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INTRODUCCION

El Padico s ha convetido en un materid muy Util paa € desarrollo dd sar humano
a patir dd tédmino dd dglo XIX, mgorando ad nuedro edilo de vida Sus
caracterigicas nos han permitido desarrollar muchos artefactos y herramientas que
usamos en la vida cotidiana, por lo que  plético = detaca como uno de los
inventos més revolucionarios en todo € mundo y d cud todavia no ha terminedo de

sorprendernos.

Bl sector dimenticdio ha ddo uno de los mé benefidados con la introduccion de
plasico, en d cud s han hecho diferentes tipos de envases adapténdose a las
necesidades exigentes de dliente. Ha gSdo tato as su acogida que los
consumidores de edos productos se han ampliado a las fébricas indudrides de
alimentos, hotdles, dulcerias. Es0 se debe a que han viso como una edraegia para

vender sus productos dmeacenarlos en envases plésticos desechables que tengan una



caracteridica en especid: la trangparencia  Esta idea surgié debido a la tendencia de
ser humano que necesta ver d producto que va a consumir y 9 le gusa en su

presentacion, lo compra

Pédticos Soria Cia Ltda es una indudria especidizada en la fabricacion y
comercidizacion de productos plégicos, con una trayectoria importante de 39 afios
en d mercado ecuaoriano. Por lo que vio la oportunidad y decidid introducir en €
mercado loca un envase pladico trangparente para € uso dimenticio desde hace 4
ahos llamado: SORIALITE, teniendo muches expectdtivas en la comercidizacion de
edos. En € mecado actudmente exigten dos empresss que son  nuestra
competencia BOPP ddl Ecuador y Plagticos dd Litord.

No obgante la respuesta de los consumidores en sus inicios no fue la esperada, €
nive de posconamiento dd producto fue minima y esto se lo atribuye a que no
tuvo una campaia de publicidad dirigido d mercado objetivo y a la dificultad de

encontrar un cand de distribucion idéneo paralaadquisicion del producto.

Debido a todo lo expuesto anteriormente nos sentimos motivados a redizar un
esudio a través de un plan de mercadeo y financiero para € producto Soridite. Por
lo que decidimos redizar una invesigacion de mercado en la ciudad de Guayaquil
debido a que edta ciudad es la més representativa en ventas de la empresa.  La
invedtigacion de mercados se la redizara a dos puntos importantes los cudes son:

digribuidoresy clientes.



Una vez obtenido los resultados se podrén plantear las edtrategias necesarias para
hacer los correctivos d problema de este producto que basicamente se encuentran en
U esguema de comercidizacion, mgorar la percepcion dd consumidor y crear d
reconocimiento de nuestra marca (Branding). Y de esta manera poder cumplir con

los objetivos trazados para este proyecto.



20

l. ASPECTOSDE LA EMPRE&A Y EL PRODUCTO

11 LAEMPRESA

1.1.1 Resefiahistérica

Pégicos Soria C. Ltda, estd dedicada a la fabricacion, didribucion y venta de
productos plégticos de primera cdidad, su interés eta dirigido a satidacer las
necesdades de los dientes didribuidores y socios, basandose en una direccion

renovada, Sdliday dirigidaala gplicacion de la cdidad totdl.

La compafiia fue condituida en 1964 por su fundador € S. Gerardo Soria Zurita,
fdlecido en 1992. Desde entonces sus herederos han continuado con € negocio,
habiendo decidido en 1996 retirarse todos de la adminigrecion diaia y dgar su

conduccion en manos de un Directorio,  cud lo presdia  S. Robeto Cheng, y
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un nuevo Geente Generd, Ing. Alfredo Fedrahita quienes fueron reemplazados en
1998 por d Ing. Xavier Sdchez y d Dr. Gerado Soria, respectivamente.  En la

actudidad se mantiene la misma estructura principa de administradores.

La mundidmente conocida marca de cdzado Bata, fue la luz que ilumind € degtino
de la empresa, d convertirse en uno de los productos més conocidos dd Ecuador,
llegando a conseguir innumerebles premios de cdidad totd, en las ferias

internacionales de plégticos.

En la actudidad busca seguir creciendo con nuevos productos que hagan de la
empresa una de las més reconocidas en d mercado globdizado, rompiendo esquemas
e impulsando d desarrollo de nuestro pais. Es importante recdcar, la ardua labor de
la actud adminidracion interesada primordidmente en buscar la excdecia en
svido y cdidad de todos nuedros productos, que les permita  competir

internaciona mente.

La empresa s diferencia de las demas indudrias por su gente emprendedora
Ademés, recupaando a largo plazo € liderazgo en @ mercado de productos
plégicos con d mgor tdento humano, con una organizecion &il, flexible y
oportuna en las decisones, que se identifique por su cgpacidad de respuetta frente a
cambios. Pladticos Soria C. Ltda, liderard la indudria plégtica con la implementacion

de nueva tecnologia, por 1o que consolidara su participacion en € mercado.
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La cgpacitacion permanente de nuestros empleados y obreros, nos permite ser
competitivos en d mercado, d emplear adecuadamente los recursos, meorando la
produccion, didribucion y ventas. El excdente factor humano, es la base primordia
para € desarrollo de nuestra empresas En d transcurso de treinta y nueve afios de
vida inditucond, Plégticos Soria C. Ltda, ha logrado d meoramiento econdmico,

socid y d bienestar de sus empleados 'y obreros.

112 Carteradeproductos
Pésticos Soria C. Ltda es una empresa de plagticos, la cud es egpecidizada en la

fabricacion de:

a) Calzado: Diferentes clases de cazado en varias tdlas, coloresy moddos. Entre

dlos

Material: PVC

= Zgpdilles en vaios moddos y
resistentes atodo ambiente.

= Botas agricolas, forradas para
laboratorio, para indudrias 'y
botes de sguridad paa
trabgos pesados

Fuente: www.plasoria.4t.com
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b) Soplado:
» BotdlaPet para gaseosas, agua de mesa, aceites comestiblesy gartia

purificada

Material: Pety Polietileno AD.

Caracterigticas. dta ressencia a los
impactos, tipos biorentadosy normaes.

Fuente: www.plasoria.4t.com

= Botdlones paraagua.

Material: Polipropileno

Capacidad: 20 Litros

Fuente: www.plasoria.4t.com
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* Envasssdely5gdones

Material: Polietileno de atadengded.

Usos. acdtes comedibles, para envasar 'y
transportar combusdtibles, lubricantes,
quimicos, herbicides, insecticidas  y
diluyentes en generd.

Accesorios. con tgpa rosca y sdlado de
seguridad.

Fuente: www.plasoria.4t.com

c) Inyeccion:

» Tarines, vasos chaoles plaos cubietos y bandgas en poliedireno y

palipropileno.

Material: Poliestireno.

Usos: Apropiados para  sevir
cudquier tipo de dimento.

Fuente: www.plasoria.4t.com



Material: Polietileno.

Usos: Para uso en contacto con los
dimentos. ldedles para cudquier
compromiso socid. No se rompen, ni
< doblan.

Los platosy charoles selos puede
encontrar en los colores: blanco,
ceeste y rosado

= Bddesy envases paralaindudriaen generd.

Fuente: www.plasoria.4t.com

Material: Polietileno de dtadensdad.

Caracteristicas. posee dta resgencia d
impecto, herméticas con o sSn preson, son
livianos

Usos. para dmacenar y transportar: agua,
manteca, margaring,  granos,  ceredes,
quimicos, aditivas, pintura, eic

25



¢) Termoformado:

= Vasos

uente: wwww.plasoria.4t.com
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Exigen vasos de diferentes tamafios,
colores y formas. Hay vasos cridd,
edtriados e impresos.

Los tamafios son: 1 oz, 2 oz, 3 oz,
30z, 6 Y20z, 7 0z, 8 oz, 10 oz,
12 0z. y 500 cc.

» Lineade envases plédticos para uso dimenticio: Soridite.

Fuente: www.plasoria.4t.com

Material: Polipropilenc (P.P).

Usos: egpecides paa la linea
dimenticia, drven paa empacar 'y
trangportar dimentosy liquidos.

Caracterigticas.  congdable, para
toda cdase de comida, resgente d
acete,  reussble,  précticos A
dmacenar, 99.9%  impermedbles
dta daidad y resgente d
microondas.

Presentaciones.

60z 80z 120z
14 o0z 16 0z 24 oz
oz
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1.2 PRODUCTO

1.2.1 Resefia histérica

En 1999 d Geente Gengd tuvo una cita de negocios en Argentina donde pudo
conocer nuevos envases pladicos  trangoarentes, que edtaban  dirigidos a  los
segmentos medio dto y dto, é3os tenian una muy buena presentacion y la materia
prima usada en @ proceso es d Pet, cuyas caracterigticas correspondian a un plastico

débil parecido d vidrio.

El Geente propuso la idea de producir un envase smilar pero adapténdolo d
mercado locd dirigiéndolo d segmento medo y bgo, debido a que eta nueva
presentacion tendria una menor cdidad. Por lo tanto, € plético idoneo para ese
uo, ea d Polipropileno (PP) d cud nos brinda una dternativa paa envasar
dimentos con las dguientes caracteristicas a destacar: resstente d caor, d acete,

congelable, reusabley con dtaclaridad.

Los socios de la compafiia llegaron a un acuerdo en la que aprobaron la produccion
de ete producto y paa dlo adquirieron moldes. La inverson que demandaba este

producto fue minima debido a que ya contaban con una méguina adecuada para

producir lo que actudmente se llama SORIALITE.

En @ mercado ya exigtia un producto smilar d nuestro hace 4 afos, con la diferencia

de que éste era tradlcido y solo existia una sola medida.  En nuestro mercado, esta
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marca en este producto no tuvo un buen poscionamiento debido a que su fuete en
ventas = dirigia a los vasos y tarines desechables de colores.  Soridite tuvo un
proceso de adaptacion por parte de los consumidores de un afio y medio, hagta que €
aho 2000 las ventas de este producto fueron meorando con € conocimiento de

envase.

La empresa Plagticos dd Litord d observar que Soridite tenia buena aceptacion por
los consumidores decidié entrar d mercado fabricando un producto Smilar con la

diferencia de que @ envase no estan resistente.

Nosotros d revisr € segmento para € cud la Gerencia disefid este producto que
fueron los consumidores findes, nos dimos cuenta que éstos no lo utilizaban, debido
a gue no ¢ hizo la publicidad adecuada y no exigtia una red de digtribucion adaptada
ad consumidor find. El consumidor indudrid es d que redmente consume ede

producto porgue lo utilizan paraenvasar dimentos paralaventad consumidor find.

El envaxe Soridite en sus inicios tuvo una gran variedad de tamafios los cudes eran
de 6 ozs, 8 ozs, 12 ozs, 14 ozs 16 os 18 ozs 20 ozs, 24 ozs, 26 ozs, 30 ozs, 32
ozs, y 40 ozs. Peao actudmente, los tamafios se han reducido debido a las
preferencias cambiantes de los consumidores, por lo que Plagicos Soria agilmente
andizd ete comportamiento dd mercado y optimiz6 sus recursos para la fabricacion

de los Sguientes tamafios 6 oz, 8 0z, 12 0z, 14 0z, 16 0z,, 24 0z. y 32 0Z.
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1.2.2 Caracterigticasdel producto

1.2.21 Materiaprima

El ewease pl&gico paa d uso dimenticio, Soridite, etd formada principamente por
lamateria primavirgen: d Polipropileno (PP).
El Polipropileno es un termopléstico que pertenece a la familia de las Poliolefines, d

cua se obtiene através delapolimerizacion del propileno. *

a) Historia.

En 1954 d itdiano G. Natta desarrollé un catdizador esteroespecifico con d que
ea posble obtener Polipropileno de edructura muy regula  denominado
Isotéctico, d cud tiene las caetteridicas de dto grado de ordenamiento,
crigdinidad, buenas propiedades mecdnicas y resgencia térmica u
comercidizacion en Europa y Norteamérica se rediz0 haga 1957, inicdando su
golicacion en enses domedicos Ese maerid también se lo conocié como

Polipropileno Homopolimero, su defecto eralaresstenciad impacto.

En la década de los sesentas 2 desarrollé un Polipropileno Copolimero, formado
por etileno y propileno, que tiene mayor ressencia d impacto y mantienen las
propiedades mecanicas, térmicas y déctricas con un mayor campo de gplicacion,

pero la gparicion de nuevos productos asi como la suditucién de madera, metd 'y
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vidrio no s detuvieron, por lo que d Polipropileno tuvo que mgorar alin mas sus
propiedades.

As surgieron grados modificados que contienen cargas como: fibra de vidrio,
cabonato de cdcdo, tdco o0 mica que hacen d Polipropileno un excdente

materid en piezas de ingenieriay dectrodomeésticos.

Luego s desaroll6 € Polipropileno Random Clarificado que cambina les
propiedades de Polipropileno Norma con una excdente trangparencia  Después
aurgié una mezcda de Polipropileno con hule de mondmero de eilenopropileno-

dieno (EPDM), que fue nombrado hule termoplégtico (TPO). El TPO presenta

propiedadessmilares alas dd hule con mayor resstenciad impat:to.l

b) Clagficacion del Polipropileno

Bl Pdlipropileno s= convierte en una familia de grados puros y modificados, y s
cladficade lasguiente forma
* Por Materias Primas.
=  Podlipropileno.
= Pdipropileno Copolimero Impacto.
= Polipropileno Copolimero Random.
»  Por EstructuraQuimica
= |sotéctico.

= Sndiotactico.
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= Atécti co.l

1.2.2.2 Proceso de produccion del producto

El proceso de produccion de Soridite es sencillo debido a que € principd demento,
d Pdlipropileno virgen, necesta un corto tratlamiento para tener en nuedras manos

edte producto que forma parte de los termoformados.

El proceso s inicia cuando la materia prima es amacenada en una bodega adecuada
paa su mattenimiento. Luego se toma d Polipropileno Homopdimeo y s lo
mezda con quimicos los cudes son llevados a una méguina extrusora para la
daboracion de laminas de plagicos  Dichas léaminas una vez daboradas son
ediradas y enrolladas, teniendo cada una sus respectives especifaciones dependiendo

del espesor que se desea.

Cada lamina es puesta en la méaguina de Termoformado, donde exigen diferentes
tamafios de moldes para cada una de las presenteciones de Soridite.  Estos moldes

someten alalamina a una cierta temperaura déndole asi laformaatravés dd calor.

Después d producto es enfriado en agua, lo cud es importante para su transparencia
y findmente d producto es empacado en las fundas para ser llevado a la bodega de

productos terminados. Y ahora estalisto para ser distribuido.
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En @ caso de que d producto Soridite requiera ser impreso, éste serd tradadado a la
seccion de impresion donde s le agregardn los colores respectivos segin sea @

diseio. Parafindmente ser llevado ala bodega de producto terminado.

1.2.2.3 Propiedades del producto

Entre las principdes caracteridicas dd PP empleado para extruir lamina y su
pogterior proceso de Sigema de formado por preson en la fase dlida (SPPF) o
termoformacion, son”

* Buenaresstenciad calor.

= Buenas caracterigticas dd producto terminedo, lo que induye brillo, dureza
rigidez, etc.

» Propiedades de barera: ete materid posee unaimpermesbilidad intermedia

» La trangparencia dd polipropileno es de las més dtas entre las poliolefinas y
Se ve mgorada notablemente con agentes clarificantes.

» Resgenciadéctrica d polipropileno es un excdente aidante.

» Reddencia d medio ambiente & polipropileno debe s edabilizado con
protectores contra rayos Uultravioletas para evitar su  degradacion  por
exposicion d .

» Resgenciamecénica € polipropileno posee buenaressenciad impecto.

»  No absorbe humedad.

* Propiedades térmicas @ Polipropileno presenta resisencia a la temperaura

en periodos cortos Sin deformarse en temperaturas arriba de 140° C.
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= Poseeresistenciaal cdor continuo, por o que soporta e evadas temperaturas

1.2.2.4 Participacion de Sorialiteen laempresa

La empresa Plagticos Soria como mencionamos anteriormente fabrica cuatro tipos de
productos, los cudes son: cdzado, inyeccion, sopledo y termoformado.  Para conocer
la incddenda dd producto Soridite en € grupo de los termoformados andizamos su

participacion. A continuacion:

TABLA 11
PARTICIPACION DE VENTASDE SORIALITE
ANO 2002
Termoformado $668859,22
Soridlite 6501830
Participacion de Soridite 9,729

Fuente: Cia. Plasticos Soria.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

Soridite representa cas @ 10 % de las ventas dd grupo de los Termoformados en d
aio 2002. Se espera que para d 2003 edta participacion sea mayor ya que e tiene
grandes expectativas de crecimiento en € mercado.

Ede producto nos llamd la aencon dado que d s nuevo, no ha tenido la
importancia debida que lo amerita, por e que redizaremos una invedigacion de

mercado y un plan de mercadeo pararedizar megjoras d producto.



NOTAS

1 IMPA, Indituto Mexicano dd Plagtico Indudrid, Enciclopedia del Plastico, 1.997,
p. 2L

2 AVIPLAS Ascacion Venezolana de Indudtrias Plagticas Tecnologia de
Materides Plégticos, 1997, p. 34.
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1. ANALISIS SITUACIONAL

2.1 MACROENTORNO

2.1.1 Entor no econémico

Al findizaa d mandao dd Ex-Presdete Gugavo Noboa los cambios en la
economia dd pais fueron consderables. Con la adopcion de la dolaizacion s
edahilizd la Stuacion critica en la que @ pais aravesdba, donde las indudtrias,

gsemabancario y d pueblo se vieron fuertemente amenazados.

El 15 de enero dd 2003 s posciond d actud Presdente, Lucio Gutiérrez, por lo que
su deccion no fue @ favorito dd mercado internaciond y debido a dlo las
consecuencias no se dieron a esperar.  Las empresas internaciondes no desegban
invertir en nuestro pais debido a la inexperiencia politica de nuestro actud
gobernante.  Pero este escenario no duré mucho tiempo, debido a que grecias a la

firma de la Cata de Intencion dd Preddente Lucio Gutiérez con € Fondo
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Monetario  Interneciond  ha generado ceta confianza en  los  mercados

internaciondesla cud ha sido reflgada en labgade riesgo pais.

El desenvolvimiento de una empresa no £ excgpa de U entorno  econodmico, ya que
las decisones que se tomen influyen directamente con lo que suceda en la economia
dentro y fuera dd pais Por dlo andizaremos @ Producto Interno Bruto y la

inflacion, debido a que son dos varidbles rdevantes.

El producto interno bruto es la cantidad de bienes y sarvicios findes que se producen

en € Ecuador en un afio. Edte indice nos ayuda a comparar como ha evolucionado €

pais de un afio aotro, S ha crecido o caido.

TABLA 2.1
PRODUCTO INTERNO BRUTO
Millones De Délares
ARos PIB
1999 15.499
2000 15933
2001 16.749
2002 17.303
2003* 17.736
2004* 18.356

Fuente: 1999 —2002, Banco Central dd Ecuador
2003 — 2004, Proyecciones Multiplica
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.
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TABLA 2.2

INFLACION 2002 - 2004
Afios INFLACION
2000 91%
2001 2%
2002 9,36%
2003¢ 6-7%
2004* 45%

Fuente: 2000— 2001, Banco Central dd Ecuador.
2003 — 2004, Proyecciones Multiplica.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

Las egimeciones dd  PIB y la inflacion dd 2003 y 2004 nos muestran un escenario
favorable paa que la empresa Pl&dicos Soria s pueda manga con  mayor
flexibilidad d momento de tomar sus decisones en comparacion a otros afios Ya
gue nos damos cuenta de que hay un crecimiento en d PIB y un descenso gradud en

lainflacion.

2.1.2 Entorno legal

El Municipio de Guayaguil ha tomado la decison de acabar con la contaminecion
producida por la acumulacion de vasos plagicos que s usan paa la venta de
gaseosas  en la urbe, promovido por los vendedores pedestres (a pi€) que en la via
publica venden su producto en vasos descartables, pues estos generan desaseo y
aectan d ornao de la ciudad. Aqudlos que incurran en edta fdta serén sancionados

con una fuerte multade $ 40 y prison hasta por 7 dias.
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De otra parte, quienes s dediquen en tricidos y/o caretillas a la venta de cudquier
tipo de bebides o productos comedibles deberdn portar un recipiente con tgpa (lo
més grande pogble), a fin de que dlos y sus dientes digpongan dli los deshechos de
los productos que consuman. En caso de que edtos incurran en edta fdta se

procederd d retiro dd tricico o carretilla

Ese ordenamiento puede afectar a nuestros clientes, especificamente a los
vendedores de jugos y baidos y a los informdes Ya que § no tomen las

precauciones debidas pueden ser sancionados.

La Municipdidad de Guayaguil ha dado muedras de respetar d derecho de los
ciudadancs a trabgar y de implementar congtantes mgoras en @ beneficio de dlos y
us dientes pero, bgo ninguna circundancia permitira @ desorden y d caos, pues la
cudad es de todos y no hay condicion humana que pueda utilizarse como pretexto

paramaograr su progreso y d bienestar colectivo.

2.1.3 Entorno ecolégico

El envasado de los dimentos es una técnica fundamentad para consarvar la cdidad de

los mismos, reducir d minimo su deterioro y limitar d uso de aditivos B ewase
cumple diversss funciones de gran importancia contener los dimentos, protegerlos

dd deterioro quimico y fisco y proporcionar un medio préctico para informar a los
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consumidores sobre los productos. No obstante este beneficio que nos da envases
como d plégtico, inciden negativamente en & medio ambiente.

Desde d punto de vida ambientd, podemos hablar de dos tipos de contaminaciorn
una provocada por dementos biodegradables y otra producida por materides que no
¥ descomponen naurdmente o  tadan  mucho tiempo en  hacerlo.
El problema de los contaminantes biodegradables se produce cuando su cantidad
excede la capacidad naturd de descomposicion y  dbisorcion  exigente en la

naturaeza.

Entre estos materides, tenemos todos los que derivan de materias orgénicas, es decir,
los que proceden de organismos vivos d papd, d catdn, redos de animdes y
vegetdes, tdas de adgoddn, etic. Los no biodegradables son agudlos que no se
reincorporan d ambiente 0 lo hacen muy lentamente. Esto los hace més peligrosos
gue los ateriores, ya que su acumulacion es progresiva. Los metdes, € vidrio y los

articulos de plagtico son agunos gemplos e estos.

Por lo que la contaminacion ambientd es un problema que s resudve
cotidianamente, no sOlo cargandolo en las espddas de las autoridades, sSno también
paticipando activamente en denuncias, cambios de costumbres y dando d gemplo.
Es importate que comprendamos de una vez que los humanos no llegamos a la
tiera como extraeredres. Por d contrario, evolucionamos junto con los otros seres

vivos y debemos regorender a seguir viviendo en amonia con dlos



La contaminacion es d resultado de no saber medir las consecuencias de nuestro
desarrallo, es @ precio que pagamos por nuestro desinterés hacia @ ambiente y en

muchos casos es la sefid de derta que nos dala naturaleza.

2.1.4 Entorno cultural

En d caso eypecid de la ciudad de Guayagul, notamos que la mayoria de los
ciudadanos persgen en arojar todo tipo de basura en la cdle, Sendo € plégtico uno
de los principdes. Eda conducta o md hébito perjudica a nuestra sociedad por
gemplo, en d peiodo invend d plético junto a otros desechos obstruye las

dcantarillas ocasionando inundaciones, da un ma aspecto ala ciudad, etc.

Se deberia crear conciencia en la ciudadania en que d medio ambiente es de todos y
sn d no podriamos tener |0 que actudmente tenemos.  Egto iria de la mano con crear

una cultura civicade gpreciar laciudad y no botar labasuraen lacale.

Nosotros proponemos para solucionar ete md que nos aecta que d Municipio s
asocie a empresas dedicadas d reciclge y con d dinero que entreguen a cambio de
"la basurd' podria destindrsdlo en autofinanciar una campafa de reciclge entre los
ciudadanos. Ya que no es suficiente con querer tener limpia la ciudad, seria més
reconfortante saber que también estamos cooperando con la conservacion dd medio
anbente y dar d gemplo naciond de gque somos una ciudad con actitud de primer

mundo.
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2.2 MICROENTORNO

2.2.1 Clientesinternos

Los dientes internos son todos aquelos quienes forman pate de Plé&gticos Soria C.

Ltda, y estos se dividen en tres segmentos.

1. Personal administrativo
En d agpecto organizeciond la Compafiia Plagticos Soria C. Ltda, cuenta con €

Gerente Generd y Sete departamentos, los cudes se detdlan a continuacion:

Presidencia: Ing. Xavier Sinchez Pulley

Gerente General: Dr. Gerado Soria Zea, hijo dd fundedor de la empresa d S
Geado Soria Zurita, quien falecié en 1992. En la actudidad d directorio esta en

manos del Ing. Xavier Sinchez y & Gerente Generd esd Dr. Gerardo Soria

Departamento de Marketing:
Jefe de Marketing: es d Ing. Victor Campafia ESte departamento posee cuaro
subdivisonesy estas son:

= Ventas

= Savicdod Cliete

= Artey Disefio
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= Facturacion

Departamento de Produccion:
Subgerente de Produccion: esta a cargo dd Sr. Romulo Reyes, este departamento se
divide en cinco subdepartamentos, |os cuaes son:

= Supervison Generd

= Jefe de Termoformado

» JfedelLaminas

= Jefe de Cazado

» JdedeSopladoy PET

= Jefedelnyeccion

= JefeMoalinosy materides

Departamento Financiero:
Subgerente Financiero: Econ. Abd Anpuiio, y este depatamento esta dividido en
cinco subdepartamentos, y estos son:

»  Contabilided Genera

» Contabilidad de Costos

= Jefe de Cobranzas

= Jefe de Tesoreria

»  JdedeAdquisciones



Departamento de RRHH: etd conformado por Leovddo Benabé y Robert

Navarrete.

Departamento de Comercio Exterior: estd conformado por: Arturo Lépez Maa y

Nordma Nivela Chang.

Departamento de Sistemas: esta conformeado por Lenin Montenegro y Victor Leon.

Jefe de Logistica: esta a cargo dd Sr. James Garcia Este departamento tiene cuatro
subdivisones, y estas son:

* MaeriaPrima

= Materides en Proceso

*  Productos Terminados

= Despachos

=  Trangporte

2. Empleados de planta: la empresa tiene una fuerza labord de 150 personas, los

cudes tienen recursos, horario y beneficios como capacitacion.

3. Socios: la empresa et conformada por los hijos dd S. Gerardo Soria Zurita
Cuando é fdlecio dgd su empresa a cargo de sus 13 hijos de los tres compromisos
gue @ tuvo dgando a cada uno una parte de la empresa, continuando con € negodio

de su padre. Los socios estan compuestos por las sguientes familias:



= Soria Penidfid.
=  SoriaChévez.

= SoriaZea

2.2.2 Clientesexternos

Egta formado por trestipos clientes:

1. Didribuidores- Los didribuidores son agudlos que abastecen d mercado los
productos de Plégticos Soria en todos sus tamafios y clases. La empresa tiene
digribuidores en todas las provincias dd pais demostrando que tiene una amplia
cobertura y de manera especid en la cudad de Guayaquil debido a que la planta
s encuentra establecida via Daule, dendo ese cantdn una zona indudtrid
edratégicamente locdizada, y por lo tanto hay una edrecha relacion con los

canaes de digtribucion.

Para d caso de la linea de Soridite d tipo de cand de maketing es d de
negocios encontradonos Stuados en d cand dos (gréfico 21), por lo que la
fébrica le da d producto a los digtribuidores indudrides y éste a su vez vende a

los consumidores industrides. Por ende éste seria su esquema
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GRAHCO 21
Camal 1:
Fahric avit e < Clierite
Canal ¥:
Fabric art e - Diistribaidor . Clints
Budastrial Tdastrial
Canal 3:
Fahric ant e .o Eeprecert antes o o Clierie
Suomeal de Vias, i Tvdastrial
Camal 4:
Fabric art e Eepresent it es o Dristribnidor Clistite
™ Sunmealde Vias, | 7| Iduetial | | whastrial

Fuente: Direecion de Mercadotecnia, Kotler Phillip.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

Clientes- Los dientes que compran los productos de Plagicos Soria  son de
ca&ta naciond e internaciond.  En d é&mbito internaciond, la empresa
distribuye a paises como: Cuba, Colombia, eic. En @ ambito naciond Soria tiene

coberturaentodo € pais.

Los dientes s dividen en indudrides y consumidor find, dependiendo de la
clase de productos que adquieran. Para citr dgunos de los clientes congtan:
indudtrias, amas de casa, agricultores, productores de quimicos, etc. Los dientes

de Soridite s9lo son de car&cter indudrid, d detdle de sus consumidores s
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ampliaran en los capitulos poderiores. Al andizar d cuadro anterior d cand de

marketing de los clientes corresponde d cand uno.

. Proveedores- Los proveedores son una pate importante y decisva de una
empresa debido a que sn dlos no podria eaborarse la variedad de productos
planeada. Debe de haber una relacion edrecha, seria y profesond entre la
empresa y d proveedor, ya que 9§ adguno fdla en d contrato, los dientes son los
que sufren las consecuencias de este desfase de la produccion. Y més aln s los

proveedores son extranjeros.

Los proveedores de materia prima indigpensable para la fabricacion de toda la

gama de productos provienen de:
= Chle = Alemania
= Argentina = Corea
* Venezuda » Edados Unidos
= Bradl

Laimportacidn de la materia prima que se rediza es de los Sguientes materides

quimicos

= PP » Poligileno »  Poliedireno

- A - PVC = Tina



47

[11. INVESTIGACION DE MERCADO

Con la invedigacion vamos a conocer € desenvolvimiento del mercado, cudes son
las opiniones que tienen respecto d producto, los gustos y preferencias, quiénes son
los compradores de envases plédticos trangparentes, efc, que en primera indancia s
lo redizad en d mecado guayagquilefio andizando todo @ cand de digtribucion
dexde la sdida dd producto de la empresa hacia los digribuidores y de édos a los
consumidores indudrides.  En d caso, de los dientes especides que adquieren

Soridite se les redizara una entrevigta en profundidad.

La investigacion de mercado nos ayudara a disefiar mgor nuestro plan de mercadeo y

consigo sus edrategias parad Optimo cumplimiento de los objetivos.



3.1 OBJETIVOSDE LA INVESTIGACION DE MERCADO

= Conocer d grado de preferencia de los didribuidores segin la marca que
venden en su establecimiento.

= Determinar lamarcade mayor venta

» Descubrir los aspectos més reevantes que observa d didribuidor dd
producto medido segiin su nivel de satisfaccion.

» Deeminar qué tipo de consumidores adquieren d envae pladico
transparente.

= Conocer las fortdezas y debilidades de las marcas paticipantes en d
mercado.

* |dentificar @ tamafio de envase pladico trangparente que tiene mayor
acogida.

= Conocer d tamafio de Soridite que tiene mayor venta.

= Conocer qué aspectos los digtribuidores quisieran que laempresamegorara

= Descubrir los aspectos més relevantes que observa @ consumidor  de
producto medido seguin su nivel de satisfaccion.

= Maedir d nivel de recordacion que se tiene sobre las marcas.

= Medir d nive de conocimiento de lalinea Soridite.

» |dettificar los aributos que determinen la compra de los consumidores
industrides.

= Determinar € lugar de compra preferido por los consumidores.

= Determinar lafrecuenciade compradd envase pléstico trangparente.
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= Conocer lacantided que |os consumidores adquieren dd producto.
» Egablecer los aspectos que € consumidor conddera que d  didribuidor

deberiamgiorar.

3.2 CLIENTESDE SORIALITE

La linea Soridite tiene diferentes clientes, cada uno de dlos tienen sus respectivas
preferencias a 10 que en tamafio y capecidad dd envase e refiere. Primero, s

encuentran los propios dientes de la empresa los cudes son contactados por los

vendedores y € Jefe de Ventas, debido a que dlos solicitan su pedido a la empresa

Ellos son:

=  CaveceriaNaciond o Pilsener

=  CeaveceriaSuramericanao Bida

Segundo, los Didribuidores, los cudes forman una parte importante en la cadena de
abagecimiento ad consumidor.  En nuestro edudio de mercado, determinaremos
cudes son nuedros consumidores ya que también es importante conocer las

opiniones de este ssgmento.
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3.3 ETAPA DE INVESTIGACION EXPLORATORIA

La invedigacion de mecado debe eda complementada por dos enfoques la
concluyente y la exploratoria  La investigacion exploratoria consste en entrevidar a
encuestados conocedores dd tema, lo que nos llevaria a redizar una entreviga en
profundided, la cud usa d interogaorio extenso e individud de los encuestados
paa explorar las razones implicitas en las actitudes y € comportanient03. Ege tipo

de investigacion resulta adecuado para los dientes epecides. Filsener y Bida La

investigacion concluyente va a ser ampliada en los siguientes puntos.

3.3.1 Entrevistas con los clientes especiales

Plégicos Soria Cia Ltda tiene dientes que son condderados como especides,

debido d volumen de compra que cada uno de dlos demanda alaféoricad afio.

La entreviga en profundidad fue redizada para conocer la percepcion actud dd
producto, sus expectativas y sus preferencias individudes. En € caso de RFilsener,
nos pueden dar un criterio més acertado debido a que dlos han comprado € producto
por cuaro afios, en cambio Bida tiene muy poco tiempo usando nuestro producto.
Debido a dlo la entreviga en profundidad se la redizar4 a Filsener y en cambio en
Bida no seria rdevante, no obstante utilizaremos una fuente secundaria brindada por

laempresa.
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Dicha fuente secundaria recoge los criterios que tenia Bida respecto a los otros

productos que le compraban a Plégticos Soria, que no pertenecian alalinea Soridite,

El cuegtionario daborado fue € sguiente:

1 Reacion: Empresa— Provedor.

= (Qué clase de productos y qué tamafios Uds. compran en lo que <e refiere a
lalinea de tarrinas pladticas trangparentes?.

= Quiénes son sus proveedores de dichalinea?

= De los proveedores antes mencionados ¢Por qué les compra? (Aspectos

positivos y Agpecios Negetivas).

2  Rdacion: Empresa— Producto.

= ¢Uds. conocian que € nombre ddl envase es. Soridite?

= Desde hace cudnto tiempo laempresa comprae producto?

»  Quévolumen demanda la empresa de Soridite?

= (Cud eslaépocaenlaque Uds compran mése producto?

» La compra de Soridite ha aumentado, disminuido o permanece igud. ¢Cud
cree que hasdo la causa?

= Queé deberiamejorar Soria para su totd satisfaccion como su proveedor?
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Entrevisa a Cerveceria Nacional

Departamento de Promociones: Ing. Maria InésVaca.

“ Nuedra empresa compra a diferentes proveedores vasos de digtintos tamafios, los
cudes son: 32 0z, 12 0z y 3 ¥ 0z. Nuedros proveedores son muchos pero uno de
nuestros preferidos y d que més pedidos redizamos actudmente es a Plagticos Soria
Su cdidad es buena, son bagtantes rdpidos en despacho y aencion de receptar

pedidos, a parte de que estamos muy cerca para cuaquier entregd’.

El monto que compra aproximadamente en un mes a Soria en volUmenes de vasos en
d tamaio de 32 oz. goroximadamente es de 200.000 unidades a 250.000 unidades.

Hay meses pico, en los cudes piden 400.000 vasos de 32 oz, € comUin cervecero.

La empresa compra los slper vasos de la linea Soridite a la Compafiia Plégticos
Soria desde hace cuatro afios para envasar la cerveza Filsener. Segin la entrevistada

“El tamafio usado para envasar la cerveza nos Srve de mucho debido a su gran
cgpacidad, firmeza, crigtdinilidad y por su precio que es bueno y bgo con rdacion a
los otros proveedores’.

Filsener ha probado otros vasos, pero aquelos eran muy débiles por lo que d servir
la cerveza los consumidores no edtaban satisfechos, 1o cud no sucede con Soridite,
ademds este producto permite que € consumidor pueda volverlo a usar en otra

llenada de cerveza
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La Cevecaia le entrega a Soria un cdendario anud o semedtrd, de todos los
pedidos que van a redizar durante un tiempo determinedo, por lo que exige un buen
despacho y agilidad. “A veces ocurre que por motivo de promociones, eventos, o
adgun imprevigto, hay que cambiar cietas fechas de pedidos, dlos aceptan @ cambio
y no hay inconveniente Por gemplo, d cdendaio de pedidos dd 2003 ya fue

entregado directamente a Soria desde € mes de Octubre ddl afio pasado”.

Respecto d volumen de compra dd Siper vaso, Soridite, ha aumentado actudmente
debido a los didintos eventos que la empresa cubre en las diferentes provincias de
pais, también se debe a las cdebraciones de dias festivos como afio nuevo, navidad,
fietas julianas, ec. Filsener también paticipa en los eventos que redizan las
universdades, entidedes, etc. Por lo que podemos percibir que dicho envase es muy
utilizado en todas las épocas dd afio. Y mas aln, que en estos Ultimos meses la

Cervecariaesta promocionando su nuevo producto Pilsener LIGHT.

Como sugerencias para Plégticos Soria, d cud es su proveedor ided, recomiendan la
adquiscion de un camidén un poco més grande. Debido a que cuando se despacha
una catidad grande de vasos éte rediza dgunos viges, la cud dgnifica certo

retraso en la entrega.  La ventga es que ambas empresas estan cerca, no obgtante

elos redizan @ pedido con horas de anticipacion.



Fuente Secundaria.

Gerente dd Departamento de Ventas: Srta. Cristina Crespo.

Cerveceria Suramericana.

La informacion que se recopilé por medio de edte tipo de fuente nos ayuda a conocer
e criterio que esta empresa posee sobre otros productos que no pertenecen a la linea

Soridite ya que este producto recién la empresalo ha adquirido.

Lainformacion que fue recogida por la empresa Plagticos Soria fue lasiguiente:

» LaCerveceriausavasosdelas Sguientes medias 3% 0z, 70z. y 12 oz.

» Los vans son utilizados ampliamente en ferias, eventos, inauguracion de
locales, discotecas, etc.

»  Hlosusan méslos vasos blancos.

» Bida no estaba de acuerdo con la cdidad del vaso de Plagticos Sorig, ya que
no les agradaba e color y laressencia que teniad vaso.

» Ellos guerian un vaso en la que d consumidor pueda repetir dgunas veces la

cerveza

Una vez conocida eda informacion los gecutivos de ventas no dudaron en ofrecerle

d vaso de 32 onzas de la linea Soridite, d cud cubria sus necesdades de un vaso
més resgente, de mayor capacidad y los consumidores puedan redizar llenados

continuos dd liguido sn que se deforme. Ademés se le ofrecido d sarvicio de
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impreson en @ vaso con € logo de la empresa, por 1o cud estuvieron satisfechos con

e producto.

34 ETAPA DE INVESTIGACION CONCLUYENTE

La investigacion concluyente esta disefiada para explicar 1o que esta sucediendo y la
frecuencia de su ocurrencia; normdmente e rediza mediante la formulacion de

pocas preguntas Smples a una gran muesra de encuestados en un breve periodo de

ti empo3.

3.4.1 Definicion de poblacién

Para conocer d mercado de los envases plédticos transparentes era necesario
invesigar como funcionaba € mismo desde dos enfoques @ primero, desde € punto
de vida de los didribuidores vy € segundo, desde d punto de vida de los
consumidores, cuyo dato e lo iba a obtener después de haber redizado la primera

encuesta

3.4.1.1 Digribuidores

Para egte tipo de encuesta se redizO un censo a todos los distribuidores de plasticos
gue = encuentran edablecidos en la ciudad de Guayaquil. La base de datos

necesaria fue extraida dd Servicio de Rentas Internas (SRI). La cantidad de
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digribuidores de plagicos en la cudad fue un totd de 29. Debido d nimero ten
pequefio de la poblacion se decidid censar a todos los digtribuidores para tener una

vison mas completa dd sstemade distribucion y su funcionamiento en € mercado.

3.4.1.2 Consumidores

En la investigacion de mercado redizada a los didtribuidores por medio dd censo nos
permiti6 conocer cudes n los dlientes potencides de los vaos y tarinas

trangparentes.  La demanda que poseen los didribuidores de la linea Soridite et

conformada por |os microempresarios, |os cuaes son:

»  Vendedores de Jugosy Batidos.

= SodaBar

» Regaurante d cual esta representado por las amas de casa.

=  Dulceso Productos Manabitas

» Vendedor informd: vendedores de cocada, frutas, manjar de coco, €tc.

» Otros cea paa caro y computadora los cudes no pertenecen d grupo

dimerticio.

Por lo que nos parecidé muy interesante conocer sobre € mercado que conforman los
vendedores de jugos y batidos y las fuentes de soda debido a que son los més

representativos.
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34.1.2.1 Vendedoresdejugosy batidos

Ege tipo de consumidor forma pate de los microempresarios guayagquilefios que
han surgido hace mucho tiempo en la ciudad por diversos mativos entre elos se
encuentran: € dima cduroso de Guayaquil por lo que ha tenido gran é&xito €
negocio de los jugos debido d deseo de los ciudadanos por refrescarse, otro motivo
s debe a la fdta de trabgo por 10 que este negocio es una nueva forma de obtener

ingresos diarios, ec.

El Municipio de la Ciudad de Guayaguil es la entidad gubernamentd encargada de
regular ese tipo de negocio, por lo que la base de daos resultante de todas las

caretillas'y kioscos que expenden jugos y batidos es de 1768.

3.4.1.2.2 Soda bar

Los Soda Ba son edablecimientos que venden a publico diversos productos
aractivos d pdadar, los cudes incluyen: betidos jugos, ensdada de frutas dulces,
eflc. La base de datos necesaria para conocer todas las Fuentes de Soda Bar que
exigen en la cudad de Guayaquil fue extraida dd Depatamento de Control y
Atencién dd Medio Ambiente de la Direccion Provincid Sdud dd Guayas. La

poblacion de Soda Bar en laciudad es de 137 locaes.
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3.4.2 Plan de muestreo

El procedimiento de muestreo condderado para los didribuidores, vendedores de
jugos y batidos y soda bar es € Muestro Proporcional para poblaciones finitas
cuando no se conoce la probabilidad de ocurrencia por lo que d vador maximo de
P es de 05, lo mismo que Q que son bs literdes empleados para designar ocurrencia
0 no ocurrencia de un evento. Se determina @ error maximo que puede aceptarse en
los resultados, méximo un 6 %, ya que variaciones mayores hacen duda de la vdidez

. ., 2
de lainformacion”.

3.4.3 Tamano delamuestra

La formula que nos pemite obtener la muestra de los tres grupos objetivo de

consumidores del envase plagtico transparente es:

n= 4PQN
€°(N-1) +4PQ

Donde:

n = Tamafo de lamuestra

P = Probabilidad de que & evento ocurra (50%)

Q = Probabilidad de que & evertto no ocurra (50%)
e= Error permitido (5 %)

(N — 1) = Factor de correccion por finitud
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3.4.3.1 Jugosy batidos

La poblacion de las caretillas y kioscos que venden jugos 'y batidos en Guayaguil es

de 1768, para determinar la muestra utilizamos la Sguiente formula:

n= 4(05)(05) (1768) = 6
(005)2 (1768-1) + 405)(05)

Entonces d tamafio de lamuestrade |os vendedores de jugosy batidos que expenden
su producto con vasos plégticos es de 326 encuestas.
Al redizar d proceso de muesireo encuestaremos 326 vendedores de jugos y batidos

gue expendan su producto en caretillas y kioscos con vasos plégticos trangparentes.

Aqudlos gue no envasan € dimento o bebida con los productos lite también serén
condderados en d muestreo debido a que dlos forman pate de los que no usan

vasos plégticos trangparentes.

3.4.3.2 Soda bar

La poblacion de fuentes de Soda Bar que venden jugos, batidos, ensdadas de frutas u
otro tipo de comidas en la ciudad de Guayaquil es de 137, para determinar la muestra
utilizanos la formula dd caso anterior y @ tamaio de establecimientos a investigar

esde 102 encuestas:

n= 405)(05) + 137 = 102
(005)° (137 — 1) + 405)(05)
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Al redizar d proceso de muestreo encuestaremos 102 fuentes de soda que expendan
su producto con vasos pladticos trangparentes. Aquellos que no envasan @ dimento
0 bebida con los productos lite también serdn condderados en € muestreo debido a

gue dlos forman parte de los que no usan vasos plésticos transparentes.

3.4.4 Tabulaciéon deresultados

Para tabular los resultados de las tres encuestas redizedas a los didribuidores, soda
bar y vendedores de jugo y baido utilizamos € programa SPSS, debido a que es un
software que nos permite redizar las tablas de frecuencia, gréficos y tablas cruzadas
de una manera fadl y sendlla de entender y andizar los resultados de los tres

procesos de muestreo.
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3441 ENCUESTA A LOSDISTRIBUIDORES

a) PRESENTACION DE RESULTADOSEN PIES

GRADO DE PREFERENCIA DE LA MARCA DE ENVASE PLASTICO
TRANSPARENTE QUE VENDE

GRAFICO 3.1

GRADO DE PREFERENCIA: BOPP

Excelente

Medio Mao
9,52%

9,52%

Indiferente
9,52%

Muy Bueno
71,43%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

De los 29 didribuidores encuestados, 21 corresponden a didribuidores que venden
envae pladico trangparente de Bopp. De los cudes respondieron que € producto
edaba Excelente con un 952 %, con un 7143 % pensaba que era Muy Bueno, un
952 % opinaba Indiferente y d 9.52 % de los didtribuidores pensaba que @ producto

eraMedio Mdo.
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GRAFICO 3.2

GRADO DE PREFERENCIA: PLASTLIT

Excelente
33,33%

Muy Bueno
66,67%

Fuente: Investigacién de Mercado.
Blaborado por: E. Davilay G. Teran.

De los 29 didribuidores encuestados, 3 corresponden a didribuidores que venden
envase plédico trangparente de Pladtlit. De los cudes respondieron que @ producto

era Excdente con un 33.33 %, y un 66.67 % penssba que d producto era Muy

Bueno.
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GRAFICO 33

GRADO DE PREFERENCIA: SORIA

Excelente

46,15%
Muy Bueno

53,85 %

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De los 29 didribuidores encuestados, 13 corresponden a didribuidores que venden
envase plédico transparente de Soria De los cudes respondieron que € producto
estaba Excdente con un 46.15 % y un 53.85 % de los digtribuidores pensaba que d

producto era Muy Bueno.



MARCA DE ENVASE PLASTICO TRANSPARENTE QUE MAS SE VENDE

GRAFICO 34

SORIA
37,93%
BOPP
58,62%
PLASTLIT
3,45%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De los didribuidores encuestados, la marca de envase plagtico transparente mas
vendida fue Bopp con un 5862 %, es decir 17 personas, luego Soria con un 37.93 %,

correspondiente a 11 personas y Plastlit con un 3.45 %, que equivae a1 persona



TAMARNO DE ENVASE PLASTICO TRANSPARENTE CON MAYOR
SALIDA EN VENTA

GRAFICO 35
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6 oz.

32 oz. 17.24%

24.14%

8 oz.
10.34%
24 oz.
6.90%
12 oz.
6.90%
14 oz.
3.45%
160z.
31.03%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.
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El tamafio de envase plédtico trangparente més vendido con un 31.03% esa d de 16
onzas Stuandose en primer lugar, en segundo lugar con un 24.14 % eda d envase de
32 onzas, en tercer lugar con un 17.24 % eda @ envase de 6 onzas, en cuarto lugar
con un 10.34 % eda d tamafio de 8 onzas, en quinto lugar con un 6.94 % etan los

envasesde 12 y 24 onzas'y en sexto lugar con un 345 % d de 14 onzas.
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CLASES DE CONSUMIDORES DE LOSENVASESPLASTICOS
TRANSPARENTES

GRAFICO 3.6

Restaurante

17.24%

Jugosy
Batidos
37,93%

Soda Bar
34.49%

Fuente: Investigacién de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

Las personas que compran los envases plégticos transparentes a los didtribuidores en
U mayoria con un 37.93 % edan representados por los vendedores de jugos y
batidos, d 3449 % lo conforman los establecimientos de soda bar, con un 17.24 %
s encuentran aguellos que venden dulces en la cdle, con un 345 % se encuentran
los restaurantes que lo conforman las amas de casa que venden comida y por Ultimo
e 6.89 % la caegoria otros lo conforman los consumidores que usan d envase
plégico transparente para vender productos que no son  dimentos como cera paa

autos y computedoras.
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DISTRIBUIDORESDE ENVASESPLASTICO TRANSPARENTE DE SORIA

GRAFICO 3.7

44,83%
NO 55,17%

Fuente: Investigacidn de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De los 29 digribuidores encuestados encontramos que solo @ 44.83 % de dlos vende
d envase pladico trangparente de Soria equivadente a 13 didtribuidores y d 55.17 %

vende |as otras marcas de envases equivaente a 16 distribuidores,
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CONOCIMIENTO DEL NOMBRE DEL PRODUCTO: SORIALITE

GRAFICO 3.8

NO 46,15%
Sl
53,85%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

De los 13 digtribuidores que venden envases plagticos trangparentes de Soria un
53.85 % de dlos, § conocian que dicho producto pertenecia a la linea Soridite y d

46.15 % de los digtribuidores no conocian que tenia ese nombre.
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TAMARNO DE SORIALITE CON MAYOR SALIDA EN VENTA

GRAFICO 3.9

32 oz.
15.38%

6 oz

38.47%
24 oz.

15.38%

16 oz.

15.38% 8 oz.
12 oz. 7.69%
7.69%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

B ewase Soridite con mayor sdida en venta en los 13 didribuidores de Soria es d

de 6 onzas con un 3847 %, d segundo lugar 1o ocupan los envases de 32, 24 y 16

onzasy en d tercer lugar con un 7.69 % estén los tamafios de 8 y 12 onzas.



ASPECTOS QUE SORIA DEBERIA MEJORAR CON SUS
DISTRIBUIDORES

GRAFICO 3.10
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Informacion del
producto
15.38%

Credito
30.77%

Publicidad
38.46% Entrega del
producto
15.38%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

De los 13 digtribuidores de Soria encuestados recomendaron que la empresa deberia
mejorar con un 38.46 % laPublicidad, con un 30.77 % & sstemade pago delos
digribuidores y con un 15.38 % la entrega de |os productos y lainformacion de los
mismos alos digtribuidores. Estos aspectos son relevantes paralaempresayaque asi

puede meora € &eaen laque se encuentra débil.
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SECTOR DONDE SE ENCUENTRAN UBICADO LOS
DISTRIBUIDORES

GRAFICO3.11
Centro Sur
3,45% Mercado Central
10,34%

Centro
6,90%

Bahia

37.93% P.P.G

41,38%

Fuente: Investigacidn de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De los 29 didribuidores encuetados € sector donde en una mayor proporcion se
encuentran ubicados es en € Mercado Pedro Pablo GOmez con un 4138 %, en
segundo lugar esta la Bahia con un 37.93 %, en tercer lugar se encuentra d Mercado
Centrd con un 10.34 %, en cuarto lugar et € Centro con un 6.90 % y por Ultimo,

en quinto lugar se encuentra.con un 3.45 % & Centro Sur.
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b) PRESENTACION DE RESULTADOS EN BARRAS

En esta seccion se presentan los datos de la encuesta redizada a los distribuidores,

los cudes definieron su nivd de satisfaccion del producto de acuerdo a las sSguientes

cdificaciones
1 Tota Satisfecho
2 Parcid Satisfecho
3 Indiferente
4 Parcid Insatisfecho
5 Tota Insatisfecho

GRADO DE SATISFACCION DEL DISTRIBUIDOR

GRAFICO 3.12

PRECIO

Frecuencia

10 20 y Y 50
Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.



Frecuencia

Frecuencia

14

14

GRAFICO 313

VARIEDAD DE TAMARNO

10 20
Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacién de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

GRAFICO3.14

MARGEN DE GANANCIA

1,0 20 30

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teréan.
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Frecuencia

Frecuencia

GRAFICO 3.15

DUREZA

10 20 30 4,0 50

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

GRAFICO 3.16

TRANSPARENCIA

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.
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Los 29 didribuidores evduaron d producto en diferentes aspectos asigndndole a
cada uno una cdificacion que va desde totd stisfecho a totd insatisfecho. De los
cudes = obsarvo que los didribuidores estaban en su mayoria satisfechos con €
precio, la variedad de tamafios y d margen de ganancia con un 86.21 %, 75.86 % ,

7241 %y 72.41 % respectivamente.

En cambio una variable que no tiene un comportamiento Smilar a los anteriores es la
dureza dd producto, porque dicha variable tiene @ porcentge més bgo de aceptacion

con un 65.52 %.

ASPECTOS MASIMPORTANTES PARA EL COMPRADOR AL
MOMENTO DE ELEGIR UNA DETERMINADA MARCA

GRAFICO 3.17

PRECIO

16

Frecuencia

1,0 20 30 4,0

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teréan.



Frecuencia

Frecuencia

14

GRAFICO 3.18

VARIEDAD DE TAMARNO

10 2,0

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacién de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

GRAFICO 3.19

DUREZA

10 2,0

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.
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Frecuencia

Frecuencia

GRAFICO 3.20

DISTRIBUCION

10 20 30 4,0

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

GRAFICO 321

TRANSPARENCIA

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacién de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teréan.
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Los 29 digribuidores en edta pregunta nos dieron su percepcion de lo que piensan
los consumidores de los envases plédicos transparentes que adquieren en su
edablecimiento. Los aspectos del producto y de lugar de amestecimiento fueron
evduados de acuerdo a un rango de cdificaciones, que van dede total satisfecho
hesta d total insatisfecho, de los cudes se observd que los consumidores estaban en
U mayoria satisfechos con d precio, la variedad de tamafios y la dureza con un 75.87
%, 7242 % y 7241 % regpectivamente. Al andizar d comportamiento de la
trangparencia del  producto, los consumidores tienen una opinion dispersa debido a

gue varia de totd satisfecho a parcid insatisfecho, pero predomina en la mayoria de

sus opiniones en estar satisfechos con un 65.51 %.

Por Ultimo, una varidble que no tiene un comportamiento Smilar a los anteriores es la
digribucion dd producto o & abadecimiento, porque dicha vaiddle tiene d

porcentgje més dto de insatisfaccion con un 55.17 %.



ASPECTOSQUE INFLUYEN EN LA NO DISTRIBUCION DE SORIA

1 Totd Acuerdo

2 Parcia Acuerdo
3Indiferente

4 Parcial Desacuerdo

5 Desacuerdo

GRAFICO 3.22

DISTRIBUCION

Frecuencia

10 20 30 4,0 50

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacién de Mercado.
Elaborado por: E. Dévilay G. Teran.

80



Frecuencia

Frecuencia

GRAFICO 3.23

PRECIO

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Dévilay G. Teran.

GRAFICO 324

CREDITO

10 20 3,0

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Dévilay G. Teran.
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Frecuencia

Frecuencia

10

GRAFICO 3.25

CALIDAD

10 20 30

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacidn de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

GRAFICO 3.26

FALTA DE INFORMACION

10 20 3,0

Nivel de Satisfacciéon

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teréan.




83

En eda pregunta sdlo respondieron 16 de los 29 didribuidores encuestados, debido a
gue vendian los envases plédticos transparentes de la competencia, por lo que los 16
didribuidores evduaron aspectos que estan implicitos en la razon por la cud no
venden Soria, con una cdificacion que va dede total acuerdo hasta desacuerdo, de
los cudes s observé que la mayoria de los didtribuidores estaban totdmente de
acuerdo en que € crédito era la razon principd por la que no didribuian productos de
Soria con un 625 %. Como razones secundarias nos mencionaron que la
digtribucién y la fdta de informacion de sus productos ocasionaban dicho fendmeno,

con un 50 %y 43.75 % respectivamente.

Por dltimo, las variables que no tienen un comportamiento Smilar a los anteriores
on @ precio y la cdidad dd producto, por lo que étas no representan un motivo
paa no digribuir d envase plédico trangparente de Soria  Edas varidbles tienen d

porcentgje més bgjo en acuerdo conun 25 % vy 18.75 % respectivamente.



3442 ENCUESTA A LOSVENDEDORESDE JUGOSY BATIDOS
a) PRESENTACION DE RESULTADOSEN PIES

GRAFICO 3.27

PORCENTAJE DE JUGUEROS QUE USAN ENVASE PLASTICO
TRANSPARENTE

NO
39,57%

60,43%

Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: E. Davilay G. Teran.
De los 326 vendedores de jugos y baidos encuestados que expendian su producto en
kioscos y cardillas, d 6043 % de dlos g utilizaba € envase plégtico trangparente
para envasar U producto para la venta equivdente a 197 personas y d 3957 %

restante no utilizaba & envase plagtico trangparente equivaente a 129 personas.
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TOP OF MIND

GRAFICO 3.28

MARCA QUE OCUPO EL 1° LUGAR

SORIA
11,64%

PLASTLIT
0,87%

BOPP
1,75%

NO
RECUERDA
85,73%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

Al redizar d Top of Mind en las encuestas, s determind que no existe un
recordamiento de ninguna marca en € primer lugar con un 8573 % equivdente a

169 persones, parad 11.64 % Soria, parad 1.75 % Bopp y d 0.87 % para Pladllit.
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GRAFICO 3.29

MARCA QUE OCUPO EL 2° LUGAR

SORIA
1%

NO
RECUERDO
96%

Fuente Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

En d Top of Mind = determind que la marca nombrada en segundo lugar para € 96
% de las personas fue € No Recuerdo equivadente a 190 persones, para d 3 % Bopp

equivaente a5 personasy @ 1% para Soria equivaente a 2 persones.
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GRAFICO 3.30

MARCA QUE OCUPO EL 3° LUGAR

NO
RECUERDO
100%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

En d Top of Mind se determind que la marca nombrada en tercer lugar para € 100

% de las personas no era ninguna ya que no recordaban marcaadguna
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MARCA DE ENVASE PLASTICO TRANSPARENTE QUE COMPRAN LOS
JUGUEROS

GRAFICO 331

BOPP
PLASTLIT 64.98%

0,50%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

De los 326 vendedores de jugos y batidos encuestados respondieron que la marca que
més compran para vender su producto es Bopp con un 64.98 %, en segundo lugar
con un 3452 % lo ocupa Soria 'y en d tercer lugar se encuentra Plagtlit con un 0.50

%.
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LUGAR DE ABASTECIMIENTO DONDE COMPRAN MAS

GRAFICO 3.32

CENTRO
1.75%

BAHIA
7.02%

PPG
42.98%

MERCADO
CENTRAL
48.25%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De los 197 vendedores de jugos y batidos encuestados respondieron que € sector

donde frecuentemente van para adquirir d producto es € Mercado Centrd d cud
ocupa d primer lugar con un 48.25 %, & Mercado Pedro Pablo Gdmez con un 42.98

% ocupa € segundo lugar, en tercer lugar et la Bahia con un 37.93 %, en cuarto
lugar 2 encuentra d Mercado Centra con 7.02 % y en quinto lugar eta d Centro

cond 1.75 %.



0

TAMARNO DE ENVASE PLASTICO TRANSPARENTE CON MAYOR
SALIDA EN VENTA

GRAFICO 3.33

12 oz.
1,75%

32 oz.
98,25%

Fuente: Investigacidn de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De los 197 vendedores de jugos y bdidos que § usan los envases plégticos
transparentes para vender su producto a publico @ tamafio que més usan es d de 32
onzas con un 9825 % equivdente a 194 pesonas y d porcentge fdtante, 1.75 %

corresponde d tamafio de 12 onzas equivaente a 3 persones.
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FRECUENCIA CON QUE LOSCLIENTESADQUIEREN EL ENVASE

GRAFICO3.34

Mensualmente
3.51%

Quincena mente
4.39%

Semanalmente
23.68%

Diaramente
68.42%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De los 197 vendedores de jugos y baidos que S usan los envases plégticos
trangparentes respondieron que su frecuencia para abastecerse dd producto lo hacen
con un 6842 % diaiamente de dlos, con un 2368 % lo rediza semandmente, un

4.39 % quincendmente y @ 3.51 % mensuamente.



CANTIDAD DE COMPRA

GRAFICO 3.35

501 - 1000

unds.
100 - 500 unds. 0- 25 unds.
L75%  11.40%

9.65%

76 - 100 unds.
41.23%

51 - 75 unds.
3.51%

26 - 50 unds.

32.46%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

La cantidad que los vendedores de jugos y batidos adquieren en su mayoria con un
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41.23 % de 76 — 100 unidades, en segundo lugar, un 3246 % compra de 26 — 50

unidedes, en tercer lugar, un 1140 % adquiere de 0 — 25 unidades;, en cuarto lugar,

un 9.65 % compra de 101 — 500 unidedes en quinto lugar, un 3.51 % los vendedores

compra de 51 — 75 unidades y en sexto lugar, d 1. 75 % compra 501 — 1000

unidades.
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PORCENTAJE DE VENDEDORES QUE USAN SORIALITE

GRAFICO 3.36

S
35,96%

No
64,04%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaboradopor: E. Davilay G. Teran.

De los 197 vendedores de jugos y batidos que usan envases plégticos transparentes
para vender su producto se encontré que @ 35.96 % de elos usa Soridite equivdente
a7l pasonas 'y d 64.04 % de dlos corresponde a vendedor es que usan otra marca de

envases plagticos trangparentes, equivaente a 126 personas.



GRADO DE CONOCIMIENTO DEL NOMBRE DE LOSENVASESDE
SORIA POR PARTE DE LOSUSUARIOS

GRAFICO 3.37

Si
19,51%

No
80,49%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

De los 71 vendedores de jugos y betidos que usan d envase Soria para vender su
producto encontramos que & 80.49 % de dlos no sabia que € vaso pertenecia a linea

Soridite y d 1951 % restante, respondié que S conocian que d envase pladico

trangparente de Soria se llamaba Soridite.
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ASPECTOS QUE DEBERIAN MEJORAR LOS DISTRIBUIDORES DE
SORIA

GRAFICO 3.38

Publicidad Servicio
17.07% 14,63%

Abastecimiento
7,32%
Precio
36,58%
Informacioén
24,40%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De los 71 vendedores de jugos y baidos que utilizan € enwvase de Soridite para
vender su producto d 36.58 % de dlas piensa que los didribuidores deberian mgorar
en d precio; en segundo lugar, la informacion con un 2440 %; d tercer lugar, la
publicidad con un 17.07 %; en cuarto lugar, d sarvico con un 1463 % y en quinto

lugar, € abastecimiento con un 7.32 %.
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b) PRESENTACION DE RESULTADOSEN BARRAS
En esta seccion se presentan los datos de la encuesta redizada a los vendedores de
jugos y betidos en Kioscos y caretillas, los cudes definieron su nivel de satisfaccion
del producto de acuerdo alas siguientes cdificaciones:
1 Totd Satisfecho
2 Parcid Sdtisfecho
3Indiferente
4 Parcid Insatisfecho

5Totd Insatisfecho

GRADO DE SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

GRAFICO 3.39

DUREZA

Frecuencia

10 20 | X 50

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.



Frecuencia

Frecuencia

GRAFICO 3.40

TRANSPARENCIA

10 2,0 30 4,0

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacién de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

GRAFICO 341

USOS

10 2,0 30 4,0

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.
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GRAFICO 3.42

VARIEDAD DE TAMANOS

Frecuencia

10 20 | X 50

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacién de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

Los 197 vendedores de jugos y betidos en kioscos y cardillas en eda pregunta
evduaron d producto en diferentes aspectos asgnandole a cada uno una cdificacion
gue va dede total satisfecho a total insatisfecho, de los cudes se observé que en su
mayoria estaban satisfechos con todas las caracteridticas del producto demostréndose

con un ato porcentge en cadaunade ellas.

Las variables de dureza, trangparencia, uso y la variedad de tamafios obtuvieron los
porcentgjes de 77.19 %, 81.57 %, 87.51 % y 81.59 % respectivamente, Sendo & uso
una caracterisica més gpreciada por este sector, debido a su fécil adaptacion y

variedad.



GRADO DE SATISFACCION DE ACUERDO A LASRAZONESPOR LA
CUAL COMPRAN EN DICHO ESTABLECIMIENTO

Frecuencia

Frecuencia

GRAFICO 343

ABASTECIMIENTO

10 2,0 30 4,0 50

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacién de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

GRAFICO 3.44

UBICACION

10 20 30 40 50
Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.
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Frecuencia

Frecuencia
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GRAFICO 345

PRECIO

10 20
Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

GRAFICO 3.46

SERVICIO

10 2,0 30

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.
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Los 197 vendedores de jugo y baido en kioscos y caretillas en eta pregunta
evaduaron a sus didribuidores del producto en diferentes aspectos asignandole a cada
uno una cdificacion que va dede total satisfecho a total insatisfecho, de los cudes
e observd que en su mayoria estén satisfechos con @ digtribuidor que les entrega

envase plagtico transparente.

Las varidbles de sarvicio, ubicacidn, abastecimiento y precio poseen los porcentges
de 8859 %, 87.72, 63.16 % y 56.14 % respectivamente. No obgtante & precio y d
abagtecimiento no  tienen un comportamiento  tan sesgado como las anteriores
debido a que presentan porcentges condderables en la cdificacion de insatisfaccion

conun 19.30 %y 34.22 %.
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3443 ENCUESTA A LOS SODA BAR
b) PRESENTACION DE RESULTADOSEN PIES

PORCENTAJE DE SODA BAR QUE USAN ENVASE PLASTICO
TRANSPARENTE

GRAFICO 347

NO
37,25%

S
62,75%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

De las 102 fuentes de soda encuestadas encontramos que € 62.75 % de dlos g
utilizaba @ envase pladico transparente para envasar su producto para la venta
equivdente a 64 pesonas y € 37.25 % redante no utilizaba € envase pladico

trangparente equivaente a 38 persones.
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TOP OF MIND

GRAFICO 348

MARCA QUE OCUPO EL 1° LUGAR

SORIA
20.83%

BOPP
8.33%

NO
RECUERDA
70.83%

Fuente: Investigacién de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

Al redizar d Top of Mind en las encuestas, se determind que un 70.83 % equivaente
a 46 personas no tuvo recordamiento de marca dguna en d primer lugar, un 20.83 %
equivaente a 13 personas recordd a Soria en d primer lugar y un 8.33 % equivdente

a5 personas a Bopp.



104

GRAFICO 3.49

MARCA QUE OCUPO EL 2° LUGAR

SORIA
4.17%

PLASTLIT
4,17%

BOPP
8.33%

NO
RECUERDA
83.33%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

Al redizar d Top of Mind, se determiné que la marca nombrada en segundo lugar
con un 8333 % equivdente a 53 personas no recordd marca aguna, un 833 %
equivaente a 5 personas recordd a Bopp y un 4.17 % a Soria y Pladtlit equivdente a

3 personas respectivamente.
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GRAFICO 350

MARCA QUE OCUPO EL 3° LUGAR

PLASTLIT
2,08%

NO
RECUERDO
97,92%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

En d Top of Mind se determinG que la marca nombrada en tercer lugar con un 97.92
% equivdente a 63 personas no tuvo recuerdo de maca dguna y un 208 %

equivaente a 1 personarecordd a Pladtlit.
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MARCA DE ENVASE PLASTICO TRANSPARENTE QUE COMPRAN LOS
SODA BAR

GRAFICO 351

SORIA
41,67%

BOPP
58,33%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De las 64 fuentes de soda encuestadas respondieron que la marca que més compran
para vender su producto es Bopp con un 5833 % y d segundo lugar lo ocupa Soria

conun 41.67 %.
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LUGAR DE ABASTECIMIENTO DONDE COMPRAN MAS

GRAFICO 352

CENTRO
6.25% PPG

22.92%

BAHIA
35.42%

MERCADO
CENTRAL
35.42%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De las 64 fuentes de soda encuestadas respondieron que € sector donde
frecuentemente adquieren @ producto es en primer lugar, d Mercado Centrd con un
3542 %; en segundo lugar, etd la Bahia con un 37.93 %, en tecer lugar s
encuentra d Mercado Pedro Palo Gomez Mercado Centra con 22.92 % y en tercer

lugar, estad Centro con € 6.25 %.
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TAMARNO DE ENVASE PLASTICO TRANSPARENTE CON MAYOR
SALIDA

GRAFICO 353

80Z.
2.08%

120Z.
2.08%

16 OZ.
10.42%

320Z.
85.42%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

De las 64 fuentes de soda que s usan los envases plagticos transparentes para vender
su producto d publico @ tamaiio que més usan es d de 32 onzas con un 8542 %
equivaente a 55 personas; en segundo lugar, con un 1042 % eda d envase de 16
onzas equivadente a 7 personas, en tercer lugar, se encuentra los envases de 8 y 12

onzas con un 2.08 % equivaente a 1 persona cada uno respectivamente.
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FRECUENCIA CON QUE LOSCLIENTESADQUIEREN EL ENVASE

GRAFICO 354
Mensuamente
0,
8.33% Diaramente
Quincena mente 25.000

8.33%

Semana mente
58.33%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De las 64 fuentes de soda que S usan los envases plésticos trangparentes
respondieron que su frecuencia para abastecerse ded producto lo hacen con un 58.33
% semendmente de dlos, con un 25 % lo redizan diaiamente y un 833 %

quincendmente y mensua mente cada uno.
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CANTIDAD DE COMPRA

GRAFICO 355
501 - 1000 unds. 0-25unds.
10.42% 8.33%

26 - 50 unds.

18.75%
100 - 500 unds.
35.42% 51- 75 unds.
8.33%
76 - 100 unds.

18.75%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teréan.

La cantidad que las fuentes de soda adquieren en su mayoria con un 35.42 % de 100
— 500 unidades, en ssgundo lugar, un 1875 % compra de 26 — 50 unidades y 76 —
100 unidades cada uno; en tercer lugar, un 8.33 % adquiere de 0 — 25 unidedesy 51 —
75 unidades respectivamente, y en cuarto lugar, un 1042 % compran de 501 — 1000

unidades.



PORCENTAJE DE VENDEDORES QUE COMPRAN ENVASES
PLASTICOSTRANSPARENTESDE SORIA

GRAFICO 3.56

Sl
43,75%

NO
56,25%

Fuente: Investigacidn de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De los 64 fuentes de soda que usan envases plagticos trangparentes para vender su
producto se encontré que € 43.75 % de dlos usan Soridite equivdente a 28 personas
y d 5625 % de dlos corresponden a vendedores que usan otra marca de envases

plésticos transparentes, equivaente a 36 personas.



GRADO DE CONOCIMIENTO DEL NOMBRE DEL ENVASE DE SORIA
POR PARTE DE SUSCONSUMIDORES

GRAFICO 357

Sl
33,33%

NO
66,67%

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

De las 28 fuentes de soda que usan @ envase Soria para vender su producto
encontramos que € 66.67 % de dlos no sabia que & vaso pertenecia a linea Soridite
y d 3333 % redante, regpondieron que § conocian que d envae plédico

trangparente de Soria se llamaba Soridite.



ASPECTOS QUE DEBERIAN MEJORAR DE LOSDISTRIBUIDORES DE
SORIA

GRAFICO 358

Servicio
4.76% Precio
9.52%

Publicidad
28.57%
Ubicacion
14.29%

Abastecimiento
4.76%

Informacion
38.10%

Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: E. Davilay G. Teran.
De las 28 fuentes de soda que utilizan € envase de Soridite para vender su producto
e 3810 % de dlas piensa que los digribuidores deberian mgorar en la satisfaccion
de los productos que venden; en segundo lugar, la publicided con un 2857 %; d
tercer lugar, la ubicacion con un 14.29 %; d cuarto lugar, € precio con un 952 % vy

en quinto lugar, € sarvicio con un 4.76 %.
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c) PRESENTACION DE RESULTADOSEN BARRAS
En esta seccion se presentan los datos de la encuesta redizada alos etablecimientos
de Soda Bar, los cudes definieron su nivel de satifaccion del producto de acuerdo a

las dguientes cdificaciones

1 Totd Satisfecho

2 Parcid Satisfecho
3Indiferente

4 Parcid Insatisfecho

5Totd Insatisfecho

NIVEL DE SATISFACCION DE LOS CONSUMIDORES

GRAFICO 359

DUREZA

Frecuencia

10 20 1 J 50

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.



Frecuencia

Frecuencia

GRAFICO 3.60

TRANSPARENCIA

1,0 2,0

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

GRAFICO 3.61

USOS

10 2,0 3,0 4,0

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacién de Mercado.
Haborado por: E. D&vilay G. Teran.
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GRAFICO 3.62

VARIEDAD DE TAMANOS

Frecuencia

1,0 2,0 | 40 50

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

Las 64 fuentes de soda encuestadas en esta pregunta evauaron a producto en
diferentes aspectos asgnéndole a cada uno una cdificacion que va dexde totd
satisfecho a totd insatifecho. De los cudes se obsarvo que los soda bar estaban en
U mayoria satifechos en generd con todas las caracteridticas dd  producto

demostrandose con un dto porcentgje en cada unade dllas.

Las vaidbles de dureza, transparencia, uso y la variedad de tamafios obtuvieron los
porcentges de 91.57 %, 81.50 %, 91.66 % y 87.50 % respectivamente. Sendo € uso
y la dureza las caracteristicas més apreciadas por ede sector, debido a su féil

adaptaciony variedad.



GRADO DE SATISFACCION DE ACUERDO A LASRAZONESPOR LA
CUAL COMPRAN EN DICHO ESTABLECIMIENTO

Frecuencia

Frecuencia

GRAFICO 3.63

ABASTECIMIENTO

40

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

GRAFICO 3.64

UBICACION

40

1,0 2,0 3,0 4,0 50

Nivel de Satisfaccion

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.
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Frecuencia

Frecuencia

GRAFICO 3.65

PRECIO

10 20

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

GRAFICO 3.66

SERVICIO

10 20

Nivel de Satisfaccién

Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.
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Las 64 fuentes de soda en eda pregunta evauaron a sus digtribuidores dd producto
en diferentes agpectos asignandole a cada uno una cdificacion que va desde tota
satisfecho a totd insatisfecho. De los cudes se obsarvO que en su mayoria estan

satisfechos con d digtribuidor que les entregad envase plégtico trangparente.

Las vaiables de abagtecimiento, ubicacion, precio y servicio poseen los porcentges
de satifaccion de 66.67 %, 77.08 %, 66.67 % y 7291 % respectivamente.  Siendo
d preco, la variable que tiene d porcentge mas bgo de los cuaro aspectos, pero no
representa una amenaza para las fuentes de soda debido a que conserva un precio

acceshle.



3.4.5

Conclusiones

Al andizar la red de digtribucion que tiene @ envase plégtico trangparente en
e mercado guayaguilefio, de los cudes la empresa Bopp vende su producto
en 21 didribuidores, Soria en 13 y Pladlit tiene 3, Por lo que Bopp domina €
mercado en un 56.76 %, asegurando asi una mayor cobertura.

La cdidad dd producto tiene una meor percepcion para los mayoristas de
Soria en un 46.15 %. En cambio, d producto de Bopp tiene la cdificacion
més bgjaen € grado de satisfaccion.

La marca que tiene la mayor paticipacion de mercado es Bopp, tanto para los
digribuidores como para los consumidores. Y su seguidor es Soria Pladtlit,
NO representa una mayor amenaza.

Los digtribuidores muestran un criterio no tan favorable sobre la caracteridica
de la dureza dd envase. Pero d redizar un andiss més detdlado nos dimos
cuenta que esta desventgja era de Bopp.

Este producto tiene su mayor acogida en € mercado en las presenteciones de
16 oz, 32 oz. Sendo € de 14 oz. € tamafio que tiene € porcentge mas bgo
con un 3.45 %.

Soria por su pate en los tamafios de mayor sdida es donde tiene mencs
acogida en venta

Los digribuidores de Soria deseen en su mayoria que la empresa meore su
sgema de crédito y publicidad, debido a que € primero es muy rigido y la
segunda es escasa En cambio, la cdidad dd producto y precio no tubo

ninguna objecion.



Los dos grandes grupos de consumidores de los envasss plagticos
trangparentes con un 7242 %, lo conforman los vendedores de jugo y baido
y sodabar. Losdulces, restaurantes'y otras componen laminoria
Soria deberia mgorar en la digribucidn, crédito e informacion dd producto
paraas poder cgptar un mayor nimero de distribuidores.

Es preocupante que los didribuidores de Soria no conozcan d nombre de la
linea Soridite, ya que sdlo d 53.85 % de elos |0 sabe.

De los 15 didribuidores que muedran un criterio no tan favorable sobre la
digtribucion del envase, 11 corresponden a Bopp.
Al redizar la encuesta a los vendedores de jugos y batidos encontramos que
d 6043 % usa edte tipo de envases. En € caso de los sada bar, corresponde
e 62.75 %.
Vde recdcar que d redizar d Top of Mind a los consumidores en una gran
mayoria no pudieron recordar ninguna marca en especid. Tanto asi, que en
e cao de los vendedores de jugos y batidos pudieron recordar hesta dos
marcas. En cambio, hubo una sola persona encuestada de las fuentes de soda
querecordd lastres marcas.
A pesx de ede escenaio Soria obtuvo un meor resultado que las otras
marcas en los dos tipos de consumidores.

Los soda bar etan en una gran mayoria satisfechos con la dureza,
trangparencia, usosy la variedad de tamafio.

Los jugueros tienen una mayor aceptacion en los precios de Soria que los de

Bopp con un 64.10 %y 52.70 % respectivamente.



Los dos consumidores estan stisfechos dd lugar donde adquieren su
producto debido a que estos s encuentran muy cerca de los centros de
abastos.

El 98.25 % de los vendedores de jugos y betidos usan los vasos de 32 oz, en
cambio d 73.44 % de los soda bar usan més las tarrines.

Es importante que la empresa abastezca  mercado ya que los consumidores
compran diariay semandmente una cantidad considerable del producto.

De las 28 fuentes de soda que compran € envase de Soria, s0lo 32 % de dlos
conoce e nombre dd producto.

De los 71 vendedores de jugos y betidos que compran Sorig, solo € 20 %
conoce € nombre dd producto.

Ambos consumidores recomiendan que la publicidad y la informacion dd
producto son aspectos que deberian megorar los didribuidores de Soria No
obstante, los vendedores de jugos y batidos preferirian que ademés de los
puntos anteriores también s mgorara @ precio, debido a que son més
dédicosd mismo.

El abagtecimiento es la caracteridtica que tiene € més bgo porcentge de los

agpectos que Soria debe megorar.
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|V. DISENO DEL PLAN ESTRATEGICO

41MISION Y VISION DEL PROYECTO

Lacompafiia Plasticos SoriaS.A. tiene como mison:

Lograr € mgoramiento de nuedros productos esando a la expectaiva de los
cambios de habito de consumo y de eta manera crear nuevas liness de productos
(como por gemplo la linea Soridite), cgptando nuevos segmentos del mercado con la
findidad de obtener @ fortdecimiento econdmico de nuestra empresa y € desarrollo

de nuestro recurso humano.

Lavison quetiene laempresa es de:

Posicionar nuestra marca en la mente de los consumidores tanto de los productos

actudes y de los futuros, los cudes son y saan disefiados especidmente para

satisfacer sus necesidades manteniendo nuestra tradicion de calidad.



42 0OBJETIVOSDEL PLAN ESTRATEGICO

4.2.1 Objetivo general
Lograr un buen podcionamiento de la linea de envases plégticos paa uso
dimenticio, Soridite, para d mercado guayaguilefio mediante la implementacion de

un Plan de Mercadeo.

4.2.2 Objetivos especificos

1. Obtener un meoramiento dd cand de didribucion paa la linea de
producto Soridite.

1. Dissfiar y proponer una publicidad dractiva y dcanzable en términos
economicos paralaempresa.

2. Incrementar & volumen de ventas.

3. Conformar una estructura de mercadeo.

4. Aurentar d volumen de produccion de Soridite para asi  abastecer
continuamente  cand de digtribucion.

5. Comprobar la rentabilidad dd proyecto a través de herramientas
financieras.

6. Lograr un mgoramiento dd Sdema de crédito paa la compra de

Soridite.



43 ANALIS'SDE CARTERA DE LA SIS TUACION ACTUAL

Con d andids de catera podemos identificar y evduar @ negocio de los envases
plésticos transparentes.

El andiss de catera evdla la UEN segln dos dimensones importantes qué tan
atractivo es @ nercado o la indudria de la UEN, y qué tan fuerte es la podcion de la
UEN en e mecado o industriaa. Los méodos de planeacion de cartera més
conodidos fueron desarrallados por @ Boston Conaiting Group y Generd Eledtric™
De estas dos matrices slo vamos a desarollar la BCG, debido a que € enfoque GE
andiza las oportunidedes de inverson en € negocio por pate de inversonisas

externos.

4.3.1 Matriz Boston Consulting Group

B enfoque Boson Conauting Group utliza la mariz de paticipacion de
crecimiento. La matriz esta condruida en torno a dos criterios en @ ge verticd, la
tasa de crecimiento dd mercado que indica cudito € mercado crece y qué tan
aractivo es. En d ge horizontd, la paticipacion rdaiva dd mercado, la cud indica
la fuerza que posee la empresa dentro de mercado en rdacion con la de sus

competidores.

Mediante eta matriz pudimos conocer la Stuacion actud del producto Soridite que

comerddiza la empresa Pladticos Soria C. Ltda  Dentro de la matriz de participacion
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de crecimiento @ producto Soridite se encuentra catdogedo como VACA, debido a
dta paticipacion en d mercado y bgo crecimiento en @ mercado. Segin Kotler, las
vacas son. UENS eddblecidas, que han tenido gran éxito, necestan una menor
inversén para retener U paticipacion de mercado;, por tanto, producen mucho
efectivo que la empresa usa para pagar SuUs cuentas y apoyar otras UENS que

necesitan inverson 2. Ede tipo de UEN va acorde con la sStuacién econdmica de

pais. A continuacion laMatriz BCG:

GRAFICO 4.1
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PARTICIPACION DEL MERCADO

Fuente: Marketing, Kotler/Amstrong
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.



44MATRIZ OPORTUNIDADES PRODUCTO-MERCADO (ANSOFF)

Ede tipo de matrices nos permite identificar las oportunidades de crecimiento de

producto. Lamatriz de expanson de producto / mercado es la siguiente:

GRAFICO 4.2
Productos Existentes Nuevos Productos
1. Penetracion 2. Desarollode
en e productos
Mercados Existentes mer cado
4. Desarollode 3. Divesficacion
Mercados Nuevos mercados

Fuente: Marketing, Kotler/Amstrong

Elaborado por: E. Davilay G. Terén.

Soridite es un producto exigente que se comercidiza en un mercado exigente por lo
que en la matriz Ansoff estard Stuado en la edrategia dee PENETRACION EN EL
MERCADO. Ege tipo de posicion consste en aumentar las ventas de Soridite en €

mercado actud Sn modificar & producto.



45 ANALISIS FODA DEL PRODUCTO

451 Fortalezas

Soridite posee unadta caidad en su daboracion.

El cand de digribucion dd producto esta Optimamente ubicado en la ciudad
de Guayaquil, por lo que nuetros consumidores pueden  adquirirlo
féciimente,

Nuestro producto tiene variedad de tamafios y capacidades, vienen cada uno
de elos con y Sin tapa dependiendo de las preferencias del consumidor.

Soridite es producido por una empresa guayaguilefia con tradicion.

Soridite posee una dta trangparencia y  dureza, que lo hacen Optimo para
envasar cudquier tipo de producto.

El precio de los envases Soridite son bgos en rdacion con los competidores

sendo favorable para los digribuidores y los consumidores.

4.5.2 Oportunidades

Soridite es un producto que posee otras caracteridicas que todavia €
mercado no ha explotado, por lo que se condderaria como una oportunided
potencid que dificimente se pueda igudar, como lo son: dta resgencia d
cdor, resgente d acdte, resdente a las bgas temperaturas, por 1o que en un

futuro podria vendérsdo d consumidor find.



= EXiste un crecimiento en € mercado de los envases plédticos transparentes.
» Cubrir nuevos segmentos dé mercado gque no conocen 0 compran en minoria

nuestro producto. Como por gemplo: empresas procesadoras de dimentos.

4.5.3 Debilidades

= Poco conocimiento de lamarca por parte de los consumidores.
* En cietas épocas dd aio la empresa desabastece a los digtribuidores debido a

gue tienen clientes importantes en d exterior, por lo que s le da su debida
preferencia, 10 que genera una brecha en d mercado gprovechéndose de dlo
nuestros competidores.

» |nexidente publicidad en los candes de abastecimiento por lo que d
consumidor desconoce € producto y sdlo compra sin ssber de qué marca s
trata

» No hay informacion dd producto en su envoltura

= Exige una politica muy rigida de crédito paralos digtribuidores.

» Laempresano cuentacon una solida estructura de ventas.

» Los competidores ofrecen un buen ssema de recompensa a los didtribuidores

lo que les motiva a preferir su marca
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4.5.4 Amenazas

» La introduccion d mercado de nuevas empresss que deseen en cudquier
momento ingresy d mercado 9 edtas conoderan la rentebilided y 4
crecimiento dd mismo en la actudided, ofreciendo @ producto a menor o
igud precio.

» La linea Crigdina seria un sudituto de las tarinas Soridite la cud e utiliza
para envasar dulces, ensdada de vegetdes, ensdada de frutas, efc. Edas
poseen una mgor presentacion debido a su gpaiencia de vidrio, pero wu
desventgjaes su fragilidad y  precio, donde Soridite esmeor.

4.6 SEGMENTACION DEL MERCADO

Segmentar es dividir un mercado en grupos didintos de compradores con base en sus

necesdades, caracterisicas 0 comportamiento, y que podrian requerir productos o

mezdas de marketing distintos”,

4.6.1 Nivel de segmentacion

Los nivdes de segmentecion ded mercado surgen debido a que los compradores
tienen necesidades y deseos Unicos por 10 que cada comprador podria ser un mercado

individuad y paa dlo d depatanento de maketing de una empresa tendria que



dissfir una mezda de marketing individud, pero agqudlo resultaria costosn. Es por
€0 que exigen vaios niveles de ssgmentacion de mercado en la que cada empresa

puede acoplarse de acuerdo a sus objetivos y recursos, y estos son:

GRAFICO 4.3
Marketing Marketing de Marketing de Micro-
Masivo Segmento Nicho Marketing
Segmentacién Total

Fuente: Kotler, Marketing.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

B nivd de ssgmentacion degido paa @ producto Soridite es d Marketing de
Segmento.  Este nivel reconoce que sus compradores difieren en sus necesidades,
percepciones y comportamientos de compra.  La compafiia ada segmentos amplios
gue condituyen un mercado y adaptar € marketing de modo que coincida con las

necesidades de uno o més segmentos4.

Ege nivd de segmentacion nos permitira promover de forma més eficiente nuestros
recursos, enfocando € producto, cand y programa de publicidad, en generd d

marketing mix sl hacialos consumidores alos que mgor puede sarvir.




4.6.2 Tipo de segmentacion

El producto Soridite pertenece d mercado de los envases plédticos trangparentes y
ete a U vez forma pate dd mercado industrid o de negocios, no de consumo.
Debido a que d mercado de negocios, etd formado por las empresas que adquieren
bienes y servicios para usarlos en la produccion  de otros bienes, o para revenderlos o
dquilarlos aotros, obteniendo utilidedes.

En cambio, d mercado de consumidores, es agque en la que los individuos y hogares

compran bienes 0 servicios para su consumo persond.

Por lo mencionado anteriormente, € mercado de negocios posee didintas bases de

segmentacion, y estas son:

1. Segmentacién Demogr &fica
» Portipo deindudria
» Por tamafio de empresa

=  Porlocdizacion

2. Segmentacion por Variablesde Operacion

= Portecnologia
= Por Stuacion de usuario

» Por capacidad dd diente



3. Segmentacion por Proceso de Compras
»  Por organizacion de compra
*  Por edructura de poder
» Por carécter derelaciones actuaes
» Por politicade compras

» Por criticas de compras

4. Segmentacion por Factores Situacionales
= Por gplicacion especifica

»  Por tamafio de pedidos

5. Segmentacion por Cultura Organizacional
»  Por Smilitudes
» Por atitudes haciad riesgo

* Porledtad

Nosotros hemos segmentado nuestro mercado de consumidores industrides en base
de la Segmentacion Demogréfica, cuyos aspectos son:

» Tipo deIndugtria: Alimenticia (bebidasy dimentos).

» Tamafio de Empresa: esta conformado por los microempresarios y empreses.

» Locdizacion: laciudad de Guayaquil.



4.7 MERCADO META

4.7.1 Concepto

Es d conjunto de compradores que tienen necesidades o caracterigticas comunes, a

los cudes la compafiia decide atender >

4.7.2 Seleccion de mer cado meta

Para definir é mercado meta, primero tenemos que adoptar una de tres edtrategias de
cobertura de mercado, las cudes son: maketing no diferenciado, marketing

diferenciado y marketing concentrado.

Definir qué edraegia 2 va a seguir es de suma importancia debido a que con dlo
podemos satifacer a través dd marketing mix cada una de las necesdades dd

segmento  definido anteriormente, por 1o que debe haber una congruencia entre estos

dos pasos.

Segin Kotler, en su libro Marketing, define edtas tres edtrategias de cobertura de la

Sguiente manera

= Marketing No Diferenciado.- Es una edrategia de cobertura de mercado en

la que una compafiia decide hecer cado omiso de las diferencias entre



segmentos dd mercado y traar de llegar a todo d mercado con una sola
oferta

* Marketing Concentrado.- Es una edtrategia de cobertura de mercado en la
gue una compaiia traa de obtener una participacion importante en un
submercado o unos cuantos submercados.

= Marketing Diferenciado.- Es una edrategia de cobertura de mercado en la
gue una compafiia decide dirigirse a varios ssgmentos dd mercado y disefia

ofertas individuaes para cada uno.

Nuedra edrategia de cobertura a seguir es Marketing Diferenciado, debido a que
nuestros dos segmentos necesitan de dos disefios de marketing mix gustando en é

sus necesidedes y expectativas dd producto haciéndolo dptimo paradlos.

GRAFICO 44
Segmento 1
Mezclade Marketing 1 > Clientes Especides
Segmento 2
Mezcla de Marketing 2 >
Clientes Pequefios

Fuente: Marketing, Kotler/Amstrong.
Elaborado por: E. Davilay G. Terdn
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Tenemos dos tipos de mercado meta los cudes queremos satisfacer debido a que son
los més atractivos y tenemos muchas expectativas de crecimiento en dlos. A pesar

de consumir € mismo producto, tienen dos necesidades y puntos de vida diferentes:

» Microempresrios los cudes la dta cdidad de nuedro producto no es
diferenciada dd competidor mas cercano. Eda varigble eta reflgada en €
precio, que a pesar de diferir un poco con nuestro competidor que ofrece su
producto a un precio mayor d nuestro, Sn embargo, su cdidad y aspecto no
dcanza nuedra magnitud de excdencia Es por dlo que queremos en este
segmento  incrementar nuestra participacion de mercado debido a que es
rentable para la empresa, por lo que redizaremos dgunas edrategias en d
marketing mix.

=  Clientes Especides los cuaks diferencian nuedra dta cdidad viga en dta
trangparencia y dureza de nuesro producto. Ede tipo de mercado rediza
pedidos egpecides en Soridite como @ servicio de impresdn de logos de
empresas a las cudes dlos representan, Sendo este servicio un vdor

agregado para Soridite.

4.8 POSICIONAMIENTO

Poscionamiento es € ate de dissfiar la ofeta y la imagen de la empresa de modo

gue ocupe un lugar digintivo en la mente dd mercado meta  En la investigacion de

mercado nos dimos cuenta que el grado de recordecion de la marca Soria fue



minima.  Los consumidores dieron como primer puesto en € top of mind d “no
recuerdo” y en segundo puesto, a Plégticos Soria, con un 11.64 %. Edte porcentge
€s preocupante ya que los consumidores conocen muy poco acerca de los productos

gue llevan lamarca Soria

Por 1o que resulta necesario disefiar e implementar una edtrategia de posicionamiento
gue haga que Soridite sea més reconocida en € mercado, debido a que posee las

caracteristicasidoneas parasu éxito totd.

4.8.1 Tipo de posicionamiento

Es necesario antes de proponer una edtrategia de poscionamiento reconocer cudes
0N nuesdtras ventgas competitivas que nos hacen diferentes a los de la competencia,

dando alos dientes con nuestro producto un “vaor” de interés.

Las ventgas competitivas que posee Soridite son: dta cdidad, variedad de tamafios
y precios competitivos. Los resultados de la investigacion de mercados nos dieron a
conocer que edtas variables son las que @ consumidor prefiere d comprar Soridite

en relacion con los de la competencia



4.8.2 Egtrategia de posicionamiento

La edrategia de poscionamiento a desardla e implementar después en d
Marketing Mix para Soridite basdhdonos en nuedtras ventgias competitives sera la de
Podcionamiento por Atributos y Beneficios Ede tipo de edrategia nos permite
posicionar nuestro producto por sus caracteridicas que |o hacen aractivamente Util a
consumidor y edtas son la daridad y la dureza, las cudes son aributos que nos
dferencian de los demé. Por lo que vamos a recdcar en la campafia publicitaria

nuestro dogan: “ Soridite, trangparencia que sevey ressenciaque se sente’.

4.9 COMPETENCIA

4.9.1 Fuerzasde Porter

Para conocer d mercado en la cud se desenvudve Soridite, resulta ser muy Uil
redizar un Andiss de Competitivided. Michad Porter identificd cinco fuerzas que
determinan qué tan aractivo es a largo plazo un mercado 0 segmento de mercado en

cuanto asu rentabilidad. Egtas cinco fuerzas son:

1. Conpetidores dentro de laindugtria
2. Competidores Potencides

3. Sudiitutos

4. Compradores

6. Proveedores
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El andlisis de Porter parad producto Soridite se presentaen @ sguiente cuadro:

GRAFICO 4.5

Amenaza de Movilidad

NUEVOS COMPETIDORES
POTENCIALES
»  Empresas que produzcan plésticos
=  Empresas nuevas

Poder de Negodiacion Poder de Negociacion
de
de Proveedores compradores
COMPETIDORESEN
PROVEEDORES | . LA INDUSTRIA
* Empresasdd = BOPP

Amenaza de Nuevos Productos

Elaborado por: E. Davilay G. Teran.



4.9.2 Andlisisde la competencia
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BOPP Plastlit
Lastarrinas son poco Es un producto poco
resstentes, opacas, en su resstente, poco traducida
envolturano existe Posee poca variedad de
ningunadescripcion dd tamafios en lo que tarrina
PRODUCTO producto. Tiene cuatro s refiere, etos son 8 oz.,
tamanos, estosson: 6.4 0z., |16 0z.y 32 0z
850z,160z.,24 0z.y 32 | Tiene publicided en su
oz. (tarrinay sUper vaso). producto dando una
Todos estos productos imagen de laempresa
tienen tapa
PRECIO Precios competitivos alos Precios dtos.
gue ofrece Soriacon su
producto Soridite.
Sendo unaempresa Posee una cadena de
quitefia, esta vende sus distribucién muy pobreen
productos en nuestra lo que s refiere aeste
ciudad con unadta producto en d mercado
PLAZA aceptacion. guayaquilefio, porque su
Lastarrinasy sliper vasos ventga competitiva son los
sevenden atravésdelared | productos espumadosy no
de didribuidores que se los transparentes.
encuentran ubicadosen
zonas edratégicas parad
consumidor.
Edaempresainvierte
fuertemente en promocion
en todos sus productos,
como: plaos, tarrines,
No hacen publicidad en cubiertos, vasos
ninguna de lastarrina desechables, etc.
PROMOCION trangparentes. Su publicided sebasaen la
envolturade sus productos,
debido aque estos estén

impresos con un logo muy
[lamativo, ademés dan un

mostrario colgantes de sus
productos més relevantes.

Elaborado por: E. Davilay G. Terén.
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4.9.3 Estrategias de competencia

En lo que corresponde a los clientes pequefios, Soria se encuentra en segundo lugar
después de Bopp en lo que respecta a la participacion de mercedo. En nuestro
segundo mercado meta, dientes especides, obviamente no hay ninguna competencia

debido ala estrecha rel acion entre estas empresas y Plagticos Soria

Es por dlo que debemos disefiar edrategias para nuestro primer mercado meta
debido a que exise Bopp, empresa quitefia, la cud tiene una mayor cobertura en los
mayoridas. Es por eso que dicha empresa es la lider dd mercado, y por ende,
nosotros somos los seguidor es

Luego de andizar todas las edrategias que le competen d retador dd mercado nos
decidimos por redizar una promocion publicitaria, debido a que primero no hay
ningln tipo de publicdad, razén por la cud exite un nivd muy bgo de
poscionamiento en la mente de los consumidores. Los gastos en publicidad no van a

Ser excesvos debido a que € mercado en S no estan grande.

4.10 ANALISISDE LOSHABITOSDE COMPRA

El Proceso de Decison de Compra (PDC) que se adgpta a nuestro producto es €
PDC de Negocios, debido a que los compradores de negocios establecen la necesdad
de adquirir productos y sarvicios e identifican los diferentes proveedores y marcas, y

los evaUian y escogen entredlos”.
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El Proceso de Decison de Compra (PDC) de los clientes dd envase plédtico

trangparente, Soridite, se dadfica en dos primero, los dientes pequefios y segundo,

los clientes especides.

Clientes Pequefios- Ede tipo de cliente compra cantidades peguefies en
condderacion con los dlientes epecides, pero con la  diferencia que lo hacen
de manera rutinaria debido a la dase de trabgo. El diente pequeiio como
punto de directriz para su decison de compra toma @ precio dd envase por lo
Que d§ ede tiene un precio un poco €devado tiene que andizar mas
ampliamente |as opciones de los mayoristas que vende este producto.

Clientes Especiales- Ede tipo de consumidor tiene una particularidad
debido a que en la adquiscion de un producto intervienen més tomadores de
decisones que en d grupo aterior. Debido a que estos estan conformados
por compafiias muy grandes que tienen que abastecer un mercado muy
amplio y por ende necesitaran mangar grandes sumas de dinero.

Estas empresas tienen una rdacion estrecha de afios con Plésticos Soria ya
que é&dte les ha suministrado otros tipos de vasos y d presentarles Soridite la

decison de las empresas fue mas sencilla
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V. PLAN OPERATIVO

51 MARKETING MIX

Debido a lo andizado anteriormente en la edrategia de segmentacion de mercado
Soridite posee dos mercados metas a los cudes se desea llegar ya que son los grupos
més rentables de los consumidores indudrides. Los marketing mix a aplicarse seran

descritos a continuacion:

5.1.1 Clientes pequefios

* Producto.- Soridite es una linea plédtica transparente desechable que tiene

la cudidad de s resgente, no se rompe fécilmente, es reusable, su principd

caacteridica es la trangparencia.  La claridad es un aspecto de rdevancia
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paa los consumidores indudrides que adquieren Soridite, debido a que d
enwvasxy us dimentos para la venta como: jugos, batidos, ensdadas de frutas,
efc., edtos tienen una buena presentacion por 1o que a los consumidores

findeslesllamalaatencidn y adquieren € producto por su buen estado.

Ademas Soridite estd compuesta por tarrinas de diferentes tamafios y por €
Slper vaso, los cudes han sdo disefiados de acuerdo a las necesidades del

consumidor.

Tanto la marca Soria como la linea de nuestro proyecto Soridite actuadmente
no tienen un podcionamiento esperado por la empresa y edo s encuentra
reflgado en la invedigacion de mercado, ya que d preguntar a los
consumidores obre d Top of Mind, éstos respondieron en primer lugar la
marca Soria con un promedio de 16.12 % entre soda bar y vendedores de
jugos y batidos. No obstante nos concentraremos en posicionar la linea de
nuestro proyecto, la cud es Soridite La empresa por otro lado tendra que
idear una edrategia que pemita € afianzamiento de la marca Soria y por

ende de todos sus productos.

Por lo que nosotros recomendamos  redizar un cambio en la envoltura de
producto ya que actudmente ede es muy pobre, es decir, es una funda

trangparente Sin ninguna descripcion delaempresay dd producto.
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La envaltura tendraimpreso:
- Lamarcade Pi&ticos Soriay de lalinea Soridite.
- Caacteridicas dd producto.
- Recomendaciones parad uso dd producto.
- Destacar las cudidades de: Resstenciay Claridad.
- Informacion importante de la empresa.

- Precauciones de seguridad ddl uso de lafunda

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
Soridite se encuentra en la elgpa de crecimiento, debido a que:

- Lasventastienen un comportamiento creciente

- A los primeros adaptedores les gusta d producto y los otros
consumidores comienzan a comprarlo.

- En edta elgpa la empresa debe estar derta a los cambios de una
tasa de crecimiento en acderacion a una en desacderacion, con €
objetivo ke preparar nuevas estrategias.

- Edo lo podemos verificar en la invedigacion de mercado donde
no todos los consumidores usaban @ producto. Y como objetivo
edaen llegar aesos clientes potenciaes.

- En eda egpa = deberia ampliar la cobertura de distribucion para

satisfacer la demanda creciente.



148

GRAFICO 5.1

Ventas y Utilidades ($)

&

Waritac

Frarodhaccion DeTeciniemta

Fuente: Direccion de Marketing, Kotler.
Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

Precio.- La empresa debe cobrar un precio que debe estar en agun punto
entre uno que sea demasado bgo como para producir utilidades y uno que
sea demasado dto para producir demenda. La edrategia de fijacion de
precios utilizado es € basado en los costos Ede méodo asgna € precio
tomando en cuenta los costos adicionando la utilidad que se desea obtener
paa generar utilidedes dempre y cuando este precio sea dd agrado dd

consumidor .
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Segin @ objetivo principd que dessamos obtener con Soridite es d de
aumentar la paticipacion de mercado y d podcionamiento, por e
deberemos mantener nuestras precios bgos.

Al redizr d etudio de mecado en los didribuidores obtuvimos un detdle
de sus precios tanto de Soria y de la competencia, los cudes estan resumidos
en latablasguiente:

TABLA 5.1

COMPARACION DE PRECIOS(en ddlares)

Soria | Bopp | Pladit
60z $320 $400 $360
8oz 3.3
850z 4.33
12 oz. 350
14 oz. 4.00
16 oz. 4.35 490 3.90
24 oz. 440
32 0z. vaso 4.85 4.89 5.80
320z tarrina 200

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaboracion: Enzo Davila Cy Guadalupe Teran F.
* Estos son precios promedio.

A pesyr que nuestro producto es bgo en rdacion a sus competidores, la
cdidad es muy superior en dla radica su transparencia y dureza lo cud es

muy apreciado por los consumidores

En cambio, la empresa Bopp vende sus productos a un precio mas devado

debido a que estos estén influidos por @ costo de flete desde la capitd hacia



nuestra ciudad. Soria es la Unica empresa que produce los tamafios de 12 oz,

14 0z. y 24 0z., demostréndose sl su gran variedad.

La invedtigacion de mercados nos ofrecié datos muy importantes sobre la
percepcion de los didribuidores 'y consumidores en € precio. Los
digribuidores opinaron su dto grado de saisfaccion con la cdidad y precio
dd producto Soridite. En cambio, entre los dientes hubo una pequefia
diferencia en criterios, ya que los vendedores de jugos y batidos son més

sengblesd precio que los soda bar.

La paticipacion de mercado nos muestra una poscion favorable para Bopp
con un 58.62 %, a pesar de que d precio de Soridite es més bgo. Eto resulta
ser incongruente, ya que es fédl de imaginar que d tener precios bgos los
consumidores tendrian que preferir a Soria.  La respuesta a dlo radica en su
digribucion, debido a que Soria no tiene una cobetura mayor en los
digribuidores como su competencia, sumando ademas la ausencia de
publicidad, la poca informacion de producto d consumidor y la fdta de una

palitica de incentivos.

Egtos aspectos superables dificultan la ventga que tenemos con € precio.
Todos estos puntos serdn tomados en condderacion en la mezda de

comunicacion de marketing.
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Digribucion.-  Los dientes pequefios adquieren @ producto a través de
mayorisas que etén edratégicamente locdizados en la ciudad de Guayaquil
especidmente los que estdn en & centro de la urbe, y estos son:

- Mercado Pedro Pablo Gomez

- Bahiay

- Mercado Centrdl.

La ventga de tener dicha locdizacion se ve reflegdo en que la mayoria de los
vendedores de jugos y batidos se encuentran en d centro, gprovechando

también la facilidad con la que dlos pueden comprar las frutas cerca de su

lugar de trabgo.

En d caso de los dientes pequefios Soria utiliza una digribucion sdectiva,
debido a que implica usr mas de uso cuantos pero menos de todos los
intermediarios que estan dispuestos a trabgar un producto dado. Por lo que la
empresa no tiene que dispar sus efuerzos en expendios, y puede lograr una
cobertura adecuada del mercado con més control y menos costos que la

distribucion intensiva 2.

El dmacén de la compafiia que se encuentra ubicado en d parque La Madre

exhibe todos los productos que se fabrican con € fin de promocionarlos. Este

dmacén fue d primer punto de venta cuando la féburica se Stuaba donde



actudmente es Riocentro Los Cebos No obstante ése dmacén ha sdo
utilizado béscamente para la venta de productos que no poseen didribuidores
como: botas, botelones, gdoneras y también paa dar facilidad a ciertos

tramites. El dmacén saria una forma de distribucion exdusiva

Para cumplir nuestro objetivo de aumentar la participacion de Soridite en d
mercado es indispensable poder tener la capacidad productiva para abastecer
la demanda, por lo que es necesario aumentar la produccion de Soridite y

para dlo se debe redizar un horario ordenado de acuerdo ala demanda

Al redizar la invesigacion de mercado a los didribuidores, édtos s
mostraron descontentos con € crédito que Soria les otorgaba, con un 30.77%.
Por otro lado, d crédito también es d principd factor que influye en la no

distribucion de Soria, con un 56.25 %.

Exigten dos sstemas de cobro que les dan las empresas alos distribuidores:
= Crédito

= Contado 0 prepago

La competencia en d ssema de crédito ofrece un descuento ded 20 % a los
digtribuidores a 30 dias, cuyo cupo de compra debe de fluctuar entre $ 8.000 -

$ 10.000. En cambio, en & sstema prepago, e le da un descuento dd 22 %,



0O S8 un 2 % adiciond, paa que d didribuidor s Senta motivado

permitiéndole alas empresas tener un mayor flujo de efectivo.

No obstante, Soria lo manga € sisema de prepago debido a que tuvo una
mda experiencda en la coids dd 1999 - 2000, orignando una suma
condderable en la cuenta incobrable.  Por eso la Gerencia decidio usaxr €
sdema de contado para evitar Stuaciones Smilares con la desventgia de que
muchos didribuidores no etén de acuerdo con € mismo. La empresa le
otorga un descuento muy aractivo dd 25% - 27 % a los didribuidores que

completen un cupo de compraminimo de $ 7.000 - $ 10.000.

De awuedo d andigs dtuaciond dd  entorno  econdmico  redizado
anteriormente, notamos que las esimeciones dd  PIB y la inflacion dd 2003
y 2004 nos muestran un escenario favorable, para que la empresa Plagticos
Soria s pueda manga con mayor flexibilidad d momento de tomar sus
decisones en comparacion a otros aios. Por lo que proponemos a que no
0lo cuenten con d sgema d contado sino que incorporen € crédito, d cud
congdtird en ofrecer a los digribuidores que opten por € crédito un descuento
dd 25 % a 30 dias plazo y los de contado tendrén un descuento dd 27 %,
déndole a5 d mayoriga una mayor fecilidad para pagar y preferir nuestra
marca y nuestro producto, lo que nos origina)d a corto plazo una mayor

participacion de mercado.



Para llevar a cabo agudlo, se deberd contratar nuevos vendedores debido a
Que £ eypaa un aumento de los didribuidores.  Los vendedores que se
integren a la fuerza de venta de la compafiia favorecerian no solo a nuestro

producto sino también generard beneficios d resto de liness.

Con regpecto d dmacén tanto la empresa como nosotros estuvimos de
acuerdo en que se debe dquilar o vender este locd debido a que no = lo
gorovecha por que es grande y s encuentra md Stuado, por ende s lo

deberia ubicar en un lugar mas céntrico.

Comunicacion.- La empresa £ ha desempefiado vendiendo productos
plasicos con una minima inverson en publicidad lo cud ya no resulta tan
factible en un mercado donde las empresss luchan por tener una mayor

porcion de mercado.

La competencia de Soridite no se ha quedado ards en poner en préctica las
herramientas de comunicacion. No obstante, los gastos en ventas no han sdo
excesivos debido a que d mercado donde se desenvuelve éste producto es
reducido por lo que no ameita redizar una publicidad masva Sin embargo,
es0 no ggnifica que Soria no deba invertir en publicidad, en especid en eda

lineaen la que se tiene buenas expectdtivas de crecimiento.



Cuando s les consultd a los didribuidores sobre @ tema de la comunicacion,
entiéndase esto por mezcdla de promocion, éstos con un 3849 % se modraron
no tan complacidos con la publicdad que la empresa rediza Aqudlos
digribuidores que no venden Soriay mencionaron que a la empresa le fdta

brindar unamegor informacion de sus productos con un 37.5 %.

Los consumidores por otro lado, tuvieron d mismo criterio anterior.  Ya que
dlos son los principaes perjudicados d no conocer todas las propiedades y

caracterigticas del producto.

Para mgorar este escenario proponemos cambios en dgunos dementos de la
Mezda de comunicaciones de marketing, € cud condse en la combinacion
especifica de herramientas de publicidad, ventas persondes, promocion de

ventas.

a) Publicddad.- Los gastos que se van a incurrir en la publicidad de Soridite
van a s moderados debido a que nosotros queremos lograr  un
poscionamiento a largo plazo, d cud tiene mayores ventgas que hecer
gastos onerosos para un corto plazo de tiempo y luego no tener dinero para
seguiirlo haciendo perdiendo asi @ objetivo.

- Se cambiaa la smple envoltura trangparente por una impresa con

lamarcadd producto Soridite.



El camion que transporta los pedidos serd pintado con la marca de
la compafiia, d nombrey los productos.

La empresa tiene una pagina web la cud debe s mgorada,
debido a que con d avance de la tecnologia y la comunicacion
son herramientas necesarias en un mundo globalizado.

Se les pedira a los digribuidores que coloquen Soridite en una
parte visble y ordenada para que resdte € producto a la viga de
los consumidores, logrando asi laidentificacion dd mismo.

Los vendedores actudmente ofrecen a sus clientes folleteria
donde = iludran todos los productos de Plégtico Soria con su
respectivos tamafios, caracteristicas, usos, etc.

El dmacén sia un punto importante a condderar paa
promocionar nuestro producto, no obdtante ede criterio s 1o
condderaria d tener  la empresa € nuevo local con d fin de

redizar un buen merchandisng.

b) Ventas Personales.-

Aumentar la fuerza de ventas a 5 vendedores para poder asi
atender d crecimiento de los didtribuidores

Los vendedores tendrén un mayor contacto con los ditribuidores
actudes habiendo una retrodimentacion  empresa-digtribuidor

dandole un asesoramiento, orientacion y recomendaciones.
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- Debeadn llegar a los otros didribuidores que no venden Soridite
informéndole de la nueva politica de crédito, dd producto, ec.
Incrementando asi ruestra participacion de mercado y un mayor

dcance alos consumidores.

C) Promocion de Ventas- Son incentivos a corto plazo que fomentan la
compra 0 venta de un producto o servico. Para poder incrementar la
paticipacion de mercado una de las heramientas eficaces es @ de redizar
promociones comercides, ya que anteriormente Soria no gplicaba ninglin tipo
de incentivos alos didribuidores, por lo que:

- Se edimulad a los mayorigas para que e esfuercen a vender
Soridite redlizando concursos de ventas, sorteos, etc.

- Se les proporcionara muedtras del producto a los locdes que no le
compren a Soria.  Para que asi élos puedan comparar la cdidad
de Soridite y pueda obtener un meor criterio.

- Colocar los productos de Plagticos Soria como tarinas y vasos
en un mostrario, € cud va a estar colgado en la parte superior del
locd de cada didribuidor destacendo Soridite Sendo esta una

formapara que € consumidor pueda conocer € producto.



5.1.2 Clientes especiales

Producto.- E producto que uilizan nuestros clientes especides, Filsener y
Bida, es d dlper vaso cuyo tamafio es de 32 oz.  El diper vaso tiene una
gran acogida por parte del publico ya que es @ Unico envase deshechable en
e cud cabe todo d contenido de una botella de cerveza, y su dureza permite
gue € vaso no s deforme evitando que se riegue € liquido. Este vaso de un
litro es utilizado por edas empresss en los eventos, ferias, lanzamientos de

productos, actos deportivos en especid d fatbol.

Soridite se diferencia en ese ssgmento por tener un sarvicio persondizado,
ya que cada empresa solicita la impreson de sus marcas con sus colores
caracterigticos. Ayudandoles a fortaecer sus marcas tan bien posicionadas y

usando nuestro producto que es € de més dta calidad retifican su pregtigio.

Es muy conocido por la gente que € rey de los deportes es d futbol y en
Ecuador no es la excepcion.  Teniendo esta idea como premisa nuestros dos
clientes especides patrocinan a ese deporte masivo. Por un lado eda Bida
Qe e sponsor oficid de Bacdona SC, en cambio Pilsener, patrocina d
Campeonato Neciond de Fitbol representando una ventga para nosotros,
debido a que estas empresas nos compran una cantidad considerable de Slper

vasos de 1 litro para su uso en los estadios.



Se propone pedir la autorizacién a estas compafiias para que se nos permita
imprimir € logo de la empresa Plégticos Soria en @ Slper vaso de 32 0z, con
e proposito de generar un reconocimiento de la marca y asi fortdecer nuestra
empresa relaciondndolas con unas de la empresss mas fuetes dd  Ecuador.
Eda idea fue tan bien viga por la gerencia que actudmente se esta gplicando

dicha edtrategia.

La cdidad de los vasos de 32 oz. que compran los dientes egpecides es
diferente d de los de 32 oz trangparentes, porque la lamina de polipropileno
gue s usa para fabricar estos vasos tiene un mayor espesor 1o cua meora

notablemente las caracteristicas ddl producto.

Precio.- El precio que se le cobra a los dientes especides es diferente d
vaso de 32 oz. trangparente que adguieren los clientes pequefios, debido a que
los clientes especides solicitan a la empresa d servicio de impresion en los
vasos de 32 oz, Por cada color que desean en @ vaso impreso se les cobrard

$55 con un minimo de compra de 50.000 unidades.

La decison de cuantos colores utilicen dependera de qué tan aractivo sea d
disefio que las empresas requieran en @ vaso. La tinta es importada con €

objetivo de brindar un producto de calidad.
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Digribucion.- Ese segmento no 2 manga a través de la cadena de
mayorigas Sno con la venta directa entre empresa y cliente.  La rdacion que
existe es mas edtrecha

Es tanto as que estas empresas nos dan un cdendario en la que se debe
abagtecer las unidades indicadas en dicha fecha facilitandonos asi nuestro
desenvolvimiento en la entrega dd producto. S por agin momento Pilsener
0 Bida solicitan un cambio en d cdendaio edablecido Plagicos Soria Sn
dudar acepta su pedido ya que edtos clientes merecen un trato espedd. A
VEeces ocurre que por motivo de promociones, eventos, 0 dgun imprevisto,

hay que cambiar ciertas fechas de pedidos.

Tomando en condderacion la Invedigacion de Mercados pudimos verificar
un tema importante para la mgora en la entrega de los peddos los dientes
sugirieron la adquiscion de un camion con una mayor cgpacidad paa asl
poder redizar la entrega de una manera mé rgpida y en un solo vige
Andizando eda propuesta y tomando en cuenta los objetivos de redizar un
plan opeaaivo dcanzéble pensamos en optimiza los recursos  que

actudmentetienelaempresa

La solucion seria que d nosotros tener un cronograma de pedidos podemaos
organizarnos horas antes en la medida de darle d cliente la prioridad nimero

uno € diadelaentrega, paraasi yano retrasarnos con € cliente especid.
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Comunicacion.- En este segmento no exise mgor publicidad que ofrecer un
svicio de primera, d menor tiempo posble, a nuestros dientes para que la
relacion sea duradera y asi poder cumplir con € objetivo de venderle “n”
veces. Para que en un futuro élos nos puedan recomendar a otras empresas
de nuedros productos teniendo ad la mgor publicidad no pagada o

“publicity”.

Sugerimos la vigta peiddica de los decutivos de venta a los dientes
especides, con d fin de recoger opiniones del producto o dd servicio y asl
mejorar la rdacion  que se tiene con éttos. Otra tarea muy importante sera la
de buscar nuevos dientes, vistando empresas para informarles de nuestra
gran vaiedad de productos en especid de Soridite d cud esta teniendo una

gran acogida por parte dd mercado.

Y findmente, para mgorar la imagen corpordiva que Plagicos Soria posee
como una empresa de predigio y tradicion se pondran anuncios en  EH
Univarso, en la que s modrardn € producto que e les fabrica a los clientes
especides, Flsener y Bida con @ objetivo de que los lectores rdacionen a

Soria con las dos empresas mas reconocidas en € Ecuador.
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NOTAS
1 KOTLER/AMSTRONG. Marketing. Octava edicion, México, Prentice Hal, 2001,

p. 331

2 KOTLER. Direccion de Mercadotecnia Octava edicion, México, 1996, Prentice

Hall, p. 496.



163

VI. ANALISISECONOMICO Y FINANCIERO

Después de haber redizado las propuestas en @ marketing mix para hacer més
aractivo Soridite, tanto para los clientes pequefios y especides, en edte capitulo se
cuantificara en términos mondaios @ cosdo de las propuestas en cada una de las

cuatro “ P ”. Ad como también se redizar la proyeccion de las ventas de las ocho

presentaciones de Soridite. Por 1o que d find se demodrard que d proyecto es

vidble.

6.1 FIJACION DEL PRESUPUESTO TOTAL DEL MARKETING MIX

El codo totd dd plan opeaivo de Soridite no tiene @ objetivo de redizar gastos
excesivos debido a que € mercado donde 2 desenvudve éte producto es reducido
por lo que no amegita redizar una publicidad mesva Sin embargo, eo no dgnifica
que Soria no deba invertir en publicidad, en especid en eda linea en la que e tiene

buenas expectativas de crecimiento.
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Por ser edta la primera vez que la empresa redizaria una campaiia que apoye a la

linea Soridite nos parece razonable los gastos que se proponen a continuacion:

* Camion

Para mgorar la imagen del camion que rediza la entrega de los pedidos tanto a
los digtribuidores como a los dientes pequefios, se decidié pintarlo. 'Y para dale
un vaor agregado d mismo, éte tendra un disefio en: la puerta trasera y a los dos
costados del carro.

Ege disefio tendrd @ nombre de la empresa; los productos que fabrica; los datos
necesarios de la empresa como direccidn, e-mail y teéfono.

TOTAL: US$ 180

» Mosrario

Los didribuidores actudmente no tienen de la empresa Plasticos Soria ningun
tipo de modraio que exhiba todos los productos de la compafiia, por lo que d
acercae a comprar los consumidores indudrides en los establecimientos, éstos
no tienen ningln tipo de iludracion que les mative a comprar nuestros productos.
Edo = reflgd en la investigacion de mercado en la cud los digtribuidores y los
dos consumidores industrides encuestados les gudaria que la empresa redice
dgin tipo de publicdad para informarse megor de los producbs con un dto

porcentgje.
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Debido a aguella Stuacion se colocard un modgrario en cada uno de los trece
digtribuidores que tiene Plégticos Soria actudmente.  No obdante, pensando en
nuestro objetivo de que nuestro producto llegue a todos los didribuidores
haremos 16 modrarios adicionales.

TOTAL: US $15x 29 = $ 435 (Tamaio: 60 x 80).

*= Vendedores
Se contratardn dos vendedores paa ayudar a la fuerza de ventas actud,
debido a que con las nuevas propuestas e espera incrementar @ ndmero de
digribuidores en la cudad de Guayaquil. Todos los vendedores tendrdn d
objetivo de buscar nuevos dientes, en la cud cada uno de dlos tendrdn su
propio territorio de venta
Suddo a dos vendedores durante un mes US $ 320.

Comision ddl 2 % a dos vendedores aun mes: US'$ 1.000.

= Promocién de Ventas.
Pédticos Soria no se ha preocupado por incentivar a sus dientes por medio de
concursos, sorteos, obsequios, eic. Al hacer un sondeo nos enteramos que en
e mercado de los envases plagticos trangparentes la competencia S rediza
ede tipo de edraegia de comunicecion, lo cud motiva a vender a sus

productos alos consumidores.
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Dado agudlo proponemos que e inicie ese tipo de campaiias promocionaes
con un concurso, en la cud agudlos didribuidores que cumplan con un cupo
de venta entraran a un sorteo de un articulo que amerite su esfuerzo redizado.

TOTAL: US$ 500.

Las propuedas presupuestadas para poner en préctica € plan operaivo no solo
mgorarian las ventas de Soridite, Sno que también al resto de lineas que conforman
e grupo de los termoformados, tarrines de colores, vasos, eic.  Ademéds se mgoraria
la imagen que los consumidores tienen de la empresa Por 10 que, se debe adgnar a

todas las lineas su respectiva cuota para que financien la inverson de acuerdo d
porcentge de la participacion de las ventas de cada producto dd grupo de los
termoformados en la empresa  El porcentge de participacion en ventas de Soridite

es d de 972 %. Todos los costos antes mencionados serdn prorrateados con este

porcentgje.

6.2 METODO DE PROYECCION DE LA DEMANDA

Andizando € comportamiento higérico de las ventas de cada una de las
presentaciones de Soridite’ ésos o reflgan un comportamiento lined, por lo que
redizar una edimacion a patir dd méodo de los minimos cuadrados no seria
Optimo. El méodo més acatado que £ guda a dicho comportamiento es d de

series de tiempo.
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Los moddos de saries de tiempo se refieren a la medicdon de una vaiadle en d
tiempo a intervaos espaciados uniformemente. Cuyo objetivo de la identificacion de
la informacion histdrica es determinar un patron bédsico en su comportamiento, que
posibilitelaproyecx:imfuturadelavaid)ledeseajaz.

Exigen diversos méodos que permiten edimar € comportamierto de una variable y

gue aidan, en generd, @ efecto de tendencia, que para este caso usaremos € méodo

de promeciios méviles”.

E mé&odo de promedio mévil nos pemite dimnar la etadondidad dd
comportamiento  histdrico de la demanda para poder asi, proyectar la misma La
evolucion futura de la demanda de cada una de las presentaciones de Soridite
depende dd comportamiento histérico de las mismas, cuyo periodo representativo
andizado fue tomado desde octubre dd 2001 haesa mayo dd 2003. El tiempo que s
estimard de las unidades vendidas en cada uno de los tamafios sera de diecinueve

meses, desde junio del 2003 hagta diciembre dd 2004.

6.3 ANALISINCREMENTAL O MARGINAL

Bl andiss incrementd o margind conssge en redizar una compaacion de dos
gtuaciones. la primera, d mango actud dd producto Soridite versus d mango de

Soridite con las propuestas de este proyecto.
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Este método incrementd se lo gustara alas siguientes variables:
= Ventas edimadas de Soridite.
» Codosfijosdd proyecto.

* |nverson o cosos de marketing mix.

Ese méodo fue degido ya que se gudo pefectamente para redizar d andiss
econdmico y financiero en una linea de producto. No obgtante, los méodos
convencionales recomiendan @ uso de los edados financieros, lo cud en ede
proyecto no nos era de mucha ayuda debido a que la incidencia de las propuestas a
implementarse para aumentar la demanda dd producto iban a perder su debida
importancia con d migmo. Por lo que decidimos redizar un edudio que ade d

efecto y @ desenvolvimiento que tienen las otras linees.

6.4 ANALISISDE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

Para redizar d regpectivo andiss de factibilidad de un proyecto exigen varias
herramientas que pueden dar a conocer que tan rentable es y bgo qué circungtancias
% daria dicha rentabilidad. Unos de los indicadores que son los més utilizados con

mayor frecuenciaesd vaor actud neto (VAN) y latasainternade retorno (TIR).
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6.4.1 Célculo ddl valor actual neto

Es d vador que resulta de descontar los flujos futuros esperados a una tasa de interés
0 codo de oportunided dd inverdonista, con la cud espera obtener un margen de
gananciaincluyendo los riesgos futuros.

VAN = - | + __ FCE
@+n

La tasa para descontar los flujos de cga dd proyecto se la ha determinado mediante
la formula dd cogto capitd promedio ponderado (WACC). Condderamos que d
cdculo a través dd Costo Promedio Ponderado de Capitd resulta d mas conveniente

paa la determinacion dd Vaor Actud Neto, d ser éste un proyecto originado en la

combinacion de deuday de financiacion propia.

El CPPC = edima utilizando las fracciones reativas de las fuentes deuda y capitd

contable, pudiéndose utilizar la Sguiente formula

WACC = Wd (i préestamo (1-T)) + Wu (Ri)

WACC = (3L7%) (18 % ( 1- 0.4)) + ( 68.3 %)( 40 %)
WACC anud = 30.7436 %

WACC mensud =256 %
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Donde:
= Wd: porcentge de endeudamiento de la empresa.
* | préstamo: tasa activa
» T:tasaimpostiva
=  Wu: codo dd capitd patrimonid.
* Ri: rentabilidad dd proyecto.
B WACC es € cogto dd capitd (rendimiento requerido de un proyecto) no es

e cogo higtdrico de los fondos de una empresa, es € costo de oportunided

hay.

La inverson que forma pate dd vdor actud neto es agudla proveniente dd
pago que rediza la empresa por redizar este proyecto. En este caso no existen
otres inversones adiciondes en lo que a maguinaria nueva, ingdacion, pago

de arriendo, €tc.

En la tabla 4.1 d vaor actud neto nos dio un resultado de $ 1.420.92, por lo
gue s acepta @ proyecto debido a que € VAN es mayor a cero.. ESto
ggnifica que los ingresos son mayores que los egresos descontados a una tasa
de interés, con la cud la empresa edta recibiendo una mayor rentabilidad que

como minimo hubiese esperado recibir.
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6.4.2 CalculocelaTIR

La TIR es una tasa que reflga d rendimiento promedio de un proyecto en un
tiempo determinado, 0 es también agudla tasa de descuento que hace que €
VAN s=aigud acero.

De acuerdo con € criterio de aceptacion que emplea d méodo de la TIR: 9
esta es mayor que la TMAR o en este caso € WACC, se acepta la inversion.
Es decir, S d rendimiento de la empresa es mayor que € minimo fijado como
aceptable, lainverson es econdmicamente rentable.

Congderando los resultados de la tabla 4.1,  TIR es de 14.69 %, con & cud

a hacer la comparacion con d vaor dd WACC o TMAR, 256 %, se cumple

la hipdtess de aceptar lainverson s la TIR eramayor que laTMAR.



TABLAG6.1

ESTIMACION DEL VAN Y TIR

PERIODO | FLUJO DE TASA DE FLUJO DE
MENSUAL CAJA DESCUENTO | DESCUENTO

0 -1000 -1.000
1,00 99,97 00256 97,48
2,00 17333 00256 16478
300 17474 00256 16198
4,00 169,27 00256 15300
500 17245 00256 15197
6,00 17216 00256 14793
7.00 12269 00256 10280
8,00 17197 00256 14048
9,00 17180 00256 13685
10,00 17169 00256 1834
11,00 17182 00256 13011
1200 171,77 00256 12683
1300 171,76 00256 12365
14,00 171,78 00256 12058
15,00 171,77 00256 1757
16,00 171,77 00256 11463
1700 171,77 00256 11,77
1800 171,77 00256 10898
19,00 12317 00256 76,20

Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

Resultados:
VAN =$142092
WACC =256 %

TIR=14.69 %
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6.5 ANALISISDE SENS BILIDAD
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B andiss de senshilidad nos permite evduar o determinar cudes son las varigbles

claves que van a generar dguna dteracion en d prondgtico de nuestro proyecto, por

lo que hay que andizar las cuentas que varian como las ventas y los costos. Edte

andiss permite que los datos varieny no seen edaicos ayudando d inversonida a

conocer cud es d m&imo o d minimo vaor esperado de sus flujos segin un

intervao de confianza disminuyendo laincartidumbre,

A continuacion se detdla las tablas donde muestran

las varidbles rdlevantes ddl proyecto:

1. Vaiacion delainverson dd proyecto:

las vaiaciones respectivas de

ALTERNATIVAS INVERSION VAN ($) TIR (%)
Alterndtival 500 1.920,49 30,44
Alternativa?2 -800 1.620,49 18,91

CasoBase -100q 1.420,49 14,66
Alternativa3 -2000 420,48 474
Alternativad -5000 (2.579,51 (4,36)

Elalorado por: E. Dévilay G. Teran

La curva nos muestra que S se manttiene la inversdn dd proyecto (caso

besg), se disminuye la inverson ($ 500 o $ 800) o aimenta ($ 2000), €

proyecto seguird sendo rentable, y § la inversén aumenta hesta ($ 5000) €
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proyecto tendrd pérdidas afectando su factibilidad, debido a que d VAN s
vueve negativo.

GRAFICO 6.1

INVERSION DEL PROYECTO

$2.500
$2.000 —
$1.500 -620.49

T.420,49
$1.000 \.\

$500 i\4zu,49
$0 T T T T
-$500 1 2 3 4
-$1.000
-$1.500
-$2.000

-$2.500 \.7757'975'1

-$3.000

VAN

Inversion Inicial

Elaborado por: E. Dévilay G. Terdn

2. Variacion en latasa de crecimiento mensud de las ventas.

TASA DE
ALTERNATIVAS CRll_E/(A:g\\A/lEEI\'J\ITTAOsDE VAN @) | TIR (%) T('\t{/lcﬁR
MENSUAL
Alternatival 2.50% 37678 561 1,99
Alternativa2 2.92% o257 1041 224
CasoBase 333% 142092 1469 258
Alternativa3 417% 235884 2259 313
Alternativas 5,00% 320311 3004 370

Elaborado por: E. Dévilay G. Teran
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La curva nos muestra que a medida que € proyecto aumenta € porcentge de
cecimiento mensud de las ventas de Soridite, las utilidedes netas dd  proyecto
megoran en grandes perspectivas.  Pero no es recomendable que la empresa
disminuya dicho porcentge de crecimiento, debido a que a partir dd caso base ( 4.17

%) paraabgo, d VAN disminuye.

GRAFCO 6.2
TASA DE CRECIMIENTO DEL PROYECTO
3.500,00
320331
3.000,00
2.500,00
/l/2.358,82
2.000,00
=z
s
1.500,00 147092
1.000,00 257
500,00 B376,78
0,00 25654 25204 O—3-33% S 0—5;605
1 2 3 4 5
Tasa de crecimiento
Elaborado por: E. Davilay G. Terén.
3. Vaiacion en d precio dd producto:
VARIACION DEL 10% EN EL PRECIO EN TODASLAS
PRESENTACIONES
ALTERNATIVAS PORCENTAJE VAN $) | TIR (%)
Alternatival IAUMENTO DEL 10 % 2310,02 21,01
CasoBase PRECIO NORMAL 142049 14,69
Alternativa2 DISMINUCION DEL 10 % 530,96 7,64

Elaborado por: E. Davilay G. Teran.



176

La curva nos muedra que d efecto de la variacion dd precio en d producto
es esencid, debido a que S esta variable disminuye en un 10 % se esperaria
que las ventas aumentaran consderablemente. Al haber un aumento en €
precio, sucede lo contrario, por lo que la empresa debe darse cuenta que la
demanda et influida en un gran porcentge por € precio.

GRAFICO 6.3

PRECIO DEL PRODUCTO

$2.500,00

310,02
$2.000,00
$1.500,00

VAN

1420,49
$1.000,00 \
$500,00 530,96

$0,00

AUMENTO DEL 10 % PRECIO NORMAL DISMINUCION DEL 10 %
ALTERNATIVAS

Elaborado por: E. Davilay G. Teran.

4. Variacion en d cogto de produccion:

VARIACION EN EL COSTO DE LA FUNDA.

VARIACION COSTO DE LA TIR

ALTERNATIVAS FUNDA (9) VAN®) | (94
Alternativa 1 AUMENTO DEL 10 % 141857 14,19
Caso Base NORMAL 142049 14,69
Alternativa 2 DISMINUCION DEL 10% 14241 1471

Elaborado por: E. Davilay G. Teran.
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La curva nos muedra la variacion dd VAN de la empresa cuando hay variaciones en
uno de los dementos ddl costo de produccion. S aumentara en un 10% € cogto de la
funda los flujos netos de la empresa disminuyen. Eda vaidile es indirectamente

proporciond d VAN, a medida de que digminuye una vaidble la otra aumenta y

viceversa.
GRAFICO 64
VARIACION DEL COSTO DE LA FUNDA
$1.423
1.422,41
$1.422 /I
$1.421
MAQ
$1.420
2
<
>
$1.419
0@8,57
$1.418
$1.417
$1.416 _ _
AUMENTO DEL 10 % NORMAL DISMINUCION DEL 10 %
Altenativas

Elaborado por: E. Davilay G. Teran.
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NOTA

1 Ve Anexo GRAFICO DE TENDENCIA.

2 SAPAG CHEIN N. y R. SAPAG CHAIN. Preparacion y evolucion de proyectos.
Cuarta Edicion, Mac Graw Hill, 2000, p. 95.

3 SAPAG CHEIN N. y R. SAPAG CHAIN. Preparacion y evolucion de proyectos.

Cuarta Edicion, Mac Graw Hill, 2000, p. 95.
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CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

Como concdlusiones dd proyecto tenemos las Sguientes.
1. Al inicar d proyecto conociamos por pate de la empresa que @ producto
edaba drigdo hecia d consumidor find, no obdate d redizar la
invesigacion de mercado a los didribuidores del producto nos dimos cuenta

gue sus consumidores potencides eran losindudriaes.

2. P&dicos Soria ocupa € segundo lugar en la participacion de mercado sendo
d primero la empresa Bopp ded Ecuador, d cud tiene la mayor cantidad de

digtribuidores en la ciuded de Guayaquil.

3. Se ssgmentd d mercado de Guayaguil en dos grupos clientes pequefios y

grandes, € cud cada uno tiene su respectivo marketing mix.



. Soridite s2 destaca por tener un dto grado de cdidad y cuenta con precios
bgos. Pero a pesyr de que Soria tiene esas ventgias no ocupa € primer lugar
de preferencia debido a que tiene dgunas faencias como reducido nimero de

consumidores, carencia de promocion de ventasy publicidad.

. Al redizar la invedigacion de mercado pudimos notar que de las tres
empresas que producen este tipo de producto en d mercado, Pl&gticos Soria
ocupa @ primer lugar de recordacion de marca en @ top of mind. Pero de

todas maneras este porcentgje es muy bgo con un 11.40 %.

. La razon principd por lo que la empresa tenga pocos didtribuidores se debe a
u politica de crédito, lo cud influye negativamente en los objetivos de la
empresa por ampliar la red de digribuidores.  Pero la ventga de los mismos

6 que edos se encuentran Optimamente locdizados en la ciudad de

Guayaouil.

. Las edraegiass en d plan de maketing no sdlo ayudaa a que Soridite
aumente sus ventas, SnNo que también generarian un efecto que beneficia a los

demés productos dd grupo de los termoformados.

. Al redizar d vdor actud neto de los flujos margindes los resultados fueron

positivos demogtrando asi que S exigte rentabilidad ddl proyecto.
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Las recomendaciones para que  proyecto tenga d éxito deseado son las Sguientes.

1. Sugeimos que la empresa antes de poner en marcha agin proyecto de

creacion de un nuevo producto, no sdlo deben redizar un estudio técnico de
la maeia prima dd producto, sno que también redicen una investigacion de
mercados previo para andizar 9§ este producto e gudta a las necesdades

actudesdelos clientes.

. La empresa a través de la fuerza de ventas debe redizar un mayor control de
sus digribuidores para asi conocer @ mercado en la cud s eta =
deservolviendo tato @ producto como la empresa y sus necesidades.
Debido a que la empresa no exide d involucramiento deseedo y necesario

con los didribuidores.

. La empresa deberia renovar la maguinaria debido a que las actudes ya estan
desactudizadas en su grado de tecnologia, por 1o que se ahorraria con dlo

costos tanto de tiempo, de produccion y de mantenimiento.

S dedde la gaencia mantener d dmacén en funcionamiento, € cud
actudmente Srve para expender y mostrar productos que no tienen su cand
ditribucidn, proponemos que sea Stuado en un lugar donde exista mayor

afluencia de personas. Debido a que éste seria una forma Optima de redizar



e merchandisng mogrando d producto de una manera ademés de contar con

lared de didtribuidores.

. Es importante que la empresa asdta a las ferias dd pléstico que se redizan
cada afio dternadamente en la ciudad de Guayaquil y Quito, y més ain
cuando la empresa Pl&dtico Soria forma pate de ASEPLAS, Asociacion
Ecuatoriana de Pladticos, encargada de redizar las feriass Debido a que en
edas expogciones asgen tanto consumidores findes e indudrides que
buscan nuevos productos, Sendo esta una forma més de darse a conocer

mejorando asi laimagen de laempresa

. Es importante recdcar que S la empresa d poner en préctica las propuestas
dd plan de makeing paa d producto Soridite debiesen también
implementarlas en las otras liness redizando previamente un estudio dd
mercado, ya que cada producto tiene consumidores diferentes. Debido a que
s ha demodrado que con la decucion de las mismas s obtienen buenos

resultados.

. Para que la empresa obtenga una mayor paticipacion de mercado deberia
llegar a los consumidores findes ya que € producto Soridite tiene
caracteridicas que se adaptan a los mismos los que no s han explotado y

por lo que Plagticos Soria seriala pionera



8. La empresa debe cambiar d Sgtema informético debido a que € actud es
muy lento por lo que dificulta € desempeiio adminidretivo d no poseer las

herramientas necesarias para tomar decisiones.

9. Sugerimos gue la empresa adquiera un caro con una mayor cgpecidad para
redizar la entrega de los pedidos de una manera més agil a los dientes tanto
pequefios como a los especides, por lo que la Gerencia deberia de andizar

estapropuesta



ANEXO 1

DESCRIPCION DEL PROCESO DE PRODUCCION DEL POLIPROPILENO
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ANEXO 2

PROCESO DE PRODUCCION DE SORIALITE

Importacion de
MateriaPrima

| Almacenamiento en Bodeoa

Transporte a seccion delaminas

Operacion de Transformacion

H-To-g<

Operaciony control de cdidad de lamina

Losrollos

Labodeda producto en proceso

—>

®

Losrollos son tradadados alas
méquiinas de termoformado.

Operacion de transformacion: Moldeo

Control y operacion

Producto terminado: Transportar
abodega

]
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operacion
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O

Bodega Producto
Terminado
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ANEXO 3
ENCUESTA A LOSDISTRIBUIDORES

Esta encuesta tiene fines académicos que nos per mitira con su colaboracién a analizar €l mercado de
los envases plasticos transparentes. Muchas Gracias.

Nombre del local: Direccion:
Per sona entrevistada:

1) Mencione segin su grado de preferencia las mar ca de envases que Ud. vende:

Excelente Muy Bueno Indiferente Medio Malo Malo

BOPP

Plaslit

Soria

2) Indique la marca de envase plastico transpar ente que mas se vende:

BOPP
Plaslit
Soria

3) Indique su nivel de satisfaccion de acuer do a los sgts. aspectos del envase plastico transpar ente
gque mas se vende:

Total Satisfecho Parcial Satisfecho Indiferente Pacial I nsatisfecho I nsatisfecho

Precio

Variedad de tamafios

Margen de Ganancia

Dureza

Transparencia

4)¢Qué tamario de envase plastico tiene mas salida en venta?

6 0z 14 0z 200z 300z
80z 16 oz 24 0z 320z
12 oz. 18 oz. 26 oz. 40 oz.

5) Cual cree Ud. queesla caracteristica masimportante en la seleccion del consumidor ?

Total Satisfecho Parcial Satisfecho Indiferente  Pacial Insatisfecho Insatisfecho

Precio

Variedad de Tamario

Dureza

Distribucion

Transparencia

6) ¢Cuadl esd principal tipo de cliente que compra € envase plastico?

Juguero y Frutero Restaurantes | |
Frutero Otros:
Hoteles

7) Usted vende envases plasticos transpar entes de Soria?

S | | (pase aprgta 9) No [ |(pase aprgta. 8)

8) Existen aspectos que influyen parala no distribucién de Soria:



Total acuerdo Parcial acuerdo Indiferente Pardial desacuerdo

Desacuerdo

Distribucion

Precio

Crédito

Calidad

Faltade informacién

9) Usted sabia que el nombre del envase es: Sorialite?

Si [ | No [

10)¢Que tamafio de envase plastico son las que mas se venden?

6 0z 14 0z 200z 300z
80z 16 oz 24 0z 320z
12 oz. 18 oz. 26 oz. 40 oz.

11) ¢(Cudles delas siguientes alternativas Ud. Cree que Soria deberia mejorar?

Crédito Calidad
Entrega del producto Precio
Publicidad Informacion del producto

Otro:




ANEXO 4

ENCUESTA A LOSCONSUMIDORES
Esta encuesta tiene fines académicos que nos per mitira con su colabor acion analizar el mer cado de envases
pléasticos transparentes. Muchas Gracias.

Nombre del local: Sexo: M F__
Per sona entrevistada:

Direccion:

Tiempo en el negocio:

1) Usted vende su producto con envases plasticos transpar entes?

Si (pase alaprgta. 2) No
I | I |

2) Nombrelas 3 mar cas detarrinas plasticas transpar entes o siper vaso que primero le vienen ala mente:

3)¢Qué marcasdetarrina plastica transpar ente o super vaso Ud. compra?

Bopp
Plaslit
Soria

4) Indique su nivel de satisfaccion segln los sgtes. aspectos de la marca qu Ud. compra:

Total Satisfecho  Parcial Satisfecho Indiferente Pacial Insatisfecho  Insatisfecho

Dureza
Transparencia

Usos

Variedad de tamafio

5)¢En qué sector o lugar dela ciudad se encuentra ubicado su distribuidor de envase plastico o siper vaso?

Mercado PPG Bahia
Mercado Central Centro
Otro:

6)¢Por qué compra en ese lugar?. Indique su nivel de satisfaccion

Total Satisfecho  Parcial Satisfecho Indiferente Pacial Insatisfecho  Insatisfecho

Abastecimiento
Ubicacién
Precio

Servicio

7)¢Qué tamafio de tarrina plastica transpar ente esla que Ud. mas compra?

6 0z 14 oz. 200z 300z
80z 16 oz. 24 0z. 32 0z.
12 oz. 18 oz. 26 oz. 40 oz.

8)¢Cada cuanto tiempo adquiere Ud. € producto?



[ ] Diaiamente [ ] Quincenamente
|:| Semanal mente [ ] Mensuamente

9)¢Qué cantidad compra del envase plastico transpar ente o super vaso?

0- 25 unds. 76 - 100 unds.
26 - 50 unds. 100 - 500 unds.
51 - 75 unds. 501 - 1000 unds.

10) Usted vende su producto con tarrina plastica transparente o siper vaso de Soria?

Si | | No |

11) Ud. sabia que el nombre del envase es: Sorialite?

Si | | No |

12)¢Cudles delas sgtes. alternativas Ud. cree que su distribuidor debe mejorar?

Servicio Informacion

Precio Abastecimiento

Ubicacién Publicidad




ANEXO 6

ENCUESTA A LOS DISTRIBUIDORES

1. GRADO DE PREFERENCIA DE LA MARCA DE ENVASE PLASTICO
TRANSPARENTE QUE VENDE

BOPP: 21 DISTRIBUIDORES

Frecuencia | Porcentaje
Excelente 2 9,52 %
Muy Bueno 15 7143 %
Indiferente 2 952%
Medio Malo 2 9,52 %
Total 21 100%

PLASLIT:3 DISTRIUIDORES

Frecuencia | Porcentaje
Excelente 1 3333%
Muy Bueno 2 66,67 %
Total 3 100%

SORIA: 13 DISTRIBUIDORES

Frecuencia | Porcentgje
Excelente 6 46,15 %
Muy Bueno 7 53,85 %
Total 13 100%

2. MARCA DE ENVASE PLASTICO TRANSPARENTE QUE MAS SE VENDE

Marca Frecuencia Por centaje
BOPP 17 58,62 %
PLASLIT 1 345%
SORIA 11 37,93 %
Total 29 100%




3. GRADO DE SATISFACCION DEL DISTRIBUIDOR CON EL ENVASE

PLASTICO TRANSPARENTE QUE COMPRA

PRECIO
Frecuencia Porcentaje
Total Satisfecho 13 44.83 %
Parcial Satisfecho 12 41,38 %
Indiferente 2 6,90%
I nsatisfecho 2 6,90%
Total 29 100%
VARIEDAD DE TAMANOS
Frecuencia | Porcentaje
Total Satisfecho 10 34,48 %
Parcial Satisfecho 12 41,38 %
Indiferente 3 10,34 %
Parcial Insatisfecho 4 13,79 %
Total 29 100%
MARGEN DE GANANCIA
Frecuencia | Porcentaje
Total Satisfecho 9 31,03 %
Parcial Satisfecho 12 41,38 %
Indiferente 4 13,79 %
Parcial Insatisfecho 3 10,34 %
| nsatisfecho 1 345%
Total 29 100%
DUREZA
Frecuencia Porcentaje
Total Satisfecho 11 37,93 %
Parcial Satisfecho 8 2759 %
Indiferente 1 345%
Parcial Insatisfecho 8 2759 %
I nsatisfecho 1 345%
Total 29 100%
TRANSPARENCIA
Frecuencia Por centagje
Total Satisfecho 10 34,48 %
Parcial Satisfecho 11 37,93 %
Indiferente 3 10,34 %
Parcial Insatisfecho 3 10,34 %
I nsatisfecho 2 6,90 %
Total 29 100 %




TOTAL SATISFECHO

L ugar Aspectos Por centaje
1°Lugar | Precio 44.83 %
1°Lugar | Cdidad 44.83 %
2Lugar |Dureza 3793 %
3 Lugar | Variedad de Tamafio 34.48 %
P Lugar | Trangparencia 34.48 %
4 Lugar | Margen de Ganancia 3103 %

4. TAMANO DE LA MARCA CON MASSALIDA EN VENTA

Tamarno Frecuencia| Porcentaje

6 0z 5 17,24 %
80z 3 10,34 %
12 oz. 2 6,90 %
14 oz. 1 345%

160z. 9 31,03%
24 0z. 2 6,90 %
32 0z. I 24,14 %
Total 29 100%

5. ASPECTOS MAS

PLASTICO TRANSPARENTE

IMPORTANTES PARA EL CONSUMIDOR AL
MOMENTO DE ELEGIR UNA DETERMINADA MARCA DE ENVASE

PRECIO

Frecuencia Porcentaje
Totd Satisfecho 8 2759 %
Parcial Satisfecho 14 48,28 %
Indiferente 5 17,24 %
Parcial | nsatisfecho 2 6,90%
Tota 29 100%
VARIEDAD DE TAMANOS

Frecuencia Por centaje
Total Satisfecho 13 44.83 %
Parcial Satisfecho 8 2759 %
Indiferente 6 20,0 %
Parcial | nsatisfecho 1 345%
I nsatisfecho 1 345 %
Tota 29 100%




DUREZA

Frecuencia Porcentaje
Total Satisfecho 9 31,03 %
Parcial Satisfecho 12 41,38 %
Indiferente 3 10,34 %
Parcial | nsatisfecho 4 13,79 %
Insatisfecho 1 345%
Totd 29 100%
DISTRIBUCION

Frecuencia Porcentaje
Total Satisfecho 7 2414 %
Parcial Satisfecho 6 20,69 %
Indiferente 1 345%
Parcial | nsatisfecho 11 37,93 %
I nsatisfecho 4 13,79 %
Total 29 100%
TRANSPARENCIA

Frecuencia Porcentgje
Total Satisfecho 10 34,48 %
Parcial Satisfecho 9 31,03 %
Indiferente 2 6,90 %
Parcial | nsatisfecho 7 24,14 %
I nsatisfecho 1 345%
Total 29 100%

LUGAR ASPECTOS PORCENTAJE

1° Lugar \Variedad de Tamafios 44.83%
2° Lugar Trangparencia 34,48%
3° Lugar Dureza 31,03%
4° L ugar Precio 275%%0
4° Lugar Cdidad 2715%
5° Lugar Digtribucion 2414%




6. TIPO DE CONSUMIDORES

JUGOSY BATIDOS

Puesto | Frecuencia | Porcentaje
0 7 2414 %
1 11 37,93 %
2 7 24,14 %
3 3 10,34 %
4 1 345%
Total 29 100%
RESTAURANTES
Puesto | Frecuencia | Porcentaje
0 25 86,21 %
1 1 345%
2 2 6,90 %
3 1 345%
Total 29 100%
SODA BAR
Puesto Frecuencia Por centaje
0 7 2414 %
1 10 34.49 %
2 9 31.03 %
3 3 10,34 %
Total 29 100%
DULCES
Puesto Frecuencia Por centaje
0 20 6897 %
1 5 17,24 %
2 2 6,90 %
3 2 6,90 %
Total 29 100%
OTROS
Puesto Frecuencia Por centaje
0 23 79.31 %
1 2 6.89 %
2 3 10,34 %
3 1 345%
Total 29 100%




PRIMER PUESTO

Frecuencia Consumidor Por centaje
11 Jugos y Batidos 37.93 %
10 Soda Bar 34.49 %
2 Otro 6.89 %
5 Dulce 17,24 %
1 Restaurante 345%
29 100%

7. DISTRIBUIDORESDE ENVASES PLASTICO TRANSPARENTE SORIA

Frecuencia Porcentaje
S 13 44,83 %
NO 16 55,17 %
Total 29 100%

8. ASPECTOS QUE INFLUYEN EN LA NO DISTRIBUCION DE SORIA

DISTRIBUCION

Frecuencia| Porcentaje
Total acuerdo 6 375%
Parcial acuerdo 2 125%
Indiferente 2 125%
Parcial desacuerdo 3 18.75 %
Desacuerdo 3 18.75 %
Tota 16 100%
PRECIO

Frecuencia| Porcentaje
Total acuerdo 3 1875 %
Parcial acuerdo 1 6.25 %
Indiferente 3 18.75 %
Parcial desacuerdo 4 25%
Desacuerdo 5 3L.25%
Total 16 100%
CREDITO

Frecuencia| Porcentaje
Total acuerdo 9 56.25 %
Parcial acuerdo 1 6.25 %
Indiferente 2 125%
Parcial desacuerdo 1 6.25 %
Desacuerdo 3 18.75 %
Tota 16 100%




CALIDAD

Frecuencia| Porcentaje
Total acuerdo 2 125%
Parcial acuerdo 1 6.25 %
Indiferente 1 6.25 %
Parcial desacuerdo 1 6.25 %
Desacuerdo 11 68.75 %
Tota 16 100%
FALTA DE INFORMACION

Frecuencia| Porcentaje
Total acuerdo 6 375%
Parcial acuerdo 1 6.25 %
Indiferente 2 125%
Par cial desacuerdo 3 18.75 %
Desacuerdo 4 25%
Total 16 100%
PRIMER PUESTO: Total Acuerdo

Porcentaje

Crédito 56.25 %
Distribucion 375%
Falta de Informacion 375%
Precio 18.75 %
Cadlidad 125%
Tota 100%

9. CONOCIMIENTO DEL NOMBRE DEL PRODUCTO: SORIALITE

Frecuencia |Porcentaje
NO RESPUESTA 16 5517 %
S 7 24,14 %
NO 6 20,69 %
Total 29 100%




10. TAMANO DE SORIALITE CON MAS SALIDA EN VENTA

Tamanos | Frecuencia|Porcentaje
6 0z. 5 3846
80z 1 7,69%
12 oz. 1 7,69%
16 oz. 2 1538%
24 0z. 2 1538%
32 0z 2 1538%
Total 13 100%
11. ASPECTOS QUE SORIA DEBERIA MEJORAR CON SUS
DISTRIBUIDORES

Frecuencia Porcentaje

Crédito 4,00 30,77 %
Entrega del producto 200 15,38 %
Publicdad 500 38,46 %
Informacién del producto 200 15,38 %
Tota 13,00 100,00 %

* Precio y Calidad son variables que los distribuidores piensan que no deberian
mejorar.

SECTOR DONDE SE ENCUENTRAN UBICADO LOSDISTRIBUIDORES

Sector Frecuencia |Porcentaje
Mercado Central 3 10,34 %
P.P.G 12 41,38 %
Bahia 11 37,93 %
Centro 2 6,90%
Centro Sur 1 345%
Total 29 100%




ANEXO 7
ENCUESTA A LOSJUGUEROS

PORCENTAJE DE JUGUEROS QUE USAN ENVASE

TRANSPARENTE

Frecuencia|Porcentaje
S 197 60,43 %
No 129 39,57 %
Tota 326 100 %

1) TOP OF MIND

MARCA QUE OCUPO EL 1° LUGAR

Frecuencia| Porcentaje
No Recuerda 169 85,96 %
Bopp 3 175%
Pladit 2 0,88 %
Soria 23 11,40 %
Total 197 100%

MARCA QUE OCUPO EL 2° LUGAR

Frecuencig Porcentaje
No Recuerdo 190 96,49 %
Bopp 5 263%
Soria 2 0,88%
Total 197 100%

MARCA QUE OCUPO EL 3° LUGAR

Frecuencig Porcentaje
No Recuerdo 197 100%

2) QUE MARCA ESLA QUE COMPRAN LOS JUGUEROS

Frecuencia|Por centaje
Bopp 128 64.97 %
Pladit 1 05%
Soria 68 34.52 %
Total 197 100%

PLASTICO



3) NIVEL DE SATISFACCION DE LOSCLIENTES POR EL PRODUCTO

DUREZA DE LOSENVASES

Frecuencia | Porcentaje
Total satisfecho 106 5351 %
Par cial satisfecho 47 23,68 %
Indiferente 2 11,40 %
Parcial insatisfecho 17 8,77 %
I nsatisfecho 5 2,63%
Tota 197 100%
TRANSPARENCIA

Frecuencia | Porcentaje
Total satisfecho 114 57,89 %
Par cial satisfecho 47 23,68 %
Indiferente 17 8,77 %
Parcial insatisfecho 19 9,65%
Tota 197 100%
USOS

Frecuencia | Porcentgje
Total satisfecho 140 71,05 %
Parcial satisfecho 33 16,67 %
Indiferente 19 9,65%
Parcial insatisfecho 5 2,63%
Tota 197 100%
VARIEDAD DE TAMANO

Frecuencia | Porcentaje
Total satisfecho 123 62,30 %
Parcial satisfecho 38 19,29 %
Indiferente 29 14,91 %
Parcial insatisfecho 5 2,63%
Insatisfecho 2 087 %
Tota 197 100%

PRIMER PUESTO: TOTAL DE ACUERDO

Puesto Aspectos Por centaje
Primer Lugar Usos 71.05%
SegundoLugar | Vaiedad de Tamaios 62.30 %
Tercer Lugar Trangparencia 57.89 %
Cuarto L ugar Dureza 5351 %




4) DONDE COMPRAN MAS:

Frecuencia|Porcentaje
PPG 85 42,98 %
Mercado Central 95 4825 %
Bahia 14 702%
Centro 3 1,75%
Total 197 100%

5) PORQUE COMPRA EN ESE LUGAR

ABASTECIMIENTO

Frecuencia | Porcentaje
Total satisfecho 112 57,02 %
Parcial satisfecho 12 6,14 %
Indiferente 5 2,63%
Parcial insatisfecho 40 20,18 %
I nsatisfecho 28 14,04 %
Total 197 100%
UBICACION

Frecuencia | Porcentgje
Total satisfecho 143 7281 %
Parcial satisfecho 29 14,91 %
Indiferente 9 439%
Parcial insatisfecho 14 7,02%
I nsatisfecho 2 0,88%
Total 197 100%
PRECIO

Frecuencia | Porcentaje
Total satisfecho 50 2544 %
Parcial satisfecho 60 30,70 %
Indiferente 48 24.56 %
Parcial insatisfecho 22 10,53 %
I nsatisfecho 17 877%
Total 197 100%
SERVICIO

Frecuencia | Porcentaje
Total satisfecho 133 67,54 %
Parcial satisfecho 41 21,05 %
Indiferente 21 10,53 %
Parcial insatisfecho 2 0,88%
Total 197 100%




PRIMER PUESTO: Total Satisfecho

Puesto Aspectos Por centaje
Primer Lugar Ubicacion 72.81 %
Segundo Lugar | Sarvicio 64.54 %
Tercer Lugar Abastecimiento 57.02%
Cuarto Lugar Precio 25.44 %

6) TAMANO CON MAYOR SALIDA

Frecuencia Porcentaje
12 oz. 3 175%
32 oz 19 98.25 %
Total 197 100%

7) FRECUENCIA CON QUE LOSCLIENTESADQUIEREN EL ENVASE

Frecuencia |Porcentgje
Diariamente 135 68,42 %
Semanalmente 47 23,68 %
Quincenalmente 9 4.39%
Mensualmente 6 351%
Tota 197 100%

8) CANTIDAD DE COMPRA

Frecuencia |Porcentaje
0 - 25 unds. 22 11,40 %
26 - 50 unds. 64 3246 %
51 - 75 unds. 7 351%
76 - 100 unds. 82 41,23 %
100 - 500 unds. 19 9,65%
501 - 1000 unds. 3 1,75%
Tota 197 100%

9) CLIENTES QUE USAN SORIA

Frecuencia Porcentgje
S 71 35,96 %
No 126 64,04 %
Total 197 100%




10) UD. CONOCIA QUE EL NOMBRE DE LA LINEA ESSORIALITE

Frecuencia Porcentaje
S 14 1951 %
No 57 80,49 %
Total 71 100 %

11) ASPECTOSA MEJORAR DE LOSDISTRIBUIDORES DE SORIA

Frecuencia | Porcentaje
Servicio 10 14,63 %
Precio 26 36,58 %
I nfor macién 17 2440 %
Abastecimiento 5 7.32%
Publicidad 13 17,07 %
Total 71 100%




ANEXO 8
ENCUESTA A LOS SODA BAR

PORCENTAJE DE SODA BAR QUE USAN ENVASE
TRANSPARENTE

Frecuencia Porcentaje
S 64 62,75 %
NO 38 37,25 %
Total 102 100%

1) TOP OF MIND

MARCA QUE OCUPO EL 1° LUGAR

Frecuencia | Porcentaje
NO RECUERDA 46 70,83 %
BOPP 5 8,33%
SORIA 13 2083 %
Tota 64 100%

MARCA QUE OCUPO EL 2° LUGAR

Frecuencia | Porcentaje
NO RECUERDA 53 83,33 %
BOPP 5 833%
PLASLIT 3 417 %
SORIA 3 417 %
Total 64 100%

MARCA QUE OCUPO EL 3 LUGAR

Frecuencia Porcentaje
NO RECUERDO 63 97,92 %
PLASLIT 1 208%
Total 64 100%

2) QUE MARCA ESLA QUE COMPRAN LOS SODA BAR

Frecuencia | Porcentaje
BOPP 37 58,33 %
SORIA 27 41,67 %
Total 64 100%

PLASTICO



3) NIVEL DE SATISFACCION DE LOSCLIENTES POR EL PRODUCTO

DUREZA DE LOSENVASES
Frecuencia | Porcentaje

Total satisfecho a7 7292 %
Parcial satisfecho 12 18,75 %
Indiferente 3 417%
Parcial insatisfecho 1 2,08%
Insatisfecho 1 2,08%
Totad 64 100%

TRANSPARENCIA

Frecuencia | Porcentaje

Total satisfecho 44 66,67 %
Par cial satisfecho 13 20,83 %
Indiferente 5 833%
Parcial insatisfecho 1 2,08%
I nsatisfecho 1 2,08%
Tota 64 100%
USOS

Frecuencia Porcentaje
Total satisfecho 53 83,33 %
Parcial satisfecho 6 833%
Indiferente 4 6,25%
I nsatisfecho 1 2,08%
Tota 64 100%

VARIEDAD DE TAMANO

Frecuencia | Porcentaje
Total satisfecho 48 75 %
Parcial satisfecho 8 125%
Indiferente 6 833%
Parcial insatisfecho 1 2,08%
Insatisfecho 1 2,08%
Tota 64 100%



4) DONDE COMPRAN MAS:

Frecuencia | Porcentaje
PPG 14 292 %
Mercado Central 23 3542 %
Bahia 23 3542 %
Centro 4 6,25 %
Total 64 100%

5) PORQUE COMPRA EN ESE LUGAR

ABASTECIMIENTO

Frecuencia | Porcentaje
Total satisfecho A 54,17 %
Parcial satisfecho 8 125%
Indiferente 3 417%
Parcial insatisfecho 16 25%
Insatisfecho 3 417%
Tota 64 100%
UBICACION

Frecuencia | Porcentaje
Total satisfecho 29 4583 %
Par cial satisfecho 20 31,25 %
Indiferente 7 1042 %
Parcial insatisfecho 5 833%
Insatisfecho 3 417 %
Tota 64 100%
PRECIO

Frecuencia |Porcentaje
Total satisfecho 21 3333%
Parcial satisfecho 21 3333%
Indiferente 9 1458 %
Parcial insatisfecho 9 14,58 %
Insatisfecho 4 417%
Tota 64 100%




SERVICIO

Frecuencia | Porcentaje
Total satisfecho 33 52,08 %
Parcial satisfecho 14 20,83 %
Indiferente 12 18,75 %
Parcial insatisfecho 4 6,25 %
Insatisfecho 1 2,08%
Tota 64 100%

6) TAMANO CON MAYOR SALIDA

Frecuencia Porcentaje
8o0z. 1 208%
12 oz.. 1 208%
16 oz.. 7 1042 %
32 0z.. 55 8542 %
Total 64 100%

7) FRECUENCIA CON QUE LOSCLIENTESADQUIEREN EL ENVASE

Frecuenda | Porcentaje
Diariamente 17 25,00 %
Semanamente 37 58,33 %
Quincenalmente 5 833%
M ensualmente 5 833%
Total 64 100%

8) CANTIDAD DE COMPRA

Frecuencia | Porcentaje
0 - 25 unds. 5 833%
26 - 50 unds. 12 1875 %
51 - 75 unds. 5 8,33%
76 - 100 unds. 12 1875 %
100 - 500 unds. 23 3542 %
501 - 1000 unds. 7 10,42 %
Total 64 100%




9) CLIENTES QUE USAN SORIA

Frecuencia | Porcentaje
S 28 43,75 %
NO 36 56,25 %
Total 64 100%

10) UD. CONOCIA QUE EL NOMBRE DE LA LINEA ESSORIALITE

Frecuencia | Porcentaje
S 9 BB %
NO 19 66,67 %
Total 28 100%

11) ASPECTOSA MEJORAR DE LOSDISTRIBUIDORES

Frecuencia | Porcentaje
Servicio 1 476 %
Precio 3 952%
Ubicacion 4 14,29 %
I nformacion 11 38,10 %
Abastecimiento 1 476 %
Publicidad 8 2857 %
Tota 28 100%

CROSSTAB



DISTRIBUIDORES

VARO00003 * VAR00011
Crosstabulation

SORIA 60z.{80z.{12 0z.|14 0z.{ 16 0z.|24 oz.

32 0z.

o |
Excelente
Muy Bueno

=

(MIINY B DN
=
Ol N D

Total

NN B DN

VARO00001 * VARO0011
Crosstabulation

BOPP 60z 180z.12 0z.|14 0z.| 16 0z.|24 0oz.

320z

Total

0 3 1
Excelente 1 1
Muy Bueno 1 1 1 1
Indiferente 1 1
Medio Malo

(%)

(n

=

=

Tota 9 3 2 ] g

ml\\l\\anl\\m

VARO00001 * VARO00009
Crosstabulation

DUREZA

BOPP TS| PS| I [P | TI

Total

0 g
Excdente
Muy Bueno
Indiferente
Medio Malo

(N
=

(R BTN
=
=

=

Total 11 § 1 8

N

COINY N (11 NY OO

VARO00003 * VARO0009 Crosstabulation



SORIA DUREZA

TS |PS| | Pl Tl Total
0 2 5 1 7 1 16
Excelente 4 1 1 6
Muy Bueno g 2 1
Tota 1 § 1 8 1 29
VARO00001 * VARO00016 Crosstabulation

DISTRIBUCION
BOPP TS |PS| | Pl Tl Total
0 4 7 3 1 8
Excelente 1 1 2
Muy Bueno 3 4 7 1 15
Indiferente ] 1 2
Medio Malo . 2
Total 1 4 1 11 4 20
VARQ0003 * VAR00016 Crosstabulation
DISTRIBUCION

SORIA TS | PS| | Pl TI Total
0 2 4 1 8 3 16
Excdente 1 = 2 1 6
Muy Bueno 4 2 1 7
Totad 17 ¢ 1 11 4 29




ANEXO 12

COSTOS DE PRODUCCION POR TAMARNO SORIALITE

CODIGO DESCRIPCION tptran | clase| cdmisc | unimed PESO | UNIDADES KILOS TOTAL Costo unitario
PRODUCIDA PROD. COSTO PROD. de produccion
CODIGO |DESCRIPCION UNIDADES TOTAL
TTO08DO17 |Tarrina 170 Cc. (6 onz) Nat.(PP) PIT 6015 PP UNIDAD | 0.0075 90300, 677.2500 1192.751815 0.0132
TTO08D057 |Tarrina225 Cc. (8 onz) Nat.(PP) PIT 6015 PP UNIDAD 0.008 52200, 417.6000| 735.4642421 0.0141
TTO08D083 |Tarrina340 Cc. (12 onz) Nat.(PP) PIT 6015 PP UNIDAD 0.009 199300  1,793.7000 3159.009126 0.0159
TTO08D084 |Tarrina400 Cc. (14 onz) Nat.(PP) PIT 6015 PP UNIDAD 0.011 70700, 777.7000 1369.661257 0.0194
TTO08D040 |Tarrina450 Cc. (16 onz) Mod-1 Nat. (PP) |P/T 6015 PP UNIDAD 0.012 109600  1,315.2000 2316.289682 0.0211
TT08D042 |Tarrina450 Cc. (24 onz) Mod-1 Nat. (PP) |P/T 6016 PP UNIDAD | 0.0175 86800 1,519.0000 2675.215957 0.0310
TTO05D019 |Tarrina 900 Cc. (31%20nz) Mod-Z TRANS|P/T 6015 PP UNIDAD | 0.0136 225260  3,063.5360 5,395.41] 0.0240
TTO08DI059 |Tarrina 900 Cc. (31%20nz) Mod-Z TRANS|P/T 6015 PP UNIDAD 0.028 420000 11,760.0000 12,684.00 0.0303
TTO7D008 |TapaTarrina170 - 900 Cc. Nat.(PP) PIT 6015 PP UNIDAD 0.005 155400 777.0000 1368.428439 0.0088




WACC anual = 30.75 %

WACC mensual = 2.56 %

ANEXO 14
ANALISISINCREMENTAL DE LA UTILIDAD

Por centaje de participacion en ventas de Sorialite: 9.72%
M eses E<timados Delta Coptribucion Del'Fg Costos | Inversion DELTA
Marginal ($) Fijos ($) (%) UTILIDAD ($)
Jun-03 288.06 128.30 59.78 99.97
Jul-03 301.63 128.30 173.33
Aug-03 303.05 128.30 174.74
Sep-03 297.58 128.30 169.27
Oct-03 300.75 128.30 172.45
Nov-03 300.46 128.30 172.16
Dec-03 299.60 128.30 48.60 122.69
Jan-04 300.27 128.30 171.97
Feb-04 300.11 128.30 171.80
Mar-04 299.99 128.30 171.69
Apr-04 300.12 128.30 171.82
May-04 300.07 128.30 171.77
Jun-04 300.06 128.30 171.76
Jul-04 300.09 128.30 171.78
Aug-04 300.07 128.30 171.77
Sep-04 300.07 128.30 171.77
Oct-04 300.08 128.30 171.77
Nov-04 300.08 128.30 171.77
Dec-04 300.08 128.30 48.60 123.17
COSTOSFIJOS( $): 1,320 (Sueldo a 2 vendedores)
INVERSION (%) 615.00
Camioén 180.00
mostrarios 435.00
PROMOCION DE
VTAS 500.00

* SOLO EN DICIEMBRE

48.6
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