1 menos importante y 3 el mas importante)

|:| extra grande(500gr)

L1
L]

Jo000

Mercado

sin marca

calidad gran variedad |:|

buena presentacion |:| sabor I:l
oacictrPEGO An conmaoanta haoar
|\\aU|~JL|U ue CAUINTIvivo J\JUIII\JIILU LAY Al
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Al realizar la encuesta piloto a 15 personas identificamos que el formato no
es el indicado, ya que las personas contestaban en forma general sobre el tema

de los condimentos.

El objetivo de esta investigacidon es conocer que condimento es el mas
utilizado y consumido en el hogar, y cudles son las caracteristicas que este

debe tener, por esta razon el formato de la encuesta cambio.

En la parte introductoria de la encuesta se pretende tener una informacion
general sobre el hogar/familia de tal modo sea cambio las primeras preguntas

ya que no tenia mayor relevancia en la informacion requerida.
Las preguntas eliminadas de la encuesta piloto fueron:
*Pregunta 1: Género

*Pregunta 2: Edad

*Pregunta 3: Estado civil

Estas tres preguntas corresponden a la parte introductoria es decir datos
generales. La pregunta numero 4 que es el nivel socio-econémico se mantiene

pero esta para hacer la 1 pregunta de la encuesta estructurada.

En la encuesta final en datos generales se incrementé las preguntas de
cuantos miembros conforman la familia; Cuanto es el ingreso mensual del
hogar; la pregunta filtro que es si prefieren los condimentos elaborados en
empresa 0 en casa Yy la pregunta de cuanto gasta mensualmente en

condimentos.

A partir de sexta pregunta se cambio el formato de la encuesta, por cada

condimento elegido respondas las preguntas planteadas.

El disefio de la investigacion final de la encuesta consta de 12 preguntas en

las obtendremos informacién sobre la demanda de consumo de condimentos
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Encuesta Final segmento hogar

\/ g‘ggl ENCUESTA SEGMENTO HOGAR

Objetivo: Determinar las caracteristicas actuales del mercado de condimentos.

Datos Generales

1. Nivel socioEconémico:
Alto |:| Medio Alto |:| Medio |:| Medio Bajo: Bajo |:|

2. Cuantos miembros conforman su familia ?

uno [ | Dos 1] Tres [ | cuatro[ | Masde4 1

3. Cuanto es el ingreso mensual del hogar?

De $342 a $500 |:| DE $501 a $1000 |:| De $1001 a $1500 :l De $1501 en adelante |:|
4. Prefiere los condimentos elaborados en empresa o elaborados en casa?
Elaborados por empresa |:| Elaborados en casa

5. Cuanto gasta mensualmente en condimentos?

De $1a$5 I:l De $6a $10 I:l De $11a S$15 De $16en adelanteIZl

Condimentos: Achiote, Alifio, Cubo condimento, Comino, Ajo Sal, Pimienta, Curry, Orégano, Albahaca, Laurel

” PRODUCTO 1 PRODUCTO 2 PRODUCTO 3
INFORMACION DE LA DEMANDA DE CONSUMO
QUE TIPO DE 1 |Pasta
PG PRESENTACION 2 |Polvo
PREFIERE PARA LOS 3 |Hojas
CONDIMENTOS 4 |Liquido
1 |Diaria
CON QUE FRECUENCIA | 2 |Semanal
P7 COMPRA 3 |Quincenal
CONDIMENTOS 4 |Mensual
5 |Trimestral
" 1 |Doy Pack
QUE TIPO DE ENVASE oY 9t
2 |Frasco plastico
P8 PREFIERE PARA LOS —
3 |Frasco Vidrio
CONDIMENTOS
4 |Sachet
- 1 |De 5. a 50gr.
QUE TAMANO € >3 218r
2 |De 51a 100gr.
(CONTENIDO) PREFIERE
P9 3 |De 101 a 200gr.
PARA SUS 4 |De 201. A 500gr
CONDIMENTOS ' B
5 |De 501gr en adelante
1 |Tienda
P10 DONDE ADQUIERE LOS | 2 |Supermercados
CONDIMENTOS 3 |Bodegas/Mayoristas
4 |Mercado
1 |ile
2 |El sabor
3 |Mccorminck
. 4 |Condimensa
QUE MARCA DE
P11 5 |Snob
CONDIMENTOS UTILIZA -
6 |Maggi
7 |Ranchero
8 |Sin marca
9 |Otros
1 |Calidad
ELUJA EL MOTIVO DEL a.ca
2 |Sabor
P12| PORQUE COMPRAEL "
3 |Precio
CONDIMENTOS -
4 |Variedad

llustracién 33 Encuesta final segmento hogar
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. Encuesta piloto segmento institucional: Se realizado una prueba
piloto a un grupo de 15 clientes de la empresa Marcseal en la ciudad de Quito

con el fin de determinar el tamafno de la muestra.

La pregunta filtro fue si prefieren que los condimentos sea elaborados en
empresa 0 en casa considerando que los elaborados en empresas son

procesados 0 en casa que son naturales.
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\j “S’lg'gl ENCUESTA SEGMENTO INSTITUCIONAL

Objetivo: Determinar las caracteristicas actuales del mercado de condimentos.
Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas planteadas
Responda con sinceridad las siguientes preguntas plateadas.

Marque con una "x" en el lugar que corresponda

Datos Generales

1. Tipo de empresa Restaurantes |:| Hoteles |:| Catering

2. Tamaiio de la empresa Grande l:l Mediana |:| Pequefia |:|

Informacién De La Demanda De Consumo

3. Prefiere los condimentos procesados o naturales?

procesados |:| naturales |:|

4. Qué tipo de presentacion prefiere para los condimentos?

pasta |:| polvo |:| hojas |:| liqguido |:|
5. Con que frecuencia compra condimentos?

diaria |:| semanal |:|quincenal |:| mensual |:| trimestral |:|
6. Qué tipo de envase prefiere para los condimentos?

doy pack |:| frasco vidrio |:| frasco plastico |:| sachet |:|

7. Qué tamaiio (contenido) prefiere para los condimentos?
pequefio (50gr) |:| mediano(lOOgr)l:| grande(200gr) |:| extra grande(500gr) |:|
8. Dénde adquiere los condimentos?
Tienda de conveniencia |:| Supermercados |:| Bodegas/Mayoristas |:| Mercado l:l

9.Usted prefiere que los condimentos sean ?

con marca |:| sin marca l:l
12.Escoja 5 condimentos que utiliza mas en su establecimiento. (Enumere del 1 al 5siendo el 1 el menos importante y 5 el
mas importante)

Achiote |:| Comino l:l Orégano entero |:|
Alifio |:| Ajo sal |:| Orégano molido |:|
cubo condimento |:| Canela molida |:| Canelaenrama |:|
Pimienta negra |:| pimienta l:l Anis |:|
Tomillo |:| Curry :l Albahaca |:|
Ablandador de carne [__| Laurel 1] otros |:|

11. Cuanto gasta mensualmente en condimentos?

$1a$30 I:l $31a $60 I:l $61a$90 |:| De $91 en adelante |:|
12. Qué marca de condimentos utiliza?

Maggi I:l Mccormick I:l Snob |:|
ile (sabora) l:l Condimensa I:l Badia |:|
Ranchero I:l Amazonas I:l Dofia gallina |:|
El sabor I:l otros |:| Gourmet |:|
sin marca |:|

13. Escoja 3 motivos del porque compra condimentos (Enumere del 1 al 3siendo 1 menos importante y 3 el mas importante)
calidad I:l gran variedad I:l

buena presentacidn I:l sabor I:l
[ ]

precio

GRACIAS POR SU COLABORACION
llustracion 34 Encuesta piloto segmento institucional
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Registro de cambios segmento institucional

Al realizar la encuesta piloto a los 15 clientes de la empresa identificamos
gue el formato no es el indicado, ya que las personas contestaban en forma
general sobre el tema de los condimentos. Y el objetivo es determinar las

caracteristicas actuales del mercado de condimentos

Se pretende conocer cuéles son los condimentos mas utilizados o
consumidos en los establecimientos ya sean estos restaurantes, hoteles,
catering u otros. En la parte introductoria de la encuesta se pretende tener una
informacion general sobre la empresa, preferencias y si esta como cliente de la

empresa Marcseal compraria condimentos de la marca Marcello’s

El formato cambio desde la informacion general de la empresa hasta la

pregunta final.

Tabla 19 Registro de cambios encuesta instituciona |

ENCUESTA PILOTO (ANTES) ENCUESTA FINAL (DESPUES)
INFORMACION GENERAL DE LA INFORMACION GENERAL DE LA
EMPRESA EMPRESA
Dos preguntas Cinco preguntas
-Tipo de empresa -Tipo de empresa
-Tamafo de la empresa -Tamafio de la empresa

-Preferencia (empresa o casa)
-Gasto mensual en condimentos

-Aceptacion de la marca Marcello’s

INFORMACION DE LA DEMANDA DE INFORMACION DE LA DEMANDA DE

CONSUMO CONSUMO

Formato general de condimentos Formato especificamente para los tres

condimentos que mas utilizan

consumen en el establecimiento.
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Encuesta Final segmento

institucional

Y, Marc:
Seal ENCUESTA SEGMENTO INSTITUCIONAL

Objetivo: Determinar las caracteristicas actuales del mercado de condimentos.

Datos Generales

1. Tipo de empresa

Restaurantes l:l Hoteles :l Catering I:l
2. Tamaiio de la empresa
Grande ] Mediano I:l Pequefia [ |
3. Prefiere los condimentos elaborados en empresa o elaborados en casa?
Elaborados por empresa |:| Elaborados encasa ]

4. Cuanto gasta mensualmente en condimentos?

De$1as30 [ | De$31a%60[ | Deselasoo [ | De $ 91 en adelante[ |
5. Compraria condimentos con la marca Marcello’s?
st [ | wno L1
Condimentos: Achiote, Alifio, Cubo condimento, Comino, Ajo Sal, Pimienta, Curry, Orégano, Albahaca, Laurel,
Pimienta negra, Tomillo, Ablandador de carne

INFORMACION DE LA DEMANDA DE CONSUMO PRODUCTO 1 PRODUCTO 2 PRODUCTO 3
QUETIPO DE 1 |Pasta
Pe PRESENTACION 2 |Polvo
PREFIERE PARA LOS 3 |Hojas
CONDIMENTOS 4 |Liquido
1 |Diaria
CON QUE FRECUENCIA | 2 |Semanal
P7 COMPRA 3 |Quincenal
CONDIMENTOS 4 |Mensual
5 |Trimestral
" 1
QUE TIPO DE ENVASE Doy Pack _
2 |Frasco plastico
P8 PREFIERE PARA LOS —
3 |Frasco Vidrio
CONDIMENTOS
4 |Sachet
o~ 1 |De 5. a50gr.
QUE TAMANO 2 DZ 51aa 1(;=or r
(CONTENIDO) PREFIERE ST
P9 PARA SUS 3 |De 101 a 200gr.
4 |De 201. A 500gr.
CONDIMENTOS
5 |De 501gr en adelante
1 |Tienda
P10 DONDE ADQUIERE LOS | 2 |Supermercados
CONDIMENTOS 3 |Bodegas/Mayoristas
4 |Mercado
1 |ile
2 |El sabor
3 |Mccorminck
. 4 |Condimensa
P11 QUE MARCA DE s Isnob
CONDIMENTOS UTILIZA "
6 |Maggi
7 |Ranchero
8 |Sin marca
9 |Otros
1 |Calidad
ELUA EL MOTIVO DEL a.ca
2 |Sabor
P2 PORQUE COMPRA EL 3 |predio
CONDIMENTOS 2 |Variedad

llustracion 35 Encuesta final segmento instituciona I
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4.4TAMANO DE LA MUESTRA
« SEGMENTO HOGAR

Para el tamafio de la muestra se tomara en cuenta la poblacion urbana del

distrito metropolitano de Quito.
v' La Muestra: Dentro del universo previsto, se procede a calcular el tamafio de

nuestra muestra.

Z?x N x(pxq)
n=— -
e?l(N—1)+2Z?x(pxgq)

Simbologia:

n= muestra a calcularse

Z= 1,96 al 95% de nivel de confianza

N= poblacion (Universo — 1 619 432 individuos)
e= margen de error 5% = 0.05

p= 0.40 (probabilidad a favor)

g = 0.60 (probabilidad en contra)

1,962 x 1619432 X (0,40 X 0,60)
n= 5 5
0,052(1619432 — 1) + 1,962 x (0,40 X 0,60)

n=368,71

n= 369
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« SEGMENTO INSTITUCIONAL

Para el tamafio de la muestra se tomo todos los clientes de la empresa

Marcseal, dentro del distrito metropolitano de Quito.
v' La Muestra: Dentro del universo previsto, se procede a calcular el tamafio de

nuestra muestra.

Z?x N x(pxq)
n=— -
e?l(N—1)+2Z?x(pxgq)

Simbologia:

n= muestra a calcularse

Z= 1,96 al 95% de nivel de confianza

N= poblacion (Universo = 144 clientes institucionales)
e= margen de error 5% = 0.05

p= 0.27 (probabilidad a favor)

g = 0.73 (probabilidad en contra)

B 1,967 x 144 x (0,27 x 0,73)
"= 0,05%(144 — 1)+ 1,96 x (0,27 X 0,73)

n—98
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45TABULACION E INTEPRETACION DE LA INFOMACION-SEG MENTO
HOGAR

Los siguiente son los resultados de la encuesta realiza a una muestra de 369
personas y cada una selecciono los tres condimentos que mas utilizan o
consumen en su hogar.

A continuacion se presenta los resultados de cada pregunta.

NIVEL SOCIO ECONOMICO

Tabla 20 Nivel socio economico segmento hogar

Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje

a valido acumulado

Valido ALTO 38 10,3 10,3 10,3
s MEDIO 82 22,2 22,2 32,5

ALTO

MEDIO 156 42,3 42,3 74,8

MEDIO 71 19,2 19,2 94,0

BAJO

BAJO 22 6,0 6,0 100,0

Total 369 100,0 100,0
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NIVEL SOCIO ECONOMICO

| EYR ]
BEMEDIO ALTD
CmeEDIO
W MEDIO BAJD
OeaJo

llustracién 36 Nivel socioecondémico segmento hogar

Interpretacion :

El 42,3% respondieron que su nivel socioeconémico es medio, el 22,2%
respondieron  que su nivel socioecondmico es medio alto; el 19,2%
respondieron que su nivel es medio bajo; el 10,3% respondieron que su nivel es

alto, y el 6% respondieron que su nivel es bajo.

De los resultados obtenidos para la empresa Marcseal consideramos que el
nivel socioeconédmico medio es el mas importante ya que el resultado de este
fue de un 42,28% de tal modo la empresa podria proyectarse para el
lanzamiento de la nueva linea de condimentos a este sector; seguido del nivel
socioecondmico medio alto con un porcentaje de 22,2% y del nivel socio
econémico medio bajo con un porcentaje del 19,2%, considerando que son

sectores muy atractivos para la penetracion de la linea .
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CUANTOS MIEMBROS CONFORMAN SU FAMILIA

Tabla 21 Namero de miembros que conforman la famil  ia segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e valido acumulado
Valido UNO 5 1,4 1,4 1,4
DOS 41 11,1 11,1 12,5
TRES 105 28,5 28,5 40,9
CUATRO 141 38,2 38,2 79,1
MAS DE 77 20,9 20,9 100,0

CUATRO

Total 369 100,0 100,0
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CUANTOS MIEMEROS CONFORMAN SU FAMILIA

[Jmas pE CURTRD

llustracion 37 : Numero de miembros que conforman | a familia segmento

hogar

Interpretacion:

El 38,2% de los encuestados contestaron que su familia esta conformado
por 4 miembros; el 28,5% contestaron que la familia esta conformada por 3
integrantes, el 20,9% respondieron que la familia estda conformada por mas de
cuatros miembros, el 11,1% respondieron que esta conformado por 2

miembros, y el 1,4% respondieron que viven solos.

Para la empresa es sumamente importante conocer la integracién de la
familia ya que de esta manera puede enfocarse en el consumo que esta tiene y
su comportamiento; De las muestra tomada con un 38,2% nos contestaron que
su familia esta conformada por 4 miembros, seguido del 28,5% que contestaron

qgue la familia esta conformada por 3 integrantes; Marcseal puede optar por
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concentrarse en estos dos tipos de familia ya que sus actividades comerciales

puede dirigirlas a este segmento.

CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR

Tabla 22Ingreso mensual del hogar segmento hogar

Frecuenc Porcentaj Porcentaj Porcentaje
ia e e valido acumulado
valid DE $342 A $500 40 10,8 10,8 10,8
0S DE $501 A $1000 82 22,2 22,2 33,1
DE $1001 A $1500 87 23,6 23,6 56,6
DE $1501 EN 160 43,4 43,4 100,0
ADELANTE
Total 369 100,0 100,0
CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR
200+
1305
% 100+
]
50
’ DE $34 EI A 500 DE $501 1:5- $1000 DE $1 IJCHI A$1500  DE SN Elr\l ADELANTE
llustracion 38 Ingreso mensual del hogar segmento h  ogar
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Interpretacion:

El 43,4% de los encuestados respondieron que el ingreso mensual en su
hogar es de $1501 en adelante, seguido del 23,6% respondieron que el ingreso
mensual del hogar es de $1001 a $1500, el 22,2% respondieron que el ingreso
es de $501 a $1000, y el 10,8% respondieron que el ingreso es $342 a $500

dolares.

La informacion obtenida en la pregunta numero tres sobre el ingreso
mensual que se realiz0 a la muestra se obtuvo que en un 43,4% el ingreso de la
familia es de $1501 en adelante, y el 23,6% respondieron que su ingreso es de
$1001 a $1500, para la empresa Marcseal es importante ya que se puede
identificar la capacidad econdmica de compra que tienen las familias, por tal
razon con los resultados obtenidos conocemos claramente que las personas si

podrian adquiri la nueva linea de productos (condimentos) a ofrecer.

PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN EMPRESA O CA SA

Tabla 23 Preferencia de los condimentos segmento ho  gar

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e valido acumulado
Véalid ELABORADOS 225 61,0 61,0 61,0
0] EN EMPRESA
ELABORADOS 144 39,0 39,0 100,0
EN CASA

Total 369 100,0 100,0
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PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN EMPRESA O CASA
mEREgzoos

B ELABORADOS EM CASA

llustracion 39 Preferencia de los condimentos segme nto hogar

Interpretacion:

El 60,98 % respondieron que prefieren que los condimentos sean
elaborados en empresas, mientras que 39,02% respondieron que los
condimentos sean elaborados en casa. La pregunta numero 4 corresponde a la
pregunta filtro es decir la pregunta que nos ayudara a conocer si las personas
les gustaria adquirir la linea de condimentos, ya que en un 60,98%
respondieron que prefieren que los condimentos sean elaborados en una
empresa es decir que sean procesados. La empresa Marcseal con este
resultado podria optar por captar a las personas que si adquieren condimentos
elaborados en empresas ya que estos siguen un proceso de calidad para la

comercializacion garantizando un producto 6ptimo.
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5. CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN CONDIMENTOS

Tabla 24 Gasto mensual en condimentos segmento hoga r

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e valido acumulado
Valido DE $1 A $5 58 15,7 15,7 15,7
DE $6 A $10 109 29,5 29,5 45,3
DE $11 A $15 119 32,2 32,2 77,5
DE $16 EN 83 22,5 22,5 100,0
ADELANTE
Total 369 100,0 100,0

CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN CONDIMENTOS
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CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN CONDIMENTOS

Interpretacion:
El 32,2% de los encuestados respondieron que gastan alrededor de $11 a

$15 ddélares mensuales, seguido del 29,5% que respondieron que gastan de $6
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a $10 dolares mensuales en condimentos, el 22,5% respondieron que gastan

mas de $16 ddlares, y el 15,7% respondieron que gastan de $1 a $5 dolares.

RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO AJO SAL -SEGM ENTO

HOGAR

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL

CONDIMENTO

Tabla 25 Tipo de presentacion condimento ajo sal se

gmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Véalidos PASTA 42 24,7 24,7 24,7
POLV 86 50,6 50,6 75,3
o
HOJA 42 24,7 24,7 100,0
S
Total 170 100,0 100,0
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QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

HErasTa
HroLvo
OhHouas

llustracion 41 Tipo de presentacion condimento ajo sal segmento hogar

Interpretacion:

El 50,59% prefieren que la presentacion de este condimento sea en polvo
seguido del 24,7% que venga en su presentacion original 6sea en pepa y el
otro 24,71% que venga en presentacion de pasta. Para la el andlisis del
condimento AJO-SAL en la pregunta formulada sobre cual seria la presentacion
gue las personas prefieren en un 50,59% respondieron que sea en polvo
seguido del 24,7% que respondieron que sea hojas refiriéndose a la
presentaciéon normal que esta tiene que es en pepas; Para la empresa Marcseal
al conocer estos datos podra optar por la presentacion en polvo ya que su

comercializacion sera aceptada por los consumidores.



7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 26 Frecuencia de compra ajo sal segmento hoga r

120

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos DIARIA 14 8,2 8,2 8,2

SEMANAL 50 29,4 29,4 37,6

QUINCENAL 50 29,4 29,4 67,1

MENSUAL 40 23,5 23,5 90,6

TRIMESTRA 16 9,4 9,4 100,0

L

Total 170 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

HEpiaRA

E sEMANAL
I QUINCENAL
W mENSUAL
I TRIMESTRAL

llustracion 42 Frecuencia de compra ajo sal segment 0 hogar
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El 29,4% respondieron que compran el ajo sal quincenalmente vy
semanalmente, el 23,5% respondieron que compran mensualmente, el 9,4%
respondieron que compran trimestralmente, y el 8,2% respondieron que

compran diariamente.

Para el andlisis de la pregunta niumero 7 donde se requiere la informacion de
frecuencia de compra, Con un 29,4% respondieron que compran el condimento
ajo sal quincenalmente y semanalmente; seguido de un 23,5% respondieron
mensualmente; Para la empresa Marcseal este resultado le sirve para un

analisis de tiempo de distribucién a los diferentes puntos de venta.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 27 Tipo de envase ajo sal segmento hogar

Frecuenc Porcentaj Porcentaj Porcentaj

ia e evélido e
acumula
do

valid DOY PACK 17 10,0 10,0 10,0
Y FRASCO VIDRIO 37 21,8 21,8 31,8
FRASCO 48 28,2 28,2 60,0
PLASTICO
SACHET 68 40,0 40,0 100,0

Total 170 100,0 100,0
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QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Eoov PacK

B FRASCO VIDRID
CIFrRASCO PLASTICO
W SACHET

llustracion 43 Tipo de envase ajo sal segmento hoga r

Interpretacion:

De las 170 personas que respondieron que consumen o utilizan el ajo sal en
su hogar el 40% respondieron que prefieren que el envase para el ajo-sal sea
de sachet, el 28,24% respondieron que prefieren que el envase sea de plastico,
el 21,76% respondieron que el envase sea en frasco vidrio, y el 10% de los
encuestados respondieron que sea el envase de doy pack. Para la empresa
Marcseal el resultado del 40% de las personas que respondieron que el envase
para el condimento ajo-sal sea en sachet, seguido del 28,24% que respondieron
gue el envase para el condimento ajo-sal sea en frasco de vidrio; le da un
pauta sobre los principales envases que las personas requieren para el uso
doméstico, y cual de estos le da mayor facilidad de manipulacion en el
momento de usar el condimento o las ventajas que este tiene sobre el

condimento analizado.



9.QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

Tabla 28 Tamario del envase ajo sal segmento hogar
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Frecuenci Porcent Porcentaj Porcentaj
a aje e valido e
acumulad
0
Validos DE 5 A 50GR. 42 24,7 24,7 24,7
DE 51 A 100GR 67 39,4 39,4 64,1
DE 101 A 200GR 34 20,0 20,0 84,1
DE 201 A500GR 24 14,1 14,1 98,2
DE 501GR EN 3 1,8 1,8 100,0
ADELANTE
Total 170 100,0 100,0
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 44 Tamano del envase ajo sal segmentoh  ogar

Interpretacion:

El 39,41% respondieron que prefieren que el contenido del envase del ajo-
sal sea de 51 a 100gr., el 24,71% respondieron que el envase tenga un
contenido de 5 a 50gr., el 20% respondieron que el contenido sea de 101 a
200gr., el 14.12% respondieron que sea de 201 a 500qgr, y el 1,8% respondieron
gue sea 501gr, en adelante. En la pregunta nUmero 9 correspondiente a que
cantidad tamafio prefiere del condimento Ajo-Sal mensualmente, se obtuvo que
en un 39,41% respondieron que el contenido sea de 51 a 100gr, seguido del
24,71% que el contenido sea de 5a 50gr, Marcseal debe tomar en cuenta que el
envase que contenga el condimento ajo-sal debe tener estas medidas en
gramos ya que las personas optan mas por estas cantidades. También los
resultados obtenidos podrian dar una pauta al momento de la cantidad de

fabricacion y distribucion para este condimento.
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10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 29 Lugar de compra ajo sal segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaj

a e evélido eacumula

Vélido TIENDA 27 15,9 15,9 15,9

SUPERMERCADO 82 48,2 48,2 64,1

S

BODEGAS/ 35 20,6 20,6 84,7

MAYORISTAS

MERCADO 26 15,3 15,3 100,0

Total 170 100,0 100,0

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B TENDA

B SUPERMERCADOS

[ BODEGASMAYORISTAS
BWvERCADD

llustracion 45 Lugar de compra ajo sal segmento hog  ar
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Interpretacion:

El 48,2% respondieron que adquieren el ajo-sal en supermercados, el 20,6%
respondieron que compran en bodegas/mayoristas, el 15,9% respondieron que
compran en tiendas y el 15,3% respondieron que adquieren en el mercado.

La pregunta namero 9 corresponde al lugar donde adquiere/compra el
condimento ajo-sal, el 48,2% de las persona s encuestadas respondieron que
compran en los supermercados; seguido del 20,6% que respondieron que
compran en bodegas/mayoristas, de tal manera la empresa Marcseal puede
irse alifando o direccionando para estos canales de distribuciéon ya que por

medio de estos va a llegar al consumidor final o segmento hogar.

11.QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
Tabla 30 Marca que utiliza para el ajo sal segment o0 hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e evalido  acumulado

Validos ILE 31 27,6 27,6 27,6

EL SABOR 17 10,0 10,0 28,2

MCCORMICK 33 19,4 19,4 47,6

CONDIMENSA 18 10,6 10,6 58,2

SNOB 16 9,4 9,4 67,6

RANCHERO 2 1,2 1,2 68,8

SIN MARCA 47 18,2 18,2 96,5

OTROS 6 3,5 3,5 100,0

Total 170 100,0 100,0
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
llustracion 46 Marca que utiliza para el ajosals egmento hogar

Interpretacion:

El 27,6% respondieron que prefieren la marca ILE especifica para el ajo-
sal, seguido del 19,41% que prefieren la marca mccormick, el 18,2%
respondieron que compran sin marca para el ajo sal, seguido del 10,59% que
prefieren la marca condimensa La marca lider en ofrecer el condimento ajo-sal,
con un 27,6% de las personas encuestadas que respondieron que compran el
condimento ajo-sal es sin marca, seguido del 19,41% que respondieron que
compran la marca mccormick, la empresa puede analizar las actividades
comerciales que se manejan dentro de estas marcas para la venta del producto
mencionado, con la informacion obtenida la empresa puede conocer claramente

cual es su competencia principal y como debe actuar ante ella.
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12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 31 Motivo de compra- ajo sal segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido CALIDA 55 32,4 32,4 32,4
S D
SABOR 60 35,3 35,3 64,7
PRECIO 55 32,4 32,4 100,0
Total 170 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

HEcaLpap
Esas0R
OrrRECIO

llustracion 47 Motivo de compra ajo sal segmento h  ogar

Interpretacion
El 35,3% respondieron que prefieren el ajo sal por el sabor seguido del

32,4% que respondieron que compran el ajo sal por su precio y calidad.
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En la pregunta numero 12 se conoce el motivo del porque compra
condimento ajo-sal, el 35,3% respondieron que lo hacian por el sabor; La
empresa Marcseal debe considera que para las personas el sabor de este
condimento es lo principal por tal razon debe ser procesado de tal manera que

obtenga su esencia del sabor y las propiedades que este condimento tiene.

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO AJO SAL

Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA *
ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 32 Marca-Motivo; ajo sal segmento hogar

ELIJA  EL MOTIVO DEL Total
PORQUE COMPRA EL
CONDIMENTO

CALIDAD SABO PRECIO

R
QUE MARCA ILE 20.0%  29,0%  41,0% 100,0%
DE EL SABOR  23,5% 471%  29,4% 100,0%
CONDIMENT - “MCCORMIC  66,7%  27,3%  6,1% 100,0%
OSUTILIZA
CONDIMEN 33,3% __ 6L,1% 5,6% 100,0%
SA
SNOB 625%  312% 62% 100,0%
RANCHERO _ 50,0% 50,0% 100,0%
SIN MARCA _ 2,1% 23,4%  74,5% 100,0%
OTROS 33,3%  33,3% 33,3% 100,0%

Total 32,4% 32,4%  35,3% 100,0%
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QUE MARCADE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 48 Marca-Motivo; ajo sal segmento hoga r

Interpretacion El 41,9% de los encuestados compran la marca ILE por el
precio; El 47,1% respondieron que las personas compran la marca El Sabor
por el motivo Sabor; el 66,7% respondieron que compran la marca Mccormick
por su calidad; el 61,1% respondieron que compran la empresa Condimensa
por su sabor; el 62,5% respondieron que compran Snob por su calidad; EI 50%
respondieron que compran la marca ranchero por su calidad, y precio; el 74,5%
respondieron que compran condimentos sin marca por el precio; el 33,33%
responden que compran otras marcas de condimentos por los 3 motivos.
Considerando que el motivo de compra para las personas del condimento ajo-
sal es la calidad, la marca Mccormick con un 66,7% es nuestra principal
competencia.

Si consideramos que el motivo de compra es el precio el condimento ajo sal

sin marca con un 74% es nuestra mayor competencia.
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Y si consideramos que el motivo de compra es el sabor la marca Condimensa

con un 61,1% viene hacer nuestra mayor competencia.

Para Marcseal esta informacién obtenida le da un panorama sobre la
principal competencia que comercializa el condimento ajo-sal por el motivo de
compra de las personas, optando asi por realizar un estudio y analisis sobre
estas marcas antes mencionadas para que la empresa Marcseal sacar ventaja

competitiva sobre ellas.

Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA *
DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
Tabla 33 Marca-Lugar; ajo sal segmento hogar

DONDE ADQUIERE LOS Total
CONDIMENTOS

TIEN SUPERM BODEGA MERC

DA ERCADO S/ ADO
S MAYORIS
T
QUE ILE 19,4 35,5% 38,7% 6,5% 100,
MARCA % 0%
DE EL SABOR 5,9% 70,6% 17,6% 59% 100,
CONDIM 0%
Eﬁl?zSA MCCORMI 90.9% 6 1% 3.0% 100,
CK 0%
CONDIME 11,1 66,7% 22.2% 100,
NSA % 0%
SNOB 100,0% 100,
0%
RANCHER 50,0% 50,0% 100,
o) 0%
SIN 36,2 23,4% 40,4% 100,
MARCA % 0%
OTROS 16,7 33,3% 50,0% 100,
% 0%
Total 15,9 48,2% 20,6% 15,3% 100,

% 0%
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llustracion 49 Marca-Lugar; ajo sal segmento hogar

Interpretacion

Los resultados obtenidos le dan a la empresa Marcseal un panorama del
lugar que las principales marcas se comercializan, y en qué punto de
distribucién y a que canal de distribucion se direccionan.

El 38,7% respondieron que compran condimentos de marca ILE en
bodegas/mayoristas; ElI 70,6% respondieron que compra condimentos de la
marca EL SABOR en supermercados; El 90% respondieron que compran
condimentos de marca MCCORMICK en supermercados; el 66,7%
respondieron que compran la marca CONDIMENSA en supermercados; El 50%
respondieron que compran condimentos de marca RANCHERO en
supermercados y bodegas/mayoristas; El 40,4% respondieron que compran
condimentos SIN MARCA en el mercado; y el 50% respondieron que compran

OTRAS marcas para condimentos en el mercado.
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Tabla 34 Frecuencia-Lugar-Motivo; ajo sal segmento hogar
CONDIMENTO
CALIDAD SABOR PRECIO | VARIEDAD
Recuento Recuento Recuento Recuento
CONQUE _ DIARIA DONDE TIENDA 1,18% 0,00% 2,94% 0,00%
FRECUENCI ADQUIERE ' gpERMER 0,00% 059% 0,00% 0,00%
ACOMPRA LOS CADOS
CONDIMENT CONDIMENT gopEGAS/M 0,00% 0,00% 0,59% 0,00%
0s 0s AYORISTAS
MERCADO 0,59% 1,76% 0,59% 0,00%
SEMANAL  DONDE TIENDA 0,00% 1,76% 7.65% 0,00%
ADQUIERE  gpERMER 2.94% 6,47% 0,59% 0,00%
LOS CADOS
CONDIMENT BODEGAS/M 0,59% 2.35% 3,53% 0,00%
0s AYORISTAS
MERCADO 0,00% 0,59% 2,94% 0,00%
QUINCENAL DONDE TIENDA 1,18% 0,59% 0,00% 0,00%
ADQUIERE  SUPERMER 7,06% 5.88% 2,94% 0,00%
LOS CADOS
CONDIMENT BODEGAS/M 2.35% 0,00% 4.12% 0,00%
0s AYORISTAS
MERCADO 1,18% 0,59% 3,53% 0,00%
MENSUAL  DONDE TIENDA 0,00% 0,59% 0,00% 0,00%
ADQUIERE  SUPERMER 8,24% 3,53% 1,76% 0,00%
LOS CADOS
CONDIMENT BODEGAS/M 1.76% 2.35% 1.76% 0,00%
0s AYORISTAS
MERCADO 0,59% 1,18% 1,76% 0,00%
TRIMESTRAL DONDE TIENDA 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
ADQUIERE  gUPERMER 4.71% 2,94% 0,59% 0,00%
LOS CADOS
CONDIMENT BODEGAS/M 0,00% 1,18% 0,00% 0,00%
0s AYORISTAS
MERCADO 0,00% 0,00% 0,00% 0
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interpretacion

mento hogar
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Las personas que compran diariamente en un mayor

porcentaje lo hacen en las tiendas y su motivo es el precio; Las personas que

compran semanalmente en mayor porcentaje lo hacen en las tiendas y lo

compran ahi por el precio; Las personas que compran quincenalmente,

mensualmente,

y trimestral compran en supermercados y su motivo de

comprar es la calidad.

RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO ACHIOTE

De la muestra de 369 personas encuestadas 96 personas utilizan el achiote

como uno de los principales condimentos de consumo en su hogar es decir el

26% de los encuestados.
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6.QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIME NTO

Tabla 35 Tipo de presentacion achiote segmento hoga r

Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje

a valido acumulado
Vélidos PASTA 49 51,0 51,0 51,0
POLVO 2 2,1 2,1 53,1
HOJAS 1 1,0 1,0 54,2
LIQUIDO 44 45,8 45,8 100,0
Total 96 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

BrasTae
EroLvo
CHodas
B Licupo

llustracion 51 Tipo de presentacion achiote segment o hogar
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Interpretacion : De las 96 personas que respondieron que el achiote es uno
de los condimentos que utilizan en casa, prefieren que este condimento tenga
una presentacion en pasta con el 51%, mientras que el 45,8% prefiere que la
presentacion del achiote sea liquida.

Para la empresa Marcseal este resultado es importante porque le da cierta
informacion sobre lo que mas consumen las personas y en qué presentacion

prefieren el condimento achiote.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 36 Frecuencia de compra achiote segmento hoga r

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e valido acumulado
Valido DIARIA 13 13,5 13,5 13,5
S SEMANAL 21 21,9 21,9 35,4
QUINCENAL 23 24,0 24,0 59,4
MENSUAL 30 31,3 31,3 90,6
TRIMESTRAL 9 9,4 9,4 100,0

Total 96 100,0 100,0
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CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

HEoiaria

B sEMANAL
CauncENAL
B MENSUAL
O TRIMESTRAL

llustracion 52 Frecuencia de compra achiote segment o hogar

Interpretacion : La pregunta nimero siete hace referencia a la frecuencia de
consumo de las personas sobre el condimento achiote; De las 96 personas que
respondieron que el achiote es uno de los condimentos que utilizan en casa, el
31.3% compra mensualmente este condimento, el 24% compra
guincenalmente, el 21,9% compra semanalmente, el 13,5% compra diario y el

9,4% compra trimestralmente.

Con los datos obtenidos la empresa Marcseal puede establecer politicas de
frecuencia de produccién, cantidades, para que las los puntos de venta estén

totalmente abastecidos.



8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 37 Tipo de envase- achiote segmento hogar
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Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje
a e e valido acumulado
Valido DOY PACK 10 10,4 10,4 10,4
S FRASCO 30 31,3 31,3 41,7
VIDRIO
FRASCO 25 26,0 26,0 67,7
PLASTICO
SACHET 31 32,3 32,3 100,0
Total 96 100,0 100,0

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

llustracion 53 Tipo de envase- achiote segmento hog

Interpretacion

BEoov Pack
BEFrRASCO VIDRIO
CIFRASCO PLASTICO
W sacHET

ar
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La pregunta niumero ocho hace referencia al tipo de envase ideal para el
condimento achiote, donde la empresa Marcseal identificara claramente las
ventajas o0 beneficios que los envases tienen. De las 96 personas que
respondieron que el achiote es uno de los condimentos que utilizan en casa, El
31,3% prefiere que el envase para el achiote sea de sachet, el 31,25% prefiere
gue el envase sea de vidrio, el 26% prefiere que el envase sea de plastico y el

10,4% prefiere que sea en doy pack.

9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS
CONDIMENTOS
Tabla 38 Tamafo del envase- achiote segmento hogar

Frecuenc Porcentaj Porcent Porcentaj

ia e aje eacumul
valido ado
valid DE5AB50GR. 17 17,7 17,7 17,7
0S DE 51 A 100GR 34 35,4 35,4 53,1
DE 101 A 29 30,2 30,2 83,3
200GR
DE 201 A 13 13,5 13,5 96,9
500GR
DE501GREN 3 3,1 3,1 100,0
ADELANTE

Total 96 100,0 100,0
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 54 Tamafo del envase — achiote segmento hogar

Interpretacion : El objetivo de la pregunta nimero nueve es identificar cual
es el contenido ideal que debe tener el envases que contenga el condimento
achiote. De las 96 personas que respondieron que el achiote es uno de los
condimentos que utilizan en casa, el 35,42% prefiere que el contenido sea de
51 a 100gr, el 30,21% prefiere que el contenido sea de 101 a 200gr, el 17,7%
prefiere que el contenido sea de 5 a 50gr, el 13,54% prefiere que el contendido
sea de 201 a 500gr, y el 3,1% que sea de 501gr en adelante.

Para Marcseal es importante el conocer qué medida, cantidad, tamafo debe
tener el envase para el condimento, ya que este tendra mayor aceptacion en el

mercado.
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10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 39 Lugar de compra- achiote segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcenta Porcentaj

a e jevélido e
acumulad
0
Valido TIENDA 18 18,8 18,8 18,8
S SUPERMERCADO 34 35,4 35,4 54,2
S
BODEGAS/ 27 28,1 28,1 82,3
MAYORISTAS
MERCADO 17 17,7 17,7 100,0
Total 96 100,0 100,0

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B TENDA

B SUPERMERCADOS
CBODEGASMAYORISTAS
B MERCADD

llustracion 55 Lugar de compra — achiote segmentoh  ogar

Interpretacion
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La finalidad de la pregunta niamero diez es conocer el lugar donde la
mayoria de las personas optan por compra el condimento achiote. De las 96
personas que respondieron que el achiote es uno de los condimentos que
utilizan en casa, el 35,4% compra el achiote en supermercados, el 28,1%
compra en bodegas/Mayoristas, el 18,8% compra en tiendas y el 17,7% compra
en el mercado. Para ello la empresa Marcseal tiene un panorama del cual

podria ser su punto de venta y distribucion.

11.QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 40 Marca que utiliza- achiote segmento hogar

Frecuencia Porcentaje Porcentaj Porcentaje

e valido acumulado

Validos ILE 21 21,9 21,9 21,9
EL SABOR 17 17,7 17,7 39,6
MCCORMICK 4 4,2 4,2 43,8
CONDIMENSA 14 14,6 14,6 58,3
SNOB 4 4,2 4,2 62,5
MAGGI 7 7,3 7,3 69,8
RANCHERO 12 12,5 12,5 82,3
SIN MARCA 12 12,5 12,5 94,8
OTROS 5 5,2 5,2 100,0

Total 96 100,0 100,0
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 56 Marca que utiliza — achiote segmento hogar

Interpretacion

La pregunta nuamero 11 hace referencia la principal marca que los
consumidores optan al momento de comprar el condimento achiote. De las 96
personas que respondieron que el achiote es uno de los condimentos que
utilizan en casa, para el achiote las personas prefieren comprar la marca ILE
con el 21,9% seguida de la marca el sabor con 17,7%, la tercera marca es
condimensa con un 14,6%. ldentificando claramente las 3 principales marca

gue tiene mayor aceptacion y recordacion en la mente del consumidor.



12.ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 41 Motivo de compra- achiote segmento hogar
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos CALIDAD 23 24,0 24,0 24,0
SABOR 34 35,4 35,4 59,4
PRECIO 36 37,5 37,5 96,9
VARIEDA 3 3,1 3,1 100,0
D
Total 96 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

BcaLpap
B saB0R
OrrEciO

B vAREDAD

llustracion 57 Motivo de compra- achiote segmento h  ogar
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Interpretacion

La pregunta niumero doce hace referencia al motivo del compra sobre el
condimento achiote. De las 96 personas que respondieron que el achiote es
uno de los condimentos que utilizan en casa, el 37,5% compra el achiote por su
precio, el 35,42 compra el achiote en por su sabor, el 24% compra por la
calidad y el 3,1% compra por su variedad. El motivo de compra para la empresa
Marcseal es importante ya que esta podria optar por ciertas estrategias de

penetracion si decide lanzar al mercado este condimento.

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO ACHIOTE

Tabla de contingencia NIVEL SOCIO ECONOMICO * QUE TIPO DE
ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 42 Nivel socioeconémico- Tipo de envase; achi  ote segmento
hogar

% dentro de NIVEL SOCIO ECONOMICO

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA Total
EL CONDIMENTO

DOY FRASC FRASCO  SACHET

PACK O PLASTICO
VIDRIO

NIVEL ALTO 30,8% 38,5%  15,4% 15,4% 100,0

SOCIO %
ECONOMIC ~MEDIO 41,2%  52,9% 5,9% 100,0

o ALTO %
MEDIO 9,1%  36,3%  24,2% 30,4% 100,0

%
MEDIO 7,1%  42,9%  21,4% 28,6% 100,0

BAJO %
BAJO 10,5% 36,8%  15,8% 36,8% 100,0

%

Total 10,4% 32,3% 24,9% 32,3% 100,0
%
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llustracion 58 Nivel socioeconémico- Tipo de envase ; achiote segmento
hogar

Interpretacion

El cruce de estas dos variables que es el nivel socio econémico y en qué
tipo de envase prefiere para el condimento achiote nos ayudara a identificar
claramente qué tipo de envase es la mas idéneo para cada segmento elegido.
El 38,5% que respondieron que era del nivel socioecondmico alto prefieren que
el envase para el condimento sea de vidrio, El 52,9% respondieron que su nivel
socioecondmico es medio alto prefieren como envase para el achiote el frasco

plastico, El 36,4% respondieron que eran del nivel medio prefieren que el
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envase sea vidrio; El 42,9% respondieron que sea de vidrio, y el nivel bajo con

un 32, 3 % respondieron que sea de vidrio o sachet.

Tabla de contingencia QUE TIPO DE PNRESENTACION PREF IERE
PARA EL CONDIMENTO * QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE
PARA LOS CONDIMENTOS

Tabla 43 Tipo de presentacion -Tamafio del envase; achiote
segmento hogar

QUE TAMANO(CONTENIDO) Total
PREFIERE PARA LOS
CONDIMENTOS

DE DE DE DE DE
5SA 51A 101A 201A 501G
50G 100G 200GR 500G REN

R. R R ADE
LANT
E
QUE PASTA 184 388 22,4% 184% 2,0% 100,0%
TIPO DE % %
PRESEN pOLVO 50,0  50,0% 100,0%
TACION %
PREFIER
E paRa -HOJAS
EL LIQUIDO 18,2 318 36,4% 9,1% 4,5% 100,0%
CONDIM %o %
ENTO
Total 17,7 354 30,2% 13,5% 3,1% 100,0%

% %
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llustracion 59 Tipo de presentacion-Tamafio del enva  se; achiote segmento

hogar

Interpretacion

El cruce de las variables que tipo de presentacion prefiere y en qué tamafio
da un vision sobre la cantidad de distribucion que la empresa va optar para el
tipo de presentacion; El 38,8% que respondieron que prefieren el condimento
achiote en pasta el tamafo de este sea de 51 a 100gr, seguido del 50% que
respondieron que prefieren el condimento achiote en polvo el tamafio de este
sea de 51 a 100gr. O de 101gr a 200gr, y el 36,4% que respondieron que
prefieren que el achiote venga en presentacion liquido prefieren que el

contenido sea de 51 a 100gr.
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Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA *
CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
Tabla 44 Marca-Ingreso de la familia; achiote segme

nto hogar

CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU

HOGAR
DE DE  DE  DE Total
$342 A $501 $100 $15001
$500 A 1 A EN

$100 $150 ADELANT
0 0 E

QUE ILE 143% 286 190 38.1% 100,0%

MARCA % %

DE EL SABOR 17.6% 353 294 17.6% 100,0%

CONDIM % %

EﬁEJZSA MCCORMICK _ 25,0% 75.0% 100,0%

CONDIMENSA 28.6% 214 143 357% 100,0%
% %
SNOB 250  75,0% 100,0%
%
MAGG| 14.3% 471 143 14.3% 100,0%
% %
RANCHERO _ 25,0% 250 250 25,0% 100,0%
% %
SIN MARCA __ 50,0% 57.7 100,0%
%
OTROS 100,0% 100,0%
Total 27.1% 281 16,7 27.1% 100,0%

%

%
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
llustracion 60 Marca-Ingreso de la familia; achiote segmento hogar

Interpretacion : Este cruce de variables claramente nos ayudara a identificar
el segmento de mercado que adquieren las principales marcas de
condimentos. Las personas que tiene como ingreso mensual del hogar de $342
a $500 optan por compran otras marcas con un 100% ; Las personas que tiene
como ingreso mensual de $501 a $1000 optan comprar condimento achiote sin
marca; Las personas que su ingreso mensual es de $1001 a $1500 optan por
comprar condimento achiote de la marca Snob; y las personas que su ingreso
mensual es de $1501 en adelante optan por compra marca Mccormick con un
75%.



Con los resultados
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obtenidos la empresa Marcseal puede conocer

claramente la competencia en el segmento elegido, cuales son las ventajas que

esta tiene sobre las deméas marcas.

Tabla de contingencia

CON QUE FRECUENCIA COMPRA
CONDIMENTOS * DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

% dentro de CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

DONDE ADQUIERE LOS Total
CONDIMENTOS
TIENDA SUPE BODEG MERCAD
RMER AS/MAY O
CADO ORISTA
S S
CON QUE DIARIA 385% 7,7%  30,8% 23,1% 100,0
FRECUENCI %
A COMPRA SEMANAL  23,8%  23,8% 28,6% 23,8% 100,0
CONDIMENT %
0S QUINCENA  13,0%  435% 2L7%  21.7/% _ 100,0
L %
MENSUAL  6,7% 50,0%  33,3% 10,0% 100,0
%
TRIMESTR 33,3%  33,3% 22,2% 11,1% 100,0
AL %
Total 18,8%  35,4% 28,1% 17,7% 100,0

%

Tabla 45 Frecuencia-Lugar de compra; achiote segmen

to hogar
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llustracion 61 Frecuencia-Lugar de compra; achiote segmento hogar

Interpretacion : El cruce de las variables con qué frecuencia compra
condimentos y donde adquiere los condimentos ayudard a la empresa
Marcseal a tener un panorama sobre la cantidad y distribucion que debe tener

en los puntos de venta.

Las personas que compran diariamente en un 38,5% compran en tiendas,
Las personas que compran semanalmente compran en un 28,6% en bodegas y
mayoristas, Las personas que compran quincenalmente en un 43,5% compran
en supermercados, de igual forma las personas que compran mensualmente en
un 50% compran en supermercados, las personas que compran trimestralmente

en un 33,3% compran en tiendas y supermercados.
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4+ RESULTADOS MULTIVARIADO DEL CONDIMENTO ACHIOTE

Tabla

46Nivel

socioecondémico-tipo

de

condimentos; achiote- segmento hogar

presentacion-preferencia

de

PREFIERE LOS
CONDIMENTOS
ELABORADOS EN EMPRESA
O CASA

ELABORADOS
EN EMPRESA

ELABORADOS
EN CASA

Recuento

Recuento

NIVEL
SOCIO
ECONOMICO

ALTO

MEDIO
ALTO

MEDIO

MEDIO
BAJO

BAJO

QUE TIPO DE
PRESENTACION
PREFIERE
PARA EL
CONDIMENTO
QUE TIPO DE
PRESENTACION
PREFIERE
PARA EL
CONDIMENTO
QUE TIPO DE
PRESENTACION
PREFIERE
PARA EL
CONDIMENTO
QUE TIPO DE
PRESENTACION
PREFIERE
PARA EL
CONDIMENTO
QUE TIPO DE
PRESENTACION
PREFIERE
PARA EL
CONDIMENTO

PASTA

9%

1%

POLVO

1%

1%

HOJAS

0%

0%

LIQUIDO

1%

0%

PASTA

7%

0%

POLVO

0%

0%

HOJAS

0%

0%

LIQUIDO

5%

5%

PASTA

6%

9%

POLVO

0%

0%

HOJAS

0%

0%

LIQUIDO
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PASTA
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POLVO
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LIQUIDO
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PASTA
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LIQUIDO
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llustracion 62 Nivel socioecondmico-tipo de present

condimentos; achiote segmento hogar

acion-preferencia de

% RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO ALINO

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENT O
Tabla 47 Tipo de presentacion-alifio segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Validos PASTA 65 45,8 45,8 45,8
POLVO 9 6,3 6,3 52,1
HOJAS 1 7 7 52,8
LIQUID 67 47,2 47,2 100,0
o]
Total 142 100,0 100,0

154
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QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

EpasTA
EroLvo
OHouas
ELioupo

llustracion 63 Tipo de presentacion alifio segmento hogar

Interpretacion:  El 47,2% de las personas contestaron que prefiere el alifio
en presentacion liquido, el 45,8% prefieren la presentacion en pasta, el 6,3%

prefieren la presentacion en polvo.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
Tabla 48 Frecuencia de compra-alifio segmento hogar

Frecuencia Porcentaje Porcentaj Porcentaje
e valido acumulado

Validos DIARIA 6 4,2 4,2 4,2
SEMANAL 22 15,5 15,5 19,7
QUINCENAL 42 29,6 29,6 49,3
MENSUAL 66 46,5 46,5 95,8
TRIMESTRA 6 4,2 4,2 100,0
L

Total 142 100,0 100,0
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CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
Eoiaria

[ sEMANAL
O quMcENAL

[4.23% 4,239 [ ' W MENSUAL
O TRIMESTRAL

llustracion 64 Frecuencia de compra- aliio segmento hogar

Interpretacion : El 46,5% de los es decir 66 personas de las 142 compran
el alifo cada mes, el 29,6% compra alifio quincenalmente, el 15,5% compra

semanalmente, el 4,2% compra trimestralmente o diariamente.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 49 Tipo de envase-alifio segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e valido acumulado
Vélido DOY PACK 19 13,4 13,4 13,4
S FRASCO VIDRIO 46 32,4 32,4 45,8
FRASCO 51 35,9 35,9 81,7
PLASTICO
SACHET 26 18,3 18,3 100,0

Total 142 100,0 100,0



QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Booy Pack
EFRASCO VIDRIO
OFrasco PLASTICO
W sACHET

llustracion 65 Tipo de envase- alifio segmento hogar
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Interpretacion : el 35,9% contestaron que el envase para el alifio sean en

frasco de plastico, el 32,4% contestaron que sea el frasco de vidrio, el 18,3%

gue venga en envase sachet, y el 13,4 en envase doypack.

9. QUE  TAMARNO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS
CONDIMENTOS
Tabla 50 Tamafio del envase-alifio segmento hogar
Frecuenc Porcenta Porcenta Porcentaje
ia je je valido acumulado
Vélido DE5AS50GR. 17 12,0 12,0 12,0
S DE 51 A 60 42,3 42,3 54,2
100GR
DE 101 A 45 31,7 31,7 85,9
200GR
DE 201 A 20 14,1 14,1 100,0
500GR

Total 142 100,0 100,0
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 66 Tamano del envase- alifio segmento ho  gar

Interpretacién: De las 142 de las personas que el alifio es uno de los 3
condimentos que mas utilizan el 42,3% prefiere que el tamafio (contenido) sea
de 51gr, a 100gr, seguido del 31,69% que prefieren que el contenido sea de
101 a 200gr, el 14,1% prefieren que el contenido sea de 201 a 500qgr, y el 12%

prefiere que sea de 5 a 50 gr.



10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 51 Lugar de compra-alifio segmento hogar

Frecuenc Porcenta Porcentaje Porcentaje
ia je vélido acumulado
Valido TIENDA 18 12,7 12,7 12,7
SUPERMERCADO 67 47,2 47,2 59,9
S
BODEGAS/MAYOR 41 28,9 28,9 88,7
ISTAS
MERCADO 16 11,3 11,3 100,0
Total 142 100,0 100,0
DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
E TIENDA
B SUPERMERCADOS
CIBODEGASMAYORISTAS
B WERCADO

llustracion 67 Lugar de compra- alifio segmento hoga

r

159



160

Interpretacion: 67 personas contestaron que compran el alifio en

supermercados es decir un 47,2% de las 142. El

bodegas/mayoristas , el 12,7%

28,9% compran en

respondieron que compran en tiendas, y el

11,3% respondieron que compran el alifio en mercados.

11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 52 Marca que utiliza-alifio segmento hogar

Frecuencia Porcentaj Porcentaj Porcentaje
e e valido acumulado
Valido ILE 41 28,9 28,9 28,9
S EL SABOR 18 12,7 12,7 41,5
MCCORMICK 18 12,7 12,7 54,2
CONDIMENSA 35 24,6 24,6 78,9
SNOB 10 7,0 7,0 85,9
MAGGI 1 s s 86,6
RANCHERO 6 4,2 4,2 90,8
SIN MARCA 7 4.9 4,9 95,8
OTROS 6 4,2 4,2 100,0
Total 142 100,0 100,0
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
llustracion 68 Que marca utiliza- aliio segmento ho  gar

Interpretacion: El 28,9% prefieren compra la marca ILE cuando adquieren
alifios, seguida del 24,65% que compran de la marca “CONDIMENSA”, seguido
del 12,7% que compra de la marca “El Sabor” y “MCCORMICK”.



12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 53 Motivo de compra-alifio segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

a e valido acumulado
Valido CALIDA 36 25,4 25,4 25,4
S D
SABOR 63 44.4 44.4 69,7
PRECIO 41 28,9 28,9 98,6
VARIED 2 1,4 1,4 100,0
AD
Total 142 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

B caLpap
EsABOR
Orrecio

B ARIEDAD

llustracion 69 Motivo de compra-alifio segmento hoga  r

162
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Interpretacion: 44,4% de los encuestados respondieron que compra el
alino por el sabor, mientras que el 28,9% compran por el precio 25,4%,
compran por el sabor vy el 1,4% compran por la variedad que se ofrece en el

mercado}

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO ALINO

Tabla de contingencia CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN
CONDIMENTOS * DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

% dentro de CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN CONDIMENTOS

Tabla 54 Gasto Mensual- Lugar de compra; alifio segm  ento hogar

DONDE ADQUIERE LOS Total
CONDIMENTOS

TIEND SUPER BODEG MERC

A MERCA AS/MA ADO
DOS  YORIS
TAS

CUANTO  DESLAS5 26.1% 26.1% 348% 13.0% 1000

GASTA %
MENSUALM DE $6 A $10 15,6% 46,7% 289% 8,9%  100,0

ENTE EN %
CONDIMEN "RE=¢17™ A 7.5%  525% 225% 17.5% 1000

TOS $15 %
DE $16 EN 509%  559%  32.4%  59% _ 1000

ADELANTE %

Total 12,7% 47,2% 28,9%  11,3% 100,0
%
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llustracion 70 Gasto Mensual- Lugar de compra; ali
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o segmento hogar
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Interpretacion : Las personas que gasta den $1 a $5 dolares mensualmente

en alifo compran en bodegas y mayorista, Las personas que gastan de $6 a

$10 en un 46,7% compran en supermercados, Las personas que gastan de $11

a $15 en un 52,5% respondieron que compran en supermercados, y las

personas que gastan de $16 en adelante compran el alifio en supermercados.
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Tabla de contingencia CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU
HOGAR * ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIM ENTO

Tabla 55 Ingreso mensual del hogar- Motivo de comp  ra; alifio segmento
hogar

% dentro de CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE Total
COMPRA EL CONDIMENTO

CALID SABO PRECI VARIE

AD R 0 DAD

CUANTO ES DE $342 A 105% 52,6% 36,8% 100,
EL INGRESO $500 0%
MENSUAL DE DE $501 A 26,3% 42,1% 28,9% 2,6% 100,
SUHOGAR  $1000 0%
DE $1001 A 21,1% 42,1% 342% 2,6% 100,

$1500 0%

DE $15001 EN 34,0% 44,7% 21,3% 100,

ADELANTE 0%

Total 254% 44,4% 28,9% 1,4% 100,
0%
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de compra; alifio

Interpretacion : De las personas que su ingreso mensual es de $342 a $500

el 52,6% elijen el alifio por su sabor; De las personas que su ingreso mensual

es de $501 a $1000 en un 42,1% compran el alifio por su sabor; De las

personas que su ingreso mensual es de $1001 a $1500 y de $1501 en adelante

en un 43,3% compran en alifio por su sabor.



Tabla de continge ncia QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA
EL CONDIMENTO * PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN

EMPRESA O CASA

Tabla 56Tipo de presentacion- Preferencia de condim

segmento hogar

entos; alifio
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% dentro de QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL

CONDIMENTO

PREFIERE

CONDIMENTOS
ELABORADOS
EMPRESA O CASA

LOS Total

EN

ELABORADO ELABORAD

S EN OS EN
EMPRESA CASA
QUE TIPO DE PASTA 67,7% 32,3% 100,0%
PRESENTACION POLVO  44,4% 55,6% 100,0%
PREFIERE PARA EL "N0JAS  100.0% 100,0%
CONDIMENTO LIQUID  61,2% 38,8% 100,0%
o)
Total 63,4% 36,6% 100,0%
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llustracion 72 Tipo de presentacion- Preferencia de condimentos; alifio

segmento hogar

Interpretacion : De las personas que prefieren que el alifio sean en
presentacion pasta en un 67,7% prefieren que sea elaborado en una empresa,
De las personas que contestaron que el alifio venga en presentacién en polvo el
55,6% respondieron que sea elaborado en casa, y de las personas que
respondieron que el alifio venga en presentacion liquida en un 63,4% prefieren

gue sea elaborado en una empresa.
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Tabla de contingencia QUE TIPO DE PRESENTACION PREF |ERE PARA
EL CONDIMENTO * QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

Tabla 57 Tipo de presentacion- Tipo de envase; alii 0 segmento hogar

% dentro de QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE Total
PARA EL CONDIMENTO

DOY FRASC FRASCO SACHE
PAC O PLASTIC T
K VIDRIO O

QUE TIPO DE PASTA 12,3 38,5% 27, 7% 21,5% 100,0%
PRESENTACI %

ON PREFIERE "pOLVO 11,1 333%  33.3% 22,2%  100,0%

PARA EL %

CONDIMENTO “353as 100,0% 100,0%
LIQUID 14,9 26,9%  43,3%  14.9%  100,0%
o %

Total 13,4 32,4% 35,9% 18,3% 100,0%
%
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llustracion 73 Tipo de presentacion- Tipo de envase ; alifio segmento hogar

Interpretacion: De las personas que respondieron que prefieren el alifio en
presentacion pasta en un 38,5% prefieren que el envase sea en frasco de
vidrio, mientras las personas que respondieron que el alifio venga en
presentacion polvo en un 33,3% prefieren que venga en frasco de plastico o
vidrio, De las personas que respondieron que el alifio venga en presentacion

liquida en un 35,9% prefieren que el envase sea de plastico.
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Tabla de contingencia CON QUE FRECUENCIA COMPRA
CONDIMENTOS * QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA L OS
CONDIMENTOS

Tabla 58 Frecuencia de compra- Tamafio del envase; a liflo segmento
hogar

% dentro de CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

QUE TAMANO(CONTENIDO) Total
PREFIERE PARA LOS
CONDIMENTOS

DE 5 DE 51 DE DE 201
A A 101 A A
50GR 100GR 200GR 500GR

CON QUE DIARIA 66,7 16,7% 16,7% 100,0%

FRECUEN %
CIA SEMANAL  9,1% 59,1% 22,7% 9,1% 100,0%
COMPRA = "SUINCENA _ 7,1% 50,0% 33.3% 95%  100,0%
CONDIME

NTOS

MENSUAL 10,6 39,4% 34,8% 152% 100,0%
%

TRIMESTRA 16,7 33,3% 50,0% 100,0%

L %

Total 12,0 42,3% 31,7% 14,1% 100,0%
%
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llustracion 74 Frecuencia de compra-Tamafo del enva se; alifio segmento

hogar

Interpretacion: De las personas que compran diariamente el alifio en un
66,7% prefieren que el contenido del envase sea de 5 a 50gr; De las personas
gue compran semanalmente el alifio en un 59,1% prefieren que el contenido
sea de 51 a 100gr; De las personas que compran quincenalmente en un 50%
prefieren que el contenido sea de 51 a 100gr; De las personas que compran
mensualmente el alifio prefieren que el contenido sea de 39,4%; De las
personas que compran el alifio Trimestralmente en un 50% prefieren que el

contenido sea de 201 a 500gr.
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% RESULTADOS MULTIVARIADO DEL CONDIMENTO ALINO

Tabla 59 Marca que utiliza, Lugar de compra, Motivo ~ de compra; alifio

CONDIMENTO

CALIDAD

SABOR

PRECIO

VARIEDAD

QUE MARCA
DE
CONDIMENT
OS UTILIZA

ILE

EL SABOR

MCCORMICK

CONDIMENS

A

SNOB

MAGGI

RANCHERO

SIN MARCA

OTROS

TIENDA

SUPERMER
CADOS
BODEGAS/M
AYORISTAS
MERCADO

TIENDA

SUPERMER
CADOS
BODEGAS/M
AYORISTAS
MERCADO

TIENDA

SUPERMER
CADOS
BODEGAS/M
AYORISTAS
MERCADO

TIENDA

SUPERMER
CADOS
BODEGAS/M
AYORISTAS
MERCADO

TIENDA

SUPERMER
CADOS
BODEGAS/M
AYORISTAS
MERCADO

TIENDA

SUPERMER
CADOS
BODEGAS/M
AYORISTAS
MERCADO

TIENDA

SUPERMER
CADOS
BODEGAS/M
AYORISTAS
MERCADO
TIENDA
SUPERMER
CADOS
BODEGAS/M
AYORISTAS
MERCADO
TIENDA
SUPERMER
CADOS
BODEGAS/M
AYORISTAS
MERCADO
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llustracion 75 Marca que utiliza, Lugar de compra,
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= RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO CUBO-CONDIMEN TO

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIM ENTO
Tabla 60 Tipo de presentacion; cubo condimento seg mento hogar

segmento hogar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Véalidos PASTA 128 99,2 99,2 99,2
POLVO 1 .8 .8 100,0
Total 129 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

HpasTA
HEroLvo

llustracion 76 Tipo de presentacion; cubo condimen to segmento hogar

Interpretacién: De las 129 personas que contestaron que el cubo
condimento es uno de los 3 condimentos que mas utilizan en su hogar el 99,2%

prefieren que el condimento este en presentacion de pasta y el 0,08 en polvo.
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7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 61 Frecuencia de compra; cubo condimento segmento hogar

Frecuenci Porcentaje Porcentaj Porcentaje

a e valido acumulad
0

Validos DIARIA 21 16,3 16,3 16,3
SEMANAL 22 17,1 17,1 33,3
QUINCENAL 42 32,6 32,6 65,9
MENSUAL 32 24,8 24,8 90,7
TRIMESTRA 12 9,3 9,3 100,0
L
Total 129 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Hoizria

B sEmanAL
O auncenAL
B MENSUAL
O TRIMESTRAL

llustracion 77 Frecuencia de compra; cubo condimen to segmento hogar.
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Interpretacion: el 32,6 % compra cubo condimento quincenalmente,
seguido del 24,8% respondieron que compra mensualmente, el 17,1%
respondieron que compran semanalmente, el 16,% respondieron que compra
diariamente cubo condimento y el 9,3% respondieron que compra

trimestralmente.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 62 Tipo de envase; cubo condimento segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e véalido acumulado
Vélidos DOY PACK 4 3,1 3,1 3,1
FRASCO VIDRIO 28 21,7 21,7 24,8
FRASCO 24 18,6 18,6 43,4
PLASTICO
SACHET 73 56,6 56,6 100,0

Total 129 100,0 100,0
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QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

W oov Pack
HEFRASCO VIDRIO
CIFRASCO PLASTICO
W sACHET

llustracion 78 Tipo de envase; cubo condimento seg mento hogar

Interpretacion : el 56,6% p respondieron que como tipo de envase para el
cubo sea sachet manifestandose como la envoltura del cubo individual, el
18,60% prefieren que el envase sea de vidrio, el 18,6% respondieron que el

envase sea de plastico, y el 3,1% respondieron que el envase sea doy pack.



9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS

Tabla 63 Tamafio del envase; cubo condimento segmen

to hogar

Frecuenci Porcentaj Porcenta Porcentaj
a e jevéalido e
acumulad
0
Véalido DE 5 A50GR. 56 43,4 43,4 43,4
S DE 51 A 100GR 28 21,7 21,7 65,1
DE 101 A 200GR 34 26,4 26,4 91,5
DE 201 A500GR 10 7,8 7,8 99,2
DE 501GR EN 1 ,8 ,8 100,0
ADELANTE
Total 129 100,0 100,0

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

50—
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 79 Tamafo del envase; cubo condimento

segmento hogar
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Interpretacion : de las 129 personas que contestaron que el cubo
condimento es uno de los 3 condimentos que usan 0 consumen mas en su
hogar el 43,4% respondieron que prefiere que el tamafio (contenido) sea de 5 a
50gr., el 26,4% respondieron que sea de 101 a 200gr. Refiriéendose a los

envases de plastico/vidrio que en su contenido viene varios cubos en unidades.

10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 64 Lugar de compra; cubo condimento segmento hogar

Frecuenc Porcenta Porcentaj Porcentaj

ia je evalido e
acumulad
0
Valido TIENDA 45 34,9 34,9 34,9
S SUPERMERCADO 46 35,7 35,7 70,5
S
BODEGAS/MAYOR 27 20,9 20,9 91,5
ISTAS
MERCADO 11 8,5 8,5 100,0

Total 129 100,0 100,0
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DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B TENDA

B SUPERMERCADOS
CBODEGASMAYORISTAS
B NMERCADD

llustracion 80 Lugar de compra; cubo condimento se gmento hogar

Interpretacion: El 35,7% respondieron que adquieren el cubo condimento
en supermercados, mientras que el 34,9 % respondieron que compran en
tiendas, el 20,9% adquieren en bodegas/mayoristas y el 8,5% respondieron en

un mercado.



11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 65 Marca que utiliza; cubo condimento segmen

to hogar

182

Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a vélido acumulado
Véalido ILE 6 4,7 4.7 4,7
S EL SABOR 11 8,5 8,5 13,2
MCCORMICK 2 1,6 1,6 14,7
CONDIMENS 3 2,3 2,3 171
A
SNOB 2 1,6 1,6 18,6
MAGGI 79 61,2 61,2 79,8
RANCHERO 23 17,8 17,8 97,7
SIN MARCA 3 2,3 2,3 100,0
Total 129 100,0 100,0

QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
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Interpretacion: el 61,2% de los encuestados respondieron que prefieren la
marca maggi para el cubo condimento, seguido del 17,83% que respondieron

gue usan la marca ranchero, y 8,5% respondieron que usan la marca el sabor.

12.ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 66 Motivo de compra; cubo condimento segment o hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Validos CALIDA 36 27,9 27,9 27,9
D
SABOR 52 40,3 40,3 68,2
PRECIO 41 31,8 31,8 100,0

Total 129 100,0 100,0
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ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

W caLpap
B saB0R
Cerecio

llustracion 82 Motivo de compra; cubo condimento s egmento hogar

Interpretacion: El 40,3% de las personas respondieron que compran el
cubo condimento por su sabor, el 31,8% respondieron que compraron cubo
condimento maggi por el precio, y el 27,9% respondieron que lo compran por
calidad.



% RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO CUBRO-CONDIMEN TO

Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA *
ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 67 Marca que utiliza- Motivo de compra; cubo

segmento hogar

condimento

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE Total
COMPRA EL CONDIMENTO

CALIDAD SABOR

PRECIO

QUE ILE 50,0% 33,3% 16,7% 100,0
MARCA DE %
CONDIMEN
TOS EL SABOR 18,2% 54,5% 27,3% 100,0
UTILIZA %
MCCORMICK  100,0% 100,0
%
CONDIMENSA  33,3% 66,7% 100,0
%
SNOB 50,0% 50,0% 100,0
%
MAGGI 31,6% 41,8% 26,6% 100,0
%
RANCHERO  8,7% 43,5% 47,8% 100,0
%
SIN MARCA 33,3% 66,7% 100,0
%
Total 27,9% 40,3% 31,8% 100,0

%

185
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llustracion 83 Marca que utiliza- Motivo de compra; cubo condimento

segmento hogar

Interpretacion : De las personas que contestaron que compran cubo
condimento de marca ILE el 50% compran por la calidad; De las personas que
contestaron que compran el cubo condimento de la marca EL SABOR con un
54,5% compraron por el sabor; De las personas que compran cubo condimento
de la marca Mccormick el 100% respondieron que lo hacen por la calidad; De
las personas que respondieron que compran la marca CONDIMENSA para el
cubo con un 66,7% respondieron que compran por el precio; De las personas
gue compran cubo condimento de la marca SNOB con un 50 % lo hacen por la
calidad y el precio; De las personas que compran cubo condimento de la marca
Maggi con un 41,8% por su sabor; De las personas que contestaron que
compran cubo condimento de la marca RANCHERO con el 47,8% lo compran
por el precio; y de las personas que compran el cubo condimento SIN MARCA

el 66,7% su motivo es el precio.
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Tabla de contingencia CON QUE FRECUENCIA COMPRA
CONDIMENTOS * DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 68 Frecuencia de compra-Lugar de compra; cub

condimento segmento hogar

o

% dentro de CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

DONDE ADQUIERE LOS Total
CONDIMENTOS
TIEN SUPERM BODEGAS MERC
DA ERCADO /MAYORIS ADO
S TAS
CON __ DIARIA 95.2% 4.8% 100,
QUE 0%
FRECU SEMANAL 455% 9,1% 27,3% 18,2% 100,
ENCIA 0%
COMPR “SUINCENA 28.6% 381%  21,4% 11,9% 100,
A
0%
CONDI - o SUAL 6.2%  50.4%  34.4% 100
MENTO o0 B 70 ’
< 0%
TRIMESTR 8,3%  750%  8.3% 8.3% 100,
AL 0%
Total 34.9% 357%  20,9% 85% 100,

0%
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llustracion 84 Frecuencia de compra-Lugar de compra  ; cubo condimento-

segmento hogar

Interpretaciéon : De las personas que compran cubo condimento
diariamente en un 95,2% lo compran en las tiendas; De las personas que
compran cubo condimento semanalmente en un 45,5% lo compran en las
tiendas; De las personas que compran cubo condimento quincenalmente en un
38,1% lo compran en supermercados; De las personas que compran el cubo
condimento mensualmente en un 59,4% lo compran en supermercados; De las
personas que compran el cubo condimento trimestral en un 35,7% lo compran

en supermercados.
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Tabla de contingencia QUE TIPO DE PRESENTACION PREF IERE PARA EL
CONDIMENTO * PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN

EMPRESA O CASA

Tabla 69 Tipo de presentacion-Preferencia del condi
condimento segmento hogar

mento; cubo

% dentro de QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL

CONDIMENTO
PREFIERE LOS Total
CONDIMENTOS
ELABORADOS EN EMPRESA
O CASA
ELABORADO _ ELABORADO
S EN SEN CASA
EMPRESA
QUE TIPO DE PASTA  52.3% 47 7% 100.0%
PRESENTACION
PREFIERE PARAEL  “povo 100.0% 100.0%
CONDIMENTO
Total 51.9% 48 1% 100.0%
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llustracion 85 Tipo de presentacion-Preferencia de | condimento; cubo

condimento segmento hogar

Interpretacion: De las personas que respondieron que prefieren el cubo
condimento en pasta el 52,3% respondieron que prefieren que sea elaborado
en una empresa; De las personas que respondieron que prefieren el cubo

condimento en polvo el 100% respondieron que sea elaborado en la casa.



Tabla de contingencia QUE TIPO DE PRESENTACION PREF I|ERE
PARA EL CONDIMENTO * QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PA RA EL
CONDIMENTO

Tabla 70 Tipo de presentacion-Tipo de envase; cubo  condimento
segmento hogar

% dentro de QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE Total
PARA EL CONDIMENTO

DOY FRASC FRASCO SACH

PACK O PLASTIC ET
VIDRIO O
QUETIPODE PAST 2,3% 21,9%  18,8% 57,0% 100,0
PRESENTACIO A %
N PREFIERE POLV 100,0 100,0
PARA EL e} % %

CONDIMENTO

Total 3,1% 21,7% 18,6% 56,6% 100,0
%
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Grafico de barras
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QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

llustracion 86 tipo de presentacion-Tipo de envase; cubo condimento

segmento hogar

Interpretacién : De las personas que respondieron que prefieren el cubo
condimento en pasta el 57% prefieren que el envase sea en sachet, mientras
gue las personas que respondieron que el cubo condimento sea en polvo el

100% respondieron que el envase sea tipo doy pack.
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= RESULTADOS MULTIVARIADO DEL CONDIMENTO CUBO-CONDIM ENTO

Tabla 71 Motivo de compra, lugar de compra, Prefere

cubo condimento segmento hogar

ncia del condimento

PREFIERE LOS CONDIMENTOS
ELABORADOS EN EMPRESA O
CASA

ELABORADOS
EN EMPRESA

ELABORADOS
EN CASA

ELIJA EL
MOTIVO DEL
PORQUE
COMPRA EL
CONDIMENTO

CALIDAD

SABOR

PRECIO

VARIEDAD

TIENDA
SUPERMERCADOS

BODEGAS/MAYORISTAS

MERCADO
TIENDA
SUPERMERCADOS

BODEGAS/MAYORISTAS

MERCADO
TIENDA
SUPERMERCADOS

BODEGAS/MAYORISTAS

MERCADO
TIENDA
SUPERMERCADOS

BODEGAS/MAYORISTAS

MERCADO

6%

3%

7%

6%

3%

2%

0%

0%

10%

5%

9%

6%

2%

5%

2%

2%

5%

5%

2%

5%

3%

5%

2%

4%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0

52%

48%
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SABOR PRECIO
ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

SUPERMERCADOS

BODEGAS/MAYORISTAS

VARIEDAD

MERCADO

B ELABORADOS EN EMPRESA
B ELABORADOS EN CASA

llustracion 87 Motivo de compra, lugar de compra, P

referencia del condimento cubo condimento
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% RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO COMINO

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

195

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos PASTA 1 9 9 9
POLVO 115 99,1 99,1 100,0
Total 116 100,0 100,0

Tabla 72 Tipo de presentacion-comino segmento hoga r

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

ErasTa
BEroLvo

llustracion 88 Tipo de presentacion-comino segmento hogar
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Interpretacion : El 99,1% de las personas respondieron que prefieren que el

comino venga en presentacion del polvo, y el 0,9% respondieron que prefieren

el comino venga en presentacion de pasta.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

véalido acumulado
Validos DIARIA 5 4,3 4,3 4,3
SEMANAL 17 14,7 14,7 19,0
QUINCENAL 25 21,6 21,6 40,5
MENSUAL 44 37,9 37,9 78,4
TRIMESTRA 25 21,6 21,6 100,0
L
Total 116 100,0 100,0
Tabla 73 Frecuencia de compra-comino segmento hogar
CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
! =g?r.mw_
O aucenaL
B MENSUAL
O TRIMESTRAL
llustracion 89 Frecuencia de compra-comino segment o hogar
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Interpretacion : De las 116 personas que respondieron que el comino es
uno de los 3 condimentos que utilizan mas en casa, el 37,93% respondieron
gue compran mensualmente, seguido del 21,55% respondieron que compran
trimestralmente y quincenalmente, el 14,66% respondieron que compran

semanalmente, y el 4,31% respondieron que compran diariamente.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 74 Tipo de envase-comino segmento hogar

Frecuenci Porcentaje Porcentaj Porcentaje

a e valido acumulad
0
Valido DOY PACK 13 11,2 11,2 11,2
S FRASCO 31 26,7 26,7 37,9
VIDRIO
FRASCO 36 31,0 31,0 69,0
PLASTICO
SACHET 36 31,0 31,0 100,0

Total 116 100,0 100,0
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QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

B ooy Pack
BEFrRASCO YIDRIO
CIFRASCO PLASTICO
W sACHET

llustracion 90 Tipo de envase-comino segmento hoga r

Interpretacion: De las 116 personas que respondieron que consumen
comino como uno de los 3 principales condimentos en su hogar el 31%
respondieron que prefieren en frasco de vidrio y sachet, mientras el 26,7%

prefieren en frasco de vidrio y el 11,2% prefieren en doy pack.
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9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS

Tabla 75 Tamafo del envase-comino segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaj

a e e valido e
acumulad
0
Vélido DE 5 A50GR. 12 10,3 10,3 10,3
DE 51 A100GR 52 44,8 44,8 55,2
DE 101 A 200GR 29 25,0 25,0 80,2
DE 201 A500GR 19 16,4 16,4 96,6
DE 501GR EN 4 3,4 3,4 100,0
ADELANTE
Total 116 100,0 100,0

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

20

30

Porcentaje

20

10

10,34

3,448

T T T T T
DE 5 A S0GR. DE 51 A 100GR DE 101 A 200GR  DE 201 A S00GR DE S01GR EM
ADELANTE

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 91 Tamafo del envase-comino segmento ho  gar
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Interpretacion : El 44,83% respondieron que prefieren que el contenido del
envase para el comino sea de 51 a 100gr, mientras que el 25% respondieron
gue prefieren que el contenido sea de 101 a 200gr., el 16,28% prefieren que
sea de 201 a 500gr, el 10,34% respondieron que prefieren que el contenido del
envase para el comino sea de 5 a 50gr. Y el 3,4% respondieron que sea mas de
501gr.

10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 76 Lugar de compra-comino segmento hogar

Frecuencia Porcent Porcentaj Porcentaje

aje e valido acumulad
0
Valido TIENDA 6 52 5,2 52
S SUPERMERCAD 55 47,4 47,4 52,6
(ON)
BODEGAS/MAYO 38 32,8 32,8 85,3
RISTAS
MERCADO 17 14,7 14,7 100,0

Total 116 100,0 100,0
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DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B TENDA

B SUPERMERCADOS
CBODEGASMAYORISTAS
B VERCADD

llustracion 92 Lugar de compra-comino segmento hoga r

Interpretacion: El 47,41% de las personas respondieron que compran el
comino en los supermercados, mientras que el 32,76% respondieron que los
compran en bodegas/mayoristas, el 14,66% respondieron que compran en el

mercado y el 5,2% respondieron que compran en tiendas.



11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 77 Marca que utiliza-comino segmento hogar

202

Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Validos ILE 12 10,3 10,3 10,3
EL SABOR 20 17,2 17,2 27,6
MCCORMICK 21 18,1 18,1 45,7
CONDIMENSA 18 15,5 15,5 61,2
SNOB 8 6,9 6,9 68,1
MAGGI 3 2,6 2,6 70,7
RANCHERO 10 8,6 8,6 79,3
SIN MARCA 17 14,7 14,7 94,0
OTROS 7 6,0 6,0 100,0
Total 116 100,0 100,0
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
llustracion 93 Marca que utiliza-comino segmento ho  gar

Interpretacion: Las personas para la compra de comino lo hacen de la
empresa Mcconimck con un 18,10% es decir 21 personas , seguido de la
marca el sabor con un 17,24%, seguido del 15,25% que consumen marca
condimensa , el 14,06% contestaron que el comino prefieren compara sin

marca



12.ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Tabla 78 Motivo de compra-comino segmento hogar

204

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos CALIDA 41 35,3 35,3 35,3
D
SABOR 43 37,1 37,1 72,4
PRECIO 32 27,6 27,6 100,0
Total 116 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

B caLDaD
B sasor
Oerecio

llustracion 94 Motivo de compra-comino segmento hog ar
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Interpretacion De Las 116 personas que respondieron que el comino es
uno de los 3 condimentos que utilizan mas , el 37,1 respondieron comino por su
sabor, el 35,54% compran por la calidad, y el 27,59% respondieron que

compran por el precio.

% RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO COMINO

Tabla de contingencia CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN
CONDIMENTOS * QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS

Tabla 79 Ggsf?g'm%'ﬂgp%amaﬁo del envase; comino

% dentro de CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN CONDIMENTOS

QUE TAMAIelO(CONTENIDO) PREFIERE Total
PARA LOS CONDIMENTOS
DE 5 DE DE DE DE

A 51 A 101 A 201 A 501GR
50G 100G 200G 500G EN

R. R R R ADELA
NTE

CUANTO DE$LIAS$5 17,4 39,1 26,1% 13,0% 43%  100,0%
GASTA % %

MENSUALM "DE $6 A 13,7 51,0 21,6% 11,8% 2,0%  100,0%
ENTE EN $10 % %

ggND'MENT DE $11 A 3.3% 400 267% 233% 6.7%  1000%
$15 %

DE $16 EN 41,7 33,3% 25,0% 100,0%
ADELANTE %

Total 10,3 44,8 250% 16,4% 3,4%  100,0%

% %
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Grafico de barras
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CONDIMENTOS
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[HDE 51 A 100GR
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MDE 201 A S00GR

[JDE 501GR EN ADELANTE
20

Recuento

DE §1 A $5 DE §6 A §10 DE §11 A 15 DE 16 EN
ADELANTE

CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN
CONDIMENTOS

llustracion 95 Gasto mensual- Tamafio del envase; co mino segmento

hogar

Interpretacion: De las personas que respondieron que gastan
mensualmente de $1 a $5 ddlares mensuales en comino el 39,1% prefieren que
el contenido sea de 51 a 100gr; De las personas que respondieron que gastan
mensualmente de $6 a $10 ddlares mensualmente en condimentos prefieren
gue en un 51% el contenido sea de 51 a 100gr; De las personas que
respondieron que gastan mensualmente de $11 a $15 dolares en condimentos
el 40% respondieron que el contenido sea de 51 a 100gr; De las personas que
respondieron que gastan de $16 ddlares en adelante en un 44,8% prefieren

gue el contenido del envase para el comino sea de 51 a 100gr.
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Tabla de contingencia QUE TIPO DE PRESENTACION PREF IERE PARA
EL CONDIMENTO * ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA E L
CONDIMENTO

Tabla 80Tipo de presentacion-Motivo de compra; comino segmento hogar

% dentro de QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

ELIJA  EL MOTIVO DEL Total
PORQUE COMPRA EL
CONDIMENTO

CALIDAD SABOR PRECIO

QUE TIPO DE PAST 100,0% 100,0%
PRESENTACION A
PREFIERE PARAEL  poLv  35,7% 36,5%  27,8%  100,0%
CONDIMENTO 0

Total 35,3% 37,1% 27,6% 100,0%
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Grafico de barras
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llustracion 96

Tipo de presentacién-Motivo de compra; comino segme nto hogar

Interpretacion: De las personas que respondieron que prefieren en
presentacion polvo el 36,5% compran el comino por el sabor; De las personas
gue respondieron que prefieren en presentacion pasta el 100% respondieron

gue compran por el sabor.



Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA
ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 81 Marca que utiliza-Motivo de compra; comino segmento hogar

209

*

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE Total
COMPRA EL CONDIMENTO

CALIDAD SABOR PRECIO

QUE MARCA _ ILE 41.7% 33.3% 25 0% 100.0%
DE EL SABOR  20,0% 65,0% 15.0% 100,0%
CONDIMENT

MCCORMIC  71.4% 23 8% 4.8% 100,0%
OSUTILIZA

CONDIMEN  22,2% 61,1% 16,7% 100,0%

SA
SNOB 62,5% 37,5% 100,0%
MAGGI 33,3% 66,7% 100,0%

RANCHERO 30,0% 20,0% 50,0% 100,0%

SIN MARCA  23,5% 23,5% 52,9% 100,0%

OTROS 14,3% 85,7% 100,0%

Total 35,3% 37,1% 27,6% 100,0%
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 97 Tipo de presentacion-Motivo de compr  a; comino segmento

hogar

Interpretacion: De las personas que compran comino de la marca ILE en
un 41,7% respondieron que compran por la calidad; Las personas que compran
comino de la marca EL SABOR en un 65% lo compran por sabor; De las
personas que respondieron que compran comino de la marca MCCORMICK en
un 71,4% la compran por calidad; Las personas que respondieron que compran
comino de la marca CONDIMENSA el 61,1% respondieron que el motivo de
compra es por el sabor; Las personas que compran comino de la marca SNOB
en un 62,5% respondieron que compran por la calidad; Las personas que
respondieron que compran comino de la marca MAGGI en un 66,7% lo hacen
por el precio; Las personas que compran comino de la marca RANCHERO en
un 50% lo hacen por el precio; Las personas que compran comino SIN MARCA
en un 52,9% lo hacen por el precio, Y Las personas que compran comino de

otras marcas en un 35,3% lo hacen por localidad.
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Tabla de contingencia CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU
HOGAR * PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN
EMPRESA O CASA

Tabla 82 Ingreso mensual del hogar- Preferencia del ~ condimento;

comino segmento hogar

% dentro de CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR

PREFIERE LOS Total
CONDIMENTOS

ELABORADOS EN
EMPRESA O CASA

ELABORADO ELABORA
S EN DOS EN
EMPRESA CASA

CUANTOESEL DE $342 A $500 70,6% 29,4% 100,0%
INGRESO DE $501 A 57,6% 42,4% 100,0%
MENSUAL DE 1000
SUHOGAR DE $1001 A 57,1% 42,9% 100,0%
$1500
DE $15001 EN 77,8% 22,2% 100,0%
ADELANTE

Total 67,2% 32,8% 100,0%
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llustracion 98 Ingreso mensual del hogar- Preferenc ia del condimento;

comino- segmento hogar

Interpretacion : De las personas que respondieron que el ingreso mensual
del hogar es de $342 a $500 en un 70,6% prefieren que comino sea elaborado
en empresas; De las personas que respondieron que el ingreso mensual de la
familia es de $501 a $1000 en un 57,6% prefieren que el comino sea elaborado
en empresas; De las personas que respondieron que el ingreso mensual del
hogar es de $1001 a $1500 en un 57,1% prefieren que el comino sea
elaborado en una empresa; De las personas que respondieron que el ingreso
mensual del hogar es de $1501 en adelante en un 77,8% prefieren que el

comino sea elaborado en empresas.



% RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO PIMIENTA

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENT O

Tabla 83 Tipo de presentacion- pimienta-segmento ho  gar

213

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalidos POLVO 86 100,0 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
HroLvo

llustracion 99 Tipo de presentacion- pimienta-segme  nto hogar



214

Interpretacion: EI 100% de las personas que respondieron que la pimienta
es uno de los condimentos que mas utilizan en el hogar respondieron que

prefieren que la presentacion de este sea en polvo.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 84 Frecuencia de compra- pimienta-segmento ho  gar

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Validos DIARIA 3 3,5 3,5 3,5
SEMANAL 19 22,1 22,1 25,6
QUINCENAL 12 14,0 14,0 39,5
MENSUAL 33 38,4 38,4 77,9
TRIMESTRA 19 22,1 22,1 100,0

L

Total 86 100,0 100,0
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CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

BEoiaria

E sEMANAL
O aumcenaL
B MENSUAL
I TRIMESTRAL

llustracion 100 Frecuencia de compra- pimienta-segm  ento hogar

Interpretacion : El 38,4% de los encuestados respondieron que compran
condimentos mensualmente, seguido del 22,1% respondieron que compran
trimestralmente 'y semanalmente, el 14% respondieron que compran

guincenalmente, y el 3,5% respondieron que compran diariamente.



8.QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 85 Tipo de envase- pimienta-segmento hogar

Frecuencia Porcentaj

Porcentaje  Porcentaje

e valido acumulado
Véalido DOY PACK 2 2,3 2,3 2,3
S FRASCO 30 34,9 34,9 37,2
VIDRIO
FRASCO 26 30,2 30,2 67,4
PLASTICO
SACHET 28 32,6 32,6 100,0
Total 86 100,0 100,0

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

BEoov Pack
BEFRASCO VIDRIO
CFRASCO PLASTICO
W sacHET

llustracion 101 Tipo de envase- pimienta-segmento h  ogar

216
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Interpretacion : De las 86 personas que respondieron que la pimienta es
uno de los 3 condimentos que mas utiliza en el hogar el 34,9% prefieren que el
envase sea de vidrio , mientras que el 32,6% que el envase sea de sachet , el
30,2% respondieron que venga en frasco de plastico y el 2,3% respondieron

gue venga en envase de doy pack.

9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

Tabla 86 Tamafio del envase- pimienta-segmento hogar

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Valido DE 5 A 50GR. 7 8,1 8,1 8,1
DE 51 A 100GR 41 47,7 47,7 55,8
DE 101 A 200GR 23 26,7 26,7 82,6
DE 201 A 500GR 13 15,1 15,1 97,7
DE 501GR EN 2 2,3 2,3 100,0

ADELANTE

Total 86 100,0 100,0
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 102 Tamafo del envase- pimienta-segment 0 hogar

Interpretacion : El 47,7% de los encuestados respondieron que el contenido
del envase del comino sea de 51 a 100gr, seguido de 26,74% respondieron
gue el tamafo sea de 101 a 200gr. El 15,12% respondieron que el contenido
sea de 201 a 500gr., el 8,14% de los encuestados respondieron que el
contenido sea de 5 a 50gr, seguidos 2,33% respondieron que el tamafio sea de
501gr.



10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 87 Tamafo del envase- pimienta-segmento hogar
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Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje vélido acumulado
Véalid TIENDA 4 4,7 4,7 4,7
0s SUPERMERCADO 54 62,8 62,8 67,4
S
BODEGAS/MAYO 21 24,4 24,4 91,9
RISTAS
MERCADO 7 8,1 8,1 100,0
Total 86 100,0 100,0
DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
HETErDA
B SUPERMERCADOS
CBODEGASMAYORISTAS
BVERCADD
llustracion 103 Tamafio del envase- pimienta-segment o hogar
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Interpretacion : El 62,8% de las personas respondieron que compran los
condimentos en supermercados, seguido del 24,4% compran en
bodegas/mayoristas, el 4,7% respondieron que compran en tiendas, y el 8,1%

respondieron que compran en mercado.

11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 88 Marca de preferencia- pimienta-segmento ho  gar

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos ILE 14 16,3 16,3 16,3

EL SABOR 13 15,1 15,1 31,4

MCCORMI 15 17,4 17,4 48,8

CK

CONDIME 15 17,4 17,4 66,3

NSA

SNOB 14 16,3 16,3 82,6

MAGGI 3 3,5 3,5 86,0

RANCHER 3 3,5 3,5 89,5

O

SIN 6 7,0 7,0 96,5

MARCA

OTROS 3 3,5 3,5 100,0

Total 86 100,0 100,0
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 104 Marca de preferencia- pimienta-segm  ento hogar

Interpretacion: El 17,44% respondieron que la marca que mas compran
para pimienta es el mccormick, y condimensa seguida del 16,28% respondieron

gue compran lle y Snob.



12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Tabla 89 Motivo de compra- pimienta-segmento hogar
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélidos CALIDAD 36 41,9 41,9 41,9
SABOR 33 38,4 38,4 80,2
PRECIO 17 19,8 19,8 100,0
Total 86 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

BEcaLpap
EsABOR
OrrECIO

llustracion 105 Motivo de compra- pimienta-segmento hogar

Interpretacion : El 38,37% de los encuestados respondieron que adquieren

pimiento por el sabor seguido del 41,86% de los encuestados respondieron que
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lo adquieren por calidad y el 19,8% respondieron que compran condimento por

el precio.

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO PIMIENTA

P6-P10
Tabla de contingencia DONDE ADQUIERE LOS CONDIMEN TOS * QUE
TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 90 Lugar de compra- pimienta-segmento hogar

% dentro de DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

QUE TIPO DE Total
PRESENTACION
PREFIERE PARA EL

CONDIMENTO
POLVO
DONDE TIENDA 100,0% 100,0%
ADQUIERE SUPERMERCADOS  100,0% 100,0%
LOS BODEGAS/MAYORIS _ 100,0% 100,0%
CONDIMENTO | ,¢
s MERCADO 100,0% 100,0%

Total 100,0% 100,0%
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DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

llustracion 106 Lugar de compra- pimienta-segmento hogar

Interpretacion:

Las personas que respondieron que prefieren que la

pimienta sea en polvo el 100% contestaron que compran en tiendas,

supermercados, bodegas/mayoristas y mercado



Tabla de contingencia CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL
ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 91 Ingreso del hogar- motivo de compra- pimie

DE SU HOGAR *

nta-segmento hogar
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% dentro de CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR

ELIJA

PORQUE

EL

MOTIVO DEL Total

COMPRA EL

CONDIMENTO

CALIDAD SABOR

PRECIO

CUANTO ES EL DE $342 A $500 50,0% 50,0% 100,0
INGRESO %
MENSUAL  DE DE $501 A $1000 27,8% 38,9% 33,3% 100,0
SU HOGAR %
DE $1001 A 38,1% 42,9% 19,0% 100,0
$1500 %
DE $15001 EN 53,5% 34,9% 11,6% 100,0
ADELANTE %
Total 41,9% 38,4% 19,8% 100,0

%
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CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR

DE $342 A §500 DE $301 A §1000 DE $1001 A $1500

llustracion 107 ngreso del hogar- motivo de compra- pimienta-segmento

hogar

Interpretacion : Las personas que respondieron que tiene un ingreso
mensual en el hogar de $342 a $500 en un 50% respondieron que compran la
pimienta por su sabor o precio; Las personas que respondieron que tienen un
ingreso mensual en el hogar de $501 a $1000 en un 38,9% respondieron que
compran la pimienta por su sabor; Las personas que tiene un ingreso mensual
de $1001 a $1500 en un 42,9% respondieron que compran la pimienta por su
sabor; las personas que respondieron que su ingreso mensual del hogar es de
$1501 en adelante en un 53,5% respondieron que compran la pimienta por su

calidad.
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P8-P10

Tabla de contingencia DONDE ADQUIERE LOS CONDIMEN TOS * QUE TIPO DE
ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 92 Lugar de compra- tipo de envase- pimienta- segmento hogar

% dentro de DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA Total
EL CONDIMENTO

DOY FRASCO FRASCO SACHE
PACK  VIDRIO PLASTIC T
0
DONDE TIENDA 25,0% 75,0%  100,0
ADQUIERE LOS %
CONDIMENTOS ~ SUPERMERCA  1,9% 42,6% 33,3% 22,2% 100,0
DOS %
BODEGAS/MAY  4,8% 28,6% 33,3% 33,3%  100,0
ORISTAS %
MERCADO 14,3% 85,7%  100,0

%

Total 2,3% 34,9% 30,2% 32,6% 100,0
%



228

Grafico de barras

25 QUE TIPC DE
ENVASE
PREFIERE
PARA EL
CONDIMENTO

W DOY PACK

B FRASCO VIDRIO
CIFRASCO PLASTICO
15+ Wl SACHET

209

Recuento

10+

5

AN
[elalJe il

SO DEIE3N
FLSIHOA VIS D30

=

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

llustracion 108 Lugar de compra- tipo de envase- pi  mienta-segmento

hogar.

Interpretacion: Las personas que respondieron que compran la pimienta
en la tienda en un 75% respondieron que prefieren que el envase de la
pimienta sea en sachet; Las personas que respondieron que compran la
pimienta en supermercados en un 33,3% respondieron que prefieren que el
envase sea de vidrio; Las personas que respondieron que compran la pimienta
en bodegas/mayoristas en un 33,3% respondieron que prefieren que el envase
de la pimienta sea de plastico o en sachet; Y las personas que respondieron
gue compran la pimienta en el mercado en un 85,7% prefieren que el envase de

la pimienta sea en sachet.
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Tabla de contingencia CUANTOS MIEMBROS CONDORMAN SU
FAMILIA * CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 93 Frecuencia de compra, cuantos miembros con  forman su
familia- pimienta-segmento hogar

% dentro de CUANTOS MIEMBROS CONDORMAN SU FAMILIA

CON QUE FRECUENCIA COMPRA Total
CONDIMENTOS

DIARI SEMA QUIN MEN TRIM

A NAL CENA SUAL ESTR
L AL
CUANTOS UNO 100,0 100,0
MIEMBROS % %
CONDORMAN ' pos 25,0% 12,5 37,5 250 100,0
SU FAMILIA % % % %
TRES 4,0% 32,0% 16,0 36,0 12,0 100,0
% % % %
CUATR 11,1 222% 11,1 33,3 22,2 100,0
0 % % % % %
MAS 11,5% 15,4 46,2 26,9 100,0
DE % % % %
CUATR
0
Total 35% 22,1% 140 38,4 22,1 100,0

% % % %
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llustracion 109 Frecuencia de compra, cuantos miemb  ros conforman su

familia- pimienta-segmento hogar.

Interpretacién: Las personas que respondieron que viven solos el 100%
respondieron que compran pimienta trimestralmente; Las personas que
respondieron que su familia estd conformada por dos miembros en un 37,5%
respondieron que compran pimienta mensualmente; Las personas que
respondieron que su familia esta conformada por 3 miembros en un 36%
respondieron que compran pimienta mensualmente; Las personas que
respondieron que su familia esta conformada por 4 miembros en un 33,3%
respondieron que compran la pimienta mensualmente; Las personas que
respondieron que su familia esta conformada por mas de 4 miembros en 46,2

% respondieron que compran la pimienta mensualmente.
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% RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO CURRY

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENT O

Tabla 94 tipo de presentacidn curry-segmento hogar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélidos PASTA 1 1,0 1,0 1,0
POLVO 93 96,9 96,9 97,9
HOJAS 2 2.1 2,1 100,0

Total 96 100,0 100,0
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QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
HrasTa
HroLvo
OHouas

llustracion 110 tipo de presentacién curry-segmento hogar

Interpretacién : De las 96 personas que respondieron que el curry es uno
de los condimentos que mas utilizan en casa, el 96,9% respondieron que

prefieren en presentacién polvo.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
Tabla 95 frecuencia de compra curry-segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vélidos DIARIA 6 6,3 6,3 6,3
SEMANAL 18 18,8 18,8 25,0
QUINCENAL 24 25,0 25,0 50,0
MENSUAL 27 28,1 28,1 78,1
TRIMESTRA 21 21,9 21,9 100,0

L

Total 96 100,0 100,0
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CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

HEDiariA

E SEMANAL
O QuincenAL
I MENSUAL
I TRIMESTRAL

llustracion 111 frecuencia de compra curry-segmento hogar

Interpretacion: El 28,1% respondieron que compran curry mensualmente,
seqguido el 25% respondieron que compran quincenalmente, 21,9%
respondieron que compra trimestralmente, el 18,8% respondieron que compran

semanalmente, y el 6,3% respondieron que compran diariamente.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CON DIMENTO
Tabla 96 tipo de envase curry-segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Véalido DOY PACK 8 8,3 8,3 8,3
S FRASCO VIDRIO 33 34,4 34,4 42,7
FRASCO 34 35,4 35,4 78,1
PLASTICO
SACHET 21 21,9 21,9 100,0

Total 96 100,0 100,0
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QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Epoy Pack
EFRASCO VIDRIO
OFrasco PLASTICO
W sAcHET

llustracion 112 tipo de envase curry-segmento hogar

Interpretacion : el 35,4% respondieron que prefieren como envase para el
curry un frasco de plastico seguido del 34,4% que respondieron que prefieren
frasco de vidrio , el 21,9% respondieron que prefieren en sachet, y el 8,3%

respondieron que prefieren que el envase sea doy pack.

9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS
Tabla 97 Tamafo del envase- curry-segmento hogar

Frecuen Porcenta Porcentaje Porcentaje

cia je valido acumulado
Vélido DE 5 A 50GR. 19 19,8 19,8 19,8
S DE 51 A 100GR 35 36,5 36,5 56,3
DE 101 A 200GR 26 27,1 27,1 83,3
DE 201 A 500GR 13 13,5 13,5 96,9
DE 501GR EN 3 3,1 3,1 100,0

ADELANTE
Total 96 100,0 100,0
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 113 Tamafio del envase- curry-segmento hogar

Interpretaciéon : El 36,46% respondieron que prefieren que el tamafio sea de
51 a 100gr, el 27,08% prefieren que sea de 101 a 200gr, el 19,79%
respondieron que sea de 5 a 50gr, el 13,54% respondieron que 201 a 500gr.,

3,1% respondieron que el contenido sea méas 501gr.



10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
Tabla 98 Lugar de compra- curry-segmento hogar
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Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
Vélid TIENDA 11 11,5 11,5 11,5
0S SUPERMERCADO 47 49,0 49,0 60,4
S
BODEGAS/MAYO 29 30,2 30,2 90,6
RISTAS
MERCADO 9 9,4 9,4 100,0
Total 96 100,0 100,0

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B TENDA

B SUPERMERCADOS

[ BODEGASMAYORISTAS
B MERCADD

llustracion 114Lugar de compra- curry-segmento hoga  r
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Interpretacion : El 49% compran en supermercados, seguido del 30,21%
gue compran en bodegas /mayoristas, el 11,5% respondieron que compran en
tienda, y el 9,4% respondieron que compran en el mercado.

11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 99 Marca que mas utiliza- curry-segmento hoga r

Frecuenci Porcentaje Porcentaj Porcentaje

a e valido acumulado

Validos ILE 17 17,7 17,7 17,7

EL SABOR 16 16,7 16,7 34,4

MCCORMICK 16 16,7 16,7 51,0

CONDIMENS 11 11,5 11,5 62,5

A

SNOB 10 10,4 10,4 72,9

MAGGI 5 52 52 78,1

RANCHERO 9 9,4 9,4 87,5

SIN MARCA 12 12,5 12,5 100,0

Total 96 100,0 100,0
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llustracion 115 Marca que mas utiliza- curry-segmen

7 IHTI NISH

to hogar
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Interpretacion : El 17,7% respondieron que la marca que utilizan el lle,

seguido del 16,7% respondieron que compran del El Sabor, y Mccormick,

12,5% respondieron que compran condimentos sin marca, y el 11,5% compran

condimensa.

12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Tabla 100 Motivo de compra- curry-segmento hogar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos CALIDAD 31 32,3 32,3 32,3
SABOR 32 33,3 33,3 65,6
PRECIO 30 31,3 31,3 96,9
VARIEDA 3 3,1 3,1 100,0
D
Total 96 100,0 100,0
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ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

BcaLpan
B sABCR
Oerecio

B vAREDAD

llustracion 116 Motivo de compra- curry-segmento ho gar

Interpretacion : El 33,3% respondieron que compran el curry por el sabor, el
32,3% compran por la calidad, el 31,3 % respondieron que es por el precio y

3,1% respondieron que es por la variedad.
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% RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO CURRY

Tabla de contingencia CUANTOS MIEMBROS CONDORMAN SU
FAMILIA * QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS
CONDIMENTOS

Tabla 101 Tamafo del envase-miembros que conformar el hogar-
curry-segmento hogar

% dentro de CUANTOS MIEMBROS CONDORMAN SU FAMILIA

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE Total
PARA LOS CONDIMENTOS

DE 5 DE 51 DE DE DE

A A 101 A 201 A 501GR
50G 100G 200G 500G EN
R. R R R ADELAN
TE
CUANTOS  UNO 100,0 100,0
MIEMBROS % %
CONDORMA DOS 545 273% 91% 91% 100,0
N SuU % %
FAMILIA TRES 214 357% 32.1% 10 7% 100.0
% %
CUAT 11,1 389% 167% 27.8% b5.6% 100,0
RO % %
MAS 132 36.8% 342% 105% 5,3% 100,0
DE % %
CUAT
RO
Total 19,8 365% 27,1% 135% 3,1% 100,0

% %
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llustracion 117 Tamafio del envase-miembros que con formar el hogar-

curry-segmento hogar

Interpretacion : Las personas que respondieron que viven solos el 100%
prefiere que el contenido del curry sea de 51 a 100gr; Las personas que
respondieron que su familia estd conformada por dos miembros en un 54,5%
respondieron que el contenido del envase del curry sea de 5 a 50gr; Las
personas que respondieron que su familia estd conformada por 3 miembros en
un 35,7% respondieron que el contenido del envase del curry sea de 51 a
100gr; Las personas que respondieron que su familia esta conformada por 4
miembros en un 38,9% respondieron que prefieren que el contenido del envase
sea de 51 a 100gr; Y las personas que respondieron que su familia esta
conformada de méas de 4 miembros en un 36,5% respondieron que prefieren

gue el contenido del envase de curry sea de 51 a 100gr.



Tabla de contingencia CUANTO ES EL INGR ESO MENSUAL DE SU
HOGAR * PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN
EMPRESA O CASA

Tabla 102 Preferencia de condimentos-Ingreso mensua | del hogar-

curry-segmento hogar

% dentro de CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR

PREFIERE LOS Total
CONDIMENTOS
ELABORADOS EN

EMPRESA O CASA

ELABORAD ELABORA
(ON) EN DOS EN
EMPRESA  CASA

CUANTO ES EL DE $342 A$500 55,6% 44,4% 100,0
INGRESO %
MENSUAL DE SU DE  $501 A 42,9% 57,1% 100,0
HOGAR $1000 %
DE $1001 A 81,8% 18,2% 100,0
$1500 %
DE $15001 EN 79,5% 20,5% 100,0
ADELANTE %

Total 69,8% 30,2% 100,0
%

242
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llustracion 118 Preferencia de condimentos-Ingreso mensual del hogar-

curry-segmento hogar

Interpretacion : Las personas que respondieron que el ingreso mensual del
hogar es de $342 a $500 en un 55,6% respondieron que prefieren que el curry
sea elaborado en casa, Las personas que respondieron que el ingreso mensual
del hogar es de $501 a $1000 en un 57,1% respondieron que el curry debe ser
elaborado en la casa; Las personas que respondieron que el ingreso mensual
del hogar es de $1001 a $1500 en un 81,8% respondieron que el curry debe ser
elaborado en empresas; Las personas que respondieron que el ingreso
mensual del hogar es de $1501 en adelante en un 79,5% respondieron que el

curry debe ser elaborado en una empresa.
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Tabla de contingencia QUE TIPO DE PRESENTACION PREF IERE PARA
EL CONDIMENTO * QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL

CONDIMENTO

Tabla 103 Tipo de presentacion- tipo de envase - cu  rry-segmento hogar

% dentro de QUE TIPO
CONDIMENTO

DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE Total
PARA EL CONDIMENTO

DOY FRASC FRASCO SACHE

PAC O PLASTICO T
K VIDRIO
QUE TIPO DE PAST 100,0% 100,
PRESENTACION A 0%
PREFIERE PARA pOLV 8,6% 34,4%  34,4% 22,6% 100,
EL CONDIMENTO (o 0%
HOJA 100,0% 100,
S 0%

Total

8,3% 34,4% 35,4% 21,9% 100,
0%
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llustracion 119 Tipo de presentacion- tipo de envas e - curry-segmento

hogar

Interpretacién: Las personas que contestaron que la presentacion del curry

sea en polvo en un 34,4% prefieren que el envase sea de vidrio o de plastico.
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Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA *
ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 104 Marca que utiliza-motivo de compra - curr ~ y-segmento hogar

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE Total
COMPRA EL CONDIMENTO

CALID SAB PRECI VARIED

AD OR O AD
QUE MARCA DE ILE 29,4% 29,4  41,2% 100,0
CONDIMENTOS % %
UTILIZA EL SABOR 18,8% 56,2 25,0% 100,0
% %
MCCORMI 50,0% 43,8 6,2% 100,0
CK % %
CONDIME 455% 36,4 9,1%  9,1% 100,0
NSA % %
SNOB 70,0% 20,0 10,0% 100,0
% %
MAGGI 20,0% 80,0% 100,0

%
RANCHER 222% 22,2 44,4% 11,1% 100,0

O % %

SIN 25,0  75,0% 100,0

MARCA % %
Total 32,3% 33,3 31,2% 3,1% 100,0

% %
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
llustracion 120 Marca que utiliza-motivo de compra - curry-segmento
hogar

Interpretacion : Las personas que respondieron que compran curry de la
marca ILE en un 41,2% lo compran por el precio; Las personas que
respondieron que compran curry de la marca EL SABOR en un 56,2%
respondieron que compran por el sabor; Las personas que respondieron que
compran curry de la marca MCCORMICK en un 50% compran por calidad; Las
personas que respondieron que compran curry de la marca SNOB en un 45,5%
respondieron que compran por la calidad; Las personas que respondieron que
compran curry de la marca Maggi en un 80% lo hacen por el preio; Las

personas que compran curry de la marca EL RANCHERO en un 44,4%
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compran por el precio; Las personas que compran el curry SIN MARCA en un

75% lo hacen por el precio.

% RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO OREGANO

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENT O

Tabla 105 tipo de presentacién- orégano-segmento ho  gar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Validos POLVO 53 36,1 36,1 36,1
HOJAS 93 63,3 63,3 99,3
LiQuibo 1 7 7 100,0
Total 147 100,0 100,0
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QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

BroLvo
EHoJas
OLioupo

llustracion 121 tipo de presentacion- orégano-segme  nto hogar

Interpretacion: Del 46,3% respondieron que el 63,3% prefieren que el
orégano tenga la presentacion en hojas, seguido del 36,1% de las personas

prefieren que la presentacién sea en polvo.



7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 106 Frecuencia de compra- orégano-segmento ho  gar

250

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido DIARIA 1 e e e

SEMANAL 17 11,6 11,6 12,2
QUINCENAL 35 23,8 23,8 36,1
MENSUAL 78 53,1 53,1 89,1
TRIMESTRAL 16 10,9 10,9 100,0
Total 147 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

B oiaria

I SEMANAL
O quINCEMAL
B VENSUAL
O TRIMESTRAL

llustracion 122 Frecuencia de compra- orégano-segme  nto hogar
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Interpretacion : De los 53,10% de los encuestados respondieron que
compran mensualmente los condimentos, seguido del 23,8% de los
encuestados compran quincenalmente, el 11,6% respondieron que compran

semanalmente, 10,9% respondieron que compran trimestralmente.

8.QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 107 Tipo de envase- orégano-segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e valido acumulado
Valido DOY PACK 3 2,0 2,0 2,0
FRASCO 26 17,7 17,7 19,7
VIDRIO
FRASCO 50 34,0 34,0 53,7
PLASTICO
SACHET 68 46,3 46,3 100,0

Total 147 100,0 100,0
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QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Booy pack
BEFrRASCO VIDRIO
CIFrASCO PLASTICO
W sACHET

llustracion 123 Tipo de envase- orégano-segmento ho  gar

Interpretacién : El 46,3% respondieron que prefieren como envase para el
orégano en sachet, seguido del 34% que prefieren que el envase sea de
plastico, el 17,7% prefieren que sea de envase de vidrio y el 2% prefiere que

sea el envase de doy pack.



9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS
Tabla 108 Tamano (contenido)- orégano-segmento hoga r

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje
cia aje valido acumulado
Valid DE 5 A 50GR. 31 21,1 21,1 21,1
0S DE 51 A 100GR 75 51,0 51,0 72,1
DE 101 A 200GR 29 19,7 19,7 91,8
DE 201 A 500GR 11 7,5 7,5 99,3
DE 501GR EN 1 v s 100,0
ADELANTE
Total 147 100,0 100,0

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
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llustracion 124 Tamafio (contenido)- orégano-segment

o hogar
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Interpretacion : El 51,02% respondieron que el contenido del envases para
el orégano sea de 51 a 100gr, el 21,09% respondieron que el contenido sea de
5 a 50gr, el 19,73% respondieron que el contenido de 101 a 200gr, es 7 ,48%

respondieron que el contenido es de 201 a 500gr.

10.DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 109 Lugar de compra- orégano-segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e valido acumulado
Valido TIENDA 13 8,8 8,8 8,8
SUPERMERCADO 75 51,0 51,0 59,9
S
BODEGAS/MAYO 37 25,2 25,2 85,0
RISTAS
MERCADO 22 15,0 15,0 100,0

Total 147 100,0 100,0
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DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B TENDA

B SUPERMERCADOS
CIBODEGASMAYORISTAS
B MERCADD

llustracion 125 Lugar de compra- orégano-segmento h  ogar

Interpretacion: ElI 51,02% respondieron que compran el orégano en
supermercados, seguido del 25,17% respondieron que compran en
bodegas/mayoristas, el 15% respondieron que compran en el mercado, y el

8,8% respondieron que compran en tiendas.



11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 110 Marca que utiliza- orégano-segmento hogar
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Frecuenci Porcentaj Porcentaje  Porcentaje
a e valido acumulado
Valido ILE 21 14,3 14,3 14,3
S EL SABOR 21 14,3 14,3 28,6
MCCORMICK 25 17,0 17,0 45,6
CONDIMENSA 30 20,4 20,4 66,0
SNOB 9 6,1 6,1 72,1
SIN MARCA 28 19,0 19,0 91,2
OTROS 13 8,8 8,8 100,0
Total 147 100,0 100,0
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
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llustracion 126 Marca que utiliza- orégano-segmento hogar

Interpretacion : El 20,41% respondieron compran orégano de la marca
condimensa, seguido del 19,05 que compran sin marca, el 17,01 que compran

de mccormick, y el 14,29 respondieron que compran de lle y El sabor.

12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 111 Motivo de compra- orégano-segmento hogar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido CALIDAD 42 28,6 28,6 28,6
SABOR 55 37,4 37,4 66,0

PRECIO 50 34,0 34,0 100,0
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Total 147 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

BcaLpan
EsABCR
Oerecio

llustracion 127 Motivo de compra- orégano-segmento hogar

Interpretacion ; El 37,41% de los encuestados respondieron que compran
por el sabor, seguido del 34,01 que el motivo de compra es el precio y el

28,57% respondieron que el motivo de compra es por la calidad
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% RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO OREGANO

Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA * CUANTO
ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR
Tabla 112 Marca que utiliza, ingreso mensual- oréga  nho-segmento hogar

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL Total

DE SU HOGAR
DE DE DE DE
$342  $501 A $1001 A $15001
A $1000  $1500 EN
$500 ADELANT
E
QUE MARCA ILE 143% 23,8% 23,8% 38,1% 100,0
DE %
CONDIMENTO  EL SABOR 48%  28,6%  28,6% 38,1% 100,0
S UTILIZA %
MCCORMICK 12,0%  16,0% 72,0% 100,0
%
CONDIMENS 13,3% 23,3%  20,0% 43,3% 100,0
A %
SNOB 11,1% 88,9% 100,0
%
SIN MARCA 250% 32,1% 14,3% 28,6% 100,0
%
OTROS 30,8% 15,4%  23,1% 30,8% 100,0

%

Total 12,9% 22,4%  19,0% 45,6% 100,0
%
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 128 Motivo de compra- orégano-segmento hogar

Interpretacion: Las personas que respondieron que compran orégano en
marca ILE en un 38,1% respondieron que el ingreso mensual del hogar es de
$1501 en adelante; Las personas que respondieron que compran orégano de la
marca EL SABOR en un 38,1% respondieron que el ingreso mensual de su
hogar es de %1501 en adelante; Las personas que respondieron que compran
orégano de la marca MCCORMICK en un 72% respondieron que el ingreso
mensual del hogar es de $1501 en adelante; Las personas que respondieron
gue compran orégano de la marca CONDIMENSA en un 43,3% respondieron
que su ingreso mensual es de $1501 en adelante; Las personas que

respondieron que compran la marca SNOB en un 88,9% respondieron que el
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ingreso mensual del hogar es de $1501 en adelante; Las personas que
respondieron que compran orégano SIN MARCA en un 32,1% respondieron
qgue el ingreso mensual del hogar es de $501 a $1000 ddlares; Y las personas
gue respondieron que compran OTRAS marcas de orégano en un 30,8 %

respondieron que el ingreso del hogar es de $342 a $500 ddlares

Tabla de contingencia QUE TIPO DE PRESENTACION PREF IERE PARA
EL CONDIMENTO * QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

Tabla 113 Marca que utiliza, ingreso mensual- oréga  no-segmento hogar

% dentro de QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE Total
PARA EL CONDIMENTO

DOY FRASC FRASCO SACHE

PACK O PLASTIC T
VIDRIO O

QUE TIPO DE POLVO 22,6%  60,4% 17,0%  100,0
PRESENTACIO %
N PREFIERE HOJAS 32% 151%  19,4% 62,4%  100,0
PARA EL %
CONDIMENTO  “Fagip 100,0% 1000

0 %

Total 2,0% 17,7% 34,0% 46,3% 100,0
%
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llustracion 129 Marca que utiliza, ingreso mensual- orégano-segmento hogar

Interpretacion: Las personas que respondieron que el orégano sea en
polvo en un 60,4% prefieren que el envase sea de plastico; Las personas que
respondieron que el orégano sea en hojas en un 62,4% prefieren que el envase

sea de sachet.
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Tabla de contingencia DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTO S * ELIJA
EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 114 Lugar de compra- motivo de compra-orégano

-segmento hogar

% dentro de DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

ELIJA EL MOTIVO DEL Total
PORQUE COMPRA EL
CONDIMENTO
CALIDA SABOR PRECI
D o)
DONDE TIENDA 38,5% 61,5%  100,0%
ADQUIERE SUPERMERCAD  42,7%  42,7%  14,7%  100,0%
LOS 0S
CONDIMENTO =55 rEGAS/ 243%  40,5%  351%  100,0%
S MAYORISTAS
MERCADO 4,5% 13,6% 81,8%  100,0%
Total 28,6%  37,4% 34,0%  100,0%
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DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

llustracion 130 Lugar de compra-motivo de compra- orégano-segmento

hogar

Interpretacion: Las personas que respondieron que compran el orégano en
las tiendas en un 61,5% lo hacen por el precio; Las personas que respondieron
gue compran el orégano en supermercados en un 42,7% respondieron que lo
hacen por la calidad y el sabor; Las personas que respondieron que compran el
orégano en bodegas/mayoristas en un 40,5% respondieron que lo hacen por el
sabor; Las personas que respondieron que compran el orégano en el mercado

en un 37,4% lo hacen por el sabor.
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Tabla de contingencia CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU
HOGAR * DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
Tabla 115 Lugar de compra- ingreso mensual del hoga  r-orégano-
segmento hogar
% dentro de CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR
DONDE ADQUIERE LOS Total
CONDIMENTOS
TIEN SUPERM BODEGA MER
DA ERCADO S/MAYO CAD
S RISTAS O
CUANTO DE $342 A$500 26,3 26,3% 31,6% 15,8 100,0
ES EL % % %
INGRESO  DE $501 A 152 33,3% 24,2% 27,3 100,0
MENSUAL 1000 % % %
DE  SU™BE™ $1001 A 7.1% 464%  357% 10,7  100,0
HOGAR — $1500 % %
DE $15001 EN 15% 68,7% 19,4% 10,4 100,0
ADELANTE % %
Total 8,8% 51,0% 25,2% 15,0 100,0

%

%
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llustracion 131 Lugar de compra- ingreso mensual de | hogar-orégano-

segmento hogar

Interpretacion: Las personas que respondieron que el ingreso mensual de
su hogar es de $342 a $500 en un 31,6% respondieron que compran el
orégano en bodegas/mayoristas; Las personas que respondieron que el ingreso
mensual de su hogar es de $501 a $1000 en un 33,3% respondieron que
compran el orégano en supermercados; Las personas que respondieron que el
ingreso mensual de su hogar es de $1001 a $1500 en un 46,4% respondieron
gue compran el orégano en supermercados; Y las personas que respondieron
que el ingreso mensual de su hogar es de $1501 en adelante en un 68,7%

respondieron que compran en el orégano en supermercados.
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= RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO ALBAHACA

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIM ENTO

Tabla 116 Tipo de presentacidon-albahaca segmento ho  gar

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Vélidos POLVO 3 49 4.9 49
HOJAS 58 95,1 95,1 100,0
Total 61 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

HEroLvo
BEHosas

llustracion 132 Tipo de presentacion-albahaca segme  nto hogar

Interpretacion : De las 61 personas que contestaron que la albahaca era uno

de los 3 condimentos que mas utilizan en su hogar el 95,1% respondieron que
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la presentacion se en hojas, seguido del 4,9% que contestaron que prefiere en
polvo.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 117 Frecuencia de compra-albahaca segmento ho gar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Validos DIARIA 2 3,3 3,3 3,3
SEMANAL 11 18,0 18,0 21,3
QUINCENAL 20 32,8 32,8 54,1
MENSUAL 13 21,3 21,3 75,4
TRIMESTRA 15 24,6 24,6 100,0

L

Total 61 100,0 100,0
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CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Hoiaria
EsEMANAL
Ol QuUINCENAL
W VENSUAL
O TRIMESTRAL

llustracion 133 Frecuencia de compra-albahaca segme  nto hogar

Interpretacion : El 32,8% respondieron que compran quincenalmente,
seguido del 21,31% seguido compran mensualmente, y el 24,59% respondieron
gque compran trimestralmente, el 18,03% respondieron que compran

semanalmente, y el 3,3% respondieron que compran diariamente.
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8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 118 Tipo de envase-albahaca segmento hogar

Frecuenci Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

a e valido acumulado

Vélido DOY PACK 8 13,1 13,1 13,1

FRASCO 13 21,3 21,3 34,4

VIDRIO

FRASCO 18 29,5 29,5 63,9

PLASTICO

SACHET 22 36,1 36,1 100,0

Total 61 100,0 100,0

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

BEpoy PaCK
EFrRASCO YIDRIO
CIFRASCO PLASTICO
W sACHET

llustracion 134 Tipo de envase-albahaca segmento ho  gar
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Interpretacion: El 36,10% respondieron que el tipo de envase para la
albahaca sea en sachet, el 29,5% respondieron que el envase sea de frasco
plastico, seguido el 21,3% respondieron que sea de frasco vidrio, y el 13,1%

respondieron que el envase sea de doy pack.

9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS

Tabla 119 Tamafo- contenido- albahaca segmento hoga r

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e valido acumulado
valid DE 5 A 50GR. 6 9,8 9,8 9,8
0 DE 51 A 100GR 13 21,3 21,3 31,1
DE 101 A 200GR 18 29,5 29,5 60,7
DE 201 A500GR 20 32,8 32,8 93,4
DE 501GR EN 4 6,6 6,6 100,0

ADELANTE

Total 61 100,0 100,0
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 135 Tamafio- contenido- albahaca segmen  to hogar

Interpretacion : El 32,8% respondieron que el contenido del envase sea de
201 a 500gr, seguido del 29,51% respondieron que el envase de 101 a 200gr, el
21,31% respondieron que el contenido sea de 51 a 100gr, el 9,83%
respondieron que el contenido sea 5 a 50gr. Y el 6,557% respondieron que el

contenido sea de 501gr.
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10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
Tabla 120 Lugar de compra- albahaca segmento hogar

Frecuenci Porcenta Porcenta Porcenta

a je je vadlido  jeacumul
a
valid TIENDA 6 9,8 9,8 9,8
o SUPERMERCADO 27 44,3 44,3 54,1
S
BODEGAS/MAYOR 18 29,5 29,5 83,6
ISTAS
MERCADO 10 16,4 16,4 100,0
Total 61 100,0 100,0

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

HETENDA

B SUPERMERCADOS

O BODEGASMAYORISTAS
W MERCADD

llustracion 136 Tamafio- contenido- albahaca segment o hogar
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Interpretacion : El 44,3% contestaron que compran la albahaca en
supermercados, el 29,5% compran en bodegas/mayoristas, el 16,4%
respondieron que compran en el mercado, y el 9,8% respondieron que

compran en tiendas.

11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 121 Marca que utiliza- albahaca segmento hoga r

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulad
0
Validos ILE 1 1,6 1,6 1,6
EL SABOR 8 13,1 13,1 14,8
MCCORMICK 13 21,3 21,3 36,1
CONDIMENSA 10 16,4 16,4 52,5
SNOB 11 18,0 18,0 70,5
MAGGI 3 4,9 4,9 75,4
RANCHERO 7 11,5 11,5 86,9
SIN MARCA 7 11,5 11,5 98,4
OTROS 1 1,6 1,6 100,0

Total 61 100,0 100,0
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 137 Marca que utiliza- albahaca segment

soHlo @

o hogar

Interpretacion: El 21,31% de las personas respondieron que compran la

albahaca de la marca mccormick, seguido del 18,03% que contestaron de la

marca snob, 16,39% respondieron que compran de condimensa, seguido de El

sabor.

12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 122 Motivo de compra- albahaca segmento hogar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido CALIDAD 24 39,3 39,3 39,3
S SABOR 18 29,5 29,5 68,9
PRECIO 16 26,2 26,2 95,1
VARIEDAD 3 4,9 4.9 100,0
Total 61 100,0 100,0
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ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

B caLDaD
BEsaB0R
Oprecio

B AREDAD

llustracion 138 Motivo de compra- albahaca segmento hogar

Interpretacion : El 39,3% respondieron que compran la albahaca por la
calidad, seguido del 29,51% respondieron que compran por el sabor, 26,2%
respondieron que compran por precio, y el 4,9% respondieron que compran por

variedad.
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% RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO ALBAHACA

Tabla de contingencia CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU
HOGAR * PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN EMPR ESA

O CASA

Tabla 123 Ingreso mensual- preferencia de condimen
segmento hogar

tos- albahaca

% dentro de CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR

PREFIERE LOS Total
CONDIMENTOS
ELABORADOS EN
EMPRESA O CASA
ELABORAD ELABORA
0S EN DOS EN
EMPRESA  CASA
CUANTO ES EL DE $342 A $500 100,0%  100,0
INGRESO %
MENSUAL DE SU
HOGAR DE $501 A $1000 68,8% 31,2% 100,0
%
DE $1001 A 75,0% 25,0% 100,0
$1500 %
DE $15001 EN 86,7% 13,3% 100,0
ADELANTE %
Total 71,7% 28,3% 100,0

%
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llustracion 139 Ingreso mensual- preferencia de con  dimentos- albahaca

segmento hogar

Interpretacion: De las personas que contestaron que el ingreso mensual del
hogar es de $342 a $500 ddlares en un 100% prefieren que la albahaca se
presente en forma natural elaborada en casa; Las personas que respondieron
gue el ingreso mensual del hogar es de $501 a $1000 en un 68,8%
respondieron que la albahaca tenga proceso es decir que sea elaborada en una
empresa,; Las personas que respondieron que su ingreso mensual de $1001 a
$1500 en un 75% respondieron que prefieren que sea elaborado en la empresa;
La personas que contestaron que el ingreso mensual es de $1501 en adelante

el 86,7% prefieren que la sea elaborado en una empresa.



Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI

EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 124 Marca que utiliza- motivo de compra- alba

279

LIZA * ELIJA

haca segmento hogar

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

ELIJA EL MOTIVO DEL Total
PORQUE COMPRA EL
CONDIMENTO
CALIDAD SABOR PRECIO
QUE MARCA ILE 40,0% 60,0% 100,0%
DE EL SABOR 60,0% 20,0%  20,0% 100,0%
CONDIMENTO  “GCCORMICK  85,7%  14,3% 100,0%
> UTILIZA CONDIMENS  28,6% 57,1%  14,3% 100,0%
A
SNOB 33,3% 66,7% 100,0%
RANCHERO 100,0% 100,0%
SIN MARCA  9,1% 455%  45,5% 100,0%
OTROS 75,0%  25,0% 100,0%
Total 34,8% 457%  19,6% 100,0%
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 140 Marca que utiliza- motivo de compr  a- albahaca segmento

hogar

Interpretacion: Las personas que contestaron que compran albahaca de la
marca ILE en un 60% respondieron que lo compran por sabor; Las personas
gue contestaron que compran albahaca de la marca EL SABOR en un 60%
respondieron que compran por la calidad; Las personas que respondieron que
compran la marca MCCORMICK en un 85,7% respondieron que compran por
la calidad; Las personas que responden que compran albahaca de marca
CONDIMENSA en un 51,1% lo hacen por el sabor; Las personas que compran
albahaca de marca SNOB en un 66,7% lo hacen por el sabor; Las personas que
compran albahaca SIN MARCA en un 45,5% lo hacen por el precio y el sabor;
Las personas que respondieron que compran albahaca de otras marcas en un

75% respondieron que compran por el sabor.



Tabla de contingencia CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL

HOGAR * DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 125 Lugar de compra- ingreso mensual- albaha
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DE SU

ca segmento hogar

% dentro de CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR

DONDE ADQUIERE LOS Total
CONDIMENTOS
TIEND SUPER BODEG MERC
A MERCA AS/MAY ADO
DOS ORISTA
S
CUANTO ES DE $342 A 66,7%  33,3% 100,0
EL INGRESO $500 %
MENSUAL DE DE $501 A 37,5% 43,8% 125%  62% 100,0
SU HOGAR $1000 %
DE $1001 A 41,7%  16,7%  41,7% 100,0
$1500 %
DE $15001 80,0%  13,3%  6,7%  100,0
EN %
ADELANTE
Total 13,0% 52,2%  17,4%  17,4% 100,0

%



282

Grafico de barras
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CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR

llustracion 141 Lugar de compra- ingreso mensual- a Ibahaca segmento
hogar

Interpretacién : Las personas que respondieron que el ingreso mensual del
hogar es de $342 a $500 en un 66,7% respondieron que compran la albahaca
en bodegas/mayoristas; Las personas que tiene un ingreso mensual del hogar
del $501 a $1000 ddélares en un 43,8% compran en supermercados; Las
personas que tiene un ingreso mensual de su hogar de $1001 a $1500 en un
41,7% respondieron que compran en supermercados y mercado; Las personas
gue tienen como ingreso de $1501 en adelanten en un 80% adquieren la

albahaca en supermercados.
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Tabla de contingencia QUE TIPO DE PRESENTACION PREF IERE PARA
EL CONDIMENTO * QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL

CONDIMENTO

Tabla 126 Tipo de envase-Tipo de presentacion- alb

hogar

ahaca segmento

% dentro de QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL

CONDIMENTO

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA Total

EL CONDIMENTO

DOY FRASCO FRASCO SACHE
PACK  VIDRIO PLASTIC T
o)

QUE TIPO DE POLV 36,4% 27.3% 36,4%  100,0
PRESENTACION O %
PREFIERE HOJA 8,8% 38,2% 29,4% 23,5%  100,0
PARA EL %
CONDIMENTO =7y 100,0% _ 100,0

DO %
Total 6,5% 37,0% 28,3% 28,3%  100,0

%
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Grafico de barras
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QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

llustracion 142 Tipo de envase-Tipo de presentacion - albahaca segmento

hogar

Interpretacion : Las personas que contestaron que prefieren que la albahaca
sea en presentacion polvo en un 36,4% prefieren que el envase sea en frasco
de vidrio o sachet; Las personas que contestaron que la presentaciéon de la
albahaca sea en hojas en un 38,2% prefieren que vengan en envase de frasco

de vidrio.



% RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO LAUREL

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 127 Tipo de presentacion- Laurel segmento hogar
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
valido POLVO 3 4,9 4,9 4,9
S HOJAS 58 95,1 95,1 100,0
Total 61 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

HEroLvo
BEHoJas

llustracion 143 Tipo de presentacion- Laurel segmen  to hogar
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Interpretacion: EL 95,1% respondieron que prefieren en presentacion de

hojas, y el 4,9% respondieron que prefieren en polvo.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 128 Frecuencia de compra- Laurel segmento hog ar

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Vélidos DIARIA 1 1,6 1,6 1,6
SEMANAL 8 13,1 13,1 14,8
QUINCENA 10 16,4 16,4 31,1
L
MENSUAL 36 59,0 59,0 90,2
TRIMESTR 6 9,8 9,8 100,0
AL
Total 61 100,0 100,0




287

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Eoizra

B SEmanAL
O aumMceEnAL
W MENSUAL
O TRIMESTRAL

llustracion 144 Frecuencia de compra- Laurel segmen  to hogar

Interpretacion : ElI 59% respondieron que compran condimentos
mensualmente, seguido del 16,4% que respondieron que compran
quincenalmente, el 13,1% respondieron que compran condimentos
semanalmente, el 9,8% respondieron que compran trimestralmente, y el 1,6%

respondieron que compran diariamente.
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8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 129 Tipo de envase- Laurel segmento hogar

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje

e valido acumulado
Vélido DOY PACK 8 13,1 13,1 13,1
S FRASCO 13 21,3 21,3 34,4
VIDRIO
FRASCO 18 29,5 29,5 63,9
PLASTICO
SACHET 22 36,1 36,1 100,0
Total 61 100,0 100,0

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Bpoy Pack
BEFRASCO VIDRIO
OFrasCcO PLASTICO
B sacHET

llustracion 145 Tipo de envase- Laurel segmento hog  ar
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Interpretacion: El 36,1% respondieron que prefieren el envase sachet para
el laurel, seguido del 29,5% respondieron que prefieren que el envase sea tipo
plastico, el 21,3% respondieron que prefieren en frasco de vidrio y el 13,1%

respondieron que prefieren en tipo doy pack.

9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS

Tabla 130 Tamafo contenido- Laurel segmento hogar

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje

e valido acumulado

Valido DE 5 A 50GR. 5 8,2 8,2 8,2

DE 51 A 100GR 38 62,3 62,3 70,5

DE 101 A 8 13,1 13,1 83,6

200GR

DE 201 A 8 13,1 13,1 96,7

500GR

DE 501GR EN 2 3,3 3,3 100,0

ADELANTE

Total 61 100,0 100,0
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

601

40

Porcentaje

207

13,11 13,11
3279 |
0 T T T T T
DE 5 A S0GR. DE 51 A 100GR DE 101 & 200GR DE 201 A 500GR DE S01GR EM

ADELANTE
QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 146 Tamarfo contenido- Laurel segmento h  ogar

Interpretacion : El 62,3% respondieron que el contenido del envase para el
laurel sea de 51 a 100gr, seguido del 13,1% que prefieren que sea de 101 a
200gr, o de 201 a 500gr; el 8,2% respondieron que prefieren que sea de 4 a

50gr, y el 3,3% respondieron que el contenido sea de 501gr en adelante.



10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 131 Lugar de compra- Laurel segmento hogar

291

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje
a e e valido acumulado
Vélido TIENDA 6 9,8 9,8 9,8
SUPERMERCADO 27 44,3 44,3 54,1
S
BODEGAS/MAYOR 18 29,5 29,5 83,6
ISTAS
MERCADO 10 16,4 16,4 100,0
Total 61 100,0 100,0
DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
B TENDA
H SUPERMERCADODS
[ BODEGASMAYORISTAS
B vERCADO
llustracion 147 Lugar de compra- Laurel segmento ho  gar
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Interpretacion: el 44,3% respondieron que compran en supermercados,
seguido del 29,5% respondieron que compran en bodegas/mayoristas; el 16,4%
respondieron que compran en el mercado, y el 9,8% respondieron que

compran tienda.

11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje

e valido acumulado

Validos ILE 18 29,5 29,5 29,5

EL SABOR 11 18,0 18,0 47,5

MCCORMICK 2 3,3 3,3 50,8

CONDIMENS 18 29,5 29,5 80,3

A

SIN MARCA 11 18,0 18,0 98,4

OTROS 1 1,6 1,6 100,0

Total 61 100,0 100,0

Tabla 132 Marca que utiliza- Laurel segmento hogar
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

204

2
B
=
[ 1]
2 20,51 29 51
o
o
10
18,03 18,03
3,278
[1 539
0 T T T T T T
ILE ELSABOR  MCCORMICK — COMDIMENSA  SINMARCA OTROS

QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 148 Marca que utiliza- Laurel segmento hogar

Interpretacion:  El 29,5% respondieron que adquieren condimentos
(LAUREL) de la marca condimensa vy ile, seguido del 18% que respondieron

gue compran de la marca El Sabor y sin marca.
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12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 133 Motivo de compra- Laurel segmento hogar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos CALIDAD 24 39,3 39,3 39,3
SABOR 18 29,5 29,5 68,9
PRECIO 16 26,2 26,2 95,1
VARIEDAD 3 4,9 4,9 100,0
Total 61 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

HEcaLpsp
B saB0R

O rRECIO

B vAREDAD

llustracion 149 Motivo de compra- Laurel segmento h  ogar
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Interpretacion : El 39,3% respondieron que compran por la calidad, seguido
del 29,5 % que compran por el sabor, y el 26,2% respondieron que compran por

el precio.

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO LAUREL

Tabla de contingencia CON QUE FRECUENCIA COMPRA CON DIMENTOS
* QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENT OS
Tabla 134 Tamafo (contenido)- Laurel segmento hogar

% dentro de CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE Total
PARA LOS CONDIMENTOS

DE 5 DE 51 DE DE DE
A A 101 A 201 A 501GR
50GR 100GR 200GR 500GR EN
ADELA
NTE
CON DIARIA 100,0 100,0
QUE % %
FRECUE SgEMANAL 37,5 50,0% 12,5% 100,0
NCIA % %
COMPRA "0UINCENA 10,0 60,0% 30,0% 100,0
CONDIM o o
0 )
ENTOS
MENSUAL 69,4% 16,7% 8,3% 56%  100,0
%
TRIMESTR 50,0% 16,7% 33,3% 100,0
AL %

Total 8,2% 62,3% 13,1% 13,1% 3,3% 100,0
%




Grafico de barras
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llustracion 150 Tamaro (contenido)- Laurel segmento

Interpretacion:

i)

DIARLA SEMAMNAL GLINCEMAL MEMSUAL  TRIMESTRAL

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

hogar
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QUE TAMAND
CONTENIDC)
FREFIERE PARA LOS
COMDIMENTOS

MIDE 5 & S0GR.

[CE 51 & 100GR

CICE 101 & 200GR

WIDE 201 & SO0GR

CIDE 501GR EM ADELANTE

Las personas que contestaron que compran el laurel

diariamente en un 100% compran de 5 a 50gr; Las personas que contestaron

gue compran el laurel semanalmente en un 50% respondieron que compran de

51 al00gr;

Las personas que contestaron que compran el laurel

guincenalmente en un 60% compran de 51 alOOgr; Las personas que

contestaron que compran mensualmente en un 69,4% lo hacen de 51 a 100gr;

las personas que contestaron que compran laurel trimestralmente en un 50%

respondieron que compran de 51 a 100gr.
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Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA *
ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 135 Marca que utiliza-Motivo de compra- Laure | segmento hogar

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE Total
COMPRA EL CONDIMENTO

CALIDA SABO PRECI VARIED

D R 0 A
QUE ILE 50.0%  22.2% 22.2%  5,6% 100.0
MARCA %
DE EL SABOR  364%  27.3% 27.3%  9.1% 100,0
CONDIM %
ENTOS  “YCCORMIC 50.0% _ 50,0% 100,0
UTILIZA ”
CONDIMEN _ 38,9%  38,9% 16,7%  5.6% 100.0
SA %
SIN MARCA 27.3%  27.3% 455% 100,0
%
OTROS 100,0% 100.0

%

Total 39,3% 29,5% 26,2% 4,9% 100,0
%
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llustracion 151 Marca que utiliza-Motivo de compra- Laurel segmento
hogar

Interpretacion : Las personas que compran laurel de marca ILE en un 50%
lo hacen por la calidad; Las personas que compran laurel de marca EL SABOR
en un 36,4% respondieron que lo hacen por el sabor; Las personas que
compran laurel de marca MCCORMICK en un 50% respondieron que lo hacen
por la calidad vy el sabor; Las personas que compran laurel de marca
CONDIMENSA en u 38,9% lo hacen por la calidad y el sabor; Las personas que
compran laurel SIN MARCA en un 45,5% lo hacen por el precio; Y las personas

gue compran laurel con otras marcas en un 39,3% lo hacen por la calidad.



Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI

CUANTO ES EL INGRESO MENSUAL DE SU HOGAR

Tabla 136 Marca que utiliza- ingreso mensual- Laure
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LIZA *

| segmento hogar

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

CUANTO ES
MENSUAL DE SU HOGAR

EL

INGRESO Total

DE DE DE DE
$342 $501 A $1001 $15001
A $1000 A EN
$500 $1500 ADELANT
E
QUE ILE 56% 33,3% 16,7% 44,4% 100,0%
MARCA  EL SABOR 18,2% 9,1% 36,4% 36,4% 100,0%
DE MCCORMICK 100.0% __ 100.0%
CONDIM
CONDIMENSA 5,6% 5,6% 11,1% 77,8% 100,0%
ENTOS
SIN MARCA 18,2% 9,1% 18,2% 54,5% 100,0%
UTILIZA
OTROS 100,0% 100,0%
Total 98% 14,8% 18,0% 57,4% 100,0%
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llustracion 152 Marca que utiliza- ingreso mensual- Laurel segmento hogar

Interpretacion: Las personas que contestaron que compran laurel de la
marca ILE en un 44,4% respondieron que el ingreso mensual de su hogar es de
$1501 en adelante; Las personas que contestaron que compran laurel de |
marca EL SABOR en un 36,4% respondieron que el ingreso familiar es de
$1001 a $1500 y de $1501 en adelante; Las personas que respondieron que
compran laurel de la marca MCCORMICK en un 100% respondieron que el
ingreso mensual de su hogar es de $1501 en adelante; Las personas que
compran laurel de la marca CONDIMENSA en un 77,8% respondieron que el
ingreso mensual se su hogar es de $1501 en adelante; Las personas que
respondieron que compran laurel SIN MARCA u otras marcas en un 75% en

promedio los ingresos mensuales de sus hogares son de $1501 en adelante.



4.5.1 INFORME SOBRE LOS RESULTADOS DEL SEGMENTO H OGAR

A continuacion se elaboré

tablas resumen

realizados a la muestra de 369 personas sobre el consumo del condimento.

Tabla 137 Porcentaje por cada condimento segmento h

ogar

PRODUCTO # DE PERSONAS % PORCENTAJE
Achiote 96 9%
Alifo 142 13%
Cubo condimento 129 12%
Comino 116 11%
Ajo Sal 170 16%
Pimienta 86 8%
Curry 96 9%
Orégano 147 13%
Albahaca 46 4%
Laurel 61 6%
OPCIONES DE 1089 100%
CONDIMENTOS
CONDIMENTOS

18%

16%

14% 16%

12% 13% 13%

10% 12%

8% 11%

oo | 9% - 9%

4% 6%

2%

0%

-\6& <00 © Y . G?\ qu:'@ & & ,bc.?’ e'-‘e\'
AR M
(J50° i Series1

llustracion 153 Porcentaje por cada condimentos seg

mento hogar

para conocer los resultados
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La empresa Marcseal a través de esta investigacion puede identificar que los

tres condimentos mas utilizados o consumidos en los hogares son:

*El condimento ajo-sal con un 16%
*El orégano con un 13%

*E| alifio con un 13%

De los resultados obtenidos para la empresa Marcseal consideramos que el
nivel socioeconémico medio es el mas importante ya que el resultado de este
fue de un 42,28% de tal modo la empresa podria proyectarse para el
lanzamiento de la nueva linea de condimentos a este sector; seguido del nivel
socioeconémico medio alto con un porcentaje de 22,2% y del nivel socio
econdémico medio bajo con un porcentaje del 19,2%, considerando que son

sectores muy atractivos para la penetracion de la linea.

Para la empresa es sumamente importante conocer la integracion de la
familia ya que de esta manera puede enfocarse en el consumo que esta tiene;
De la muestra tomada con un 38,2% nos contestaron que su familia esta
conformada por 4 miembros, seguido del 28,5% que contestaron que la familia
esta conformada por 3 integrantes; Marcseal puede optar por concentrarse en
estos dos tipos de familia ya que sus actividades comerciales puede dirigirlas a

este segmento.

El ingreso mensual de la muestra con un 43,4% es de $1501 en adelante, y
el 23,6% respondieron que su ingreso es de $1001 a $1500, para la empresa
Marcseal es importante ya que se puede identificar la capacidad econémica de
compra que tienen las familias, por tal razén con los resultados obtenidos
conocemos claramente que las personas si podrian adquiri la nueva linea de
productos (condimentos) a ofrecer.
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Con un resultados del 60,98% las personas prefieren consumir condimentos
elaborados en empresas (procesados). La empresa Marcseal con este
resultado podria optar por captar a las personas que si adquieren condimentos
elaborados en empresas ya que estos productos siguen un proceso de calidad
para la comercializacion garantizando un producto éptimo.

De la muestra encuestada el 32,2% respondieron que gastan alrededor de
$11 a$15 dolares mensuales, seguido del 29,5% que respondieron que gastan
de $6 a $10 ddlares, este dato para la empresa Marcseal es importante ya que
puede optar por analizar politicas de precios para los condimentos.
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Tabla 138 Porcentaje por cada condimento y por cada  pregunta segmento hogar

CUADRO RESUMEN POR CONDIMENTO

CONDIMENTO # DE % NIVEL SOCIO
PERSONAS PORCENTAJE ECONOMICO MIEMBROS EN LA INGRESO MENSUAL DEL
FAMILIA HOGAR

ACHIOTE 96 9% Medio 34,40% Mas De 4 26% De $501 A $1000 28,10%
Personas

ALINO 142 13% Medio 44,40% Cuatro 45,10%  De $1501 En Adelante  33,10%

CuBO 129 12% Medio 37,20% Cuatro 43,40%  De $1501 En Adelante  42,60%

CONDIMENTO

COMINO 116 11% Medio 36,20% Tres 39,70%  De $1501 En Adelante  38,80%

AJO SAL 170 16% Medio 42,90% Cuatro 30,60%  De $1501 En Adelante  32,90%

PIMIENTA 86 8% Medio 41,90% Mas De 4 30,20%  De $1501 En Adelante  50%
Personas

CURRY 96 9% Medio 39,60% Mas De 4 39,60%  De $1501 En Adelante  45,80%
Personas

OREGANO 147 13% Medio 36,70% Cuatro 42,18%  De $1501 En Adelante  45,60%

ALBAHACA 46 4% Medio 43,50% Tres 37% De $1501 En Adelante 57,40%

LAUREL 61 6% Medio 47,50% Mas De 4 36,10% De $1501 En Adelante 57,40%

Personas
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CONDIMENTO TIPO DE ENVASE  CONTENIDO LUGAR DE COMPRA MARCA QUE MOTIVO DE
UTILIZA COMPRA
ACHIOTE Sachet 32,30% 51A 35,40 Supermercado 35,40 lle 21,90% Precio 37,50%
100gr % S %
ALINO Plastico 35,90% 51A 42,30 Supermercado 47,20 lle 28,90% Sabor  44,40%
100gr % S %
CuUBO Sachet 56,60% 5A50gr. 43,40 Supermercado 35,70 Maggi 61,20% Sabor  40,30%
CONDIMENTO % S %
Sachet 31% De 5A 44,80 Supermercado 47,40 Mccormick  18,10% Sabor 37,07%
COMINO Plastico 1000gr % S %
Sachet 40% De51 A 39,40 Supermercado 48,20 lle 27,65% Sabor  35,50%
AJO SAL 1000gr % s %
Vidrio 34,20% 51A 47,70 Supermercado 62,79 Mccormick  17,40% Calida 38,37%
PIMIENTA 100gr % S % Condimens d
a
CURRY Plastico 35,40% 51A 36,50 Supermercado 49,00 lle 17,71% Sabor  33,30%
100gr % S %
OREGANO Sachet 46,30% 51 A 51,02 Supermercado 20,04 Condimens 20,41% Sabor  37,41%
100gr % S % a
ALBAHACA Sachet 36,10% De 201 A 32,80 Supermercado 44,30 Mccormick  21,30% Calida 39,30%
5009 % S % d
LAUREL Sachet 36,10%
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CONDIMNETO AJO-SAL

De la muestra de 369 personas, 170 personas respondieron que el
condimento ajo-sal es uno de los tres condimentos que mas utilizan o

consumen en casa.

*El 50,60% respondieron que la presentacion sqzobio.
*El 29,40% respondieron que compran semanal y
guincenalmente.

*EL 40% respondieron que prefieren el envase deeta
*El 39,40% respondieron que el contenido del engasede
51 a 100gr.

*El 48,20% respondieron que compran en supermescado

*El 27,65 respondieron que compran ILE.
*El 35,50% respondieron que el motivo de comprpa<l
sabo

CONDIMENTO OREGANO

De la muestra de 369 personas, 147 personas respondieron que el condimento

orégano es uno de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en casa.

*El 63,3% respondieron que la presentacion sea@sh
*El 53,10% respondieron que compran mensualmente.
*El 46,30 respondieron que prefieren el envaseadbes.

*El 51,02% respondieron que el contenido del easaa de
51 a 100gr.

*El 20,04% respondieron que compran en supermescado

*El 20,41% respondieron que compran la marca
CONDIMENSA.

*El 37,41% respondieron que le motivo de comprpa<l

sabor
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CONDIMENTO ALINO

De la muestra e3 369 personas, 142 personas respondieron que el condimento

alifio es uno de los tres condimentos que mas utilizan o0 consumen en casa.

*El 47,20% respondieron que la presentacion seadiéqg
*El 46,50% respondieron que compran mensualmente.
*El 35,90% respondieron que prefieren el envasstiglh
*El 42,30% respondieron que el contenido del engasede
51 a 100gr.

*El 47,20% respondieron que compran en supermescado

*El 28,90% respondieron que compra la marca ILE.
*El 44,40% respondieron que el motivo de comprpal
sabor.




TABLAS RESUMEN POR CADA PREGUNTA

Tabla 139 Nivel socioeconomico por cada condimento

segmento hogar
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CONDIMENTO Cubo

1.NIVEL Achiote  Alifio  condimento Comino Ajo Sal Pimienta Curry Orégano Albahaca Laurel

SOCIOECONOMICO

Alto 13,50%  5,60% 8,50%  8,60% 6,50% 10,50% 17,70% 8,20% 15,20% 18,00%

Medio Alto 17,70% 19,70% 31,80% 25% 26,50%  25,60% 25,00% @ 27,90% 23,90% 21,30%

Medio 34,40% 44,40% 37,20% 36,20% 42,90%  41,90% 29,20%  36,70% 43,50% 47,50%

Medio Bajo 14,60% 26,80% 17,80% 21,60% 15,30%  16,30% 21,90%  23,10% 13,00% 9,80%

Bajo 19,80%  3,50% 4,70%  8,60% 8,80% 580% 6,30% 4,10% 4,30% 3,30%

NIVEL SOCIO ECONOMICO *La grafica nos muestra claramente

50,00% que el nivel socioeconémico que
ig‘gg;f B predomina es el nivel medio por tal
35.00% razén la empresa Marcseal depe
30,00% - - destina sus actividades comerciales y
25,00% - Alto .
20,00% - = Medio Alto enfocarse para el lanzamiento de|la
15,00% - Medio nueva linea de condimentos en efte
1;33;2 | = Medio Bajo segmento, sin dejar a un lado el niyel
0,00% - = Bajo Medio alto y medio baj

llustracion 154 Nivel socioeconémico por cada condimento segmento hogar




Tabla 140 Miembros que conforman la familia por cad

309

a condimento segmento hogar

CONDIMENTO

2. # MIEMBROS
CONFORMAN SU
FAMILIA

UNO

DOS

TRES

CUATRO

MAS DE CUATRO

Achiote Alifio Cubo Comino Ajo Sal Pimienta  Curry
condimento
1%  0,07% 3,90% 1,70% 2,40% 1,20% 1,00%
14,60% 11,30% 8,50% 18,10% 15,90%  18,60% 11,50%
20,80% 31,70% 34,10% 39,70% 27,10%  29,10% 29,20%
26,00% 45,10% 43,40% 17,20% 30,60%  20,90% 18,80%
37,50% 11,30% 9,30% 23,30% 22,90%  30,20% 39,60%

Orégano Albahaca Laurel
4,10% 0,00%  4,90%
20,40% 21,70%  9,80%
25,90% 37,00% 26,20%
42,20% 32,60% 23,00%
7,50% 8,70% 36,10%

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

# MIEMBROS CONFORMAN SU FAMILIA

HUND
HDO5
TRES
M CUATRO
N “ = MAS DE CUATRO
& & & & P L
& M & RAERCEN
N ¥
o
L
o
o
g’é’

*La grafica nos muestra cIaramerJte

gue la integracion de la familia es
conformada en mayor porcentaje

tres, cuatro, y hasta mas de

miembros. Para la empresa Marcs
este resultado le ayuda a tern
conocimiento sobre la composicion
la familia y su comportamiento.

ta
de
4
eal
er
[]

llustracion 155 Miembros que conforman la familia por cada condimento segmento hogar



Tabla 141 Ingreso mensual por cada condimento segmento hogar
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CONDIMENTO

3.INGRESO
MENSUAL DEL
HOGAR

DE $342 A $500
DE $501 A $1000
DE $1001 A $1500
DE $1501 EN
ADELANTE

Achiote

27,10%
28,10%
16,70%
27,10%

Alifio

13,40%
26,80%
26,80%
33,10%

Cubo
condimento

10,10%
25,60%
20,90%
42,60%

Comino Ajo Sal Pimienta  Curry Orégano Albahaca Laurel

14,70%
28,40%
18,10%
38,80%

12,90% 4,70% 9,40%
32,90%  20,90% 21,90%
21,20%  24,40% 22,90%
32,90%  50,00% 45,80%

12,90% 9,80% 9,80%
22,40% 14,80% 14,80%

19% 18,00% 18,00%
45,60% 57,40% 57,40%

INGRESO MENSUAL DEL HOGAR

70,00%
60,00%

50,00%
40,00%

B DE $342 A $500

30,00%
20,00% -
10,00% -
0,00% -

= DE $501 A $1000
DE $1001 A $1500
m DE $1501 EN ADELANTE

llustracion 156 Ingreso mensual por cada condimento segmento hogar

*La grafica nos muestra claramente

el

ingreso mensual de las familias que

compran los condimentos es de $1§
en adelante. Para Marcseal

sumamente importante ya qlie

podemos concluir que las personas
tiene poder econ6mico de compra.

01
es

Si



Tabla 142 Preferencia de condimentos por cada condim

CONDIMENTO
4,
PREFIERE LOS
CONDIMENTOS

ELABORADOS EN
EMPRESA
ELABORADOS EN
CASA

Achiote Alifio Cubo Comino Ajo Sal
condimento

43,80% 63,40% 51,90% 67,20% 51,80%

56,30% 36,60% 48,10% 32,80% 48,20%

COMO PREFIERE LOS CONDIMENTOS

90,00%

80,00%

70,00%

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

® ELABORADOS EN EMPRESA
m ELABORADOS EN CASA
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ento segmento hogar

Pimienta  Curry Orégano Albahaca Laurel

62,80% 69,80%  53,70% 71,70% 82%

37,20% 30,20%  46,30% 28,30% 18%

llustracion 157 Preferencia de condimentos por cada

*La gréfica nos muestra claramente que
las personas en su mayor porcentaje
prefieren que toda clase e

condimentos sean elaborados |en
empresas, con excepcion del achipte
que prefieren que sea elaborado |en
casa. Esto ayuda a la empresa Marcseal
a conocer que por parte de los clientes
si hay wuna aceptacion por Ilgs

condimentos elaborados en empresa

condimento segmento hogar
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Tabla 143 Gasto mensual- por cada condimento segmen  to hogar
Achiote  Alifio Cubo Comino Ajo Sal Pimienta  Curry Orégano Albahaca Laurel
CONDIMENTO condimento
5.GASTO
MENSUAL EN
CONDIMENTOS
DE $1 A $5 31,30% 16,20% 20,90% 19,80% 20,60%  19,80% 18,80%  23,10% 8,20% 8,30%
DE $6 A $10 33,30% 31,70% 21,70% 44,00% 37,60% 37,20% 29,20%  34,70% 16,40% 16,40%
DE $11 A $15 24,00% 28,20% 35,70% 25,90% 31,20%  20,90% 21,90% 32,70% 26,20% 26,20%
DE $16 EN 11,50% 23,90% 21,70% 10,30% 10,60%  22,10% 30,20% 9,50% 49,20% 49,20%
ADELANTE
GASTO MENSUAL EN CONDIMENTOS N e
_ La gréfica nos muestra claramente
60,00% que las personas gastan en su maypria
=0,00% de $6 a $10; Aunque la cantidad dingro
40.00% difiere dependiendo del condimenfo
30,00% - mDES$1ASS gue usen, y de que marca asi qug se
20,00% - . W DE$6 AS10 podria decir que las personas compfan
10,00% - DE$11A $15 de $6 a $16 en adelante. La empresa
0,00% - ™ DE $16 EN ADELANTE podia optar por varias politicas de
<@ 40 s} o > 2 <A i & . .
?5;\0 N (\&@ef‘ (‘O@‘ w‘?q\&@o o &Q;é‘ \6}@ & precio para los condiment
0§OOCP

llustracion 158 Gasto mensual- por cada condimento segmento hogar



Tabla 144 Tipo de presentacion- por cada condimento

segmento hogar
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Achiote  Alifio Cubo Comino Ajo Sal Pimienta Curry Orégano Albahaca Laurel
CONDIMENTO condimento
6.TIPO
DE PRESENTACION
PASTA 51,00% 45,80% 99,20%  0,09% 24,70% 0,00% 1%  36,10% 0,00% 0,00%
POLVO 2,10% 6,30% 0,08% 99,10% 50,60% 100% 96,90%  63,90% 4,90% 5%
HOJAS 0,00% 0,07% 0,00%  0,00% 24,70% 0,00% 2,10% 0,00% 95,10% 95%
LiQUIDO 46,8% 47,20% 0,00%  0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
z *La grafica nos muestra claramente que
TIPO DE PRESENTACION el tipo de presentacion de los
120,00% condimentos difiere por la clase de
100,00% condimentos para el orégano, albahaca
80,00% — y Laurel la presentacion que prefigre
60,00% = PASTA las personas sea en hojas; Para el cyrry,
40,00% - HPOLVO la pimienta el ajo-sal y comino sean gn
20,00% I HOIAS polvo; Y para el Cubo condimento,
0,00% - = mi , achiote, alifio sea en pasta o los dos
& o o ® P L & L # & " Lavibo altimos en liquido
o s (\&@ e < & ¢ 0\'@% v%ofsi‘ NG
o
O\\’OO




Tabla 145 Frecuencia de compra- por cada condimento

segmento hogar

314

Orégano Albahaca

0,07%
11,60%
23,80%
51,20%
10,90%

3,30%
18,00%
32,80%
21,30%
24,60%

Laurel

1,60%
13,10%
16,40%
59,00%

9,80%

*La gréfica
claramente que la frecuencia ge
compra para adquirir log

nos mUEStI’EIi

condimentos es mensualmente,
La empresa Marcseal

establecer

distribucion y produccion.

politicas

puedle
de

Achiote Alifio Cubo Comino Ajo Sal Pimienta  Curry
7.FRECUENCIA condimento
DE COMPRA
DIARIA 13,50% 4,20% 16,30% 4,30% 8,20% 3,50% 6,30%
SEMANAL 21,90% 15,50% 17,10% 14,70% 29,40% 22,10% 18,80%
QUINCENAL 24,00% 29,60% 32,60% 21,60% 29,40% 14,00% 25,00%
MENSUAL 31,30% 46,50% 24,80% 37,90% 23,50%  38,40% 28,10%
TRIMESTRAL 9,40% 4,20% 9,30% 21,60% 9,40% 22,10% 21,90%
FRECUENCIA DE COMPRA

70,00%

60,00%

50,00%

40,00% B DIARIA

z’g'gg:f m SEMANAL

10:0092 | QUINCENAL

0,00% - B MENSUAL

N S N P S B R . ® TRIMESTRAL
A R L R
DO
03'00

llustracion 160 Frecuencia de compra- por cada cond

imento segmento hogar



Tabla 146 Tipo de envase - por cada condimento segmento hogar
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Achiote  Alifio Cubo Comino Ajo Sal Pimienta  Curry Orégano Albahaca Laurel
CONDIMENTO condimento
8.TIPO
DE ENVASE
DOY PACK 10,40% 13,40% 3,10% 11,20% 10,00% 2,30% 8,30% 2,00% 13,10% 13,10%
FRASCO DE VIDRIO  31,30% 32,40% 21,70% 26,70% 21,80%  34,90% 34,40% 17,70% 21,30% 21,30%
FRASCO PLASTICO  26,00% 35,90% 18,60% 31,00% 28,20%  30,20% 35,40%  34,00% 29,50% 29,50%
SACHET 32,30% 18,30% 56,60% 31,00% 40,00%  32,60% 21,90%  46,30% 36,10% 35,10%
TIPO DE ENVASE
60,00% *La gréfica nos muestra claramente que
50,00% el tipo de envase de preferencias para
40,00% las personas es el sachet, seguido |del
30,00% - DOV PACK frasco de plastico y de vidrio, Marc§eal
20,009 N LHASCO D VIDKIO puede optar por el envase que mejon se
) adapte a los condimentos y de una
10,00% FRASCO PIASTICO -
facilidad a las personas que lo usan.
0,00% - B SACHET
2 0 L @ > <2 A o 2 >
?5;("\0 ‘?\\{\ . é‘é\ boé\\(\ ‘;_\oc’% _\{:\\QS\ O’é ‘Q,@(\ @3&& \;c-&e
(Jo.g\b R v
CSOO

llustracion 161 Tipo de envase- por cada condimento

segmento hogar



Tabla 147 Tipo de envase- por cada condimento segme

nto hogar
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Achiote  Alifio Cubo Comino Ajo Sal Pimienta  Curry Orégano Albahaca Laurel
CONDIMENTO condimento
9.TAMANO
CONTENIDO
DE 5 A50GR 17,70% 12% 43,40% 10,30% 24,70% 8,10% 19,80%  21,10% 9,80% 8,20%
DE 51 A 100GR 35,40% 42,30% 21,70% 44,80% 39,40% 47,70% 36,50%  51,00% 21,30% 62,30%
DE 101 A 200GR 30,20% 31,70% 26,40% 25,00% 20,00% 26,70% 27,10%  19,70% 29,50% 13,10%
DE 201 A 500GR 13,50% 14,10% 7,80% 16,40% 14,10% 15,10% 13,50% 7,50% 32,80% 13,10%
DE 501GR EN 3,10% 0% 0,08%  3,40%  1,80% 2,30% 3,10% 0,07% 6,60% 3,30%
ADELANTE
TAMANO -CONTENIDO
70,00%
60,00% *La gréfica nos muestra claramente que
50,00% el tamafio (contenido) del envase de |os
40,00% m DE 5 A 50GR . .
30,00% | o Ot 1 A 10068 condimentos de preferencia sea de 51 a
20,00% - 100gr. Seguido de 101 a 200gr. Esta
o | DE 101 A 200GR ., ., i g .
10,00% eleccion también difiere con el tipo de
0,00% - H DE 201 A 500GR .
’ e w0 w© 5 A w N condimento ya que para el cubo
&F & P & \‘}c\ O G m DE 501GR EN ADELANTE . ~ L
- S T P R N condimento el tamafio debe ser de b a
& < .
& 50gr. La empresa Marcseal tiene una
S vision de las caracteristicas que las
personas buscan al momento |de

llustracion 162 Tipo de envase- por cada condimento

segmento hogar

compran condimentos.




Tabla 148 Lugar de compra - por cada condimento segmento hogar

317

Achiote  Alifio Cubo Comino Ajo Sal Pimienta
CONDIMENTO condimento

10.LUGAR
DE COMPRA
TIENDA 18,80% 12,70% 34,80%  5,20% 15,90% 4,70%
SUPERMERCADOS 35,40% 47,20% 35,70% 47,40% 48,20% 62,80%
BODEGAS/MAYORISTAS  28,10% 28,90% 20,90% 32,80% 20,60%  24,40%
MERCADO 17,70% 11,30% 8,50% 14,70% 15,30% 8,10%

Curry Orégano Albahaca Laurel

11,50% 8,80% 9,80% 9,80%
49%  51,00% 44,30% 44,30%
30,20%  25,20% 29,50% 29,50%
9,40%  15,00% 26,40% 16,40%

LUGAR DE COMPRA

70,00%
60,00%

50,00%
40,00%

ETIENDA

30,00% -
20,00% - m SUPERMERCADOS

10,00% BODEGAS/MAYORISTAS

0,00% ® MERCADO

> >
) C‘}@ \:,\\0 {‘\@ . \QO P 01@. *(\ L ,b(:b \)‘a
(\9\ Lol @e (Jo(t\ o ) > {;Q,%Cb 65@ 7
% 0(@)\ Q¥ ‘?\‘\
<
\00
D\)

llustracion 163 Lugar de compra- por cada condiment 0 segmento hogar

*La grafica nos muestra claramente

gué lugar de compra de preferencjas
de las personas para los condimerntos
son los supermercados, seguido de|las
bodegas/mayoristas; La empregsa
Marcseal puede identificar cuales spn

los puntos de ventas mas populares o
concurridos por las personas para
adquirir los condimento y de esfa

forma lograr estar en este punto |de
venta o canal de distribucion para

llegar al consumidor fina
denominada para la empresa
segmento hogar.




Tabla 149 Marca que utiliza- por cada condimento se

CONDIMENTO

11.MARCA
QUE UTILIZA
ILE

EL SABOR
MCCORMICK
CONDIMENSA
SNOB
MAGGI
RANCHERO
SIN MARCA
OTROS

Achiote

21,90%
17,70%
10,20%
14,60%
9,20%
0,01%
0,01%
13,50%
12,88%

Alifio

28,90%
12,70%
12,70%
24,60%
10,60%
0,07%
0,01%
4,90%
5,52%

Cubo

condimento

4,70%
8,50%
1,60%
2,30%
1,60%
61,20%
17,80%
2,30%
0,00%

gmento hogar.

Comino

10,30%
17,20%
18,10%
15,50%
6,90%
0,01%
0,01%
16,70%
6,00%

Ajo Sal

18,20%
10,00%
19,40%
10,60%
9,40%
0,07%
0,07%
29,00%
4,00%

Pimienta

16,30%
15,10%
17,40%
17,40%
16,30%
0,00%
0,00%
10,00%
8%

Curry Orégano

17,70%
16,70%
16,70%
11,50%
11,40%

0,01%

0,01%
12,50%
13,48%

14,30%
14,30%
17,00%
20,40%
6,10%
0,00%
0,00%
19,00%
8,80%

318

Albahaca

5,10%
13,10%
21,30%
16,40%
18,00%

0,00%

0,00%
11,50%
14,60%

Laurel

29,50%
28,00%
3,30%
29,50%
0,00%
0,00%
0,00%
18,00%
1,60%



MARCA QUE UTILIZA
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
0,00%
& &° & <° & & o & @
?E'\'O\ v (\6652‘ {_96\ '?:‘0 Q‘@\ ® o O{-zq? ‘2\.-\‘0%0 >
oc’o
o
M |LE M EL SABOR B MCCOEMICK mECONDIMENSA B SNOB
m MAGGI RANCHERO SIN MARCA OTROS

llustracion 164 Marca que utiliza- por cada condimento segmento hogar

*La grafica nos muestra claramente que dependidetiipo de condimento las personas adquierenetifes
marcas por ejemplo para el condimento cubo la malegida es Maggi, identificando las marcas 1
requeridas por las personas son lle, Mccormick, dPoensa, condimenté sin marca; conociendo
principales competencias para Marcseal.

nas

as

319



Tabla 150 Motivo de compra- por cada condimento seg  mento hogar.

Achiote  Alifio Cubo Comino Ajo Sal Pimienta
CONDIMENTO condimento
12.MOTIVO
DE COMPRA
CALIDAD 24% 25,40% 27,90% 35,30% 32,40%  41,90%
SABOR 35,40% 44,40% 40,30% 37,10% 35,30%  38,40%
PRECIO 37,50% 28,80% 31,30% 27,60% 32,40% 19,80%
VARIEDAD 3,10% 1,40% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
MOTIVO DE COMPRA

50%

45%

A40%

35% -

30% -

25% B CALIDAD

20% -

15% m SABOR

10% -+ PRECIO

5% B VARIEDAD

0% -

llustracion 165 Motivo de compra- por cada condimen
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Curry Orégano Albahaca Laurel

32,30%  28,60% 39,30% 39,30%
33,30%  37,40% 29,50% 29,50%
31,30%  34,00% 26,20% 26,20%

3,10% 0,00% 4,90% 4,90%

productos (condimentos) de gr
calidad con un excelente sab
siguiendo estandares para cumplir g
las necesidades y deseos de
consumidores.

*La grafica nos muestra claramente

gue las personas compran condimerjtos
por el sabor; seguido de la calidad. Esto
ayuda a la empresa Marcseal la fabricar

n
or

on
los

to segmento hogar
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4.6 TABULACION E INTEPRETACION DE LA INFOMACION - S EGMENTO
INSTITUCIONAL

Los siguiente son los resultados de la encuesta realiza a una muestra de 98
clientes empresas (restaurantes, hoteles, Catering, y otros) y cada uno
selecciono los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su

establecimiento.

A continuacion se presenta los resultados de cada pregunta.

TIPO DE EMPRESA

Tabla 151 Tipo de empresa- segmento institucional

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Validos RESTAURANT 84 85,7 85,7 85,7
E
HOTELES 9 9,2 9,2 94,9
CATERING 5 51 51 100,0

Total 98 100,0 100,0




TIPO DE EMPRESA

B RESTAURANTES
BEIHOTELES
OcaTternG

llustracion 166 Tipo de empresa- segmento instituci onal
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Interpretaciéon: De la muestra encuestada el 85,71% respondieron que el tipo

de empresa que administran son restaurantes; seguido del

9,18% que

respondieron que son hoteles y el 5,10% que respondieron que son catering.

TAMANO DE LA EMPRESA

Tabla 152 Tamafo de la empresa- segmento institucio  nal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos GRANDE 14 14,3 14,3 14,3
MEDIANA 28 28,6 28,6 42,9
PEQUEﬁlA 56 57,1 57,1 100,0
Total 98 100,0 100,0
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TAMANO DE LA EMPRESA

B GRANDE
E MEDIANA
ClPEQUERA

llustracion 167 Tamafio de la empresa- segmento inst  itucional

Interpretacion : De la muestra encuestada el 51,14% respondieron que su
empresa es pequefia; seguido del 28,57% respondieron que la empresa es

mediana, y el 14,29% respondieron que su empresa es grande.

3. PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN EMPRESA O CA SA
Tabla 153 Preferencia de los condimentos-segmento i nstitucional

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje

e vélido acumulado
Valido ELABORADOS 59 60,2 60,2 60,2
EN EMPRESA
ELABORADOS 39 39,8 39,8 100,0
EN CASA

Total 98 100,0 100,0
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PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN EMPRESA O CASA
mgenzoose

B ELABORADOS EN CASA

llustracion 168 Preferencia de los condimentos-segm ento institucional

Interpretacion : De las muestra encuesta el 60,10% respondieron que
prefieren que los condimentos sean elaborados por empresa; mientras el
39,80% respondieron que prefieren que los condimentos sean elaborados en

casa.

4. CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN CONDIMENTOS

Tabla 154 Gasto mensual-segmento institucional

Frecuencia Porcentaj Porcentaj Porcentaje

e evalido acumulado

Valido DE $1 A $30 46 46,9 46,9 46,9
DE $31 A $60 35 35,7 35,7 82,7

DE $61 A $90 12 12,2 12,2 94,9

DE $91 5 51 51 100,0

Total 98 100,0 100,0
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CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN CONDIMENTOS

309

Porcentaje

204

109

DE §1 I.ﬂ. 30 DE $31I A F60 DE $B1I A 590 DE I$91
CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN CONDIMENTOS

llustracion 169 Gasto mensual-segmento instituciona I

Interpretacion: De la muestra tomada el 46,9% respondieron que gastan
mensualmente en condimentos de $1 a $30 dolares; seguido del 35,7% que
respondieron que gastan de $31 a $60 ddlares; el 12,2% respondieron que

gastan de $61 a $90, y el 5,1% respondieron que gasta mas de $91 ddlares.



5. COMPRARIA CONDIMENTOS DE MARCA MARCELLO 'S

Tabla 155 Aceptacion de la marca Marcello’s-segmen  to institucional.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélidos Sl 93 94,9 94,9 94,9
NO 5 51 51 100,0
Total 98 100,0 100,0

COMPRARIA CONDIMENTOS DE MARCA MARCELLO'S

M=
EnHo

llustracion 170 Aceptacion de la marca Marcello’s-  segmento institucional
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Interpretacion: De la muestra encuestada el 94,90% respondieron que si
comprarian condimentos con marca Marcello’s, mientras el 510 %

respondieron que no comprarian condimentos marca Marcello’s.

RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO ALINO

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIM ENTO

Tabla 156 Tipo de presentacion-aliio-segmento insti  tucional

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje = Porcentaje

valido acumulado
Validos PASTA 20 48,8 48,8 48,8
LIQUIDO 21 51,2 51,2 100,0

Total 41 100,0 100,0
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QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

ErasTa
BLigupo

llustracion 171 Tipo de presentacion-alifio-segmento institucional

Interpretacion: De las 41 personas que contestaron que el alifio es uno de
los 3 condimentos que mas utilizan en su establecimiento, el 51,22%
respondieron que prefieren en presentacion liquida, mientras el 48.78%

respondieron que prefieren que la presentacion sea en pasta.
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7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
Tabla 157 Frecuencia de compra-alifo-segmento insti  tucional

Frecuenci Porcentaj  Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Validos SEMANAL 2 4,9 4,9 4,9
QUINCENAL 17 41,5 41,5 46,3
MENSUAL 22 53,7 53,7 100,0
Total 41 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

B sEMANAL
B QUINCENAL
O mENSUAL

llustracion 172 Frecuencia de compra-alifio-segmento institucional

Interpretacion: De las 47 personas que contestaron que el alifio es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el

54,66% respondieron que compran mensualmente, seguido del 41,46% que
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respondieron que compran quincenalmente, y un 4,88% que respondieron que

compran semanalmente.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 158 Tipo de envase-alifio-segmento institucion  al

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje

e valido acumulado

Valido DOY PACK 1 2,4 2,4 2,4

FRASCO 15 36,6 36,6 39,0

VIDRIO

FRASCO 10 24,4 24,4 63,4

PLASTICO

SACHET 15 36,6 36,6 100,0

Total 41 100,0 100,0

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Epoy PacK
EFRASCO VIDRID
CIFRASCO PLASTICO
B sacHET

llustracion 173 Tipo de envase-alifio-segmento insti  tucional
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Interpretacion : De las 47 personas que contestaron que el alifio es uno de

los tres condimentos que mas utiliza o consumen en su establecimiento, el

36,59% respondieron que el envase del condimento sea preferiblemente en

sachet o frasco de vidrio seguido del 24,39% que el envase sea de plastico, y

el 2,44% respondieron que el envase doy pack.

9.QUE TAMANO-CONTENIDO PREFIERE PARA LOS CONDIMENT OS

Tabla 159 Tamafo contenido-alifio-segmento instituci onal
Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje
e vélido acumulado
Validos DE 5 A 50GR. 15 36,6 36,6 36,6
DE 51 A 100GR 18 43,9 43,9 80,5
DE 101 A 200GR 6 14,6 14,6 95,1
DE 201 A 500GR 2 4,9 4,9 100,0
Total 41 100,0 100,0
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
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QUE TAMARO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 174 Tamafo contenido-aliio-segmento ins  titucional

Interpretacion: De las 47 personas que contestaron que el alifio es uno de
los tres condimentos que utilizan o consumen mas en su establecimiento, el
43,90% respondieron que el contenido del envase sea de 51 a 100 gr. ; seguido
del 36,59% que respondieron que el contenido sea de 5 a 50gr. El 14,63%
respondieron que sea de 101 a 200gr y 4,88% respondieron que sea de 201 a
500gr.



9. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 160 Lugar de compra-alifio-segmento institucio nal
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Frecuen Porcenta Porcentaje Porcentaje
cia je vélido acumulado
Valido SUPERMERCADO 23 56,1 56,1 56,1
S S
BODEGAS/ 16 39,0 39,0 95,1
MAYORISTAS
MERCADO 2 4,9 4,9 100,0
Total 41 100,0 100,0
DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
B 200 CASMAYORISTAS
CIMERCADD
llustracion 175 Lugar de compra-alifio-segmento inst  itucional
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Interpretacion : De las 47 personas que respondieron que el alifio es uno de
los tres condimentos que mas utilizan 0 consumen en su establecimiento, el
56,10% respondieron que compran los supermercados, seguido del 39,20% que
respondieron que compran en bodegas y mayoristas, y el 4,88% respondieron

gue compran en el mercado.

10.QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 161 Marca que utiliza-aliio-segmento instituc  ional

Frecuencia Porcentaj Porcentaj Porcentaje

e evalido acumulado
Valido ILE 12 29,3 29,3 29,3
EL SABOR 6 14,6 14,6 43,9
MCCORMICK 3 7,3 7,3 51,2
CONDIMENS 11 26,8 26,8 78,0

A
SIN MARCA 1 2,4 2,4 80,5
OTROS 8 19,5 19,5 100,0

Total 41 100,0 100,0
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 176 Marca que utiliza-alifo-segmento i nstitucional

Interpretacion : De las 47 personas que contestaron que el alifio es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el
29,27 respondieron que la marca que consumen mas es lle, El 26,83%
respondieron que utilizan la marca condimensa, 19 ,51% respondieron que
compran otras marcas, el 14,63% respondieron que compran la marca el sabor,
el 7,32% respondieron que compran la marca Mccormick y el 2,44% compran

sin marca.
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11.ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 162 Motivo de compra-aliio-segmento institucional

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
Validos CALIDA 12 29,3 29,3 29,3
D
SABOR 21 51,2 51,2 80,5
PRECIO 8 19,5 19,5 100,0
Total 41 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
: B caLpap

HEsABCR
OrrEciO

llustracion 177 Motivo de compra-alifio-segmento ins titucional
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Interpretacion: De las 47 personas que contestaron que el alifio es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su hogar, el 51,22%
respondieron que compra el alifio por el sabor, seguido del 29,27% que
respondieron que compran por la calidad, y el 19,51 % que respondieron por
gue compran por el precio.

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO ALINO

Tabla de contingencia TIPO DE EMPRESA * DONDE ADQUI ERE LOS
CONDIMENTOS

Tabla 163 Tipo de empresa-Lugar de compra-aliio-seg  mento institucional

% dentro de TIPO DE EMPRESA

DONDE ADQUIERE LOS Total

CONDIMENTOS

SUPERME BODEGAS/MA MERCAD

RCADOS YORISTAS O
TIPO DE RESTAURANT 61,1% 33,3% 56%  100,0
EMPRESA ES %
OTROS 20,0% 80,0% 100,0

%

Total 56,1% 39,0% 49%  100,0

%



338

Grafico de barras
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llustracion 178 Tipo de empresa-Lugar de compra-ali ~ fio-segmento

institucional

Interpretacion : Las personas que respondieron que sSu empresa es un
restaurante el 61,1% compran el condimento alifio en supermercados; mientras
los que respondieron que su empresa no son restaurantes, ni hoteles ni

catering, el 80% respondieron que compran en bodegas/mayoristas.
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Tabla de contingencia TAMANO DE LA EMPRESA * CUANTO  GASTA
MENSUALMENTE EN CONDIMENTOS

Tabla 164 Tamafo de la empresa-Gasto mensual-alifio- segmento

institucional

% dentro de TAMANO DE LA EMPRESA

CUANTO GASTA MENSUALMENTE Total
EN CONDIMENTOS

DE$1 A DE$31A DE$61A

$30 $60 $90
TAMANO DE  GRANDE 100,0% 100,0
LA EMPRESA %
MEDIAN 16,7% 25,0% 58,3% 100,0
A %
PEQUEN 50,0% 42,9% 7,1% 100,0
A %

Total 39,0% 39,0% 22,0% 100,0
%
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Grafico de barras
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llustracion 179 Tamafo de la empresa-Gasto mensual  -alifio-segmento

institucional

Interpretacion : De las personas que respondieron que el tamafio de su
empresa en grande en un 100% respondieron que gastan mensualmente de
$31 a $60 ddlares; Las personas que respondieron que su empresa mediana en
un 58,3% respondieron que gastan de $61 a $90 dodlares; Y las personas que

respondieron que su empresa es pequefa gastan de $1 a $30 ddlares.
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Tabla de contingencia CON QUE FRECUENCIA COMPRA CON DIMENTOS
* QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIME NTO

Tabla 165 Frecuencia de compra- Tipo de presentacié  n-alifio-segmento

institucional

% dentro de CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

QUE TIPO DE Total
PRESENTACION PREFIERE
PARA EL CONDIMENTO

PASTA LIQUIDO
CON QUE SEMANAL 100,0% 100,0%
FRECUENCIA QUINCENAL 58,8% 41,2%  100,0%
COMPRA MENSUAL 36,4% 63,6% 100,0%

CONDIMENTOS

Total 48,8% 51,2% 100,0%
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CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

llustracion 180 Frecuencia de compra- Tipo de prese  ntacién-alifio-

segmento institucional

RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO ACHIOTE
6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 166 Tipo de presentacion-achiote-segmento ins  titucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélidos PASTA 12 24,5 24,5 24,5
LIQUIDO 37 75,5 75,5 100,0

Total 49 100,0 100,0
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QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

ErasTa
ELicupo

llustracion 181 Tipo de presentacion-achiote-segmen  to institucional

Interpretacion : De las 49 personas que respondieron que el achiote es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
75,51% respondieron que prefieren que la presentacion sea en liquido, mientras

qgue el 24,49% respondieron que prefieren que sea en pasta.
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7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
Tabla 167 Frecuencia de compra-achiote-segmento ins  titucional

Frecuencia Porcentaj Porcentaj Porcentaje

e evalido  acumulado
Valido SEMANAL 9 18,4 18,4 18,4
S QUINCENA 8 16,3 16,3 34,7
L
MENSUAL 32 65,3 65,3 100,0
Total 49 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

B sEmAaNAL
B QUINCENAL
CImensuaL

llustracion 182 Frecuencia de compra -achiote-segme  nto institucional

Interpretacion: De las 49 personas que respondieron que el achiote es uno

de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el
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65,3% respondieron que compran el achiote mensualmente, seguido del
18,37% que respondieron que compran semanalmente, y el 16,33% que

respondieron que compran quincenalmente.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 168 Tipo de envase-achiote-segmento instituci  onal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido DOY PACK 1 2,0 2,0 2,0
S FRASCO 27 55,1 55,1 57,1
VIDRIO
FRASCO 15 30,6 30,6 87,8
PLASTICO
SACHET 6 12,2 12,2 100,0

Total 49 100,0 100,0
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QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

BEooy PACK
BEFrRASCO VIDRIO
CFRASCO PLASTICO
W sACHET

llustracion 183 Tipo de presentacion -achiote-segme  nto institucional

Interpretacion ; El 55,10% respondieron que compran achiote prefieren que
el envase sea de vidrio, seguido del 30,61% que respondieron que el envase
del achiote sea en plastico, el 12,24% respondieron que el envase del achiote

sea en sachet, y el 2,04% respondieron que el envase se en doy pack.



9.QUE TAMANO-CONTENIDO PREFIERE PARA LOS CONDIMENTO

Tabla 169 Tamafo contenido-achiote-segmento institu ~ cional

Frecuenci Porcent Porcentaje Porcentaje

a aje valido acumulado
Valido DE5A 6 12,2 12,2 12,2
S 50GR.
DES51A 23 46,9 46,9 59,2
100GR
DE 101 A 18 36,7 36,7 95,9
200GR
DE 201 A 2 4,1 4,1 100,0
500GR

Total 49 100,0 100,0

347



348

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
llustracion 184 Tamafo contenido -achiote-segmento institucional

Interpretacion: De las 49 personas que respondieron que el achiote es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el
46,94% respondieron que prefieren que el contenido del envase sea de 51 a
100gr; seguido del 36,73% respondieron que prefieren que el contenido del
envase sea de 101 a 200 gr, el 12,24% respondieron que de 5 a 50gr, y el
4,02% respondieron que prefieren que el contenido del envase sea de 201 a
500gr.



10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 170 Lugar de compra-achiote-segmento institucional
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Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje
a e evalido acumulado
Valido SUPERMERCADO 31 63,3 63,3 63,3
S
BODEGAS 17 34,7 34,7 98,0
IMAYORISTAS
MERCADO 1 2,0 2,0 100,0
Total 49 100,0 100,0

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B SUPERMERCADOS
B BODEGASMAYORISTAS
CmERcaDD

llustracion 185 Lugar de compra -achiote-segmento i nstitucional
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Interpretacion: De las 49 personas que respondieron que el achiote es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
63,27% respondieron que compran en supermercados, seguido del 34,68%
respondieron que compran en bodegas/mayoristas, y el 2,04% respondieron
gue compran el condimento achiote en el mercado.

12.QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 171 Marca que utiliza-achiote-segmento instit  ucional

Frecuenci Porcentaje Porcentaje Porcentaje

a véalido acumulado

Valido ILE 21 42,9 42,9 42,9
S EL SABOR 7 14,3 14,3 57,1
MCCORMICK 2 4,1 4,1 61,2
CONDIMENSA 10 20,4 20,4 81,6

OTROS 9 18,4 18,4 100,0

Total 49 100,0 100,0
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llustracion 186 Marca que utiliza -achiote-segmento
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Interpretacion : De las 49 personas que respondieron que el achiote es uno

de los tres condimentos que mas utilizan en su establecimiento el 42,86%

respondieron que compran achiote de la marca ile, seguido del 20,41% que

respondieron que compran de la marca condimensa, el 18,37% respondieron

gue compran achiote de otra marca, el 14,29% respondieron que compran

achiote de la marca el sabor; y el 4,02% respondieron que compran achiote de

la marca mccormick.



12.ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Tabla 172 Motivo de compra-achiote-segmento institu  cional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido CALIDAD 11 22,4 22,4 22,4
s
SABOR 28 57,1 57,1 79,6
PRECIO 10 20,4 20,4 100,0
Total 49 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

HEcaLpap
B saB0R
OPRECIO

llustracion 187 Motivo de compra -achiote-segmento institucional

352
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Interpretacion: DE las 49 personas que respondieron que el achiote es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
57,14% respondieron que el motivo de compra es el sabor, seguido del 22,45%
gue respondieron que compran por la calidad, y el 20,41% respondieron que
compran por precio

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO ACHIOTE

Tabla de contingencia CON QUE FRECUENCIA COMPRA CON DIMENTOS *

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
Tabla 173 Frecuencia de compra- tamafio contenido-ac  hiote-segmento
institucional

% dentro de CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

QUE TAMANO(CONTENIDO) Total
PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

DE5A DE5S51A DE101 DEZ201

50GR. 100GR A A 500GR
200GR
CON QUE SEMANAL 222%  77,8% 100,0
FRECUENCIA %
COMPRA QUINCENA  25,0% 37,5% 37,5% 100,0
CONDIMENT | %
0S MENSUAL  125%  56,2%  25,0% 6,2% 100,0

%

Total 12,2% 46,9% 36,7% 4,1% 100,0
%
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llustracion 188 Frecuencia de compra- tamafio conten  ido-achiote-

segmento institucional

Interpretacion: Las personas que compran semanalmente prefieren que el
envase del condimento achiote en un 77,8%  sea de 101 a 200gr. Las
personas que compran quincenalmente prefieren que el contenido del envase
del achiote en un 37,5% sea entre 51 a 100gr, o de 101 a 200gr. Y las personas
gue compran mensualmente prefieren que el envase del condimento achiote en
un 56,2% sea de 51 a 100gr.
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Tabla de contingencia DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS *QU E
MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
Tabla 174 Lugar de compra-Marca que utiliza -achiot

institucional

e-segmento

% dentro de DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

QUE MARCA DE CONDIMENTOS  Tota
UTILIZA |

ILE EL MCCO CONDI OTR

SAB RMICK MENS OS

OR A

DONDE SUPERMER 22,6 16,1 32% 29,0% 29,0 100,
ADQUIERE  CADOS % % % 0%
LOS BODEGAS/M 82,4 11,8 5,9% 100,
CONDIMENT  AYORISTAS % % 0%
0S MERCADO 100,0 100,
% 0%
Total 429 143 41% 20,4% 18,4 100,

%

%

%

0%
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Las personas que compran el condimento achiote en

supermercados en 29% prefieren que la marca sea condimensa, u otras; Las

personas que compran en bodegas/mayoristas prefieren la marca en un 82,4%

la marca ile, y las persona que compran en el mercado en un 100%

respondieron que prefieren la marca Mccormick.
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Tabla de contingencia QUE TIPO DE PRESENTACION PREF |IERE PARA EL
CONDIMENTO * QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO
Tabla 175 Tipo de presentacion-Tipo de envase-achio  te-segmento

institucional

% dentro de QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA Total
EL CONDIMENTO

DOY FRASCO FRASCO SACHE
PACK VIDRIO  PLASTIC T

0

QUE TIPO DE PAST 8,3% 58,3%  33,3% 100,0
PRESENTACION A %
PREFIERE LiQuI 2,7% 70,3% 21,6% 5,4% 100,0
PARA EL DO %

CONDIMENTO

Total 2,0% 55,1% 30,6% 12,2% 100,0
%
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Gréfico de barras

20 QUE TIPC DE
ENVASE
PREFIERE

PARA EL
COMDIMEMNTC
B DO PACK
EFRASCO VIDRIO

CJFRASCO PLASTICO
W SACHET

207

Recuento

107

PASTA Liguipo

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

llustracion 190 Tipo de presentacion-Tipo de envase  -achiote-segmento

institucional

Interpretacion : Las personas que respondieron que prefieren la presentacion
de pasta en un 58,3% prefieren que el envase para esta sea de plastico;
mientras que las personas que respondieron que prefieren que la presentacion
del achiote sea liquida, en un 70,3% respondieron que prefieren que el envase

para esta presentacion sea en frasco de vidrio.
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RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO CUBO CONDIMEN TO

6.QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENT O

Tabla 176 Tipo de presentacion-cubo condimento-segmento institucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos PASTA 40 100,0 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
BWrasTa

llustracion 191 Tipo de presentacion-cubo condiment 0-segmento

institucional

Interpretacién: De las 40 personas que contestaron que el cubo-condimento

es uno de los tres condimentos que mas utlizan o consumen en su
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establecimiento el 100% respondieron que la presentacion de esta sea en
pasta.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 177 Frecuencia de compra-cubo condimento-segm  ento institucional

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos SEMANAL 10 25,0 25,0 25,0
QUINCENAL 6 15,0 15,0 40,0
MENSUAL 24 60,0 60,0 100,0

Total 40 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

B sEmanAL
B ouNCENAL
COImMeENsUAL

llustracion 192 Frecuencia de compra-cubo condimen  to-segmento

institucional



Interpretacion : De las 40 personas que
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respondieron que el cubo

condimento es uno de los 3 condimentos que mas utilizan o consumen en su

establecimiento el 60% respondieron que compran mensualmente, seguido del

25% que respondieron que compran semanalmente, y el 15% que respondieron

gue compran gquincenalmente.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 178 Tipo de envase-cubo condimento-segmentoi  nstitucional
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido DOY PACK 2 5,0 50 5,0
FRASCO 14 35,0 35,0 40,0
VIDRIO
FRASCO 8 20,0 20,0 60,0
PLASTICO
SACHET 16 40,0 40,0 100,0
Total 40 100,0 100,0



362

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Boovy pack
BEFRASCO VIDRIO
COrFrasco PLASTICO
W sacHET

llustracion 193 Tipo de envase-cubo condimento-segm  ento institucional

Interpretacion: De las 40 personas que respondieron que el cubo
condimento es uno de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento el 40% respondieron que prefieren que el envase sea de
sachet, seguido del 35% que respondieron que prefieren que el envase sea de
vidrio, el 20% respondieron que el envase sea de plastico, y el 5% respondieron

gue el envase sea en doy pack.
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

Tabla 179 Tamafo contenido-cubo condimento-segmento institucional

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaj

e valido e
acumulad
0
Véalido DE 5 A50GR. 25 62,5 62,5 62,5
DES51A 15 37,5 37,5 100,0
100GR
Total 40 100,0 100,0

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

60

40

Porcentaje

=]
2
in

209

DE 5 A SOGF. DE 51 A 100GR
QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 194 Tamafo contenido-cubo condimento-se gmento

institucional

Interpretacion : De las 40 personas que respondieron que el cubo condimento

es uno de los tres condimentos que mas utlizan o consumen en su
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establecimiento, el 62,5% respondieron que el contenido del envase sea de 5 a
50gr, mientras que el 37,5% respondieron que el contenido sea de 51 a 100gr.

10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 180 Lugar de compra-cubo condimento-segmento institucional

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e evalido acumulado

Vélido TIENDA 3 7,5 7,5 7,5
S SUPERMERCADO 20 50,0 50,0 57,5

S

BODEGAS 16 40,0 40,0 97,5

IMAYORISTAS

MERCADO 1 2,5 2,5 100,0

Total 40 100,0 100,0

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B TENDA

B SUPERMERC ADOS
CIBODEGASMAYORISTAS
B NMERCADO

llustracion 195 Lugar de compra-cubo condimento-se  gmento institucional
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Interpretacion : De las 40 personas que respondieron que el cubo
condimento es uno de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en
su establecimiento, el 50% de la muestra encuestada respondieron que el
lugar para compran este condimento es en los supermercados, seguido del
40% respondieron que compran en bodegas y mayoristas; el 7,50%
respondieron que compran en tiendas, y el 2,50% respondieron que compran
en los mercados.

11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 181Marca que utiliza-cubo condimento-segmento institucional

Frecuenci Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

a valido acumulado
Validos MAGGI 38 95,0 95,0 95,0
RANCHER 2 5,0 5,0 100,0

O
Total 40 100,0 100,0
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
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llustracion 196 Marca que utiliza-cubo condimento-s ~ egmento institucional

Interpretaciéon: De las 40 personas que respondieron que el cubo
condimento es uno de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento comercial, el 95% respondieron que la marca que adquieren es

Maggi, mientras el 5 % respondieron que la marca que utilizan es el Ranchero.
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12.ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 182 Motivo de compra-cubo condimento-segmento institucional
Frecuenci Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
a valido acumulado
Vélidos CALIDA 10 25,0 25,0 25,0
D
SABOR 15 37,5 37,5 62,5
PRECIO 15 37,5 37,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

B cALDAD
EsaBor
OpPrecio

llustracion 197 Motivo de compra-cubo condimento-se gmento

institucional

Interpretacién: De las 40 personas que respondieron que el cubo
condimento es uno de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su

establecimiento, el 37,50% respondieron que el motivo de compra de este
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condimento es el sabor y el precio, mientras que el 25% respondieron que

compran por la calidad.

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO CUBO CONDIMENT O

Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA * ELIJAEL
MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Tabla 183 Motivo de compra, marca que utiliza -cubo condimento-segmento

institucional

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE Total
COMPRA EL CONDIMENTO

CALIDAD SABOR PRECIO

QUE MARCA  MAGGI 26,3% 34,2% 39,5%  100,0%
DE RANCHER 100,0% 100,0%
CONDIMENTO g

S UTILIZA

Total 25,0% 37,5% 37,5% 100,0%
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llustracion 198Motivo de compra, marca que utiliza -cubo condimento-

segmento institucional

Interpretacion: Las personas que respondieron que el cubo condimento lo
compran de la marca Maggi 39,5% respondieron que compran por el precio,
seguido del 34,2% que respondieron que compran por el sabor, y el 26,4%
respondieron que compran por la calidad; Y las personas que respondieron que
adquieren el cubo condimento de marca ranchero el 100% lo hacen por el

sabor.
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Tabla de contingencia QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO * TAMANO DE LA EMPRESA
Tabla 184 Tipo de presentacion-Tamafio contenido -cu  bo condimento-

segmento institucional

% dentro de QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

TAMARO DE LA Total
EMPRESA

MEDIANA  PEQUENA

PRESENTACION DEL PASTA 42,5% 57,5% 100,0%
CONDIMENTO

Total 42,5% 57,5% 100,0%
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Grafico de barras
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llustracion 199 Tipo de presentacion-Tamafio conteni  do -cubo

condimento-segmento institucional.

Interpretacion : Las empresas que son Medianas y pequefias en un 100%

adquieren la presentacién de pasta para el cubo condimento.
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Tabla de contingencia DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS * QUE
MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 185 Marca que utiliza, Lugar de compra -cubo  condimento-
segmento institucional

% dentro de DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

QUE MARCA DE Total
CONDIMENTOS UTILIZA

MAGGI RANCHERO

DONDE TIENDA 100,0% 100,0
ADQUIERE %
LOS SUPERMERCADOS 100,0% 100,0
CONDIMENTO %
S BODEGAS/MAYORI 87,5% 12,5%  100,0

S %

MERCADO 100,0% 100,0

%

Total 95,0% 5,0% 100,0
%
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DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

llustracion 200 Marca que utiliza, Lugar de compra  -cubo condimento-

segmento institucional

Interpretacion : Las personas que compran el cubo condimento en tiendas,
supermercados y mercados en un 100% compran la marca Maggi; Y las
personas que compran en bodegas/Mayoristas el 87,5% respondieron que
compran la marca Maggi, mientras que el 12,5% respondieron que compran la

marca Ranchero.
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RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO COMINO

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENT O

Tabla 186 Tipo de presentacion -comino-segmento ins  titucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalidos POLVO 28 100,0 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
WroLvo

llustracion 201 Tipo de presentacion -comino-segmen  to institucional

Interpretacion : De las 28 personas que contestaron que el comino es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el

100% respondieron que prefieren que la presentacion sea en polvo
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7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
Tabla 187 Frecuencia de compra -comino-segmento ins titucional

Frecuenci Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

a valido acumulado
Valido SEMANAL 1 3,6 3,6 3,6
QUINCENAL 6 21,4 21,4 25,0
MENSUAL 20 71,4 71,4 96,4
TRIMESTRA 1 3,6 3,6 100,0
L
Total 28 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

B sEMANAL
B QUINCENAL
COmensuaL
B TRIMESTRAL

llustracion 202 Frecuencia de compra -comino-segmen  to institucional
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Interpretacion: De las 28 personas que respondieron que el comino es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el
71,43% respondieron que compran mensualmente, seguido del 21,43% que
respondieron que compran quincenalmente, y el 3,57% que respondieron que
compran trimestralmente, semanalmente.,

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 188 Tipo de envase -comino-segmento instituci  onal

Frecuenc Porcenta Porcentaje Porcentaje

ia je valido acumulado
Valido DOY PACK 1 3,6 3,6 3,6
FRASCO 10 35,7 35,7 39,3
VIDRIO
FRASCO 8 28,6 28,6 67,9
PLASTICO
SACHET 9 32,1 32,1 100,0

Total 28 100,0 100,0
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QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

BEoov Pack
BEFRASCO VIDRIO
OFrasco PLASTICO
W sacHET

llustracion 203 Tipo de envase -comino-segmento ins titucional

Interpretacion: De las 28 personas que respondieron que el comino es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el
35,71% respondieron que prefieren que el envase sea un frasco de vidrio,
seguido del 32,14% respondieron que prefieren que sea en sachet, el 28,57%
respondieron que prefieren que sea en frasco de plastico, y 3,57% respondieron

gue sea en doy pack.



9..QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS

Tabla 189 Tamafo contenido -comino-segmento institu cional
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Frecuencia Porcentaje Porcentaj Porcentaje

e valido acumulado

Valido DES5A 14 50,0 50,0 50,0
S S50GR.
DE 51 A 10 35,7 35,7 85,7
100GR
DE 101 A 4 14,3 14,3 100,0
200GR
Total 28 100,0 100,0

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

507

407

304

o
[=]

Porcentaje

204

DE 5 A S0GR. DE 51 A 1006R DE 101 A 2006R
QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 204 Tamafio contenido -comino-segmento i nstitucional
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10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 190 Lugar de compra -comino-segmento institucional

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulado
valido SUPERMERCADO 17 60,7 60,7 60,7
S
BODEGAS/MAYO 9 32,1 32,1 92,9
RISTAS
MERCADO 2 7,1 7,1 100,0
Total 28 100,0 100,0

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B SUPERMERCADOS
B BODEGASMAYORISTAS
OmercaDD

llustracion 205 Lugar de compra -comino-segmento in stitucional
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Interpretacion:  El 60,71% respondieron que compran el comino en
supermercados, seguido del 32,14% que respondieron que compran el comino

en bodegas/mayoristas, y el 7,14% respondieron que compran en el mercado

11.QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 191 Marca que utiliza -comino-segmento instit ~ ucional

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado

Véalido ILE 8 28,6 28,6 28,6
S EL SABOR 5 17,9 17,9 46,4

MCCORMICK 3 10,7 10,7 57,1

CONDIMENS 4 14,3 14,3 71,4

A

SIN MARCA 7 25,0 25,0 96,4

OTROS 1 3,6 3,6 100,0

Total 28 100,0 100,0
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llustracion 206 Marca que utiliza -comino-segmento institucional

Interpretacion: De las 28 personas que respondieron que el comino es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el,
28,57% respondieron que compran la marca lle, el 25% respondieron que
compran sin marca, el 17,06% respondieron que compran la marca El sabor, el
14,29% respondieron que compran la marca condimensa, el 10,71%
respondieron que compran la marca Mccormick y el 3,57% respondieron que

compran otras marcas



13.ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Tabla 192 Motivo de compra -comino-segmento institu ~ cional

Frecuenci Porcentaj  Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Validos CALIDA 5 17,9 17,9 17,9
D
SABOR 10 35,7 35,7 53,6
PRECIO 13 46,4 46,4 100,0
Total 28 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

EcaLpap
E saB0or
Orrecio

llustracion 207 Motivo de compra -comino-segmento i nstitucional

Interpretacion: EIl 46,43% respondieron que compran comino por el precio,

382

seguido del 35,71% que respondieron que compran por el sabor, y el 17.08%

respondieron que el motivo de compra del condimento es por la calidad
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RESULTADQOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO COMINO

Tabla de contingencia DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTO S * ELIJA
EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 193 Lugar de compra-Motivo de compra-comino-s  egmento

institucional

383

% dentro de DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

ELIJA EL MOTIVO DEL Total
PORQUE COMPRA EL
CONDIMENTO

CALIDAD SABOR PRECI

o)
DONDE SUPERMERCAD 29,4%  235%  47,1%  100,0
ADQUIERE O %
LOS BODEGAS 444%  55,6%  100,0
CONDIMEN  /MAYORISTAS %
TOS MERCADO 100,0% 100,0

%

Total 17,9%  357%  46,4% 100,0
%
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Grafico de barras
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llustracion 208 Lugar de compra-Motivo de compra-co  mino-segmento

institucional

Interpretacion: De las personas que respondieron que compran el comino en
supermercados el 47,10% respondieron que el motivo de compra es por el
precio, Las personas que respondieron que compran en bodegas /mayoristas
en un 55,6% respondieron que compran de igual forma por el precio, Y las
personas que respondieron que compran en el mercado el motivo de compra es

por el sabor.



385

Tabla de contingencia DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTO S * CON

QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 194 Frecuencia de compra-Lugar de compra-comi

institucional

no-segmento

% dentro de DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

CON QUE FRECUENCIA COMPRA  Total
CONDIMENTOS

SEMAN QUINC MENS TRIME
AL ENAL UAL STRAL
DONDE SUPERMERCA 59% 11,8% 76,5% 5,9% 100,
ADQUIERE DOS 0%
LOS BODEGAS/MA 33,3% 66,7% 100,
CONDIMEN  YORISTAS 0%
TOS MERCADO 50,0% 50,0% 100,
0%
Total 3,6% 21,4% 71,4% 3,6% 100,

0%
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llustracion 209 : Lugar de compra-Motivo de compra-  comino-segmento

institucional

Interpretacién : Las personas que compran en los supermercados el comino
en un 76.5% respondieron que compran mensualmente, Las personas que
respondieron que compra el comino en las bodegas/mayoristas en un 66,7%
respondieron que compran mensualmente, Y las personas que respondieron
gue compran en el mercado con un 50% respondieron que lo hacen

guincenalmente o mensualmente.
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Tabla de contingencia TAMANO DE LA EMPRESA * DONDE ADQUIERE
LOS CONDIMENTOS
Tabla 195 Tamafo de la empresa-Lugar de compra-comi  no-segmento

institucional

% dentro de TAMAﬁIO DE LA EMPRESA

DONDE ADQUIERE LOS Total
CONDIMENTOS

SUPERME BODEGAS MERCA
RCADOS /MAYORIS DO

TAS
TAMANO DE LA GRANDE 100,0% 100,0
EMPRESA %
MEDIANA 75,0% 25,0% 100,0
%
PEQUEN 47,4% 42,1% 10,5% 100,0
A %

Total 60,7% 32,1% 7,1% 100,0
%
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Gréfico de barras

| DOMDE ADQUIERE
10 LOS COMDIMENTOS

B SUPERMERCADOS
[ BODEGASMAYORISTAS
] MERCADC

Recuento

GRANDE MEDIANA PEQUERA
TAMANO DE LA EMPRESA

llustracion 210 Tamafio de la empresa- Lugar de comp  ra-comino-

segmento institucional

Interpretacion: Las personas que respondieron que su empresa (restaurante)
es grande en un 100% respondieron que compran el condimento comino en
supermercados; Las personas que respondieron que el tamafio de su empresa
es mediana con un 75% que respondieron que compran en supermercados, Y
las personas que respondieron que el tamafio de su empresa es pequefia,

47,4% compran en los supermercados.
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RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO AJO SAL

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENT O

Tabla 196 Tipo de empresa-ajo sal-segmento instituc  ional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos PASTA 29 53,7 53,7 53,7
POLVO 22 40,7 40,7 94,4
HOJAS 1 1,9 1,9 96,3
LIQUIDO 2 3,7 3,7 100,0
Total 54 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

BErasta
EroLvo
OHodas
HLicuno

llustracion 211 Tipo de empresa-ajo sal-segmento in  stitucional

Interpretaciéon : De las 54 personas que respondieron que el ajo-sal es uno de

los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el
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53,70% respondieron que prefieren en presentacion pasta, seguido del 40 ,74%
gue respondieron que prefieren en presentacion polvo, y el 3,70% que

respondieron que la presentacion se liquida

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e vélido acumulado

Véalidos SEMANAL 6 111 111 111

QUINCENA 15 27,8 27,8 38,9

L

MENSUAL 30 55,6 55,6 94,4

TRIMESTR 3 5,6 5,6 100,0

AL

Total 54 100,0 100,0

Tabla 197 Frecuencia de compra-ajo sal-segmento ins titucional
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CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

B sEmanaL
E ouUNCENAL
CIMEMSUAL
B TRMESTRAL

llustracion 212 Frecuencia de compra-ajo sal-segmen  to institucional

Interpretacion : El 55,56% respondieron que compran mensualmente el
condimento ajo-sal, seguido del 27,78% que respondieron que compran
guincenalmente, el 11,11% respondieron que compran semanalmente, y el

5,56% respondieron que compran trimestralmente.
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8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 198 Tipo de envase-ajo sal-segmento instituci  onal

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido FRASCO 18 33,3 33,3 33,3
VIDRIO
FRASCO 23 42,6 42,6 75,9
PLASTICO
SACHET 13 24,1 24,1 100,0
Total 54 100,0 100,0

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

EFRASCO VIDRIO
EFRASCO PLASTICO
O sacHET

llustracion 213 Tipo de envase-ajo sal-segmento ins titucional

Interpretacion: El 42,59% respondieron que prefieren que el envase del ajo-

sal sea un frasco de plastico, seguido del 33,33% que respondieron que
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prefieren que el envase sea un frasco de vidrio, y el 24,07% respondieron que
el envase sea en sachet.

9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

Tabla 199 Tamafo contenido-ajo sal-segmento institu  cional

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje

e valido acumulado

Valido DE 5 A 50GR. 22 40,7 40,7 40,7
S DE 51 A 100GR 21 38,9 38,9 79,6
DE 101 A 200GR 7 13,0 13,0 92,6

DE 201 A 500GR 3 5,6 5,6 98,1

DE 501GR EN 1 1,9 19 100,0

ADELANTE

Total 54 100,0 100,0
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llustracion 214 Tamafio contenido-ajo sal-segmento i nstitucional

Interpretacion : El 40,74% respondieron que el contenido del envase para el
ajo-sal sea de 5 a 50gr., seguido del 38,89% que respondieron que el contenido
sea de 51 a 100gr, el 12,96% respondieron que el contenido sea de 101 a
200gr, el 5,56% respondieron que el contenido del envase del ajo-sal sea de
201 a 500gr, y el 1,85% respondieron que el contenido del ajo-sal sea de 501gr.
En adelante.
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10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
Tabla 200 Lugar de compra-ajo sal-segmento instituc  ional

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e valido acumulado
Véalido TIENDA 1 1,9 1,9 1,9
SUPERMERCADOS 32 59,3 59,3 61,1
BODEGAS/MAYORI 19 35,2 35,2 96,3
STAS
MERCADO 2 3,7 3,7 100,0
Total 54 100,0 100,0

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

[ TENDA

[H SUPERMERCADOS
CBODEGASMAYORISTAS
B ERCADO

llustracion 215 Lugar de compra-ajo sal-segmento in  stitucional

Interpretacion: EI 59,26% respondieron que compran el condimento ajo-sal
en los supermercados, seguido del 35,19% que respondieron que compran el
condimento ajo.sal en bodegas/mayoristas, y el 3,70% que respondieron que
compran en el mercado.



11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
Tabla 201 Marca que utiliza-ajo sal-segmento instit

ucional
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Frecuencia Porcentaj Porcentaj Porcentaje
e evalido acumulado
Valido ILE 16 29,6 29,6 29,6
EL SABOR 7 13,0 13,0 42,6
MCCORMICK 9 16,7 16,7 59,3
CONDIMENSA 13 24,1 24,1 83,3
SIN MARCA 6 11,1 11,1 94,4
OTROS 3 5,6 5,6 100,0
Total 54 100,0 100,0
QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
307
20
2
B
f=
@
2 20 63
o
o
10
12,96
11,11
5,556
’ ILlE EL S.A\BOR MCCO%’.MICK CONDIr!nENSA SIN M:&RCA OTRI’.OS
QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
llustracion 216 Marca que utiliza-ajo sal-segmento institucional
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Interpretacion: El 29,63% de los encuestados respondieron que compran la
marca de ile, seguido del 24,07% que respondieron que compran la marca
condimensa, el 16,67% que respondieron que compran la marca mccormick, el
12,96% que respondieron que compran la marca El Sabor, el 11,11% que
respondieron que compran el condimento ajo-sal sin maca, y el 5,56%

respondieron que compran otras marcas.

12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 202 Motivo de compra-ajo sal-segmento instit  ucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélidos CALIDAD 15 27,8 27,8 27,8
SABOR 19 35,2 35,2 63,0
PRECIO 20 37,0 37,0 100,0

Total 54 100,0 100,0
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ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

BEceLpap
B sasor
Oerecio

llustracion 217 Motivo de compra-ajo sal-segmento i  nstitucional

Interpretaciéon: EI 37,04% respondieron que compran el condimento ajo-sal
por el precio, seguido del 35,19% que respondieron que compran por el sabor,

y el 27,78% que respondieron que compran el condimento ajo-sal por la calidad.
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s RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO AJO SAL

Tabla de contingencia DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTO S * ELIJA
EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Tabla 203 Lugar de compra- Motivo de compra-ajo sal  -segmento

institucional

% dentro de DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

ELIJA EL MOTIVO DEL Total

PORQUE COMPRA EL

CONDIMENTO
CALIDA SABOR PRECIO
D

DONDE TIENDA 100,0% 100,0
ADQUIERE LOS %
CONDIMENTOS ~ SUPERMERCA 28,1% 34,4% 37,5% 100,0
DOS %
BODEGAS/MAY 26,3% 31,6% 42,1% 100,0
ORISTAS %
MERCADO 100,0% 100,0

%

Total 27,8% 35,2% 37,0% 100,0
%
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DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

llustracion 218 Lugar de compra- Motivo de compra-a  jo sal-segmento

institucional

Interpretacion: Las personas que compra en las tiendas el condimento ajo-
sal con un 100% lo hacen por la calidad, Las personas que compran en los
supermercados con un 37,5% respondieron que compran por el precio, Las
personas que compran en las bodegas y mayoristas en un 42,1% lo hacen por
el precio, y las personas que contestaron que compran el condimento ajo-sal en

el mercado lo hacen por el sabor.
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Tabla de contingencia TIPO DE EMPRESA * PREFIERE LO S
CONDIMENTOS ELABORADOS EN EMPRESA O CASA
Tabla 204 Preferencia de condimentos- Tipo de empre  sa-ajo sal-

segmento institucional

% dentro de TIPO DE EMPRESA

PREFIERE LOS Total
CONDIMENTOS

ELABORADOS EN

EMPRESA O CASA

ELABORADO ELABORAD

S EN OS EN
EMPRESA CASA
TIPO DE RESTAURANTES 42,6% 57,4% 100,0%

EMPRESA

Total 42,6% 57,4% 100,0%
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Grafico de barras
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llustracion 219 Preferencia de condimentos- Tipo de empresa-ajo sal-

segmento institucional

Interpretacion: Las personas que respondieron que su tipo de empresa es un
restaurante en un 57,4% respondieron que prefieren que el condimento ajo-sal
sea elaborado en empresa, mientras que el 42,6% de las personas que

contestaron que el condimento ajo-sal sea elaborado en casa
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Tabla de contingencia PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELAB ORADOS EN
EMPRESA O CASA * QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

Tabla 205 Tipo de presentacion- Preferencia de cond

segmento institucional

imento-ajo sal-

% dentro de PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN EMPRESA O

CASA
QUE TIPO DE PRESENTACION Total
PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
PASTA POLVO HOJAS LIQUID
o)
PREFIERE ELABORADO 60,9%  39,1% 100,0%
LOS SEN
CONDIMENTO EMPRESA
S ELABORADO 48,4%  41,9%  3,2% 6,5% 100,0%
ELABORADOS g EN CASA
EN EMPRESA
O CASA
Total 53,7%  40,7%  1,9% 3,7% 100,0%
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Grafico de barras
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PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN

EMPRESA O CASA
llustracion 220 Tipo de presentacion- Preferenciad e condimento-ajo sal-

segmento institucional

Interpretacién: Las personas que contestaron que prefieren que el
condimento ajo.sal sea elaborado en empresa con un 60,9% respondieron que
la presentacién del condimento antes mencionado sea en pasta, mientas que
las personas que contestaron que prefieren que el condimento sea elaborado

en la casa con un 48,4% la presentacion sea en pasta.
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RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO PIMIENTA

6.QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIM ENTO

Tabla 206 Tipo de presentacion- pimienta- segmento institucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalidos POLVO 17 100,0 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
WroLvo

llustracion 221 Tipo de presentacion- pimienta- seg  mento institucional

Interpretacion: De las 17 personas que respondieron que la pimienta es uno
de los 3 condimentos que mas utilizan en casa el 100% respondieron que

prefieren que la presentacion sea en polvo.
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7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 207 Frecuencia de compra- pimienta- segmento  institucional

Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje
cia e véalido acumulado
Vélidos QUINCENAL 4 23,5 23,5 23,5
MENSUAL 12 70,6 70,6 94,1
TRIMESTRAL 1 5,9 59 100,0
Total 17 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

W cuUINCENAL
B mMENSUAL
CITRIMESTRAL

llustracion 222 : Frecuencia de compra- pimienta- s egmento institucional

Interpretacién: De las 17 personas que respondieron que la pimienta es uno

de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el
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70,60% respondieron que compran mensualmente, seguido del 23,50% que
respondieron que compran quincenalmente, y el 5,90% respondieron que
compran trimestralmente.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 208 Tipo de envase- pimienta- segmento instit  ucional

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido FRASCO 5 29,4 29,4 29,4
VIDRIO
FRASCO 6 35,3 35,3 64,7
PLASTICO
SACHET 6 35,3 35,3 100,0
Total 17 100,0 100,0

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

B FRASCO VIDRIO
EFRASCO PLASTICO
O sacHET

llustracion 223 Tipo de envase- pimienta- segmento institucional
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Interpretacion : El 35,90% respondieron que prefieren que el envase para la
pimienta sea en frasco de plastico o sachet y el 29,41% respondieron que el
envase sea en frasco de vidrio.

9. QUE TAMANO-CONTENIDO PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS

Tabla 209 Tamafo contenido - pimienta- segmento ins titucional

Frecue Porcentaje Porcentaje Porcentaje

ncia valido acumulado
Valido DE 5 A50GR. 8 47,1 47,1 47,1
S DE 51 A 100GR 4 23,5 23,5 70,6
DE 101 A 200GR 3 17,6 17,6 88,2
DE 201 A 500GR 2 11,8 11,8 100,0
Total 17 100,0 100,0

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

507

407

30

Porcentaje

20

DES AISDGR. DE 51 .t’-‘: 100GR DE 101 ,!!\ 200GR DE 201 .l\ S00GR
QUE TAMARO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 224 Tamafio contenido- pimienta- segment o institucional
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Interpretacion: De las 17 personas que contestaron que la pimienta es uno
de los tres condimentos que mas utilizan, el 47,06% respondieron que el
contenido del envase sea de 5 a 50gr; seguido del 23,53% que respondieron
gue el contenido del envase sea de 51 a 100gr,; el 17,65% respondieron que el
contenido del envase sea de 101 a 200gr. Y el 11,76% respondieron que el

contenido sea de 201 a 500gr.

10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 210 Lugar de compra - pimienta- segmento institucional

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e valido acumulado
Vélido SUPERMERCADO 8 47,1 47,1 47,1
S
BODEGAS/ 9 52,9 52,9 100,0
MAYORISTAS

Total 17 100,0 100,0
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DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B SUPERMERCADOS
EBODEGASMAYORISTAS

llustracion 225 Lugar de compra- pimienta- segmento institucional

Interpretacién: De las 17 personas que respondieron que la pimienta es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
52,90% respondieron que compran en bodegas/mayoristas, mientras que el
47,10% respondieron que el lugar de compran para este condimento sea en

supermercados.



11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
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Tabla 211Marca que utiliza - pimienta- segmento ins  titucional
Frecuencia Porcentaj Porcentaj Porcentaje
e evalido acumulado
Vvalido ILE 5 29,4 29,4 29,4
S EL SABOR 3 17,6 17,6 47,1
MCCORMICK 2 11,8 11,8 58,8
CONDIMENS 5 29,4 29,4 88,2
A
SIN MARCA 1 59 59 94,1
OTROS 1 59 59 100,0
Total 17 100,0 100,0
QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
30
204
2
I
=
it
= 29 41 29 41
o
101
17 65
11,76
5882 5882
’ ILIE EL S.A\EEOR MCCOI?MICK CONDIr!AENSA SlIM M:&RCA OTFI’.OS

QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 226 Marca que utiliza- pimienta- segmen

to institucional
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Interpretacién: El 29,41% respondieron que compran la marca lle y
Condimensa, seguido del 17,65% que respondieron que compran la marca El
Sabor, el 11,76% que respondieron que compran la marca Mccormick, y el

5,88% que respondieron que compran pimienta sin marca u otras marcas.

12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos CALIDAD 4 23,5 23,5 23,5
SABOR 8 47,1 47,1 70,6
PRECIO 5 29,4 29,4 100,0
Total 17 100,0 100,0

Tabla 212 Motivo de compra - pimienta- segmento ins  titucional

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

EcaLDAD
EsaBcr
Orrecio

llustracion 227 Motivo de compra- pimienta- segment o instituciona
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Interpretacion: El 47,06% de las personas encuestada respondieron que
compran la pimienta por el sabor, seguido del 29,41% que respondieron que

compran por su precio y el 23,53% respondieron que compran por localidad.

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO PIMIENTA

Tabla de contingencia QUE TIPO DE PRESENTACION PREF |IERE
PARA EL CONDIMENTO * ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COM PRA
EL CONDIMENTO

Tabla 213 Tipo de presentacion-Motivo de compra-p  imienta-

segmento institucional

% dentro de QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE Total
COMPRA EL CONDIMENTO

CALIDAD  SABOR PRECIO

QUE TIPO DE POLVO 23,5% 47,1% 29,4% 100,0
PRESENTACIO %
N PREFIERE

PARA EL

CONDIMENTO

Total 23,5% 47,1% 29,4%  100,0
%
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llustracion 228Tipo de presentacion-Motivo de compr  a - pimienta-

segmento institucional

Interpretacion : Las personas que prefieren la presentacién en polvo para la

pimienta con un 47,1% respondieron que el motivo de compra es por el sabor.



Tabla de contingencia PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELAB ORADOS
EN EMPRESA O CASA * COMPRARIA CONDIMENTOS DE MARCA
MARCELLO'S

Tabla 214 Preferencia de condimentos- Aceptacion de la marca

MArcello’s - pimienta- segmento institucional

415

% dentro de PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN
EMPRESA O CASA

COMPRARIA Total
CONDIMENTOS DE
MARCA MARCELLO'S

S NO

PREFIERE LOS ELABORADOS EN 66,7% 33,3% 100,0
CONDIMENTOS  EMPRESA %
ELABORADOS EN '~ E| ABORADOS EN 87,5% 12,5%  100,0
EMPRESA O CASA %

CASA

Total 76,5% 23,5% 100,0
%
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llustracion 229 Preferencia de condimentos- Aceptac  i6n de la marca

Marcello’s - pimienta- segmento institucional

Interpretacion : Las personas que respondieron que prefieren que la pimienta
sea elaborada en empresa, con un 66,7% respondieron que si comprarian
condimentos con la marca Marcello’s, y el las personas que respondieron que
prefieren que los condimentos sea elaborados en casa con un 87,5% si

comprarian con marca Marcello’s.



Tabla de contingencia TAMANO DE LA EMPRESA* CONQU E
FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
Tabla 215 Tamafo de la empresa-Frecuencia de compra - pimienta-

segmento institucional

417

% dentro de TAMAﬁIO DE LA EMPRESA

CON QUE FRECUENCIA COMPRA __ Total
CONDIMENTOS
QUINCENA MENSUA _ TRIMESTR
L L A

“TAMANO DE __ MEDIANA 60,0% 40,0% 100,0
LA EMPRESA %
PEQUEN 8,3% 83,3% 8,3% 100,0

A %

Total 23.5% 70,6% 5.9% _ 100,0

%
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llustracion 230 Tamafio de la empresa-Frecuencia de  compra - pimienta-

segmento institucional

Interpretaciéon: Las personas que respondieron el tamafio de la empresa es
mediana, el 60% respondieron que compran quincenalmente, y las personas
que respondieron que su empresa es pequefia con un 83,3% compran

mensualmente.

RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO CURRY

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIM ENTO

Tabla 216Tipo de presentacion-curry- segmento insti  tucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos POLVO 12 100,0 100,0 100,0
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QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
EroLvo

llustracion 231 Tipo de presentacion-curry- segment o institucional

Interpretacion: De las 12 personas que respondieron que el curry es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el

100% respondieron que prefieren que la presentaciéon sea en polvo.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 217 Frecuencia de compra-curry- segmento inst itucional

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélidos MENSUA 12 100,0 100,0 100,0

L
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CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
W MENSUAL

llustracion 232 Frecuencia de compra-curry- segment o institucional

Interpretacion : De las 12 personas que respondieron que el curry es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el

100% respondieron que compran mensualmente este condimento.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 218 Tipo de envase-curry- segmento institucio  nal

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido FRASCO 4 33,3 33,3 33,3
VIDRIO
FRASCO 6 50,0 50,0 83,3
PLASTICO
SACHET 2 16,7 16,7 100,0

Total 12 100,0 100,0
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QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

B rrasco VIDRIO
EFRASCO PLASTICO
OsacHer

llustracion 233 Tipo de envase-curry- segmento inst  itucional

Interpretacion: De las 12 personas que respondieron que el curry es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el
50% respondieron que el envase para el curry sea de plastico, seguido del
33,33% que respondieron que el envase sea de vidrio, y el 6,67% respondieron

gue el envase sea de sachet.
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9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS

Tabla 219 Tamafio contenido-curry- segmento instituc ional

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje vélido acumulado
Véalido DE 5 A50GR. 6 50,0 50,0 50,0
S DE 51 A 100GR 4 33,3 33,3 83,3
DE 101 A 200GR 1 8,3 8,3 91,7
DE 201 A 500GR 1 8,3 8,3 100,0

Total 12 100,0 100,0

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 234 Tamafio contenido-curry- segmento in stitucional

Interpretacion: EI 50% respondieron que prefieren que el contenido del

envase del curry sea de 5 a 50gr; seguido del 33,33% de las personas que
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respondieron que prefieren que le contenido del envase sea de 51 a 100gr; y el
8,33% que respondieron que el envase contenga entre 101 a 200gr, o de 201 a
500gr.

10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
Tabla 220 Lugar de compra-curry- segmento instituci onal

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje vélido acumulado
Valido SUPERMERCADO 9 75,0 75,0 75,0
S
BODEGAS/MAYO 2 16,7 16,7 91,7
RISTAS
MERCADO 1 8,3 8,3 100,0
Total 12 100,0 100,0

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B SUPERMERCADOS
B BODEGASMAYORISTAS
CmERCcADD

llustracion 235 Lugar de compra-curry- segmento ins titucional
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Interpretacion: De las 12 personas que respondieron que el curry es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el
75% respondieron que compran en los supermercados; el 16,67% respondieron
gue compran en bodegas y mayoristas y el 8,33% respondieron que compran
en mercado.

11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 221 Marca que utiliza-curry- segmento institu  cional

Frecuencia Porcentaje Porcenta Porcentaje

jevélido acumulado

valido ILE 2 16,7 16,7 16,7
S EL SABOR 2 16,7 16,7 33,3
MCCORMICK 3 25,0 25,0 58,3
CONDIMENS 4 33,3 33,3 91,7

A
OTROS 1 8,3 8,3 100,0

Total 12 100,0 100,0
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QUE MARCADE CONDIMENTOS UTILIZA
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llustracion 236 Marca que utiliza-curry- segmentoi  nstitucional

Interpretacion : El 33,33% respondieron que la marca que usan es
Condimensa, seguido del 25 % que respondieron que compran la marca
Mccormick, el 16,67% que respondieron que compran la marca ile, o El sabor, y

el 8,33% que respondieron que compran otras marcas.



426

12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Tabla 222 Motivo de compra-curry- segmento instituc ional

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos CALIDA 4 33,3 33,3 33,3
D
SABOR 6 50,0 50,0 83,3
PRECIO 2 16,7 16,7 100,0
Total 12 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

HEcalpap
EsABOR
CIrreCIO

llustracion 237 Motivo de compra-curry- segmento in stitucional

Interpretacion: De las 12 personas que respondieron que el curry es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento el

50% respondieron que le motivo de compra del curry es el sabor, seguido del
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33,33% que respondieron que compra por la calidad, y el 16,67% que compran

el motivo de compra es el precio

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO CURRY

Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA *
ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Tabla 223 Motivo de compra- Maraca que utiliza-curr  y- segmento

institucional

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

ELIJA EL MOTIVO DEL Total
PORQUE COMPRA EL
CONDIMENTO

CALIDA SABOR PRECIO

D
QUE MARCA _ ILE 50.0% 50.0% 100.0%
DE EL SABOR 100,0% 100,0%
NDIMENT
co O “VCCORMICK __ 33.3% 333%  33.3% 100,0%
S UTILIZA
CONDIMENS __ 50.0% 50.0% 100,0%
A
OTROS 100.0% _ 100.0%

Total 33,3% 50,0% 16,7%  100,0%
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Interpretacion:

ILE ELSABOR  MCCORMICK CONDMENSA  OTROS
QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
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Las personas que compran curry de la marca ile en un 50% lo

hacen por la calidad, y el precio, Las personas que compran la marca El sabor

en 100% lo hacen por el sabor; Las

personas que compran

la marca

Mccormick en un 33,33% lo hacen por la calidad, el sabor y el precio; Las

personas que compran la marca Condimensa en un 50% lo compran por la

calidad vy el sabor, y las personas que compran curry de otras marcas en

un100% lo hacen por el precio.
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Tabla de contingencia DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTO S * QUE TIPO DE
ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 224 Lugar de compra-Tipo de envase-curry- seg

mento institucional

% dentro de DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

QUE TIPO DE ENVASE Total
PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO
FRASCO FRASCO SACHET
VIDRIO  PLASTIC
o)

DONDE SUPERMERCAD 44,4% 33,3% 22,2% 100,0
ADQUIERE LOS  0OS %
CONDIMENTOS  BODEGAS/MAY 100,0% 100,0
ORISTAS %
MERCADO 100,0% 100,0
%
Total 33,3% 50,0% 16,7% 100,0

%
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llustracion 239 Lugar de compra-Tipo de envase-curr  y- segmento

institucional

Interpretacion : Las personas que compran curry en los supermercados
prefieren en un 44,4% que el envase sean de vidrio; Las personas que compran
en bodegas/mayoristas y mercado en 100% prefieren que el envase sea de

plastico.
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Tabla de contingencia TAMANO DE L A EMPRESA * CON QUE
FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
Tabla 225 Tamafo de la empresa- Frecuencia de compr a-curry-

segmento institucional

% dentro de TAMANO DE LA EMPRESA

CON QUE Total
FRECUENCIA
COMPRA
CONDIMENTOS
MENSUAL
TAMANO DE LA EMPRESA  GRANDE 100,0% 100,0%
MEDIANA 100,0% 100,0%
PEQUENA 100,0% 100,0%

Total 100,0% 100,0%
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Grafico de barras

Recuento

GRANDE MEDIANA PECUEfA
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llustracion 240 Tamanfo de la empresa- Frecuencia de  compra-curry-

segmento institucional

Interpretacion: Las personas que contestaron que su empresa es gr  ande,
medina y pequefia en un 100% compran mensualmente el condimento

curry.
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6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENT O

Tabla 226 Tipo de presentacion-orégano-segmento in  stitucional

433

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos POLV 9 32,1 32,1 32,1
O
HOJAS 19 67,9 67,9 100,0
Total 28 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

HEroLvo
B Houas

llustracion 241 Tipo de presentacion-orégano-segmen  to institucional
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Interpretacion: De las 28 personas que respondieron que el orégano era uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
67,66% respondieron que la presentacién del orégano sea en hojas, mientras
gue el 32,14% respondieron que prefieren que sea en polvo.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 227 Frecuencia de compra-orégano-segmento institucional

Frecuencia  Porcentaje @ Porcentaje Porcentaje

valido acumulad
0
Validos SEMANAL 6 21,4 21,4 21,4
QUINCENAL 3 10,7 10,7 32,1
MENSUAL 19 67,9 67,9 100,0
Total 28 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

W sEMANAL
H QUINCENAL
CIMENSUAL

llustracion 242 Frecuencia de compra-orégano-segmen  to institucional
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Interpretacion: De las 28 personas que respondieron que el orégano era uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
67,86% respondieron que compran el orégano mensualmente, seguido del
21,43% que respondieron que compran semanalmente, seguido del 10,71%

gue respondieron que compran quincenalmente.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 228 Tipo de envase- orégano-segmento institucional

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje = Porcentaje

valido acumulado
Valido FRASCO 9 32,1 32,1 32,1
VIDRIO
FRASCO 4 14,3 14,3 46,4
PLASTICO
SACHET 15 53,6 53,6 100,0

Total 28 100,0 100,0
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QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Brrasco VIDRIO
EFRASCO PLASTICO
OsacHer

llustracion 243 Tipo de envase-orégano-segmento ins titucional

Interpretacién: De las 28 personas que respondieron que el orégano era uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
53,57% respondieron que prefieren que el envase para el orégano sea en
sachet, seguido del 32,14% que respondieron que prefieren que sea en frasco
de vidrio, y el 14,29% respondieron que prefieren que el envase sea de

plastico.
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9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS

Tabla 229 Tamafo contenido- orégano-segmento instit  ucional

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje

e valido acumulado
Véalido DE 5 A 50GR. 5 17,9 17,9 17,9
S DE 51 A 100GR 10 35,7 35,7 53,6
DE 101 A 200GR 2 7,1 7,1 60,7
DE 201 A 500GR 4 14,3 14,3 75,0
DE 501GR EN 7 25,0 25,0 100,0
ADELANTE
Total 28 100,0 100,0

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

40
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DE 5 & SOGR. DE 51 A 100GR DE 101 & 200GR DE 201 A S00GR DE S01GR EN

ADELANTE
QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 244 Tamafo contenido -orégano-segmento institucional
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Interpretaciéon : De las 28 personas que respondieron que el orégano era uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento , El
35,71% respondieron que prefieren que el contenido del envase del orégano
sea de 51 a 100gr, el 35% respondieron que el contenido del envase sea de de
501gr, en adelante; EL 17,86% respondieron que el envase contenga de 5 a
50gr, y el 14,29% respondieron que el contenido del envase sea de 201 a
500gr, y el 7,14% respondieron que el contenido sea de 101 a 200gr.

10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Frecuenci Porcentaj Porcent Porcentaje

a e aje acumulad
valido 0
valid SUPERMERCAD 16 57,1 57,1 57,1
0 0S
BODEGAS/ 4 14,3 14,3 71,4
MAYORISTAS
MERCADO 8 28,6 28,6 100,0

Total 28 100,0 100,0
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DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B SUPERMERCADOS
B BODEGASMAYORISTAS
Omercapo

llustracion 245 Lugar de compra -orégano-segmento i nstitucional

Interpretacion : De las 28 personas que respondieron que el orégano era uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
57,14% respondieron que compran el orégano en supermercados, seguido del
28,57% que respondieron que compran en el mercado y el 14,29% que

respondieron que compran en bodegas y mayoristas.
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11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 230 Marca que utiliza- orégano-segmento insti  tucional

Frecuencia Porcentaj Porcentaj Porcentaje

e e valido acumulado
Vvalido ILE 11 39,3 39,3 39,3
EL SABOR 1 3,6 3,6 42,9
MCCORMICK 3 10,7 10,7 53,6
CONDIMENSA 4 14,3 14,3 67,9
SIN MARCA 9 32,1 32,1 100,0
Total 28 100,0 100,0

QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

407

30

Porcentaje
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ILE EL SABOR MCCORMICK CONDIVENSA SIN MARCA
QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 246 Marca que utiliza -orégano-segmento institucional
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Interpretacién: De las 28 personas que respondieron que el orégano era uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
39,29% respondieron que compran orégano de la marca lle, Seguido del 32,14
% que respondieron que compran sin marca; El 14,29% que respondieron que
compran orégano de la marca condimensa, el 10.71% respondieron que
compran la marca Mccormick, y el 3,57% respondieron que compran la marca

el sabor.

12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 231 Motivo de compra- orégano-segmento instit  ucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos CALIDAD 12 42,9 42,9 42,9
SABOR 14 50,0 50,0 92,9
PRECIO 2 7,1 7,1 100,0

Total 28 100,0 100,0
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ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
EcaLDAD
EsaBcR
Orrecio

llustracion 247 Motivo de compra -orégano-segmento institucional

Interpretacién: De las 28 personas que respondieron que el orégano era uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, El
50% respondieron que el motivo de compra del orégano es el sabor, seguido
del 42,86% que respondieron que compran por la calidad, y el 7,14%

respondieron que compran el orégano por el precio.
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< RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO OREGANO

Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA * ELIJA
EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Tabla 232 Marca que utiliza- motivo de compra- orég  ano-segmento

institucional

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

ELIJA EL MOTIVO DEL Total
PORQUE COMPRA EL
CONDIMENTO

CALIDA SABOR PRECIO

D
QUE MARCA DE  ILE 455%  54,5% 100,0
CONDIMENTOS %
UTILIZA EL SABOR 100,0% 100,0
%

MCCORMICK 66,7%  33,3% 100,0

%

CONDIMENSA 50,0% 50,0% 100,0

%

SIN MARCA 55,6%  44,4% 100,0

%

Total 42,9% 50,0% 7,1% 100,0
%
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llustracion 248 Motivo de compra-marca que utiliza -orégano-segmento

institucional

Interpretacién: Las personas que compran la marca ile, el 54,5%
respondieron que lo hacen por el sabor; Las personas que respondieron que
compran el sabor en un 100% lo compran por el sabor; Las personas que
compran la marca Mccormick con un 66,7% respondieron que compran por su
calidad.; Las personas que compran la marca Condimensa lo hacen en 50% por
el sabor y el precio, y las personas que compran orégano sin marca en un

55,6% lo hacen por la calidad.
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Tabla de contingencia DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTO S * QUE TIPO DE

ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

% dentro de DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE  Total
PARA EL CONDIMENTO

FRASCO FRASCO SACHET

VIDRIO PLASTICO
DONDE SUPERMERCADO 43,8% 25,0% 31,2% 100,0%
ADQUIERE S
LOS BODEGAS/MAYOR 50,0% 50,0% 100,0%
CONDIMENT  |STAS
0S MERCADO 100,0% _ 100,0%
Total 32,1% 14,3% 53,6% 100,0%

Tabla 233 Lugar de compra-Tipo de envase- orégano-s egmento

institucional
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llustracion 249 Lugar de compra-Tipo de envase- or  égano-segmento

institucional

Interpretacion; Las personas que respondieron que compran el orégano en
los supermercados prefieren en un 43,8% que el envase del condimento sea
en frasco de vidrio; Las personas que respondieron que compra en
bodegas/mayoristas prefieren en un 50% que el envase del condimento sea en
vidrio o sachet; Y las personas que respondieron que compran en el mercado

con un 100% prefieren que el envase del orégano sea en sachet.
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Tabla de contingencia PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELAB ORADOS EN
EMPRESA O CASA * QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

Tabla 234 Preferencia de condimentos-Tipo de presen

segmento institucional

tacion- orégano-

% dentro de PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN EMPRESA

O CASA
QUE TIPO DE Total
PRESENTACION
PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO
POLVO HOJAS
PREFIERE LOS ELABORADOS 33,3% 66,7% 100,0%
CONDIMENTOS EN EMPRESA
ELABORADOS EN  E| ABORADOS 28,6% 71,4% 100,0%
EMPRESA O CASA EN CASA
Total 32,1% 67,9% 100,0%
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llustracion 250 Preferencia de condimentos-Tipo de presentacion-

orégano-segmento institucional

Interpretacion: Las personas que respondieron que prefieren que el orégano
sea elaborado en la empresa el 66,7% respondieron que la presentacion del
orégano sea en hojas, Y las personas que respondieron que el orégano sea

elaborado en casa con 71,4% prefiere que la presentacion sea en hojas.
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s RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO ALBAHACA

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENT O

Tabla 235 Tipo de presentacidn-albahaca-segmento in  stitucionalL

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalidos HOJAS 6 100,0 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
BHoJas

llustracion 251 Tipo de presentacion-albahaca-segme  nto institucional

Interpretacion: De las 6 personas que respondieron que la albahaca es uno

de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
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100% respondieron que prefieren que la albahaca venga en presentacion

hojas.

7.CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 236 Frecuencia de compra-albahaca-segmento in  stitucional

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Vélidos SEMANAL 2 33,3 33,3 33,3
QUINCENAL 1 16,7 16,7 50,0
MENSUAL 3 50,0 50,0 100,0
Total 6 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

B SEMANAL
E QUINCENAL
CIMENSUIAL

llustracion 252 Frecuencia de compra-albahaca-segme  nto institucional

Interpretacion: De las 6 personas que respondieron que la albahaca es uno

de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
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50% respondieron que compren la albahaca mensualmente, seguido del 33,3%

gue respondieron que compran semanalmente, y el 16,67% respondieron que

compran quincenalmente.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 237 Tipo de envase-albahaca-segmento instituc  ional

Frecuencia  Porcentaj Porcentaj Porcentaje
e evalido  acumulado
Vélidos FRASCO 1 16,7 16,7 16,7
VIDRIO
SACHET 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

llustracion 253Tipo de envase-albahaca-segmento ins

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

B FrRASCO VIDRID
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titucional
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Interpretacion: De las 6 personas que respondieron que la albahaca es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
83,33% respondieron que el envase de la albahaca sea en sachet, seguido del
16,67% que respondieron que prefieren que el envase sea de vidrio.

9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS

Tabla 238 Tamafo contenido-albahaca-segmento instit  ucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido DE 5 A 50GR. 3 50,0 50,0 50,0
DE 501GR 3 50,0 50,0 100,0
EN
ADELANTE
Total 6 100,0 100,0

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
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QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 254 Tamafo contenido-albahaca-segmento institucional
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Interpretacion: De las 6 personas que respondieron que la albahaca es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
50% respondieron que prefiere que el contenido del envase sea entre 5 a 50gr.
Y de 501 gr. En adelante.

10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
Tabla 239 Lugar de compra-albahaca-segmento institu  cional

Frecuenci Porcentaje Porcent Porcentaje

a aje acumulado
valido
Vélido SUPERMERCADO 1 16,7 16,7 16,7
S S
BODEGAS/ 1 16,7 16,7 33,3
MAYORISTAS
MERCADO 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B SUPERMERCADOS
EBODEGASMAYORISTAS
OmercaDo

llustracion 255 Lugar de compra-albahaca-segmento institucional
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Interpretacion: De las 6 personas que respondieron que la albahaca es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
66,67% respondieron que compran la albahaca en el mercado, seguido del
16,67% que respondieron que compran en supermercados Yy
bodegas/mayoristas.

11.QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 240 Marca que utiliza-albahaca-segmento insti  tucional

Frecuenci Porcenta Porcenta Porcentaje

a je jevélido acumulado
Valido CONDIMENSA 1 16,7 16,7 16,7
SIN MARCA 5 83,3 83,3 100,0
Total 6 100,0 100,0

QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

100

&0
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Porcentaje

40— 83,33

209

CONDIVENSA SINMARCA
QUE MARCADE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 256Marca que utiliza-albahaca-segmento institucional



455

Interpretacién: De las 6 personas que respondieron que la albahaca es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
83,33% respondieron que compran la albahaca sin marca, seguido del 16,67%
gue respondieron que compran la marca Condimensa.
12.ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 241 : Motivo de compra-albahaca-segmento inst  itucional

Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje
cia e valido acumulado
Vélidos CALIDAD 2 33,3 33,3 33,3
SABOR 4 66,7 66,7 100,0
Total 6 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

W calpap
BEsABCR

llustracion 257 Motivo de compra-albahaca-segmento institucional
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Interpretacion: De las 6 personas que respondieron que la albahaca es uno
de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su establecimiento, el
66,67% respondieron que compran la albahaca por su sabor, seguido del
33,33% que respondieron que compran por su calidad
RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO ALBAHACA

Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA * QUE
TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
Tabla 242 Marca que utiliza- Tipo de presentacién- albahaca-segmento

institucional

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

QUE TIPO DE Total
PRESENTACION
PREFIERE PARA EL

CONDIMENTO
HOJAS
QUE MARCADE  CONDIMENSA 100,0% 100,0%
CONDIMENTOS
UTILIZA SIN MARCA 100,0% 100,0%

Total 100,0% 100,0%
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llustracion 258Marca que utiliza- Tipo de presentac  i0n-albahaca-segmento

institucional

Tabla de contingencia TAMANO DE LA EMPRESA * CON QU E FRECUENCIA
COMPRA CONDIMENTOS
Tabla 243 Frecuencia de compra- Tamafio de la empres a-albahaca-segmento

institucional

% dentro de TAMANO DE LA EMPRESA

CON QUE FRECUENCIA COMPRA Total
CONDIMENTOS

SEMANAL QUINCENAL MENSUAL

TAMANO DE ~ MEDIANA 50,0% 25,0% 25,0% 100,0%
LA EMPRESA

PEQUENA 100,0%  100,0%

Total 33,3% 16,7% 50,0% 100,0%
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llustracion 259 Frecuencia de compra- Tamafio de la  empresa-albahaca-

segmento institucional

Interpretacién: Las personas que contestaron que su empresa es median el
50% respondieron que compran semanalmente; Las personas que
respondieron que su empresa es pequefia en un 100% compran el condimento

albahaca mensualmente,
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Tabla de contingencia CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN
CONDIMENTOS * CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
Tabla 244 Frecuencia de compra-gasto mensual-albaha ca-segmento

institucional

% dentro de CUANTO GASTA MENSUALMENTE EN CONDIMENTOS

CON QUE FRECUENCIA Total
COMPRA CONDIMENTOS

SEMANA QUINCENA MENSU

L L AL

CUANTO GASTA DE $1 A 100,0% 100,0

MENSUALMENTE  $30 %

EN DE $31 50,0%  50,0% 100,0

CONDIMENTOS A 60 %
DE $91  100,0% 100,0

%

Total 33,3% 16,7% 50,0% 100,0
%
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llustracion 260Frecuencia de compra-gasto mensual-a  Ibahaca-segmento

institucional

Interpretacién: Las personas que gastan de $1 a $30 délares en un 100%
compran la albahaca mensualmente; Las personas que gastan de $31 a $60
dolares en un 50% compran mensual o quincenalmente; Las personas que

gastan de $91 en adelante en un 100% compran semanalmente.
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RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO LAUREL

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIM ENTO

Tabla 245 Tipo de presentacion- laurel-segmento institucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalidos HOJAS 7 100,0 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
WHouas

llustracion 261 Tipo de presentacion- laurel-segmen  to institucional

Interpretacién: De las 7 personas que respondieron que el laurel es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen es su establecimiento el

100% respondi6 que la presentacion sea en hoja.
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7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 246 Frecuencia de compra- laurel-segmento ins  titucional

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Véalidos QUINCENA 4 57,1 57,1 57,1
MENSUAL 3 429 42,9 100,0
Total 7 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

B ouNCENAL
BEMENSUAL

llustracion 262Frecuencia de compra- laurel-segment o institucional

Interpretacion: De las 7 personas que respondieron que el laurel es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen es su establecimiento
57,14% que la frecuencia para comprar el laurel es quincenalmente, seguido de

del 43,86% que respondieron que compran mensualmente.
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8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 247 Tipo de envase- laurel-segmento instituci  onal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido FRASCO 2 28,6 28,6 28,6
VIDRIO
FRASCO 2 28,6 28,6 57,1
PLASTICO
SACHET 3 429 429 100,0
Total 7 100,0 100,0

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

B FRASCO VIDRIO
EFRASCO PLASTICO
O sacHer

llustracion 263 Tipo de envase - laurel-segmento in  stitucional

Interpretacion : De las 7 personas que respondieron que el laurel es uno de

los tres condimentos que mas utilizan o consumen es su establecimiento el
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42,86% respondieron que el envase para el laurel seria el de sachet, seguido
del 28,57% que respondieron que prefieren que el envase sea de plastico o de
vidrio.

9. QUE TAMANO(CON TENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

Tabla 248 Tamafo contenido- laurel-segmento institu ~ cional

Frecuenci Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

a valido acumulado

valido DES5A 7 100,0 100,0 100,0
S S0GR.

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

100

30

60

Porcentaje
=
(=]

404

20

DE 5 A SOGF.
QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 264 Tamafo contenido - laurel-segmento institucional
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Interpretaciéon : De las 7 personas que respondieron que el laurel es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen es su establecimiento el
100% respondio el contenido del envase sea de 5 a 50qgr.

10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS
Tabla 249Lugar de compra- laurel-segmento instituci  onal

Frecuenci Porcentaje Porcenta Porcentaje

a je valido acumulad
0
Vélido SUPERMERCADO 7 100,0 100,0 100,0

S S

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B SUPERMERCADOS

llustracion 265 Lugar de compra - laurel-segmento i nstitucional
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Interpretacion : De las 7 personas que respondieron que el laurel es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen es su establecimiento el
100% respondié el lugar de compra para el condimento albahaca son lo

supermercados.

11. QUE MARCA DE CONDIMENTQOS UTILIZA

Tabla 250 Marca que utiliza- laurel-segmento instit  ucional

Frecue Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ncia e valido acumulado
Vélido ILE 3 42,9 42,9 42,9
EL SABOR 1 14,3 14,3 57,1
CONDIMENSA 3 42,9 42,9 100,0
Total 7 100,0 100,0
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

a0

407

307

Porcentaje

204

ILE EL SABOR CONDIMENSA
QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 266 Marca que utiliza - laurel-segmento institucional

Interpretacion : De las 7 personas que respondieron que el laurel es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen es su establecimiento el
100% respondid que la presentacion sea en hoja.

12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 251 Motivo de compra- laurel-segmento instit  ucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos CALIDAD 2 28,6 28,6 28,6
SABOR 4 57,1 57,1 85,7
PRECIO 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0
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ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Ecalpap
B sasor
OprrecIo

llustracion 267 Marca que utiliza - laurel-segmento institucional

Interpretacion : De las 7 personas que respondieron que el laurel es uno de
los tres condimentos que mas utilizan o consumen es su establecimiento el
57,14% respondi6é que el motivo de compra del laurel es el sabor, seguido del
28,57% que respondieron que le motivo de compra es la calidad, y el 14,29%

respondieron que el motivo de compra es el precio.

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO LAUREL

Tabla de contingencia TIPO DE EMPRESA * PREFIERE LO S
CONDIMENTOS ELABORADOS EN EMPRESA O CASA
Tabla 252 Tipo de empresa-Preferencia de condimento  s- laurel-

segmento institucional



469

% dentro de TIPO DE EMPRESA

PREFIERE LOS Total
CONDIMENTOS
ELABORADOS EN
EMPRESA O CASA

ELABORADOS EN CASA

TIPO DE RESTAURANTES 100,0% 100,0%
EMPRESA

Total 100,0% 100,0%

Grafico de barras

Recuento

RESTAURANTES
TIPO DE EMPRESA

llustracion 268 Tipo de empresa-preferencia de cond  imentos- laurel-

segmento institucional
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Interpretacion: Las personas que respondieron que prefieren que los
condimentos sea elaborados en casa, en un 100% son restaurantes.

Tabla de contingencia QUE TIPO DE PRESENTACION PREF |ERE PARA
EL CONDIMENTO * DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 253 Lugar de compra-Tipo de presentacion- lau  rel-segmento
institucional

% dentro de QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

DONDE Total
ADQUIERE LOS
CONDIMENTOS

SUPERMERCAD
oS
QUE TIPO DE HOJAS 100,0% 100,0%
PRESENTACION PREFIERE
PARA EL CONDIMENTO

Total 100,0% 100,0%
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Grafico de barras
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QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
llustracion 269Lugar de compra-Tipo de presentacion - laurel-segmento
institucional

Interpretacion:  Las personas que respondieron que compran en

supermercados, el 100% adquieren en este lugar la presentacion de polvo,
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Tabla de cont ingencia PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN
EMPRESA O CASA * QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARAE L
CONDIMENTO

Tabla 254 Preferencia de condimentos, tipo de envas  e- laurel-segmento

institucional

% dentro de PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN EMPRESA
O CASA

QUE TIPO DE ENVASE Total
PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO

FRASCO FRASCO SACHET
VIDRIO PLASTIC
O

PREFIERE LOS ELABORADO  286%  28,6%  42,9% 100,0%
CONDIMENTOS S EN CASA

ELABORADOS

EN EMPRESA O

CASA

Total 28,6%  28,6%  42,9% 100,0%
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Grafico de barras

- QUE TIFO DE
ENVASE
PREFIERE
PARA EL
COMNDIMENTOD

B FRASCO VIDRIO
EFRASCO PLASTICO
CIsACHET

2=

Recuento

o=

ELABORADOS EM CASA

PREFIERE LOS CONDIMENTOS ELABORADOS EN
EMPRESA O CASA

llustracion 270 Preferencia de condimentos, tipo de envase- laurel-

segmento institucional

Interpretacién: Las personas que respondieron que los condimentos sean
elaborados en casa el 42,9% prefieren que la presentacion del envase sea de

sachet, seguido del frasco de vidrio y plastico.
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RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO ABLANDADOR DE
CARNE

6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENT O

Tabla 255 Tipo de presentacion- ablandador de carne  -segmento

institucional
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalidos POLVO 7 100,0 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
HEroLvo

llustracion 271 Tipo de presentacion- ablandador de carne-segmento

institucional
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Interpretacion : De las 7 personas que contestaron que el ablandador de
carne es uno de los 3 condimentos que mas utilizan o consumen en su

establecimiento, el 100% dijo que preferia la presentacién en polvo.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 256 Frecuencia de compra- ablandador de carne  -segmento

institucional
Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje
e valido acumulado
Vélido MENSUAL 7 100,0 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS
W mENSUAL

llustracion 272 Frecuencia de compra- ablandador de carne-segmento

institucional



Tabla 257 Tipo de envase- ablandador de carne-segme
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8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
nto institucional

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido FRASCO 2 28,6 28,6 28,6
S VIDRIO
FRASCO 4 57,1 57,1 85,7
PLASTICO
SACHET 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0
QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
i
OsacHeT
llustracion 273 Tipo de envase- ablandador de carne  -segmento

institucional
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Interpretacion : De las 7 personas que respondieron que el ablandador de
carne es uno de los 3 condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento, el 57,14% respondieron que prefieren que el envase sea de
plastico, seguido del 28,57% respondieron que prefieren que el envase sea

vidrio y el 14,29 % respondieron que sea en sachet.

9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS

Tabla 258 Tamarfio contenido- ablandador de carne-seg  mento Institucional

Frecuencia Porcentaj Porcentaje Porcentaje

e valido acumulado
Validos DE 5 A 50GR. 3 429 429 429
DE 51 A 4 57,1 57,1 100,0
100GR
Total 7 100,0 100,0

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

60

a0

40

Porcentaje

42 86
20

DE 5 A SOGR. DE 51 A 1006R
QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 274 Tamafo contenido- ablandador de car  ne-segmento

institucional
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Interpretacion: De las 7 personas que respondieron que el ablandador de
carne es uno de los 3 condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento el 57,14% respondieron que prefieren que el contenido del
envase sea de 51 a 100gr, mientras que el 42,86% respondieron que sea de 5 a
50qr.

10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 259 Lugar de compra- ablandador de carne-segm  ento institucional

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e evalido acumulado
Valido SUPERMERCADO 4 57,1 57,1 57,1
S
BODEGAS/ 2 28,6 28,6 85,7
MAYORISTAS
MERCADO 1 14,3 14,3 100,0

Total 7 100,0 100,0




llustracion 275 Lugar de compra- ablandador de carn

institucional

Interpretacion:

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B SUPERMERCADOS

B BODEGASMAYORISTAS

Omercapo

e-segmento
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De las 7 personas que respondieron que el ablandador de

carne es uno de los 3 condimentos que mas utilizan o consumen en su

establecimiento el 57,14% respondieron que compran en supermercados;

seguido del 28,57% bodegas / mayoristas;

compran en mercados.

11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
gmento institucional

Tabla 260 Marca que utiliza- ablandador de carne-se

el 14,29% respondieron que

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos MAGGI 4 57,1 57,1 57,1
SIN 2 28,6 28,6 85,7
MARCA
OTROS 1 14,3 14,3 100,0
Total 7 100,0 100,0
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QUE MARCADE CONDIMENTOS UTILIZA
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 276 Marca que utiliza- ablandador de ¢ arne-segmento

institucional

Interpretacion: De las 7 personas que respondieron que el ablandador de
carne es uno de los 3 condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento, el 57,14% respondieron que compran la marca maggi, seguido
del 28,57% respondieron que compran sin marca, mientras el 14,29%

respondieron que compran otras marcas.
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12.. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENT O

Tabla 261 Motivo de compra- ablandador de carne-seg mento

institucional
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos CALIDA 2 28,6 28,6 28,6
D
SABOR 3 42,9 42,9 71,4
PRECIO 2 28,6 28,6 100,0
Total 7 100,0 100,0

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Ecalpap
B sasor
Oprecio

llustracion 277 Motivo de compra- ablandador de car  ne-segmento

institucional
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Interpretacion: De las 7 personas que respondieron que el ablandador de
carnes es uno de los 3 condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento, el 42,86% que compran por el sabor; seguido del 28,57% que

respondieron que compran por el precio o por su calidad.

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO ABLANDADOR DE CARNE

Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA * ELIJA
EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Tabla 262 Motivo de compra, Marca que utiliza- abla ndador de carne-

segmento

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE Total
COMPRA EL CONDIMENTO

CALIDAD  SABOR PRECIO

QUE MARCA MAGGI 25,0% 50,0% 25,0% 100,0%
DE SIN 50,0% 50,0% 100,0%
CONDIMENTO  MARCA

S UTILIZA OTROS 100.0% _ 100,0%

Total 28,6% 42,9% 28,6% 100,0%




483

Grafico de barras
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llustracion 278 Motivo de compra, Marca que utiliza - ablandador de carne-

segmento institucional

Interpretacién: El 50% de las personas que respondieron que el motivo de
compra de la marca maggi es por su sabor, EI 50% de las personas que
respondieron que compran sin marca su motivo de compra es el sabor y al
calidad; y el 100% de las personas que compran ablandador de carne de otras

marcas lo hacen por el precio.



Tabla de contingencia QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE P ARA EL
CONDIMENTO * QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL

Tabla 263 Tipo de envase, tipo de presentacion- abl

CONDIMENTO

carne-segmento institucional

andador de

% dentro de QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL

CONDIMENTO
QUE TIPO DE Total
PRESENTACION
PREFIERE PARA EL
CONDIMENTO
POLVO
QUE TIPO DE FRASCO 100,0% 100,0%
ENVASE PREFIERE  VIDRIO
PARA EL FRASCO 100,0% 100,0%
CONDIMENTO PLASTICO
SACHET 100,0% 100,0%
Total 100,0% 100,0%

484



485

Grafico de barras
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Recuento

FRASCO VIDRIO FRASCO PLASTICO SACHET
QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

llustracion 279 Tipo de envase, tipo de presentaci  On- ablandador de

carne-segmento institucional

Interpretacion : Las personas que respondieron que prefieren que el
condimento ablandador de carne sea en envase de vidrio, plastico y sachet el

100% prefieren que la presentacion del condimento sea en polvo.



Tabla 264: Frecuencia de compra-Tamafio de la empres
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Tabla de contingencia TAMANO DE LA EMPRESA* CON QU E

FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

de carne-segmento institucional

a- ablandador

% dentro de TAMANO DE LA EMPRESA

CON QUE FRECUENCIA Total
COMPRA CONDIMENTOS
MENSUAL
TAMANO DE ~ MEDIANA 100,0%  100,0%
LA EMPRESA  PEQUENA 100,0%  100,0%
Total 100,0%  100,0%
Grafico de barras
o
o
[i'g
.
0 T LI
MEDIAMA PEQLIENA

llustracion 280 Frecuencia de compra-Tamafio de la e

TAMARNO DE LA EMPRESA

de carne-segmento institucional

mpresa- ablandador
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Interpretacién: EL 100% de las personas que respondieron que el tamafio de
su empresa es mediano y pequefio respondieron que compran el condimento

ablandador de carne mensualmente.

RESULTADOS UNIVARIADOS DEL CONDIMENTO PIMIENTA NEGR A
6. QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIM ENTO

Tabla 265Tipo de presentacion- pimienta negra —segm  ento institucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalidos POLVO 5 100,0 100,0 100,0

QUE TIPO DE PRESENTACION PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
WroLvo

llustracion 281 Tipo de presentacion-pimienta negra  -segmento

institucional
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Interpretacion : De las 5 personas que respondieron que la pimienta negra es
unas de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento el 100% respondieron que la presentacion de polvo es la ideal.

7. CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 266 Frecuencia de compra- pimienta negra —seg  mento institucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Vélidos QUINCENAL 1 20,0 20,0 20,0
MENSUAL 3 60,0 60,0 80,0
TRIMESTRAL 1 20,0 20,0 100,0

Total 5 100,0 100,0

CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

B QUINCEMAL
B MENSUAL
O TRIMESTRAL

llustracion 282 Frecuencia de compra-pimienta negr  a-segmento

institucional
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Interpretaciéon: De las 5 personas que respondieron que la pimienta negra es
unas de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento el 60% compra pimienta negra mensualmente, seguido del 20%
gue respondieron que compran quincenalmente y trimestralmente.

8. QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO

Tabla 267 Tipo de envase - pimienta negra —segmento institucional

Frecuen Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

cia valido acumulado
Vélido FRASCO 2 40,0 40,0 40,0
VIDRIO
FRASCO 2 40,0 40,0 80,0
PLASTICO
SACHET 1 20,0 20,0 100,0
Total 5 100,0 100,0

QUE TIPO DE ENVASE PREFIERE PARA EL CONDIMENTO
EFRASCO VIDRIO

W FRASCO PLASTICO
OsacHer

llustracion 283 Tipo de envase -pimienta negra-segm  ento institucional



490

Interpretacion : De las 5 personas que respondieron que la pimienta negra es
unas de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento 40% respondieron que el envase ideal para la pimienta es el
rasco de vidrio y de plastico, seguido del 20% que respondieron que sea de
sachet.

9. QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMEN TOS

Tabla 268 Tamafio contenido - pimienta negra —segmen  to institucional

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido DE 5 A 50GR. 2 40,0 40,0 40,0
S
DE51 A 3 60,0 60,0 100,0
100GR
Total 5 100,0 100,0
QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS
60
50
40
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0 DES AISEIGR. DE =1 AI1DDGR

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS CONDIMENTOS

llustracion 284 Tamafo contenido -pimienta negra-se  gmento institucional
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Interpretacion : De las 5 personas que respondieron que la pimienta negra es
unas de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento el 60% respondieron que el contenido del envase de la pimienta
negra debe ser de 51 a 100gr, mientras que el 40% respondieron que el
contenido del envase de la pimienta negra se de 5 a 50gr.

10. DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 269 Lugar de compra - pimienta negra —segmento institucional

Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e evélido acumulado
Valido SUPERMERCADOS 3 60,0 60,0 60,0
BODEGAS 2 40,0 40,0 100,0
IMAYORISTAS
Total 5 100,0 100,0

DONDE ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

B SUPERMERCADOS
B BODEGASMAYORISTAS

llustracion 285 Lugar de compra-pimienta negra-segm  ento institucional
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Interpretacion : De las 5 personas que respondieron que la pimienta negra

es unas de los tres condimentos que mas utlizan o consumen en su

establecimiento el 60% respondieron que adquieren la pimienta negra en el

supermercado, seguido del 40% que respondieron que compran en las bodegas

/mayoristas.

11. QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

Tabla 270 Marca que utiliza - pimienta negra —segme

nto institucional

Frecuencia Porcentaje Porcentaj Porcentaje
e valido acumulado
Vélido ILE 1 20,0 20,0 20,0
S EL SABOR 1 20,0 20,0 40,0
MCCORMICK 1 20,0 20,0 60,0
CONDIMENSA 2 40,0 40,0 100,0
Total 5 100,0 100,0
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QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA
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llustracion 286 Marca que utiliza-pimienta negra-se ~ gmento institucional

Interpretacion : De las 5 personas que respondieron que la pimienta negra
es unas de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento el 40% respondi6 que compra de la marca Condimensa,
seguido del 20 % que respondieron que compran de | marca lle , El sabor y
Mccormick

12. ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos CALIDAD 1 20,0 20,0 20,0
SABOR 2 40,0 40,0 60,0
PRECIO 2 40,0 40,0 100,0
Total 5 100,0 100,0




494

Tabla 271Motivo de compra - pimienta negra —segment o institucional

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO

HEcalpap
EsaB0R
OpreECio

llustracion 287 Motivo de compra-pimienta negra-seg  mento institucional

Interpretacién: De las 5 personas que respondieron que la pimienta negra es
unas de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su
establecimiento el 40% respondieron que el motivo de compra es el sabor y el

precio, seguido del 20% que respondieron que compran por la calidad.

RESULTADOS BIVARIADO DEL CONDIMENTO PIMIENTRA NEGR A

Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA * ELIJA
EL MOTIVO DEL PORQUE COMPRA EL CONDIMENTO
Tabla 272 Marca que utiliza, Motivo de compra - pim  ienta negra —segmento

institucional
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% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

ELIJA EL MOTIVO DEL PORQUE  Total

COMPRA EL CONDIMENTO

CALIDAD  SABOR PRECI

o)
QUE MARCA  ILE 100,0% 100,0%
DE EL SABOR 100,0%  100,0%
CONDIMENTO Y cCorRMICK 100,0% 100,0%
> UTILIZA CONDIMENSA 50,0%  50,0% 100,0%
Total 20,0% 40,0%  40,0% 100,0%
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llustracion 288 Marca que utiliza, Motivo de compra - pimienta negra —

segmento institucional

Interpretacion: Las personas que respondieron compran la marca lle, en un
100% la hacen por la calidad; Las personas que compran la marca El sabor,
en un 100% lo hacen por el precio; Las personas que compran la marca
Mccormick en un 100% lo hacen por el sabor; Y Las personas que compran la

marca condimensa en 50% lo hacen por el sabor y el precio.
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Tabla de contingencia QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIER E PARA LOS
CONDIMENTOS * CON QUE FRECUENCIA COMPRA CONDIMENTOS

Tabla 273Tamafo contenido, Frecuencia de compra- pi mienta negra —

segmento institucional

% dentro de QUE TAMAﬁIO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS
CONDIMENTOS

CON QUE FRECUENCIA Total
COMPRA CONDIMENTOS

QUINCEN MENSUA TRIMEST

AL L RAL
QUE DE 5 A 100,0% 100,0
TAMANO(CONTE  50GR. %
NIDO) PREFIERE  DE 51 A 33,3% 33,3% 33,3% 100,0
PARA LOS 100GR %

CONDIMENTOS

Total 20,0% 60,0% 20,0% 100,0
%
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Grafico de barras

- o CON QUE
' FRECUENCIA

COMPRA
CONDIMENTOS
B QUINCENAL
B MENSLAL

O TRIMESTRAL
154

Recuento

0,57

0,0-
DE 5 A S0GR. CE 51 A 100GR

QUE TAMANO(CONTENIDO) PREFIERE PARA LOS
CONDIMENTOS
llustracion 289Tamafio contenido, Frecuencia de comp  ra- pimienta negra —

segmento institucional

Interpretacion : Las personas que respondieron que el contenido del envase
de la pimienta se de 5 a 50gr, en un 100% compran o adquieren este producto
mensualmente; Las personas que respondieron que el contenido del envase
sea de 51 a 100gr, en un 33,33% respondieron que la frecuencia de compra es

guincenal, mensual, y trimestralmente,
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Tabla de contingencia QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTI LIZA * DONDE

ADQUIERE LOS CONDIMENTOS

Tabla 274 Lugar de compra, Marca que utiliza- pimie  nta negra —segmento

institucional

% dentro de QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

DONDE ADQUIERE LOS Total
CONDIMENTOS
SUPERMER BODEGAS/M
CADOS AYORISTAS
QUE MARCA DE ILE 100,0% 100,0%
CONDIMENTOS
UTILIZA EL SABOR 100,0% 100,0%
MCCORMICK 100,0% 100,0%
CONDIMENSA 100,0% 100,0%
Total 60,0% 40,0% 100,0%
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Grafico de barras

i DCONDE ADQUIERE
20 LOS CONDIMENTOS

Bl SUPERMERCADOS
B EODEGASMAYORISTAS

1,59

1,09

Recuento

0,54

00
ILE EL SABOR MCCORMICK COMDIMENSA

QUE MARCA DE CONDIMENTOS UTILIZA

llustracion 290 Lugar de compra, Marca que utiliza- pimienta negra —

segmento institucional

Interpretacion: Las personas que respondieron que compran la marca lle, El
sabor, Mccormick en un 100% las personas las adquieren en los
supermercados; Las personas que compran la marca Condimensa en un 100%

adquieren en las bodegas /mayoristas.
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4.6.1 INFORME SOBRE LOS RESULTADOS DEL SEGMENTO
INSTITUCIONAL

A continuacién se elaboré tablas resumen para conocer los resultados

realizados a la muestra de 98 clientes sobre el consumo de condimentos.

Tabla 275 Porcentaje de cada condimento-segmento in  stitucional

PRODUCTO # personas % porcentajes
Achiote 49 17%
Alifio 41 14%
Cubo condim ento 39 13%
Comino 28 10%
Ajo Sal 54 18%
Pimienta 17 6%
Curry 12 4%
Orégano 28 10%
Albahaca 6 2%
Laurel 7 2%
Ablandador de carne 7 2%
pimienta negra 5 2%
OPCIONES DE 294 100%

CONDIMENTOS

CONDIMENTOS

20%
18%
16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

e o o o) 2 A o > e
< N & @‘(9 o & & & il e & &
b (&6\ © o g & O(*z, ‘;SQQ Y e &
O bd‘ g
0{) b_’b Q\
N : o
[ i % porcentajes SF
V.

llustracion 291 Porcentaje de cada condimento-segme  nto institucional
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La empresa Marcseal ha identificado que los cuatro condimentos que mas

utilizan o consumen en sus establecimientos son:

*El condimento ajo-sal con un 18%
*E| condimento Achiote con un 17%

*E| condimento Aliflo con un 14%

El 85,7% respondieron que el tipo de empresa es restaurante; seguido del
9,20% que respondieron que son hoteles; El 5,1% respondieron que son

catering.

El 57,10% respondieron que su empresa era pequefia; seguido del 28,6% que
respondieron que su empresa es mediana, y el 14,3% respondieron que su

empresa es grande.

El 60,2% respondieron que prefieren consumir condimentos elaborados en
empresas es decir (procesados), Y el 39,2% respondieron que prefieren que los

condimentos sean elaborados en casa.

Alrededor del 82,6% respondieron que gastan de $1 a 60 ddlares en comprar

condimentos.



Tabla 276 Porcentaje por cada condimento y por cada

pregunta segmento institucional
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# De % Tipo Tamafio Prefiere Los Gasto Mensual
Pers  Porcent De De La Condimentos En Condimentos
onas aje Empresa Empresa Elaborados En
Empresa O Casa
Achiote 49 17% Restaurante 100 % Pequefia  53,10%  Empresa 59,20 De $31 A 40,80%
% $60
Alifio 41 14% Restaurante 87,80% Pequefia  68,30% Casa 51,20 De $1 A $30 39%
%
Cubo 39 13% Restaurante 90,00% Pequefia  57,50% Casa 52,50 De $1A$30 37,50%
Condimento %
Comino 28 10% Restaurante 100,% Pequefia  67,90%  Empresa 67,90 De $1 A 43,90%
% $$60
Ajo Sal 54 18% Restaurante 100,% Pequefia 61,10% Empresa 57,41 De $31 A 55,60%
% $60
Pimienta 17 6% Restaurante 100,% Pequefia  70,60%  Empresa 53% De$1A3$30 52,90%
Curry 12 4% Restaurante 100,% Pequefia 58,30% Empresa 66,70 De $1 A $30 50%
%
Orégano 28 10% Restaurante 78,60% Pequefia  75,00%  Empresa 75,00 De $1 A $30 46,40%
%
Albahaca 6 2% Restaurante/H  50,00% Mediana 67% Casa 66,70  Entre $1 A 33,33%
otel % $91
Laurel 7 2% Restaurante 100,% Mediana 100% Casa 100,0 De $31 A 57,10%
0% $60
Ablandador De 7 2% Restaurante 100,% Pequefia 57,1% Empresa 71,40 De$1A$30 71,40%
Carne %
Pimienta Negra 5 2% Restaurante 100,% Mediana  60,00%  Empresa 60,00 De $1 A $30 60%

%
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Compraria Condimentos

Con Marca Marcello’S

Tipo De Presentacion

Frecuencia De Compra

Tipo De Envase

Achiote
Alifio
Cubo

Condimento

Comino

Ajo Sal

Pimienta
Curry

Orégano

Albahaca

Laurel
Ablandador De
Carne

Pimienta Negra

Si
Si
Si

Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si
Si

Si

100%
100%
100%

100%
100%
76,50%
91,70%
100%
100%

100%
100%

100%

Liquido
Liquido

Pasta

Polvo
Pasta
Polvo
Polvo
Hojas
Hojas
Hojas

Polvo

Polvo

75,50%
51,20%
100%

100%
53,70%
100%
100%
67,90%
100%

100%
100%

100%

Mensual
Mensual
Mensual

Mensual
Mensual
Mensual
Mensual
Mensual
Mensual

Quincenal

Mensual

Mensual

65,30%
53,70%
60,00%

71,40%
55,60%
70,60%
100%
67,86%
50%

57,14%
100%

60%

Frasco De Vidrio

Sachet/Frasco Vidrio

Sachet

Frasco De Vidrio
Plastico
Plastico/Sachet
Plastico
Sachet
Sachet

Sachet

Plastico

Vidrio/Plastico

55,10%
36,60%
40%

35,70%
42,60%
35,30%
50%
53,60%
83,30%

42,90%
57,14%

40%
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Contenido Lugar De Compra Marca Que Utiliza Motivo De Compra
Achiote De 51 A 100 46,94% Supermercados 63,27% lle 42,86% Sabor 57,14%
Gr
Alifio De 51 A 100 43,90% Supermercados 56,10% lle 29,30% Sabor 51,22%
Gr
Cubo De 5 A50gr. 62,50% Supermercados 50% Maggi 95%  Sabor/Precio 37,50%
Condimento
Comino De 5 A 50gr. 50% Supermercados 60,70% lle 28,60% Precio 46,43%
Ajo Sal De 5 A50gr. 40,70% Supermercados 59,30% lle 29,63 Precio 37,04%
Pimienta De 5 A50gr. 47,10% Bodegas/Mayoristas 52,90% lle/ 29,40% Sabor 47,10%
Condimensa
Curry De 5 A 50gr. 50% Supermercados 75% Condimensa  33,30% Sabor 50%
Orégano De51 A 100 35,71% Supermercados 57,14% lle 39,30% Sabor 50%
Gr
Albahaca De 5 A 50gr. Mercado 66,70% Sin Marca 83,30% Sabor 66,70%
De 501gr. En 50%
Adelante
Laurel De 5 A 50gr 100% Supermercados 100% lle/Condimensa 42,86% Sabor 57,14%
Ablandador De51 A 100 57,14% Supermercados 57,10% Magagi 57,10% Sabor 42,86%
De Carne Gr
Pimienta De 51 A 100 60% Supermercados 60% Condimensa 40% Sabor 40%
Negra Gr /Precio
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CONDIMNETO AJO SAL

De la muestra de 98 clientes de la empresa Marcseal, 54 respondieron que el
condimento ajo-sal es uno de los tres condimentos que mas utilizan o

consumen en su establecimiento.

*El 53,70% respondieron que la presentacion sqzasta.

*El 55,60% respondieron que compran mensualmente.
*EL 42,60% respondieron que prefieren el envasgl@sico.
*El 40,70% respondieron que el contenido del engasede 5
a 50gr.

*El 59,30% respondieron que compran en supermescado

*El 29,63% respondieron que compran la marca ILE.

*El 37,04% respondieron que el motivo de comprpa<l

precio.

CONDIMENTO ACHIOTE

De la muestra de 98 clientes de la empresa Marcseal, 49 respondieron que el
achiote es uno de los tres condimentos que mas utilizan o consumen en su

establecimiento.

*El 75,50% respondieron que la presentacion segddq
*El 65,30% respondieron que compran mensualmente.
*EL 55,10% respondieron que prefieren el envasédte.
*El 46,94% respondieron que el contenido del engasede
51 a 100gr.

*El 63,27% respondieron que compran en supermescado

*El 42,86% respondieron que compran la marca ILE.
*El 57,14% respondieron que el motivo de comprpal

sabor.
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CONDIMENTO ALINO

De la muestra de 98 clientes de la empresa Marcseal, 41 respondieron que el
alifio es uno de los tres condimentos que utilizan o consumen mas en su

establecimiento.

*El 51,25% respondieron que la presentacion segdiiq

*El 53,70% respondieron que compran mensualmente.
*EL 36,60% respondieron que prefieren el envashetay en
frasco de vidrio.

*El 43,90% respondieron que el contenido del engasede
51 a 100gr.

*El 56,10% respondieron que compran en supermescado

*El 29,30% respondieron que compran la marca lle.

*El 51,22% respondieron que el motivo de comprpa<l

sabor
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TABLA RESUMEN POR CADA PREGUNTA.

Tabla 277 Tipo de empresa- por cada condimento-segmento institucional

100% 100%
0% 0%
0% 0%

0% 0%

TIPO DE EMPRESA

120,00%
100'00[]:’ *La grafica nos muestra claramenfte
80,0 . .
60.00% que un mayor porcentaje de los clienjes
40,00% de la empresa Marcseal soOn
20,00% restaurantes y estos adquieren |la
0,00% mayoria de condimentos.
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B RESTAURANTE M HOTEL ®CATERING ™ OTROS

llustracion 292 Tipo de empresa- por cada condimento-segmento institucional



Tabla 278 Tamafo de la empresa- por cada condimento

509

-segmento institucional

TAMANO DE LA EMPRESA

120%

100%

80%

*La gréfica nos muestrd
claramente que el tamafio de

60%

empresa en su gran mayoria
pequeia

40%
20%

0%

2
&
&5

& ot

B GRANDE ® MEDIANA = PEQUERA

llustracion 293 Tamafio de la empresa- por cada cond

imento-segmento institucional

es
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institucional

Preferencia de los

condimentos-

por
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condimento-segmento

120,00%
100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%

COMO PREFIERE LOS CONDIMENTOS
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*La grafica nos muestra claramente

gue un mayor porcentaje prefieren que
los condimentos sean elaborados en la
empresa.

llustracion 294 Preferencia de los condimentos- por

cada condimento-segmento instituciona



Tabla 280Gasto mensual - por cada condimento-segmen  to

institucional

511

GASTO MENSUAL DE CONDIMENTOS

80,00%
70,00%

60,00%

50,00%

40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

WMDES1AS30 MWDES31A$60 mWDES61AS90 m DE $91 EN ADELANTE

*La grafica nos muestrg
claramente que las empres
gastan mensualmente ¢
condimentos desde $1 a %!
dolares en su mayoria.
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llustracion 295 Gasto mensual- por cada condimento-  segmento institucional



Tabla 281 Aceptacion marca Marcello’s - por cada co
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ndimento-segmento institucional

COMPRARIA CONDIMENTOS CON MARCA
MARCELLO'S

mSI mNO

120,00%
100,00%
80,00%
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*La grafica nos muestrJi

claramente que lap
empresas si comprarign
condimentos de marcp
Marcello’s.

llustracion 296 Aceptacion marca Marcello’s por cada condimento-segmento institucional
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Tabla 282 Tipo de presentacion - por cada condiment  0-segmento institucional

0%
0%
100%

0%

TIPO DE PRESENTACION

120,00% —
*La grafica nos muestraﬁ

100,00%
80.00% claramente que las empresas
60'00% prefieren que la presentacion

' de los condimentos sea acorde¢ a
40,00% .

cada condimento.

20,00%

0,00%
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llustracion 297 Tipo de presentacion por cada condi mento-segmento institucional
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Tabla 283 Frecuencia de compra - por cada condiment  o-segmento institucional

FRECUENCIA DE COMPRA
120,00% *La gréfica nos muestrela
123'833{’ claramente que la frecuencia e
60’00%‘: compran para adquirir log
40,00% condimentos es mensualmenta.
20,00%
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llustracion 298 Frecuencia de compra por cada condi  mento-segmento institucional



Tabla 284 Tipo de envase - por cada condimento-segm

ento institucional
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1%
34%
31%
34%

empresas prefieren que gl

que

lag

envase sea de sachet,

depende del condimento

llustracion 299 Tipo de envase por cada condimento-

segmento institucional

CONDIMENTO .

. o Cubo . ) . ; Ablandador| Pimienta
8.TIPO Achiote | Alifio condimento Comino | Ajo Sal | Pimienta| Curry |Orégano| Albahaca| Laurel de carne Neera
DE ENVASE 2
DOY PACK 2% 2% 5% 4% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
FRASCO DE VIDRIO 55% 37% 35% 36% 33% 29% 33% 32% 17% 29% 29% 40%
FRASCO PLASTICO 31% 24% 20% 29% 43% 35% 50% 14% 0% 29% 57% 40%
SACHET 12% 37% 40% 32% 24% 35% 17% 54% 83% 43% 14% 20%

* Afi
90,00% La grafica nos muestra
80,00% claramente
70,00%
60,00%
50,00% L .
40.00% vidrio y plastico. Todo
30,00% — —
20,00% que adquieren.
10,00%
0,00%
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HDOYPACK  H FRASCO DE VIDRIO FRASCO PLASTICO W SACHET



Tabla 285 Tamarfio contenido - por cada condimento-se

gmento institucional
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==

1%

llustracion 300 Tamario contenido por cada condiment

DS

0-segmento institucional

CONDIMENTO " blandad
N Cubo Ablandador| Pimienta
9.TAMANO Achiote | Alifio u Comino | Ajo Sal | Pimienta| Curry | Orégano | Albahaca| Laurel i
CONTENIDO condimento decarne | Negra
DE 5 A 50GR 2% 37% 63% 50%|  41% 47%|  50% 18% 50%|  100% 43% 40% 46%
DE 51 A 100GR 47%|  44% 38% 36%|  39% 24%|  33% 36% 0% 0% 57% 60% 34%
DE 101 A 200GR 37%|  15% 0% 14%|  13% 18% 8% 7% 0% 0% 0% 0% 9%
DE 201 A 500GR 4% 5% 0% 0% 6% 12% 8% 14% 0% 0% 0% 0% 4%
DE 501GR EN
ADELANTE 0% 0% 0% 0% 2% 9% 0% 25% 50% 0% 0% 0% 7%
TAMANO (CONTENIDO) DEL ENVASE

Sy *La grafica nos muestr

80,00% claramente que las empresas

60,00% prefieren que el contenido d

£0,00% .

20,006 il II II “ envase de los condiment

0,00% - - - sea de 5 a 50gr. O de 51|a
] 20 (8] ] 2 2 ) (8] B & (] e
‘?55-\\0 i 656& <,°@\o v‘*oqb -\6"‘?'(\ o {2?;51‘ &o'io’og > ¥ ? rﬁe’% 100gr.
OQ Q ¥ S .6(\“'
0() b‘bb q\\’(Q
C)} \'b{\
$_0
W DE 5AS0GR ™ DE 51 A100GR DE 101 A 200GR M DE 201 A 500GR ™ DE 501GR EN ADELANTE



Tabla 286 Lugar de compra - por cada condimento-seg

mento institucional

llustracion 301 Lugar de compra por cada condimento

CONDIMENTO . blandad
Cubo Ablandador| Pimienta
10.LUGAR Achiote | Alifio ) Comino | Ajo Sal | Pimienta | Curry |Orégano| Albahaca| Laurel
DE COMPRA condimento decarne | Negra
TIENDA 0% 0% 8% 0% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
SUPERMERCADOS 63%|  56% 50% 61%|  59% 47%|  75% 57% 17%|  100% 57% 60% 59%
BODEGAS
/MAYORISTAS 35%|  39% 40% 32%|  35% 53%|  17% 14% 17% 0% 29% 40% 29%
MERCADO 2% 5% 3% 7% 4% 0% 8% 29% 67% 0% 14% 0% 12%
LUGAR DE COMPRA *La grafica nos muestreli

120,00% claramente que lap
100,00%

50.00% empresas compran en Un

60,00% mayor porcentaje los

40,00% condimentos en lo$

2232,// B supermercados, seguido

o de las
& \@s &o & c;} é@- & @:\0 & \}@} é‘?’ Qa@
N @ & . X | .
T &< P S ‘z@‘% bodegas/mayoristas.
& & <«
O’ v\p\"b(\
B TIENDA B SUPERMERCADOS BODEGAS/MAYORISTAS B MERCADO

-segmento institucional
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Tabla 287 Marca que utiliza - por cada condimento-s  egmento institucional

100,00%
80,00%
60,00%
10,00%
20,00%

U,00%

MARCA

fr—ha L...m..lJ..J 5

Achiote

Alifio Cubo Comino
condimento

mILE ®mELSABOR m MCCORMICK

Ajo sal Pimienta Curry Orégano  Albahaca Laurel

m CONDIMENSA  mSNOB  wmMAGGI mRANCHERO  mSIN MARCA

Ablandador
de carne

OTROS

Pimienta
Negra

llustracion 302Marca que utiliza por cada condiment  o-segmento institucional

Las marcas que tiene mayor presencia son: lle, El Sabor, Mccormicmk, Condimensa

518
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Tabla 288Motivo de compra - por cada condimento-seg  mento institucional

CONDIMENTO y A
Cubo Ablandador| Pimienta

12.MOTIVO Achiote | Alifio u Comino | Ajo Sal | Pimienta | Curry [Orégano| Albahaca| Laurel i
DE COMPRA condimento de carne Negra
CALIDAD 22% 29% 25% 18% 28% 24% 33% 43% 33% 29% 29% 20% 28%
SABOR 57% 51% 38% 36% 35% 47% 50% 50% 67% 57% 43% 40% 48%
PRECIO 20% 20% 38% 46% 37% 29% 17% 7% 0% 14% 29% 40% 25%
VARIEDAD 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

MOTIVO DE COMPRA
80,00% *La grafica nos muestra
70,00%

claramente que el motivp
60,00%
de compra de los

50,00% )
40,00% condimentos en su mayor{a
30,00% — es por el sabor, seguido ge
20,00% — la calidad y el precio
10,00% —
0,00%
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mCAIIDAD  mSAROR PRECIO  mVARIFDAD

llustracion 303 Motivo de compra por cada condiment  o-segmento institucional
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4.7 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

SEGMENTO HOGAR

* Los condimentos que se utilizan o se consumen mas en el hogar son:
*El ajo sal con un 16%
*El alifio con un 13%

*El orégano con un 13%

* De las muestra obtenida de 398 personas, El 83,68% de los encuestados
respondieron que su nivel socioeconémico es medio, medio alto, medio bajo
considerando que estos son los sectores mas atractivos para la empresa
Marcseal ya que puede enfocarse en estos para el lanzamiento de la nueva

linea de condimentos.

* El 87,6% respondieron que su familia estd conformada de 3 integrantes en
adelante, para la empresa Marcseal es importante este dato ya que puede

enfocarse en el consumo que esta tiene y su comportamiento.

 EI 67% de los encuestados respondieron que el ingreso mensual del hogar es
de $1001 en adelante, con los datos obtenidos se pueden identificar que las

familias si podrian adquirir la nueva linea de condimentos.

* De la muestra obtenida, el 60,98% respondieron que prefieren que los
condimentos sean elaborados en una empresa es decir que sean procesados,
La empresa Marcseal con este resultado podria optar por captar a las
personas que si adquieren condimentos elaborados en empresa ya que estos
siguen un proceso de calidad para la comercializacion garantizando un producto

optimo.
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El 84,2% de los encuestados respondieron que gastan desde $6 ddlares en
adelante para la compra de los condimentos. El dato es muy importante ya que
la empresa Marcseal puede aplicar politicas de precios para la nueva linea de

condimentos

La presentacién del condimento depende de la clase de condimentos: Por
ejemplo la albahaca, laurel y orégano seria en presentacion de hojas; El
comino, pimienta, curry, ajo sal en presentaciéon de polvo; El cubo condimento
en presentacion pasta; Y el alifio y achiote en prestacion liquida o pasta. Para la
empresa Marcseal al conocer estos datos podra optar por la presentacion
correspondiente a cada condimento ya que su comercializacion sera aceptada

por los consumidores.

En promedio el 36,20% respondieron que la frecuencia de compra de los
condimentos es mensualmente; seguido del 24,92% que respondieron que cada
guincena. Para la empresa Marcseal este resultado le sirve para un analisis de
tiempo de distribucion a los diferentes puntos de venta.

El tipo de envase para los condimentos debe estar acorde a la clase de
condimento, pero de preferencia los encuestados respondieron que prefieren

gue este sea en frasco de plastico o en sachet,

Marcseal debe tomar en cuenta que el 65,18% de los encuestados
respondieron que el contenido del envase del condimento de preferencia sea
de 51 a 100gro o de 101 a 200gr. Esto le dard una pauta al momento del
proceso de fabricacién ya que podra calcular que cantidad se debe fabricar y

programar la maquinaria para que los envases estén con la cantidad requerida

El lugar de preferencia de los encuestados para adquirir los condimentos en

promedio un 46,53% respondieron que son los supermercados; seguido del



522

27,01% que respondieron que compran en bodegas/mayoristas, de tal manera
la empresa Marcseal puede formar alianzas estratégicas con estos canales de
distribuciéon ya que por medio de estos puede llegar al consumidor final o

segmento hogar.

Las tres marcas mas fuertes y que estan posicionadas en la mente del
consumidor son:

*Con un promedio del 16,69% la marca ILE

*Con un promedio del 16,28% la marca Condimensa

*Con un promedio del 15,33% la marca El Sabor

La empresa Marcseal debe tomar en cuenta que las personas consideran en
un 36,06% al momento de adquirir un condimento que el sabor es lo principal
seguido del 32,64% que respondieron que adquieren condimentos por la

calidad.

Las personas que compran condimentos por:

* La calidad adquieren marcas como: Mccormick, lle, Snob, Condimensa

*El sabor adquieren marcas como: El sabor, Condimensa, Ranchero

*El precio adquieren marcas como : lle , ranchero, otros y condimentos sin

marca.

Las personas que adquieren condimentos en:

*La tienda: compran diariamente, semanalmente, y su ingreso es de $501 a
$1000 y la marca que esta posicionada en este punto de venta es lle, Maggi,
Ranchero

*En supermercados: compran mensualmente y su ingreso es mas de $1500
dolares; y las marcas que se pueden encontrar aqui es ElI Sabor, Mccormick,

Condimensa, lle, El ranchero, Maggi
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*En bodegas: compran quincenalmente y mensualmente; el ingreso mensual de
la familia es $1001 a $1500 y las marcas que estadn posicionadas son lle,
Condimensa, Ranchero otras marcas.

*Mercado: compran con una frecuencia semanal, quincenal y mensual, y su
ingreso es de $342 a $500 y pueden encontrar condimentos sin marca u otros

no conocidos.

Las personas que tiene un nivel socioeconomico:

*Alto prefieren que la presentacion del envase de los condimentos sea en doy
pack, frasco de vidrio.

*Medio alto: prefieren que la presentacion del envase sea en frasco de vidrio o
plastico

*Medio: Prefieren que le envase sea en frasco de vidrio, plastico, sachet

Medio bajo : Prefieren que el envase sea en frasco de plastico y sachet

*Bajo : Prefieren que el envase sea en sachet.

SEGMENTO INSTITUCIONAL

Los condimentos que mas utilizan o consumen en el segmento institucional son:

*El condimento ajo-sal con un 18%
*E| condimento Achiote con un 17%

*E| condimento Aliflo con un 14%

De la muestra obtenida el 85,7% respondieron que sSu empresa es un
restaurante siendo uno de los clientes principales que tiene la empresa

Marcseal.

El 57,10% respondieron que su empresa era pequefia; seguido del 28,6% que

respondieron que su empresa es mediana.
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De la muestra obtenida EI 60,2% respondieron que prefieren consumir
condimentos elaborados en empresas es decir (procesados). Mediante los

datos obtenidos la empresa pueden planear un plan de fidelizacion del cliente.

El 82,6% respondieron que gastan mensualmente para comprar condimentos
de $1 a $60 dolares.

El 97% de los encuestados respondieron que si comprarian condimentos con la
marca Marcello’s. Siento una gran oportunidad de la empresa para poder
posicionarse en la mente del consumidor mediante esta nueva linea de

condimentos.

La presentacion de los condimentos difieren de cada clase de condimentos

*Presentacién hojas (albahaca, laurel, y orégano)

*Presentacion polvo (pimienta, curry, comino, la pimienta negra, ablandador de
carne, ajo-sal)

*Presentacion liquido (Achiote, Alifio)

*Presentacion pasta (cubo condimento)

La empresa Marcseal puede disefiar un proceso de distribucion para los punto
de ventas ya que de la muestra tomada en promedio el 66% respondieron que
compran mensualmente los condimentos, seguido del 21% que respondieron

gue compran gquincenalmente.

El 34% de los encuestados respondieron que prefieren el envase para los
condimentos sea en frasco de vidrio y sachet, seguido 31% que contestaron

gue prefieren que el envase sea de plastico.
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El 46% respondieron que el tamafio (contenido) del envase de los condimentos
sea de 5 a 50gr. Seguido del 34% que respondieron que sea de 51 a 100gr.

De la muestra obtenida el 59% respondieron que el lugar de preferencia para
adquirir los condimentos son los supermercados, seguido del 29% que

respondieron que adquieren los condimentos en bodegas/mayoristas.

El 23% respondieron que la marca que utilizan de condimentos es ILE, seguido
del 22% que respondieron que la marca mas utilizada es Condimensa, y el

16% respondieron que compran condimentos sin marca.

El 48% respondieron que el motivo de compra de condimentos es el sabor,
seguido del 28% que respondieron que adquieren los condimentos por el

sabor.

De la muestra tomada, las personas que contestaron que su empresa es un
restaurante en un mayor porcentaje contestaron que su tamafio es pequefio

siendo clientes principales para la empresa.

Las presentaciones de condimentos que son en:

*Pasta: las empresas prefieren que el envase sea en frasco de vidrio

*Polvo: las empresas prefieren que el envase sea en frasco de plastico, sachet

*Liquido: las empresas prefieren que el envase sea en botella de plastico o doy
pack

*Hojas: las empresas prefieren que la presentacion del envase sea en frasco de

plastico, o sachet.

Las empresas que compran:
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*Diariamente: Prefieren que el contenido del envase sea de 5 a 50 gr.
*Semanalmente; Quincenalmente; Mensualmente; Trimestralmente prefieren

gue el contenido del envase sea de 51 1 100gr.

Las personas que compran:

*Quincenal o mensualmente en mayor porcentaje compran en supermercados,
y bodegas/ mayoristas.

*Diariamente o semanalmente lo hacen en tiendas, bodegas

*Trimestralmente lo hacen en supermercados o mercados.
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CAPITULO V
PLAN DE MARKETING

5.1 MARKETING MIX

La mezcla de mercadotecnia forma parte de un nivel tactico, en las cuales, las
estrategias se transforman en programas concretos para que la empresa
Marcseal puede llegar al mercado con un producto satisfactor de necesidades
y/o deseos, a un precio conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema
de distribucion que coloque el producto en el lugar correcto en el momento mas
oportuno.

5.2 PRODUCTO

Con los resultados obtenidos en el estudio de mercado, la empresa Marcseal
tiene claramente identificados los 4 productos que tienen mayor aceptacion en

la linea de condimentos.

El plan de marketing se desarrollara en base a los 4 productos de la linea de
condimentos que tuvieron un mayor porcentaje de utilizacion y de consumo en

el segmento institucional y hogar. Estos fueron:

El condimento Ajo-Sal
El condimento Orégano
El condimento Alifio

El condimento achiote
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Tabla 289 Oferta total del producto

OFERTA TOTAL DEL PRODUCTO

ELEMENTO JUSTIFICACION
PRODUCTO LINEA DE CONDIMENTOS
CENTRAL Los condimentos Ajo-sal en presentacion polvo

El condimento orégano en presentacion hojas
El condimento Alifio en presentacion en pasta
El condimento achiote en presentacion liquido.
PRODUCTO Como producto complementario se va ofrecer el envase
COMPLEMENTARIO de pléstico para los condimentos
LOS ATRIBUTOS
SIMBOLICOS Y DE  Lacalidad y confianza que caracteriza a la empresa
EXPERIENCIA representado por su marca

Clasificacion

Segun la clasificacion de productos basados en sus caracteristicas, la linea

de condimentos se clasifican en:

De acuerdo a la durabilidad o tangibilidad : Los condimentos se clasifican
en bienes no duraderos, ya que estos se consumen en una o varias veces que

se usen, y son bienes perecederos.

De acuerdo al uso: Los condimentos se clasifican en bienes de consumo, ya
gue estos bienes son los que compran los consumidores definitivos para su

propio beneficio.

La empresa Marcseal ofrecera al mercado 4 tipos de condimentos que forma

parte del grupo de bienes no duraderos de consumo, puesto que son alimentos
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complementarios que se pueden adquirir facilmente en diferentes puntos de

venta.

A pesar que los consumidores no dedican mucho tiempo para la eleccion de
estos productos la empresa Marcseal debe destacarse por sus beneficios y

calidad ante la competencia.

5.2.1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Los condimentos en forma general se presentaran en tamafios pequefios y
precios comodos, sin dejar de lado la valoracion de las propiedades alimenticias

de los diferentes condimentos.

La empresa Marcseal garantizard que la produccion de la nueva linea de
condimentos cumplird con los requerimientos especificos de la calidad, con
respecto a condiciones de salubridad, caracteristicas fisicas, ademas de las
condiciones que deben cumplir los envases y empaques de contencion,

proteccion, conservacion, alimento, distribucion y promocion.

El paso principal del proceso de la nueva linea de condimentos es la
seleccion de la materia prima, ya que se debe elegir productos en buen estado,
y sobre todo frescos. Para ello se trabajara con agricultores tradicionales es
decir personas que siembran la materia prima sin modificar el proceso de
desarrollo y crecimiento de la materia prima, sin utilizar algin quimico para

gue la materia prima sea de mayor tamafo o tenga un mejor color.

La mejor opcion de los envases de los condimentos (alimentos preparados-
complemento) deben ser recipientes de plastico, con tapa hermética y de un
tamafo pequefio para que llene completamente y quede un poco de aire
adentro.

La etigueta se disefiara con colores fuertes u oscuros ya que esto ayuda a la
conservacion y a mantener el sabor por mas tiempo.
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Composiciéon de los condimentos: Condimentos mas naturales que la

competencia.

ALINO

Tabla 290 Composicion del condimento alifio

Ingredientes Competencia Ingrediente Marcseal

Cebolla cebolla

agua ajo

sal orégano

comino sal

ajo agua

acido citrico acido citrico

goma xantana aceite de girasol (vitamina E)

benzoato de sodio

Ventaja: No se utilizardn compuestos que pueden ser reemplazados con
otras sustancias para lograr un alifio de calidad y sobre todo tener sustancias
gue ayuden al desarrollo y metabolismo, como la vitamina E del aceite de
girasol que ayuda al sistema circulatorio, al sistema inmunitario fuerte frente a

virus y bacterias, etc.
ACHIOTE
Tabla 291 Composicion del condimento achiote

Ingredientes Competencia Ingrediente Marcseal
Aceite vegetal (soya-Oleina de semilla de achiote
palma)

extracto de achiote Aceite vegetal soya

ajo



531

Ventaja: el achiote se presenta en forma de semilla es decir natural para
lograr un proceso de molido adecuado, se utiliza el aceite vegetal y una porcion
de ajo para dar un mejor sabor en las comidas. El aceite vegetal de soya ayuda
a mantener el corazén sano, protege el sistema nervioso, ayuda a disminuir el
colesterol, etc.

AJO SAL

Tabla 292 Composicion del condimento ajo sal

Ingredientes Competencia Ingrediente Marcseal
Ajo Ajo

sal Sal cristales
fosfato triciclico fosfato triciclico

Excipien te (arroz)

Ventaja: Un condimento sencillo de procesar, la ventaja esta en la eleccion
de la materia prima del ajo, la sal cristal para una mejor composicion, y el
fosfato triciclico ayuda a incrementar la actividad de los antioxidantes y

estabiliza los vegetales.
OREGANO

Tabla 293 Logo empresa Marcseal- Marca Marcello’s

Ingredientes Competencia Ingrediente Marcseal

orégano Orégano

Ventaja Se da el proceso de seleccion de la materia prima ya que en el
sachet no estaran los palitos que viene en el orégano; se desarrolla ya que se

considerada como digestivo, ayuda a la relajacion y como antiséptico. Da un
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aroma y sabor Unico a los platos. Se puede consumir en infusién como agua

aromatica o se pone directamente en las comidas.

5.2.2 ESTRATEGIA DE MARCA/EMPAQUE /ETIQUETA

@ Marca: Es la combinacién de nombre, simbolo, termino o disefio que

identifica a un producto en especifico.

\

llustracion 304 Logo empresa Marcseal- Marca Marcello’s
Actualmente la empresa cuenta con un logo muy atractivo ante la

competencia, a pesar de ello se propone dos tipos de logo:

El primero es el mismo logo aumentado el nombre del condimento

correspondiente y conservando los mismo color y estilos.
El segundo es un logo mas sobrio y elegante con una nueva imagen y slogan.
PROPUESTAS:
il
L =)
¥
Marcello’s

| LINA PLZCA DE SABOR.

A

AJO SAL |

Sabor familiar
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llustracion 305 Logo empresa Marcseal- Marca Marcello’s

La marca no solo es crucial para la identificacién del producto sino que
también es el factor clave que utilizan los mercadolosgos para diferenciar a un

producto de sus competidores.

Marcseal tiene definida su marca con todos sus elementos la cual ha sido de

gran ayuda para la identificacion por parte del cliente.

Desglose de la Marca

Tabla 294 Desglose de la marca

MARCA
ELEMENTO JUSTIFICACION Disefio
NOMBRE Marcello’'s  Marcello’s Letra tipo: Félix Titling
(tipo oracidn)-(tamafio
mediano)

Color : Blanco (Seguridad,
limpieza, pureza)
Ubicacion: centro del
logo(centrado)




534

Identificacion del
producto: (Ajo-
Sal, Orégano,
Aliflo, Achiote)

SLOGAN Sabor Resaltando que
familiar los productos que
se fabrican son
como hechos en

casa

LOGO Chef El Chef
fondo representa la
lineas sabiduria que

tiene la empresa
sobre las salsas,
esencias,
aderezos y
condimentos.

Letra tipo: Feélix Titling
(tipo oracion)-(tamafio
mediano)

Color : Blanco (Seguridad,
limpieza, pureza)
Ubicacion: centro del
logo(centrado)

Letra tipo: Latha (tipo
oraciéon)(Tamafo pequefio)
Color : Blanco (Seguridad,
limpieza, pureza)
Ubicacion: inferior centro
(centrado)

Color : Blanco (Seguridad,
limpieza, pureza) rojo
(poder, fuerza,
apasionamiento);dorado
(fortaleza, elegancia)
Disefio: figura de un chef
Ubicacion : parte superior

Ventajas De La Marca De Calzado Mary

Tabla 295Ventajas de la marca

VENTAJAS DE LA MARCA

CARACTERISTICAS JUSTIFICACION




Identificacion De Producto

Compras Por Comparacion

Reducciéon De Riesgos

Adaptacion De Productos

Mejora De La Imagen De Si Mismo

C laramente representa el

segmento al cual esta dirigido.
(cocina)

La competencia directa no
impacta con su marca como lo
hace Marcello’s ya que esta
solo tiene el nombre de la

empresa.

E sto permite a los clientes la
empresa facilidad de

reconocimiento

Si Marcseal ofrece nuevos
productos la aceptacion de
parte del cliente sera mas facil.
La marca transmite la
involucracion que tiene con las

alimentos.

Aspectos Claves En El Establecimiento De La Marca

Tabla 296 Aspectos claves en el establecimiento de  la marca

ESTABLECIMIENTO
DE LA MARCA

ELEMENTO

JUSTIFICACION

535
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El segmento institucional en
base a las encuestas
preferencia por la  realizadas demostraron que
lealtad por la marca marca si estarian dispuestos a
comprar condimentos con la
marca Marcello’s
La concienciay  Aumenta la familiaridad del
Igualdad de marcas lealtad por la marca cliente. Uso de un personaje
para darle mayor seguridad
representado por el chef.
Alianzas de Marca Marcseal tiene alianzas con empresas de comida
rapida como KFC.

* EMPAQUE: Tiene varias funciones como la de proteccion, almacenamiento y

conveniencia.

Actualmente la empresa Marcseal cuanta con varios tafilos de empaques para

su lineas de salsas y aderezos.

tella

o
a2 umidocs:

llustracion 306Empaques actuales de la empresa
Empaque Actual de un nivel puede ser un frasco de plastico, sachet

Al momento de la distribucion de los puntos de ventas se manejan empaque

de dos niveles:

Nivel 1: frasco de plastico, sachet; Nivel 2: Caja de carton
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Empaqgue para nueva linea de condimentos: Se conservara los frascos de

plasticos y sachet (funda) dependiendo del condimento.

llustracion 307 : Paquetes para la nueva linea de ¢

Plastico

ondimentos

Sachet

*ETIQUETA: Util para la identificacion y para promover el producto. Proporciona

informacion

Tabla 297 Descripcién de la etiqueta

ETIQUETA

ANVERSO
Marca
Fecha de fabricacion
Fecha de consumo preferente
Precio de venta
Lote
Nombre del producto
Contenido neto
Imagen de un alimento

REVERSO
Marca
Informacién Nutricional
Nombre del producto

Composicién

Responsable de comercializacion
Registro Sanitario

Pais de origen

Cddigo de barras

CONDIMENT

ACHIOT

llustracion 308 :

Propuesta de etiqueta 1
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. ACHIOTE |

Sabor Familiar

CONDIMENTO CONDIMENTO
contenpo Neto  100GR.  CONTENIDO NETO 100GR

llustracion 309 Propuesta de etiqueta 2

5.2.3 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO-PROYECTOS

Tabla 298 Estrategia de producto- proyectos

ESTRATEGIA DE PRODUCTO }

Adquirir un Molino de piedra (Ajo Sal) $4.000,00

Adquirir un tanque de almacenamiento (Ajo Sal) $5.000,00

Adquirir una dosificadora (Ajo Sal) $20.000,00

Adquirir una maquina ensachetadora (Ajo Sal) $15.000,00

Adquirir una transportadora (Ajo Sal) $1.500,00

Adquirir una tapadora (Ajo Sal) $4.000,00

Adquirir una codificadora (Ajo Sal) $9.600,00

Adquirir una maquina de embalaje (Ajo Sal) $2.000,00

Adquirir un tanque de almacenamiento (Orégano) $5.000,00

Adquirir una dosificadora (Orégano) $20.000,00

Adquirir una maquina ensachetadora (Orégano) $15.000,00

Adquirir una transportadora (Orégano) $1.500,00

Adquirir una tapadora (Orégano) $4.000,00

Adquirir una codificadora (Orégano) $9.600,00

Adquirir una maquina de embalaje (Orégano) $2.000,00

Mezclador (tanque) (Alifio) $5.000,00

Dotacidn alaempresa fyjing Coloidal Aliio Gerente de Fianaza, | $20.000,00

1 Marcseal de Maqum.:ana para Bomba de Diafragma (Alifio) Finanzas, Produccion Gerente de $8.000,00
procesar la nueva linea de —— Dot —
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Gerente de
Marketing, Disefio Marketing, $5.000,00
Disefador grafico

Disefio de etiquetas de la Contratar un disefiador grafico para que realice en
nueva linea de condimentos |[las etiquetas para la nueva linea de condimentos

Generar fidelidad del cliente |Realiza un manual de procedimientos de oferta del

. o Gerente de $300
através de una atencion producto. . .
3 R , - - - — Marketing, ventas Marketing, Gerente
personalizada, cortésy Realizar encuestas, entrevistas de satisfaccion del
K 3 K de Ventas $ 250,00
oportuna cliente sobre la nueva linea de condimentos

Realizar un manual de procedimiento sobre la

Optimizar el proceso produccidn de cada condimento $1.400
productivo de la nueva linea Incorporacion del proceso productivo disefio-
de condimentos para ofrecer fabricacién-aprobacion-hasta la entrega del A Gerente de $2.100
4 productos de calidad y producto final Marketing, ventas | Marketing, Gerente
seguridad interna de la Contratacién externa para aplicar normas de de Ventas $10,000
empresa seguridad industrial en el érealprodu?tiva g
Implementar un plan de manejo ambiental basado $10.000

enlas normas vigentes

5.3 PRECIO

Las percepciones y el comportamiento del cliente, se ubican entre los

elementos que mas inciden en la fijacion de precio para la empresa Marcseal.

La meta de la empresa Marcseal estd basada en precios bajos que la

competencia y buena calidad para asi ganar participacién en el mercado.

La competitividad del mercado de alimentos complementarios, afecta las
decisiones en cuanto a | fijacion de precios. Este mercado esta caracterizado
por varios competidores, y el costo del producto es fundamentar a la hora de
fijar precios, por ende la empresa Marcseal analiza los costos fijos y variables
sobre ellos se determinan un margen de utilidad, de manera que los productos

a ofrecer a los clientes sean rentables.
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Métodos para la fijacion de precios
Basados en los costos

Consiste en fijar un precio que guarde una determinada relacion con los

costos fijos y variables que el producto pueda tener.

Para la comercializacion de la linea de condimentos de la empresa Marcseal
en la ciudad de Quito se establecera los costos totales de produccion por una
unidad, la empresa Marcseal, manejara una margen de utilidad del 25%, para

los mayoristas por politicas establecidas en la empresa se maneja en un 10%.

5.3.1 Estrategia para el precio

Precio de penetracion: Se establecen inicialmente precios bajos, para
penetrar en los dos segmento hogar (dominado por la competencia) e
institucional.

Supone fija precios bajos desde el principio del lanzamiento del producto,
para asi conseguir lo mas rapidamente posible la mayor penetracion en el

mercado sea este hogar o institucional.

Se utilizara esta estrategia, ya que la linea de condimentos y marca
Marcello’s condimentos son nuevos y queremos llegar a un mercado que la

competencia ya esta totalmente posicionada



ANALISIS PRECIOS CONDIMENTOS.

Tabla 299Precios de la nueva linea de condimentos

PRODUCTO PRESENTACION PESO COSTOS MARGEN
TOTALES MARCSEAL

ACHIOTE Liquido frasco 200 cm3 $ 25% $
plastico 1,03 0,26

AJO SAL  Polvo sachet 75 g $ 25% $
0,82 0,21

Polvo frasco 7 g $ 25% $
plastico 0,94 0,24

OREGANO Hojas sachet 75 g $ 25% $
0,52 0,13

ALINO Pasta sachet 75 g $ 25% $
0,60 0,15

Pasta en frasco 75 g $ 25% $

plastico 0,79 0,20

PRECIO AL
MAYORISTA
$ 1,29
$ 1,03
$ 1,18
$ 0,65
$ 0,75
$ 0,99
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MARGEN PRECIO
DEL DE
MAYORISTA VENTA
10% $ $
0,13 1,42
10% $ $
0,10 1,13
10% $ $
0,12 1,29
10% $ $
0,07 0,72
10% $ $
0,08 0,83
10% $ $
0,10 1,09



COMPARACION DE PRECIOS

ACHIOTE
MARCA PRECIO
Marcseal 1,42
El Sabor 1,5
lle 1,45
Condimensa 1,35
Otros 0,9

COMPARACION DE PRECIOS

AJO SAL SACHET
MARCA PRECIO
Marcseal 1,13
El Sabor 1,00
lle 1,18
Mccormick 1,38
Otros 1,15

542

-
Achiote
1,6
1,4
1,2 B Marcseal
1 m El Sabor
0,8
mlle
n,6
04 B Condimensa
0,2 W Otros
0
Marcseal El Sabor Condimensa Otros
llustracion 310 Precio de venta- condimento achiote
Ajo Sal
1,6
1,4
1,2
MW Marcseal
1
M El Szbor
0,8
wlle
0.6 M Mccormick
0,4 m Otros
0,2
0

 llustracion 311 Precio de venta- condimento ajo del -sachet
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COMPARACION DE PRECIOS Ajo sal- frasco
AJO FRASCO 18
1,6
MARCA PRECIO 14
1’2 H Marcseal
Marcseal 1,29 " m £l Sabor
El Sabor 1,16 0,8 ulle
||e 1,31 0,6 B Mccormirk
0,4
Mccormick 1,65 0,2 = Otros
0
Otros 1’25 Marcseal El Sabor lle Mccormick Otros
llustracion 312 Precio de venta- condimento ajo sal sachet
COMPARACION DE PRECIOS OREGANO
OREGANO 1
MARCA PRECIO 08
’ W Marcscal
Marcseal 0,72 0.6 = £l Sabor
El Sabor 0,80 0 = lle
lle 0,75 B Mccarmick
0,2
Mccormick 0,9 ® Otros
0
Otros 0,6 Marcseal El Sabor Mccormick Otros

llustracién 313 Precio de venta- condimento orégano
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COMPARACION DE PRECIOS
ALINO SACHET

MARCA PRECIO

Marcseal 0,83
El Sabor 0,85
lle 0,9
Mccormick 1,1
Otros 0,8

1,2

0,8
0,6
0,4

0,2

ALINO SACHET

Marcseal

Mccormick Otros

i

El sabor

® Marcseal

M El Sabor
mlle

B Mccormick

m Otros

COMPARACION DE PRECIOS
ALINO FRASCO

MARCA PRECIO
Marcseal 1,09
El Sabor 1,15
lle 1,1
Mccormick 1,25
Otros 0,9

llustracion 314 Precio de venta- condimento alifio sachet

1,4
1,2

1
0,8
0,6
0,4
0,2

0

ALINO-FRASCO

m Marcseal
| El Sabor
mlle

| Mccormick
| Otros

Marcseal

El Sabor

Mccormick

llustracion 315 Precio de venta- condimento ajo sal frasco

Otros
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5.3.1.1 Estrategia de precio-proyectos

Tabla 300 Estrategia de precio-proyectos

ESTRATEGIA DE PRECIO

Benchmarketing- Analisis de comparacion de
Desarrollo de politicas de la competencia de la linea de condimentos Finanzas, Marketing,
precios . Contratar 1asesor financieron 2veces al afio | Producciény Ventas

Gerente de Finanzas,
Marketing,
Produccion y ventas

S 5.500,00
S 3.000,00

para analizar precios
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5.4 PLAZA

5.4.1 Estructura del canal de distribucion

La empresa Marcseal tiene las siguientes cadenas de distribucion para sus

productos actuales y se manejaria de la forma para la nueva linea de

condimentos.

CAMNAL DIRECTOD

0

Materia
Prima

| J Mar-:

w2

FABRICANTE

fe3taurans
CATERING

COMNSUMIDOR

llustracion 316 Canal directo empresa Marcseal

Canal directo: Marcseal en el segmento institucional tiene como clientes a

restaurantes, hotel, etc. @ Denominado canal directo ya que no existe

intermediario, y es de compra directa para su utilizacién y consumo.

CANAL DETALLISTA
SUPERMAXI
VN NT
i liseal Looora Granen) CLIES
; Tl o kb
Materia A h
ol T T
Prima m 'TF.{-?‘I
FABRICANTE DETALLISTA CONSUMIDOR

llustracion 317 Canal detallista empresa Marcseal
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Canal detallista: Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios,
detallistas o minoristas; Marcseal cuenta con la fuerza de ventas que se
encarga de hacer contacto con el detallista este puede ser un supermercado,
bodega; aunque cabe recalcar que Marcseal no esta totalmente posicionada

en este nivel.
CANAL MAYORISTA
SUPERMAXI

# | ¥, IMarc; :

™ - Wiseal . Emm CLIENT
Materia o ﬁ
Prima m

|FAI1RFCANTE| |M.u.mnr5m | DETALLISTA | | CONSUMIDOR |

llustracion 318 Canal Mayorista empresa Marcseal

Canal Mayorista: Este tipo de canal de distribucion contiene dos niveles de

intermediarios.

Mayoristas: Intermediarios que realizan habitualmente actividades de venta al
por mayor, a otras empresas que adquieren las salsas, 0 aderezos para

revenderlos.

Detallistas: Intermediarios que venden las salsas y aderezos al detalle al

consumidor final.

Para la comercializacion de la nueva linea de condimentos se manejaran los
mismos canales de distribucion ya que se distribuira a los clientes de la
empresa Marcseal (segmento institucional) y se llegaréa al segmento hogar por

medio de los supermercados.
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5.4.2 Estrategias de efectividad y eficienciadel ¢ anal

Mejorar en la utilidad excepcional de tiempo, lugar de los elementos de la
cadena de distribucion.

Abastecer de la linea de condimentos a la demanda sin ningun retraso.

Crear una infraestructura de distribucion que coloca los productos en lugares
convenientes.

Fomentar alianzas empresariales con la cadena de abastecimiento,
basicamente con los proveedores ya que asi funcionara exitosamente la cadena
y los clientes estara satisfechos.

Aumentar la eficiencia logistica, reduciendo los costos de transporte.



5.4.3 ESTRATEGIAS DE CANAL DE DISTRIBUCION

Tabla 301 Estrategia de plaza-proyectos
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ESTRATEGIA DE PLAZA |

Fortalezas las relaciones con
1 |losintegrantes de lacadena
de distribucidn logistica

Alianzas estratégicas con los proveedoresy
distribuidores

Logistica, Relaciones
publicas

Jefe de Logistica

Crear canales de venta para
2 incrementar la participacion
en el mercado

Creacion de una pagona web como medio de
canal para que los clientes realicen el pedido.

Marketing, Disefiador

Gerente de
markeitng,

$

500,00

—

grafico Diseafidosr grafico | § 2.500,00
Disefio e implementacién de un proceso de
oferta para que visiten la pagina web Gerente de
. . . - S 800,00
—— - Markeitng, Tecnologia | Marketing, Técnico
Habilitaciéon de e-commerce en la pagian web .
) . de sistemas
paraventas de producto en linea con tarjetas
de crédito $3.450
Alianzas estratégicas con tarjetas de crédito
. . . Gerente de
paraimplementar promociones. Descuentos, Marketing, Ventas .
Marketing y ventas
planes de pago.etc S 2.500,00
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5.5 PROMOCION

El objetivo global es influir en el comportamiento de los consumidores.

Objetivos basicos o fundamentales de la promocion.

Informar: Dar a conocer al grupo de posibles compradores la existencia de la
nueva linea de condimentos, las ventajas que esta tiene, y donde adquirirlo
entero otras.

Persuadir: Inducir o mover con razones al grupo de posibles compradores a
gue realicen la compra de los condimentos. Esto aplica ya que Marcseal tiene
una fuerte competencia en el mercado de condimentos como son ILE y

Condimensa.

Recordar: Lo que se pretende con la nueva linea de condimentos es llegar al

segmento hogar y que este recuerde a la marca.

La empresa Marcseal inicialmente tiene como objetivo de promocién informar
al mercado de la ciudad de Quito acerca de la introduccién de los diferentes
condimentos que ofrece, de manera que el cliente conozca poco a poco a estos

productos y se familiarice con ellos, buscando fidelizar su compra.

Se recurrira a diferentes promociones y publicidad para llevar a cabo la

difusion e imagen de la empresa.

Mezcla Promocional

Venta Personal: Marcseal capacitara a toda su fuerza de venta para que
estos a su vez den una presentacion directa de la nueva linea de condimentos a
los clientes estrellas o principales de la empresa presentandoles el catalogo,

muestras gratis de los condimentos.
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5.5.1 ESTRATEGIAS DE PROMOCION - PROYECTOS

Tabla 302 Estrategia de promocién-proyectos

Establecer una mejor

comunicacién con los clientes |Elaboracion de anuncios en plotter y entregar Marketing. Vent Gerente de
- . arketing, Ventas )
actuales y potenciales a través|en los puntos de venta. ! marketing, ventas

de la publicidad 1.050,00

Elaboracidn de material promocional para Gerente de
entregar en fechas especiales (Jarrones, Marketing, Disefio, Marketing,
Esfereos,magnéticos) Ventas Disefiadosr Grafico,
Gerente de ventas | $ 5.000,00
Realizar publicidad para Valla publicitaria . Gerente de
Marketing .
2 recordar la marca en la mente Marketing S 4.000,00
del consumidory asi ellos |Anuciarala marca en la guia telefénica Marketin Gerente de
realicen larecompra. (paginas amarillas) 6 x 5 cm a color 8 Marketing S 500,00
Realizar una cufia publicitaria en radio Alfa 2 . Gerente de
Marketing R
veces por semana Marketing S 6.000,00
Publicidad Movil en la linea de buses (metro . Gerente de
Marketing R
bus)- 2 meses Marketing S 8.000,00
Reparticién de volantes y material Gerente de
: Marketing, Ventas
3 Dar a conocer la nueva linea |Promocional & marketing, ventas | ¢ 3.160,00
de condimentos Elaboracién de catdlogos de la nueva linea de . Gerente de
. Marketing, Ventas X
condimentos marketing, ventas | $ 2.700,00
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PERSONAL
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Relacion cliente-vendedor:
Mantener una buena relacion de la empresa Marcseal con el cliente sea este
en el segmento institucional u hogar es una tarea muy complicada, por esa
razén la empresa debe estar en constante investigacion sobre la satisfaccion

gue tiene sobre la nueva linea de condimentos.

Cliente interno:

Marcseal para realizar todo el proceso de produccion, logistica, ventas, y
procesos administrativos cuenta y contara con un personal (cliente interno)
comprometido con los objetivos de la empresa, para lo cual deben ser
motivados con diferentes incentivos como por ejemplo reconocimientos, bonos,

remuneracion, capacitaciones para crecer profesionalmente, etc.

PERSONAL-PROYECTOS

Tabla 303 Proyectos de personal

Realizar entrevistas al nuevo persona

Contrataddn del nuevo personal (25

Contratar un aconsultoria extemna (Edge Gerenda
Group) - servicio 3l diente, ventas, dima general, Recursos
Capacitacion al persondl dzla

abora Humanos, Ventas

3 empresa Marcsealpar el [Contratar un capacitador motivacional para

Recurscs humanos

450,00

desamollode lamisma.  [todoel personal de ventas

vEnta sobre 1alings _ ) Gerantz da
Ventas, Marketing

Capactarala fusrrads

de condime ntos Marksting, Ventas | & 300,00
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5.7 MATRIZ RESUMEN DE ESTRATEGIAS- PROYECTOS

Tabla 304 Matriz resumen de estrategias

ESTRATEGIAS
PRESUPUESTO

TOTAL ESTRATEGIAS DE PROUCTO $ 313.450,00

TOTAL ESTRATEGIAS DE PRECIO $ 8.500,00

TOTAL ESTRATEGIAS DE PLAZA $ 9.750,00

TOTAL ESTRATEGIAS DE PROMOCION $ 30.410,00

TOTAL PROYECTOS DEL PERSONAL $ 168.870,00
$

TOTAL DE ESTRATEGIAS 530.980,00

CAPITULO VI
ESTUDIO FINANCIERO

6. EVALUACION FINANCIERA DEL PLAN DE MARKETING

La evaluacion financiera del plan de marketing enfocado al lanzamiento de la
nueva linea de condimentos, permite orientar la toma de decisiones financieras
y de inversion con respecto a las actividades de elaboracién y comercializacion

de condimentos de la empresa Marcseal.
6.1 PRESUPUESTO

6.1.1 Presupuesto de Proyectos

El presupuesto se elaborard sobre la base de las estrategias y proyectos
antes mencionadas, con el célculo de los costos en que incurrird la empresa
Marcseal tanto en recursos humanos como materiales. Finalmente, el
presupuesto servirh como una herramienta de evaluacion y control de la
relaciébn que se establece entre: el dinero que la empresa ha comprometido y
gastado vs costos. Los resultados obtenidos con la ejecucion de las estrategias.

Tabla 305 Presupuesto de proyectos plan de marketin g



Tabla 306 Presupuesto de proyectos plan de marketin ¢
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Adquirir un Molino de piedra (Ajo Sal) $  4.000,00
Adquirir un tanque de almacenamiento (Ajo Sal) $  5.000,00
Adquirir una dosificadora (Ajo Sal) $ 20.000,00
Adquirir una maguina ensachetadora (Ajo Sal) $  15.000,00
Adquirir una transportadora (Ajo Sal) $  1.500,00
Adquirir una tapadora (Ajo Sal) $  4.000,00
Adquirir una codificadora (Ajo Sal) S 9.600,00
Adquirir una maguina de embalaje (Ajo Sal) $ 2.000,00
Adquirir un tangue de almacenamiento (Orégano) §  5.000,00
Adquirir una dosificadora (Orégano) $ 20.000,00
Adquirir una maquina ensachetadora (Orégano) $  15.000,00
Adquirir una transportadora (Orégano) §  1.500,00
Adquirir una tapadora (Orégano) $  4.000,00
Adquirir una codificadora (Orégano) $  9,600,00
Adquirir una maguina de embalaje (Orégano) $ 2.000,00
Mezclador (tanque) (Alifio) $  5.000,00
Dotacién ala empresa Marcseal [Molino Coloidal (Alifio) $ 20.000,00
de Maquinaria para procesarla [Bomba de Diafragma (Alifio) $  8.000,00
nueva linea de condimentos. |Tolva agitador (Alifio) $  8.000,00
Dosificador (Alifio) $ 20.000,00
transportadora (Alifio) S  1.500,00
etiquetadora (Alifio) $  5.000,00
tapadora (Alifio) S 4.000,00
codificadora (alifio) $  9,600,00
Adquirir maguina de embalaje (Alifio) § 2.000,00
Mezclador (tanque) (achiote) $  5.000,00
Molino Coloidal (achiote) $ 20.000,00
Bomba de Diafragma (achiote) S 8.000,00
Tolva agitador (achiote) S 8.000,00
Dosificador (achiote) $ 20.000,00
transportadora (achiote) S  1.500,00
etiquetadora (achiote) $  5.000,00
tapadora (achiote) $  4.000,00
codificadora (achiote) S 9.600,00
Adquirir maquina de embalaje (achiote) $ 2.000,00
Disefio de etiquetas de la nueva |Contratar un disefiador grafico para que realice en las S 500000
linea de condimentos etiquetas para la nueva linea de condimentos o
Generar fidelidad del dliente a Realiza un manual de procedimientos de oferta del s 300
, » producto.
través de una atencion - - —
) , Realizar encuestas, entrevistas de satisfaccion del
personalizada, cortés y oportuna| - ) ) $ 250,00
cliente sobre la nueva linea de condimentos
Realizar un manual de procedimiento sobre la
” ) $ 1.400,00
o . |produccion de cada condimento
Optimizar el proceso productivo — —
, Incorporacion del proceso productivo disefio-
de lanuevalineade o, B
) fabricacion-aprobacidn-hasta la entrega del producto §  2.100,00
condimentos para ofrecer )
) final
productos de calidad y — -
o Contratacion externa para aplicar normas de
seguridad interna de la L . X . $ 10.000,00
seguridad industrial en el drea productiva
empresa Implementar un plan de manejo ambiental basado en
P ) ! S 10.000,00
las normas vigentes
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[
R Benchmarketing- Analisis de comparacion de la
E Desarrollo de politicas de competencia de la linea de condimentos S 5.500,00
C precios .
| Contratar 1asesor financieron 2 veces al afio para
(0] analizar precios S 3.000,00
Fortalezas las relaciones conlos | . L
. Alianzas estratégicas con los proveedores y
integrantes de la cadena de distribuidores
distribucion logistica S 500,00
Creacion de una pagona web como medio de canal
para que los clientes realicen el pedido. S 2.500,00
Disefio e implementacion de un proceso de oferta
Crear canales de venta para |para que visiten la paginaweb S 800,00
incrementar la participacion en |Habilitacion de e-commerce en la pagian web para
el mercado ventas de producto en linea con tarjetas de crédito S 3.450,00
Alianzas estratégicas con tarjetas de crédito para
implementar promociones. Descuentos, planes de
pago.etc S 2.500,00
Establecer una mejor
comunicacion con los clientes  [Elaboracion de anuncios en plottery entregar en los
actualesy potencialesatravés [puntos de venta.
de la publicidad S 1.050,00
P Elaboracion de material promocional para entregar
R en fechas especiales (Jarrones, Esfereos,magnéticos)
(o] $ 5.000,00
M Realizar publicidad para Valla publicitaria S 4.000,00
0 recordar lamarca en lamente [Anuciar ala marca en la guia telefénica (paginas
C del consumidoryasiellos  |amarillas) 6x 5cm a color $ 500,00
| realicen larecompra. Realizar una cufia publicitaria en radio Alfa 2 veces
0 por semana S 6.000,00
N Publicidad Movil en la linea de buses (metro bus)- 2
meses S 8.000,00
, Reparticion de volantes y material promocional S 3.160,00
Dar aconocer la nueva linea de — - "
condimentos Elaboracién de catalogos de la nueva linea de
condimentos S 2.700,00
Mejorar el desarollo interno de Desarrolla un reglamento interno de la empresa
laempresa S 300,00
Implementar nuevo personal |Realizar entrevistas al nuevo personal S 300,00
paralanueva linea de Contratacion del nuevo personal (26) S 159.120,00
Contratar un aconsultoria externa (Edge Group) -
o servicio al cliente, ventas, clima laboral S 4.350,00
Capacitacion al personal de la . ——
empresa Marcseal para el Contratar un capacitador motivacional para todo el
desarrollo de Ia misma. persor]al de ventas : $ 450000
Capacitar ala fuerza de ventas sobre lalinea de
condimentos S 300,00
$ 459.830,00 | $ 16.700,00 [$  33.950,00 | $  20.500,00
| $ 530.980,00

De acuerdo al plan establecido en base a las diferentes estrategias y proyectos

gue se llevaran a cabo, se determind que el presupuesto de marketing es de $

530,980.00.
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6.2 Financiamiento del proyecto

6.2.1 Inversiones en Activos Fijos

Las inversiones en activos fijos son todas aquellas que se realizan en los
bienes tangibles que se utilizaran en el proceso de entrega del producto y/o
servicio. A continuacién se presenta en el siguiente cuadro de activos fijos de la

nueva linea de condimentos.

Tabla 307 Activos Fijos-maquinaria

MAQUINARIA VALOR

Adquirir un Molino de piedra (Ajo Sal) S 4.000,00
Adquirir un tanque de almacenamiento (Ajo Sal) S 5.000,00
Adquirir una dosificadora (Ajo Sal) S 20.000,00
Adquirir una maquina ensachetadora (Ajo Sal) S 15.000,00
Adquirir una transportadora (Ajo Sal) S 1.500,00
Adquirir una tapadora (Ajo Sal) S 4.000,00
Adquirir una codificadora (Ajo Sal) S 9.600,00
Adquirir una maquina de embalaje (Ajo Sal) S 2.000,00
Adquirir un tanque de almacenamiento (Orégano) S 5.000,00
Adquirir una dosificadora (Orégano) S 20.000,00
Adquirir una maquina ensachetadora (Orégano) S 15.000,00
Adquirir una transportadora (Orégano) S 1.500,00
Adquirir una tapadora (Orégano) S 4.000,00
Adquirir una codificadora (Orégano) S 9.600,00
Adquirir una maquina de embalaje (Orégano) S 2.000,00
Mezclador (tanque) (Alifio) S 5.000,00
Molino Coloidal (Alifio) S 20.000,00
Bomba de Diafragma (Alifio) S 8.000,00
Tolva agitador (Alifio) S 8.000,00
Dosificador (Alifio) S 20.000,00
transportadora (Alifio) S 1.500,00
etiquetadora (Alifio) S 5.000,00
tapadora (Alifo) S 4.000,00
codificadora (alifio) S 9.600,00
Adquirir maquina de embalaje (Alifio) S 2.000,00
Mezclador (tanque) (achiote) S 5.000,00
Molino Coloidal (achiote) S 20.000,00
Bomba de Diafragma (achiote) S 8.000,00
Tolva agitador (achiote) S 8.000,00
Dosificador (achiote) S 20.000,00
transportadora (achiote) S 1.500,00
etiquetadora (achiote) S 5.000,00
tapadora (achiote) S 4.000,00
codificadora (achiote) S 9.600,00
Adquirir maquina de embalaje (achiote) S 2.000,00

$ 284.400,00




Tabla 308 Activos Fijos-mobiliario

MOBILIARIO VALOR
2 Meses de madera $ 150,00
3 Estanterias $ 420,00
10 sillas $ 150,00
2 mesas de acero inoxidable $ 400,00
TOTAL $ 1.120,00

6.2.2 Inversiones en Activos Diferidos
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Las inversiones en activos diferidos son todas aquellas que se realizan sobre

activos necesarios para crear la empresa. Se presenta las siguientes tablas.



Tabla 309 Activos Diferidos

558

Contratar un disefador grafico para que realice en las

etiquetas parala nueva linea de condimentos 5.000,00
Realiza un manual de procedimientos de oferta del

producto. 300,00
Realizar encuestas, entrevistas de satisfaccion del

cliente sobre la nueva linea de condimentos 250,00
Realizar un manual de procedimiento sobre la produccion

de cada condimento 1.400,00
Incorporacion del proceso productivo disefo-fabricacion-

aprobacion-hasta la entrega del producto final 2.100,00
Contratacidn externa para aplicar normas de seguridad

industrial en el drea productiva 10.000,00
Implementar un plan de manejo ambiental basado en las

normas vigentes 10.000,00
Benchmarketing- Analisis de comparacion de la

competencia de la linea de condimentos 5.500,00
Contratar 1 asesor financieron 2 veces al ano para analizar

precios 3.000,00
Alianzas estratégicas con los proveedores y

distribuidores 500,00
Creacion de una pagona web como medio de canal para

que los clientes realicen el pedido. 2.500,00
Disefio e implementacién de un proceso de oferta para

que visiten la pagina web 800,00
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Habilitacion de e-commerce en la pagian web para ventas

de producto en linea con tarjetas de crédito S 3.450,00

Alianzas estratégicas con tarjetas de crédito para

implementar promociones. Descuentos, planes de

pago.etc S 2.500,00

Elaboracion de anuncios en plottery entregar en los

puntos de venta. S 1.050,00

Elaboracion de material promocional para entregar en

fechas especiales (Jarrones, Esfereos,magnéticos) S 5.000,00

Valla publicitaria S 4.000,00

Anuciar a la marca en la guia telefdnica (paginas

amarillas) 6x 5cm a color S 500,00

Realizar una cufia publicitaria en radio Alfa 2 veces por

semana S 6.000,00

Publicidad Movil en lalinea de buses (metro bus)- 2

meses S 8.000,00

Reparticidn de volantes y material promocional S 3.160,00

Elaboracidon de catdlogos de la nueva linea de

condimentos S 2.700,00

Desarrolla un reglamento interno de la empresa S 300,00

Realizar entrevistas al nuevo personal S 300,00

Contratar un aconsultoria externa (Edge Group) - servicio

al cliente, ventas, clima laboral S 4.350,00

Contratar un capacitador motivacional para todo el

personal de ventas S 4.500,00

Capacitar a la fuerza de ventas sobre lalinea de

condimentos S 300,00
S 87.460,00

» Depreciacion

Los activos fijos y diferidos van perdiendo su valor con el pasar de los afios,
esto es conocido como depreciacion y existen varios métodos para su calculo,
sin embargo para el presente estudio se utilizara el método de linea recta en

gue el porcentaje de depreciacion preestablecido dependiendo del activo fijo.
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A continuacion se detalla las depreciaciones tanto para la maquinaria, mobiliario y activos diferidos

Tabla 310 Depreciaciones y amortizaciones

DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

VALOREN
CONCEPTO VALOR % 1 2 3 4 5 LIBROS
Maquinaria | § 284.400,00 10% 6 BAMO0|S 2840005 284400015 2844000 5 28.440,00 | § 142.200,00
Mobiliario | § 112000 10%| § 10,0015 12,0016 10015 0[5 1W0[5 56000
Activos Diferidd $ §7.460,00 W66 17490(5 17490(5  174900]5  174900{517.4900|$ 874600
TOTAL S 372.980,00 O 460M400|5  46.04400(5 46044005  46.044,00| $46.044,00 | $230.220,00

Costos y Gastos Operativos

Los costos son las erogaciones en que se incurren para la adquisicion de un bien o un servicio, con el objetivo

de generar un ingreso en el futuro. Y los gastos disminuyen el beneficio 0 aumenta la pérdida de la empresa.
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Tabla 311 Materia prima

Adquirir ajo en kintales S 10.000,00
Adquirir sal-cristal en kintales S 10.000,00
720 rollos al afio (disefior del sachet) S 60.480,00
600000 etiquetas anulaes ($0,02¢/u) S 12.000,00
600000 frasco plastico anual ($0,13c/u) S 78.000,00
Tintay solvente S 3.600,00
23040 cajas cartdn (S0,20)(25 frascos plésticos) S 4.608,00
Adquirir oregano listo en kintales S 25.000,00
720rollos al afio (disefior del sachet) S 60.480,00
600000 etiquetas anulaes ($0,02¢/u) S 12.000,00
600000 frasco plastico anual ($0,13c/u) S 78.000,00
Tintay solvente S 3.600,00
23040 cajas cartdn (50,20)(25 frascos plasticos) S 4.608,00
Adquirir materia prima(aceite-vinagre-sal-agua-cebolla-especies) S 50.000,00
600000 etiquetas anulaes ($0,02¢/u) S 12.000,00
600000 frasco plastico anual ($0,13c/u) S 78.000,00
Tintay solvente S 3.600,00
23040 cajas cartdn (50,20)(25 frascos plasticos) S 4.608,00
Adquirir materia prima(aceite-vinagre-sal-agua-cebolla-especies) S 50.000,00
600000 etiquetas anulaes ($0,02¢/u) S 12.000,00
600000 frasco plastico anual ($0,13c/u) S 78.000,00
Tintay solvente S 3.600,00
23040 cajas cartdn (50,20)(25 frascos plasticos) S 4.608,00

S  658.792,00

Tabla 312 Uniformes

UNIFORMES VALOR
26 UNIFORMES PERSONAL $ 520,00
TOTAL $ 520,00
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Tabla 313 Accesorios de oficina

ACCESORIOS VALOR
5 Basureros $ 40,00
3 Extintores de incendio $ 174,00
2 Botiquin $ 40,00
TOTAL $ 254,00
Tabla 314 Servicios Basicos
SERIVIOS BASICOS VALOR
Luz eléctrica $ 41.400,00
Agua potable $ 32.400,00
Teléfono $ 400,00
Internet $ 600,00
TOTAL $ 74.800,00
Tabla 315 Material de oficina
MATERIAL DE OFICINA VALOR
5 Papel Bond (Resma) $ 186,00
1 Caja de Esferograficos $ 43,20
10 Libretas $ 144,00
Facturas y comprobantes $ 600,00
Caja de grapas $ 60,00
12 Folder de cartulina $ 50,40
TOTAL $ 1.083,60
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Tabla 316 Sueldos y salarios

Nimero | Monto Monto Aporte Decino | Decino
Cargo de Mensual Mensual Patronal Vacaciongs | less 9,35% Total
tercero | Cuarto
Puestos | por puesto fotal 11,15%
Supenvisor de Pista 4 1§ 34000)8 136000 | $15164] §11333(8  2433] $ 56678 127116]8 151881
Despachadores 3 |8 34000(9 102000 $113,73) 8 8500(8  2433[$ 4250/ %537[$ 119019
Operarios 19 |$ 340008 646000 $72029] §53833|§  2433|§  26917)§ 60401 § 740811
Total Gastosde Person{ 26 | § 102000| $ 884000 ($98566 [ $73667 |5 7300{§ 36833 82654|§ 1017712
(Gastos de Personal (anual) $ 12212544

Tabla 317 Insumos de limpieza

INSUMOS DE LIMPIEZA VALOR
3 Desinfectante (frasco) $ 50,40
2 Limpia Vidrios $ 88,80
3 Ambientales $ 54,00
4 Lavaplatos $ 76,80
10 Esponjas $ 156,00
10 Guantes de caucho $ 192,00
30 Gorros proteccion $ 216,00
1 caja de mascarillas $ 40,80

TOTAL $ 874,80
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6.2. 4 CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo esta constituido por los recursos econdmicos con que se
debe contar para qué empiece a funcionar la nueva linea de condimentos, es
decir se debe financiar la primera produccion antes de recibir los ingresos por la

venta de la nueva linea de condimentos.
Se calcula de la siguiente forma:
ICT= (Costo Anual /360)*Numero de dias de desfase

Tabla 318 Gastos Operativos

Gastos Operativos Valor Total Anual
Materia Prima $ 658.792,00
Uniformes $ 520,00
Accesorios d e Oficina $ 254,00
Servicios basicos $ 74.800,00
Sueldos/Salario $ 122.125,44
Material de Oficina $ 1.083,60
Insumos de Limpieza $ 874,80
TOTAL GASTOS $ 858.449,84

Los gastos de operacioén en el primer afio ascienden a $858449,84

_ Costo arnual

Capital de trabajo = X Numeros de dias de desfase

B58449,84
———x 30

Capital de trabajo=
360

Capital de trabajo =71537,5



6.2.5 DETALLE DE INVERSION

Tabla 319 Detalle de Inversion

DETALLE DE INVERSIONES

INVERSIONES $
1.231.429,84
ACTIVO FIJO $ 23%
285.520,00
Magquinaria $
284.400,00
Mobiliario $
1.120,00
ACTIVO $ 7%
DIFERIDO 87.460,00
Varios $
87.460,00
CAPITAL DE $ 70%
TRABAJO 858.449,84
Gastos y Costos  $
858.449,84
TOTAL $ 100% $
1.231.429,84 1.231.429,84

6.2.6 FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

El presente proyecto sera financiado el 60% con capital propio y el 40% de

financiamiento externo.
Tabla 320 Total de inversion

TOTAL INVERSION $ 1.231.429,84

CAPITAL PROPIO 60% $ 738.857,90
CAPITAL EXTERNO 40% $ 492.571,94
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Tabla 321 Detalle de inversiéon

DETALLE DE INVERSIONES

INVERSIONES $
1.231.429,84
ACTIVO FIJO $ 23%
285.520,00
Maquinaria $
284.400,00
Mobiliario $
1.120,00
ACTIVO $ 7%
DIFERIDO 87.460,00
Varios $
87.460,00
CAPITAL DE $ 70%
TRABAJO 858.449,84
Gastos y Costos $
858.449,84
TOTAL $ 100% $
1.231.429,84 1.231.429,84
FINANCIAMIENTO
CAPITAL PROPIO $ 60%
738.857,90
CAPITAL $ 40%
EXTERNO 492.571,94
TOTAL $ 100% $
1.231.429,84 1.231.429,84
> Amortizacion

El financiamiento se realizara mediante la cooperativa 29 de Octubre con una

tasa anual del 8%, en un plazo de 5 afios.

Tabla 322 Amortizacion

valor $ 492.571,94
tasa mensual 0,66%
meses 60

cuota $9.968,73
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De detalla la variacion anual de los interese y el capital que generara el
financiamiento externo, de acuerdo a los datos registrados en al tabla de

amortizaciéon

Tabla 323 Financiamiento externo

ARos Cuota Anual Interés Pagado Capital Pagado
1 $83.604,72 $ 36.020,10 $ 119.624,81
2 $90.471,94 $ 29.152,88 $119.624,81
3 $97.903,23 $ 21.721,59 $ 119.624,81
4 $105.94491 $ 13.679,90 $119.624,81
5 $114.647,14 $ 4.977,67 $ 119.624,81
TOTAL $49257194 $ 105.552,13 $598.124,07
Inversién Total
Tabla 324 Inversion Total
INVERSION
2014 2015 2016 2017
PRESUPUESTO DE $ $ $ $ 20.500,00
MARKETING 459.830,00 16.700,00 33.950,00
OTROS $
700.449,84
TOTAL POR ANO $ $ $ $
1.160.279,84 16.700,00 33.950,00 20.500,00
TOTAL INVERSION $

1.231.429,84
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6.3 PRESUPUESTOS DE INGRESOS Y GASTOS

El presupuesto de ingresos presenta la proyeccion de los ingresos, resultados
de la venta de los productos que se comercializaran en la empresa Marcseal.
En el estudio de mercado se determin¢ la demanda de consumo y de acuerdo a

este resultado se pretende comercializar los siguientes condimentos:

LINEA DE CONDIMENTOS

Los condimentos Ajo-sal en presentacion polvo
El condimento orégano en presentacion hojas
El condimento Alifio en presentacion en pasta

El condimento achiote en presentacion liquido.
Tabla 325 Ingresos mensuales

INGRESOS MENSUALES

PRODUCTO PRESENTACION PRECIO UNID VENTAS
PROMEDIO MENSUALES
ACHIOTE Liquido frasco $ 11272 $
plastico 1,42 15.963,87
AJO SAL  Polvo sachet $ 11272 $
1,13 12.709,10
Polvo frasco $ 11272 $
plastico 1,29 14.568,97
OREGANO Hojas sachet $ 11272 $
0,72 8.059,43
ALINO Pasta sachet $ 11272 $
0,83 9.299,34
Pasta en frasco $ 11272 $
plastico 1,09 12.244,13
TOTAL 67632 $

72.844,83



Egresos anuales proyectados para cinco afnos

Tabla 326 Egresos anuales

RUBROS

COSTOS DE PRODUCTO
Materia Prima

GASTOS DE
ADMINISTRACION Y
VENTAS
PERSONAL

Supervisor de Pista
Despachadores
Operarios

Décimo tercer sueldo
Décimo cuarto sueldo
Aporte patronal IESS
Fondos de reserva
GASTOS OPERATIVOS
Uniformes del personal
Accesorios de Oficina
Servicios Basico
Material de Oficina
Insumos de Limpieza
EGRESOS TOTALES

$
$
$ 74.800,00
$
$

1
$ 658.792,00
$ 658.792,00
$ 194.559,55

$ 16.320,00
$ 12.240,00
$ 77.520,00
$ 736,67
$ 292,00
$ 9.918,48

0

520,00
254,00

1.083,60
874,80
$ 853.351,55

$
$

$

$
$
$
$

2
691.731,60
691.731,60

$ 214.336,45

$ 17.299,20
$ 12.974,40
$82.171,20
$ 780,87
$ 309,52
$ 10.513,59

$8.103,33

551,20
269,24
79.288,00
1.148,62
927,29

$ 906.068,05

ANOS
3

$ 726.318,18
$ 726.318,18

$ 227.196,64

$ 18.337,15
$ 13.752,86
$87.101,47
$ 827,72
$ 328,09
$11.144,40

$ 8.589,53

584,27
285,39
84.045,28
1.217,53
982,93

$ 953.514,82

4
762.634,09
762.634,09

$ 240.828,44

$19.437,38
$ 14.578,04
$ 92.327,56
$ 877,38
$ 347,78
$11.813,07

$9.104,91

619,33
302,52
89.088,00
1.290,58
1.041,90

$ 1.003.462,53

®H o » LB

569

5
800.765,79
800.765,79

$ 255.278,14

$ 20.603,62
$ 15.452,72
$97.867,21
$ 930,02
$ 368,64
$ 12.521,85

$9.651,20

656,49
320,67
94.433,28
1.368,02
1.104,41

$ 1.056.043,94
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6.4 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es el punto donde se produce la igualdad entre los

gastos e ingresos.

Tabla 327 Costos fijos y variables

COSTOS VARIABLES $ 658.792,00
Materia Prima $ 658.792,00
COSTOS FIJOS $ 194.559,55
Gastos de Administracion $ 194.559,55
VENTAS $ 12.545.280,00

194559,5467
PE (ventas)=

658.792,00

12.545.280,00

PE (ventas) = $ 205.342,8



ACHIOTE (LIQUIDO-PRESENTACION FRASCO)

Datos

Precio de venta 1,42

Costos fijos 194559

Costos Variables 1,04

Unidades vendidas Ventas Costos Costo Total | Utilidad

Fijo Variable

250000 355000 194559 260000 | 454559 | -99559
500000 710000 194559 520000 | 714559 | -4559
511998 727037 194559 532478 727037 0
750000 1065000 194559 780000 | 974559 | 90441
1000000 1420000 194559 1040000 1234559 | 185441
1250000 1775000 194559 1300000 1494559 | 280441
1500000 2130000 194559 1560000| 1754559 | 375441

Punto de equilibrio

Costos fijos/(precio - costo variable)

Costos fijos

Precio

Costo Variable

Punto de equilibrio

194559

1,42

1,04

511997,3684
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llustracion 319 Punto de equilibrio achiote present

acion frasco



AJOSAL (POLVO-PRESENTACION SACHET)

Datos

Precio de venta 1,13

Costos fijos 194559

Costos Variables 0,82

Unidades vendidas Ventas Costos Costo Total | Utilidad

Fijo Variable

1000000 1130000 194559 1040000 1234559 |-104559
2000000 2260000 194559 2080000 2274559 | -14559
3000000 3390000 194559 3120000 3314559 | 75441
4000000 4520000 194559 4160000 4354559 | 165441
1000000 1130000 194559 1040000 1234559 |-104559
1250000 1412500 194559 1300000 1494559 | -82059
1500000 1695000 194559 1560000| 1754559 [ -59559

Punto de equilibrio

Costos fijos/(precio - costo variable)

Costos fijos

Precio

Costo Variable

Punto de equilibrio

194559

1,13

0,82

627609,6774

500

450

x 10000

7
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llustracion 320 Punto de equilibrio ajo sal present

acion sache

572



AJOSAL (POLVO-PRESENTACION PLASTICO)

Datos

Precio de venta 1,29

Costos fijos 194559

Costos Variables 0,94

Unidades vendidas Ventas Costos Costo Total | Utilidad

Fijo Variable

100000 129000 194559 104000 [ 298559 |-169559
300000 387000 194559 312000 | 506559 [-119559
600000 774000 194559 624000 | 818559 | -44559
900000 1161000 194559 936000 | 1130559 | 30441
1200000 1548000 194559 1248000| 1442559 | 105441

Punto de equilibrio

Costos fijos/(precio - costo variable)

Costos fijos Precio Costo Variable Punto de equilibrio
194559 1,29 0,94 555882,8571
° 180
o
o
o
= 160
x /
140 ///
120 /
100
/ ==\/entas
80 // === Costo Total
60 // Costos fijos
40 //
20 T
7
0 T T T T 1
0 20 40 60 80 100 120 140
x 10000
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llustracion 321 Punto de equilibrio ajo sal present  acién frasc



OREGANO (HOJAS-PRESENTACION SACHET)

Datos

Precio de venta 0,72

Costos fijos 194559

Costos Variables 0,52

Unidades vendidas| Ventas — Costos. Costo Total | Utilidad

Fijo |Variable

100000 72000 194559| 52000 246559 |-174559
300000 216000 |194559| 156000 350559 |-134559
600000 432000 |194559| 312000 506559 -74559
972795 700412 |194559] 505853 700412 0
900000 648000 |194559| 468000 662559 -14559
1000000 720000 194559 520000 714559 5441
1300000 936000 |194559| 676000 870559 65441
1600000 1152000 |[194559| 832000 | 1026559 | 125441

Punto de equilibrio

Costos fijos/(precio - costo variable)

Costos fijos Precio Costo Variable | Punto de equilibrio
194559 0,72 0,52 972795
140
120
100 //’
80
Ventas
60 == Costo Total

20 —

A

100 150 200
x 10000

Costos fijos

llustracion 322 Punto de equilibrio orégano present

acion sachet
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ALINO (PASTA-PRESENTACION SACHET)

Datos

Precio de venta 0,83

Costos fijos 194559

Costos Variables 0,6

Unidades vendidas| Ventas Costos Costo Total | Utilidad

Fijo |Variable

100000 83000 194559| 60000 254559 [-171559
300000 249000 [194559| 180000 374559 |-125559
600000 498000 |194559] 360000 554559 -56559
845909 702104 [194559| 507545 702104 0
900000 747000 [194559] 540000 734559 12441
1000000 830000 [194559] 600000 794559 35441
1300000 1079000 |194559| 780000 974559 104441
1600000 1328000 |[194559| 960000 | 1154559 | 173441

Punto de equilibrio

Costos fijos/(precio - costo variable)

Costos fijos Precio [ Costo Variable | Punto de equilibrio

194559 0,83 0,6 845909

140

120 / /

100 //
80

==\/entas

60

/4

=== Costo Total
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N
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x 10000

llustracion 323 Punto de equilibrio alifio presentac ion sachet
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ALINO (PASTA-PRESENTACION FRASCO)

Datos

Precio de venta 1,09

Costos fijos 194559

Costos Variables 0,79

Unidades vendidas| Ventas Costos Costo Total | Utilidad

Fijo |Variable

100000 109000 [194559] 79000 273559 |-164559
300000 327000 |194559| 237000 | 431559 [-104559
600000 654000 |194559] 474000 | 668559 [ -14559
648530 706898 |194559| 512339 706898 0
900000 981000 [194559] 711000 | 905559 75441
1000000 1090000 [194559] 790000 | 984559 | 105441
1300000 1417000 (194559 1027000| 1221559 | 195441
1600000 1744000 [194559] 1264000| 1458559 | 285441

Punto de equilibrio

Costos fijos/(precio - costo variable)

Costos fijos Precio Costo Variable | Punto de equilibrio
194559 1,09 0,79 648530
200
180
160 /
140 / ~
120 / /
100 // Ventas
380 Costo Total
60 Costos fijos
40 ///
20
0 T T T |
0 50 100 150 200

x 10000

576
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llustracion 324 Punto de equilibrio alifio presentac ion frasco

6. 5 EVALUACION FINANCIERA SIN PROYECTO

6.5.1 Flujo de Fondos sin proyectos.

El flujo de fondos es importante en la evaluacion financiera de proyectos de
inversion, ya que a partir de este, aplicando la tasa de descuento requerida se

obtendré los flujos de caja descontados.

Se realizé la proyeccion de los ingresos y egresos de la empresa Marcseal
con el método de regresion lineal tomando como referencia desde el afios 2011

al 2013 para proyectar los ingresos y egresos de la empresa.

Tabla 328 Flujo de fondos sin proyectos

Afo Periodo Ingresos Egresos

2011 1 $ 4.067.130,48 $ 3.669.418,48
2012 2 $ 4.254.237,68 $ 3.819.038,16
2013 & $ 4.939.200,00 $ 4.442.201,12
2014 4 $ 5.292.258,91 $ 4.749.668,56
2015 5 $ 5.728.293,67 $ 5.136.059,88
2016 6 $ 6.164.328,43 $ 5.522.451,20
2017 7 $ 6.600.363,19 $ 5.908.842,52

Identificando que los ingresos y egresos tiene un promedio de crecimiento del

8% entre los afos.
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Estado de pérdidas y ganancias sin proyecto

Tabla 329 Estado de pérdidas y ganancias sin proyec  to

PRESUPUESTO SIN PROYEC

2013 2014 2015 2016 2017
Ventas $ 493920000 |$ 529225891 |$ 572829367 |$ 6.164.32843 | § 6.600.363,19
Costo de Ventas § 333842880($ 3477307448 3621.96343|$ 3772637118 392957881

=Utilidad bruta en ventas $ 160077120 |$ 1814951478 210633024 |$ 239169132 | 267078438

(-) Gastos de venta $ 74165840 |$ 71251139 |$  804.64786($ 83812121 ($ 87298706
(-)Gastos Administrativos $ 362.11392 | $ MATT86 | 30286846($ 40921179 ($  426.23500

=Utilidad neta antes de
impuestos $ 496.998,88 | $ 665.262,22 | $ 908.81392|$ 1.14435832|$  1.371562,33

El Estado de pérdidas y ganancias nos muestra claramente que la empresa
tiende a crecer sin desarrollar ni aplicar ningun proyecto, lo que se manifiesta

de forma positiva ya que la empresa puedo seguir creciendo en el mercado.
Valor Actual Neto (VAN)

El valor Actual neto (VAN) de un proyecto de inversion es la suma de los
flujos de efectivo descontados a la inversién inicial. Para calcular el VAN se

utiliza el costo de capital o TMAR.

El valor de la TMAR se obtiene de:

Tasa Pasiva 4,53%
Tasa de Inflacion 4,16%
Tasa de Riesgo Proy 6%
TMAR 14,69%

Tabla 330 indice financiero TMAR
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_ FCMN1 _ FCN:= N FCNn

VAN = =+ - et ——
(1+r)  (1+r) (1+r1)

Donde,

FCN= Flujo de caja neto
0= Inversion

R= Tasa de Actualizacién
N= Numero de periodos

Para el célculo de la VAN se utilizara los datos obtenidos de ingresos y
egresos para obtener el beneficios netas que presentaria la empresa y los
beneficios Actualizados calculados con el factor simple que se lo obtuvo de la

TMAR con el periodo correspondiente.
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Afio  Periodo Ingresos Egresos Beneficios  Factor simple  Ingresos Egresos Beneficios
netos de Actualizados Actualizados  Actualizados
actualizacion
0

2014 1 5.292.258,91 4.749.668,56 542.590,35 87 4.614.403,10 4.141.310,11 473.092,99

2015 2 5.728.293,67 5.136.059,88 592.233,79 0,76 4.354.859,71  3.904.621,78 450.237,93

2016 3 6.164.328,43 5.522.451,20 641.877,23 0,66 4.086.101,13  3.660.624,89 425.476,24

2017 4 6.600.363,19 5.908.842,52 691.520,67 0,58 3.814.745,97  3.415.074,68 399.671,29
TOTAL 16.870.109,91 5.121.631,46  1.748.478,45

Tabla 331 Calculo del VAN sin proyecto

VAN = 1.748.478,45 (INGRESOS ACTUALIZADOS — EGRESOS ACTUALIZADOS)= 1.748.478,45

El valor actual neto o VAN es el indicador que representa el valor actual de los flujos de efectivos de la

empresa Marcseal sin contar con la inversion del plan de marketing.

« Tasa Interna de Retorno Y Relaciéon costo/beneficio

sin proyecto
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6.5.2 Flujo de Fondos con proyectos.

Para La evaluacion financiera con el plan de marketing se toma en cuenta los
valor que se establecieron en los proyectos basados en las estrategias de

marketing.

Tabla 332 Inversion del plan de marketing total

INVERSION
2014 2015 2016 2017
PRESUPUESTO DE $ $ $ $ 20.500,00
MARKETING 459.830,00 16.700,00 33.950,00
OTROS $
700.449,84
TOTAL POR ANO $ $ $ $
1.160.279,84 16.700,00 33.950,00 20.500,00
TOTAL INVERSION $

1.231.429,84

Se genero un flujo de fondos con la inversion, en la cual se esta considerado
la aplicacion de los proyectos donde el incremento de la empresa sera de un
10% por cada afio, el porcentaje se consideré en base al crecimiento que ha
tenido la empresa durante los afios anteriores, y en mercado en el cual esta

direccionando; y los gastos y costos incrementaran un 3%.
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Tabla 333 Proyeccion ingresos y egresos

ARo Periodo Ingresos Egresos
0 -1231428,84
2014 1 % 6.783.036,61 $5.745.510,16
2015 2 $ 7.358.830,03 $6.196.209,73
2016 3 % 7.944.238,97 $6.641.639,56
2017 4 % 8.540.224,97 $ 7.089.570,32
Estado de pérdidas y ganancias con proyecto
Tabla 334 Estado de pérdidas y ganancias con proyecto
Presupuesto con proyecto
2013 2014 2015 2.016 2017
Vientas (20%) $  5927.04000(% 6350.71069|$ 6.873.95240($ 7.397.19412($  7.92043583
Costo de Ventas (6%) $ 353873453|% 3.68594588|% 383028123 (% 3.998.99%,33($ 416535354

=Utlidad bruta en ventas $ 238830547 [$ 266476481|8 303467L17|8 339819878|$  3.755.082,29

(-) Gastos de venta $ 78615790 |§  81886207|8 852926748  88B40849|$  925.366,28
(-)Gastos Administrativos $  38384076($ 30980853 |8 416440578  433.76449|$  451.809,10

=Utilidad neta $ 121830681 |$ 144609420($ 1765.30387|$ 2.076.02580|$ 2.377.906,91
Inversion Inicial $ 1160279841 167000018 33.950,00|$ 20.500,00
Utilidad neta antes de impuestog $ ~ 1.218.306,81 | $ 205814368  1.748.60387|% 204207580 |8  2.357.406,91
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* Valor Actual Neto (VAN), TIR y Relacion costo benef icio con

proyecto
Para el calculo del van con proyectos se tomara el mismo valor de la TMAR

Tabla 335 indice Financiero TMAR

Tasa Pasiva 4,53%
Tasa de Inflacion 4,16%
Tasa de Riesgo Proy 6%
TMAR 14,69%

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es la tasa de descuento que iguala la suma
de los flujos descontados a la Inversion Inicial. Es decir, es la tasa de descuento

gue hace que el valor presente neto sea cero

Si la tasa interna de rendimiento es igual o mayor que la tasa requerida, el

proyecto debe aceptarse y si es menos, debe rechazarse.



Tabla 336 Calculo del VAN con proyecto

Periodo

Ingresos

6.783.036,6?
7$i358.830,03
73.;944.238,97
8?540.224,97

Egresos
-1231428,84
$ 5.745.510,16
$6.196.209,73
$ 6.641.639,56

$ 7.089.570,32

Flujo de
Fondos

-1231428,84
1037526,45
1162620,301
1302599,41

1450654,648

Factor simple de
actualizacion

0,871915599
0,760236811
0,662862334

0,577960009

Ingresos
Actualizados
5914235,429
5594453,475
5265936,784
4935908,5

21710534,19

INGRESOS ACTUALIZADOS - EGRESOS ACTUALIZADOS= 2258937,86

VAN $ 2.258.937,86
Relacion c/b $ 1,12
Tir 85%

Egresos
Actualizados

1231428,84
5009599,933
4710586,725
4402492,699
4097488,127

19451596,32

584

Beneficios
Actualizados

-1231428,84
904635,4955
883866,7503
863444,0852
838420,3732

2258937,864

Con la inversién del lanzamiento de la linea de condimentos se obtiene el valor actual neto $2258937,86

Obtenido una tasa interna de retorno (TIR) del 85% que representa la utilidad operacional de la empresa

Marcseal.

Se obtuvo un valor de 1,12 de relacién costos beneficio que representa el valor actual de los ingresos frente a

los egresos que genera la empresa Marcseal con la inversion del proyecto y por cada ddlar invertido la empresa

gana 0,12 centavos de recuperacion.
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6.5.3 COMPARACION EVALUACION FINANCIERA

Tabla 337 Comparacién de la evaluacion financiera

DETALLE SINPROYECTO CON Flujo Diferencial
PROYECTO
flujo de fondos
$ $ (1.231.428,84)
(1.231.428,84)
2014 $ $ $
542.590,35 1.037.526,45 494.936,10
2015 $ $ $
592.233,79 162.620,30 570.386,51
2016 $ $ $
641.877,23 302.599,41 660.722,18
2017 $ $ $
691.520,67 .450.654,65 759.133,98
DETALLE SIN  CON PROYECTO DIFENCIAL
PROYECTO

VAN $ $ $
1.748.478,45 2.258.937,86 510.459,42
TIR $ 85% 85%
COSTO $ 3 1,12 $
BENEFICIO - 1,12
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COMPARACION DE FLUJO DE FONDOS

/

$1.500.000,00
g e
1]
5 $1.000000,00
T
0
"g $500.000,00
=
5
201 201 201 201 201
3 4 5 6 7
M Flujo de foncos S/P | $542.59 | $592.23 | $641.87 | $691.52
M Flujo de Fondos C/P| $1.037. | $1.162. | $1.302. | $1.450.

llustracion 325 Comparacion de la evaluacion financ

Flujo de Fondas C/P
Flujo de fondos S/P

iera

Como se puede observar, hay un diferencia notoria del flujo de caja sin

proyecto con el flujo de caja con proyecto, dando como resultados positivos la

implementacion del proyecto
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¢ Flujo diferencial de fondos

Tabla 338 Flujo diferencial de fondos

SIN PROYECTO CON PROYECTO Flujo Diferencial Ingresos

diferencial

Egresos
Diferencial

Beneficios netos Beneficios Netos

$ (1.231.428,84) $ 1.231.428,84) $ (1.231.428,84)
2014 $  542.590,35 $ 1.037.526,45 $  494.936,10 $ 1.490.777,70 $  995.841,60
2015 $  592.233,79 $ 1.162.620,30 $  570.386,51 $ 1.630.536,36 $ 1.060.149,85
2016 $  641.877,23 $ 1.302.599,41 $  660.722,18 $ 1.779.910,54 $ 1.119.188,36
2017 $  691.520,67 $ 1.450.654,65 $  759.133,98 $ 1.939.861,78 $ 1.180.727,80

Factor simple de Ingres os Actualizados Egresos Actualizados Beneficios Actualizados

actualizacion

$ 1.231.428,84 $ (1.231.428,84)
$ 0,87 $ 1.299.832,33 $ 868.289,83 $ 431.542,51
$ 0,76 $ 1.239.593,76 $ 805.964,94 $ 433.628,82
$ 0,66 $ 1.179.835,65 $ 741.867,81 $ 437.967,85
$ 0,58 $ 1.121.162,53 $ 682.413,45 $ 438.749,08
TOTAL $ 4.840.424,28 $  4.329.964,87 $ 510.459,42
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TIR 32,38%
Ingresos Actualizados/Egresos Actualizados 1,12

La tasa interna de retorno por invertir en el proyecto es 32,38% un rendimiento alto para la empresa Marcseal
ya que es superior a la TMAR, y la relacién costo beneficio es de 1,12 lo que sigue siendo positivo realizar el
proyecto del lanzamiento de la nueva linea.

6.5.4 ANALISIS DE SENSIBILDAD

Para determinar qué tan sensible es la TIR antes los posibles cambios que se pueden dar por la aplicacion del
proyecto determinaremos 4 escenarios.



Tabla 339 Andlisis de sensibilidad escenario optimi

stal

OPTIMISTA 1

INGRESOS: INCREMENTAN UN 15%

EGRESOS: SE MANTIENEN CONSTANTES

Afo 2014
Ingresos 5680080
Egresos 4442201,1
Inversion inicial -1231428,8
Utilidad antes de -1231428,8 1237878,9
impuestos
VAN
TIR

RELACION C/B

2015
6532092
4442201,12

2089890,88

2016
7511905,8
4442201,12

3069704,68

2017
8638691,67
4442201,12

4196490,55

5896904,367

140%
1,558544739

589
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Tabla 340 Andlisis de sensibilidad escenario optimi  sta 2

OPTIMISTA 2
INGRESOS: INCREMENTAN UN 20%
EGRESOS: INCREMENTAN UN 10%
Afo/Detalle 2014 2015 2016 2017
Ingresos 5927040 7112448 8534937,6 10241925,12
Egresos 4886421,2 5375063,355 5912569,691 6503826,66
Inversion inicial -1231428,8
Utilidad antes de -1231428,8 1040618,8 1737384,645 2622367,909 3738098,46
impuestos
VAN 4895466,99
TIR 121%

RELACION C/B 1,382332654



Tabla 341 Analisis de sensibilidad escenario pesimista 1

PESIMISTA 1

INGRESOS: SE MANTIENEN CONSTANTES

EGRESOS: INCREMENTA 1%
Afo

Ingresos
Egresos
Inversion inicial
Utilidad antes de

-1231428,8
-1231428,8
impuestos

VAN

TIR

RELACION C/B

2014
4939200
4486623,1

452576,87

2015
4939200
4531489,363

407710,6375

2016
4939200
4576804,256

362395,7439

2017
4939200
4622572,299

316627,7013

103646,736

10%
1,086337949




Tabla 342 Andlisis de sensibilidad escenario pesimista 2

PESIMISTA 2
INGRESOS: INCREMENTAN EN 1%
EGRESOS: INCREMENTAN EN UN 3%
Afo 2014 2015
Ingresos 4988592 5038477,92
Egresos 4575467,2 4712731,168

-1231428,8
-1231428,8 413124,85

Inversion inicial
Utilidad antes de
impuestos

VAN

TIR

RELACION C/B

325746,7518

2016
5088862,699
4854113,103

234749,5959

2017
5139751,326
4999736,496

140014,8298

387044,5331

-5%
1,061726393
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Escenarios
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llustracion 326 Analisis de sensibilidad Escenarios



Resumen Resultados:

Tabla 343 Cuadro resumen analisis de sensibilidad

INGRESOS
EGRESOS

INGRESOS
EGRESOS

INGRESOS

EGRESOS

INGRESOS
EGRESOS

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ESCENARIO 1

INCREMENTA 15%

SE MANTIENEN

CONSTANTES
ESCENARIO 2

INCREMENTA UN 20%
INCREMENTA UN 10%

ESCENARIO 3

SE MANTIENEN

COSNTANTES

INCREMENTA 1%
ESCENARIO 4

INCREMENTA 1%
INCREMENTA 3%

VAN

$ 5.896.904,37

VAN

$ 4.895.466,99

VAN

$ 103.646,74

VAN

$ 387.044,53

TIR

140%

TIR

121%

TIR

10%

TIR

N/A

594

RELACION
C/B

$ 1,60
RELACION
C/B

$ 1,38
RELACION
c/B

$ 1,09
RELACION
C/B

$ 1,06
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CAPITULO 7

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1CONCLUSIONES

El mercado de condimentos es muy atractivo ya que por medio del estudio de
mercado realizado identificamos que existe un gran porcentaje de la poblacion
gue utiliza los condimentos procesados para dar sabor y aroma a sus comidas

tanto en el segmento hogar e institucional.

La principal fortaleza de la empresa Marcseal es contar con un personal

calificado, eficiente y eficaz.

Las principales debilidades de la empresa Marcseal son no contar con un
manual de procedimiento, funciones del personal y del proceso productivo;
destino sus actividades comerciales al segmento institucional y dejé a un lado al
segmento hogar, todo esto por no contar con un plan estratégico de marketing

bien estructurado.

Con respecto al segmento institucional en el mercado de la ciudad de Quito
existe una gran aceptacion sobre la nueva linea de condimentos, ya que el 95
% de los encuestados respondieron que si comprarian condimentos con la

marca Marcello’s.

De acuerdo a la investigacion de mercado el canal de distribucion mas
adecuado para llegar al segmento institucional y hogar para la nueva linea de
condimentos son los supermercados, bodegas y mayoristas ya que las

personas acuden frecuentemente para adquirir los condimentos.
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* Financieramente el proyecto es viable porque los indicadores financieros
superan los margenes establecidos y ademas se puede observar que al haber
variaciones de incremento en los ingresos los resultados son los esperados lo

gue significa menor riesgo de inversion.

7.2 RECOMENDACIONES

* Implementar el plan de marketing propuesto para el lanzamiento de la nueva
linea de condimentos, ya que es un proyecto viable y rentable, que a pesar de
gue la competencia directa esta totalmente posicionada en la mente del
consumidor, se recomienda a la empresa aplicar una ventaja competitiva, la
misma que puede estar basada en fabricar los condimentos procesados de una

forma mas natural.

¢+ Realizar concursos internos con el objetivo de que el personal de Marcseal
desarrolle estrategias, procedimientos, actividades para modificar e innovar el

proceso productivo de la empresa.

* Redisefar un plan estratégico que le permita alcanzar el objetivo general de la
empresa donde pueda realizar evaluaciones y controles permanentes en la
lineas de produccidon para optimizar el proceso y garantizar un producto de
calidad; También desarrollar manuales de procedimientos con la finalidad de
gue todos los empleados de las empresas conozcan bien sus funciones y

optimicen sus recursos.

» Enfocar los esfuerzos y recursos de la empresa hacia la difusién y promocion

de la linea de condimentos, dando a conocer las caracteristicas , beneficios,
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del producto, buscando que el mercado tanto institucional como el de hogar se
familiarice con la marca y pueda asi posicionarse en la mente del consumidor

Realizar investigaciones de mercado continuas para conocer las tendencias, de
manera que la empresa se encuentre en la capacidad de actuar y adaptarse

oportunamente a los distintos cambios que se pueden presentar.

Realizar alianzas estratégicas con proveedores, y canales de distribucién para

ofrecer un producto de calidad e incrementar la participacion en el mercado.

Implementar canales de ventas alternativos como pagina web donde exista la
opcion de e-commers para que el consumidor realice las compras de forma

mas agil y rapida.
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