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Resumen

La empresa ECO NATIVO E.I.LR.L de la ciudad de Cajamarca, tiene poco tiempo en
el mercado; por lo que no es reconocida, posee poca participacion de mercado, bajo nivel de
ventas y escasa recordacion, lo que es un problema para esta empresa; por ello esta
investigacion tiene como objetivo principal elaborar un plan de marketing para el
relanzamiento de dicho producto en el distrito de Cajamarca-2018. Esta investigacion
corresponde a un enfoque mixto, descriptivo, tipo transversal, observacional y de origen de
informacion primaria. El disefio de investigacion es no experimental-descriptivo. La muestra
estuvo conformada por las madres de familia entre los 20 a 29 afios de edad con nivel de
instruccion secundaria de la zona urbana del distrito de Cajamarca que tengan de 1 a 3 hijos
Vivos y que realicen compras en centros comerciales. La técnica de recoleccion de datos sera
andlisis documental, observacion y encuesta. Como conclusién al elaborar el anélisis externo
se logré determinar que existe un mercado atractivo en el rubro de alimentos saludables; asi
mismo a través de la encuesta aplicada al publico objetivo se determin6 que el 66% no
recordaba publicidad sobre la barra de cereal, el 42% compraria el producto por salud, 49%
clasificd el producto como natural, el 34% preferiria encontrar el producto en el centro
comercial “El Quinde”, 87% afirmo6 que incluiria el producto en la lonchera de sus hijos y
finalmente la totalidad del publico en estudio se encontraron de acuerdo en que se relance el

producto.

Palabras clave: Plan de Marketing, Relanzamiento.
Clasificaciones JEL: M31 - M37



Abstract

The company ECO NATIVO E.I.R.L from the city of Cajamarca, has only been on
the market for a short time; reason why it is not recognized, it has little market share, low
sales level and little recall, which is a problem for this company; for this reason, this research
has the main objective of preparing a marketing plan for the relaunch of said product in the
Cajamarca-2018 district. This research corresponds to a mixed, descriptive, cross-sectional,
observational and primary information source approach. The research design is non-
experimental-descriptive. The sample was made up of mothers from 20 to 29 years of age
with a secondary education level in the urban area of the Cajamarca district who have 1 to 3
live children and who make purchases in shopping centers. The data collection technique will
be documentary analysis, observation and survey. As a conclusion when preparing the
external analysis, it was possible to determine that there is an attractive market in the heading
of healthy foods; likewise, through the survey applied to the target audience, it was
determined that 66% did not remember advertising about the cereal bar, 42% would buy the
product for health, 49% classified the product as natural, 34% would prefer to find the product
in the "El Quinde™ shopping center, 87% stated that they would include the productin their
children's lunchbox and finally, the entire study public agreed that the product shouldbe
relaunched.

Keywords: Marketing Plan, relaunch.

JEL Classifications: M31 — M37
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l. Introduccion

Segun un estudio realizado por The Nielsen Company (2016) mencionan que
actualmente existe una mayor tendencia en el consumo de productos naturales, organicos y
artesanales ya que las personas se inclinan a demandar porque contribuyen al bienestar de su
salud, es por ello que hemos podido corroborar en diferentes investigaciones con productos
del mismo tipo que demuestra la aceptacion que tienen.

Eco Nativo E.I.R.L es una empresa cajamarquina creada en el afio 2016, dedicada a
la comercializacion de productos alimenticios, nutritivos, saludables y amigables con el
medio ambiente. En la actualidad la empresa Eco Nativo E.I.R.L tiene bajo nivel de ventas,
escasa recordacion en la mente del consumidor, su target no se encuentra bien definido. Asi
mismo el valor agregado no se encuentra especificado ya que solo difiere que es un producto
natural visualizdndose los ingredientes y no presenta la proporcion nutricional, por
consiguiente, carece de estrategias de marketing mix.

Por otro lado, existen factores que influyen en el desarrollo de la empresa, debido que
no cuentan con un plan de marketing para dar a conocer el producto debido que su Unica
fuente de publicidad solo es la exhibicion en ferias donde no tiene mucha acogida de la
poblacion, por ende, no se conoce con mayor detalle el producto lanzado, generando
deficientes venta en consecuencia no cuenta con una apropiada rentabilidad.

También un factor importante que obstaculiza el marketing adecuado del producto es
que la empresa no cuenta con un personal capacitado para informar sobre los beneficios de
los productos que ofrece a los clientes, por consiguiente, carece de estrategias puesto que, a
pesar de tener precios bajos, estos no logran alcanzar el limite de ventas.

Segun lo detallado anteriormente, existe una necesidad de diagnosticar las variables
internas y externas que se encuentran afectando la situacion de la empresa Eco Nativo
E.ILR.L, es por ello que se debe crear estrategias de corto y largo plazo de igual manera
establecer el direccionamiento estratégico como motor principal de la empresa, el cual tendra
que ser transmitido a todos los miembros de la organizacion desde el gerente hasta el personal
de contacto con el cliente para que estos se comprometan con el logro de los objetivos y
metas comerciales.

Por esa razon el planteamiento del problema fue ¢Cual es el plan de marketing para
el relanzamiento del producto barra de cereal nutrienergética en el Distrito de Cajamarca -
2018?
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El objetivo general fue elaborar un plan de marketing para el relanzamiento del
producto barra de cereal nutrienergética en el Distrito de Cajamarca — 2018, siendo estos los
objetivos especificos: determinar el entorno del marketing actual del producto, Fijar el
mercado objetivo al cual se va a dirigir el producto y proponer un plan de marketing.

Esta investigacion se realizo con el fin de dar solucion al problema mencionado
anteriormente, elaborando un plan de marketing para el relanzamiento del producto barras de
cereal nutrienergéticas; teniendo en cuenta la calidad en el producto y la innovacion para la
presentacion del mismo a fin de lograr captar nuevos clientes.

Asi mismo, se tiene como variable de estudio plan de marketing, el cual es un
documento escrito que resume lo que el especialista en marketing ha aprendido sobre el
mercado, e indica de qué manera la empresa espera cumplir sus metas de marketing. Kotler. P.
(2013).

Por ende, se realizé un estudio de enfoque cuantitativo donde se plasmo encuestas y
analisis documental, que permitid recopilar datos necesarios para la investigacion.

Luego de la introduccidn se presento el capitulo dos correspondiente a Marco Teorico,
donde se encuentran los antecedentes de nuestra investigacion; las bases tedricas que
contienen los temas como plan de marketing, importancia, fases, marketing mix, estrategias.

En el tercer capitulo se presentd la metodologia describiendo dentro de este: tipo y
nivel de investigacién, disefio de la investigacion; poblacion, muestra y muestreo, criterios
de seleccidn, operacionalizacion de variable; métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos, procedimientos, plan de procesamiento y analisis de datos, matriz de consistencia
y finalmente consideraciones éticas.

En el cuarto capitulo se ostentaron los resultados y las discusiones tanto cualitativas
como cuantitativas.

En el capitulo cinco, se realizo la propuesta final para la investigacion; seguidamente
en el capitulo seis, se presentaron las conclusiones para luego en el capitulo siete realizar las
recomendaciones. Finalmente, en el capitulo ocho, se cité la lista de referencias y en el

capitulo nueve mostrar los anexos.
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1. Marco Tedrico
2.1. Antecedentes

Para Echeverria, M, Peralta, V. (2012). En su trabajo de investigacion tuvo por
objetivo la elaboracion de un plan estratégico de marketing para la introduccion de una nueva
bebida alimenticia a base de quinua, llamada Quinufrut, en el mercado de Guayaquil;
teniendo como publico objetivo nifios menores de un afio, madres lactantes, mujeres
embarazadas y adultos mayores. En la investigacion de mercado recolectaron informacion a
través de una encuesta en tres lugares estratégicos de la ciudad y observaron a 5 personas
escogidas aleatoriamente lo que les permiti6 determinar gustos y preferencias de su publico
objetivo, segln sus resultados se determinaron que el 29% de las personas encuestadas
prefieren consumir coladas en su dieta diaria. Adicionalmente también pudieron cuantificar
la aceptacion de la bebida en los Guayaquilefios la cual fue de un 88%, concluyendo que en
base al plan de marketing establecido y las tacticas utilizadas en dicha investigacion se
comprobd que no existia una bebida de las mismas caracteristicas, existiendo solo productos
sustitutos como quinua en grano o precocida para elaborar coladas o bebidas ya preparadas
pero no a base de quinua, lo cual les fue una gran ventaja ya que Quinufrut seria el Gnico
producto en el mercado que estaria listo y con los nutrientes que contiene la quinua.

Segun Brito, J (2013). El trabajo de investigacién que realiz6 tuvo por objetivo
proponer un Plan de Marketing Mix aplicable a la empresa Incremar Cia. Ltda., a través del
andlisis de mercado consumidor, para la comercializacion del nuevo cereal popular en
hojuela a base de quinua. EI método empleado para la recoleccion de datos fue la encuesta la
cual la aplicaron a 386 personas las cuales pertenecen a la PEA (Poblacién econmicamente
activa). Las encuestas fueron realizadas en los principales centros comerciales de la ciudad
de Quito (El Condado Shopping, Centro Comercial Ifiaquito CCI, Quicentro Shopping Norte,
El Espiral, EI Recreo, Mall El Jardin, Centro Comercial Atahualpa), y se ejecutaron
especialmente a potenciales consumidores del producto para obtener un mejor resultado. Los
resultados presentados basandose bajo el calculo del VAN demuestra que posterior a la
implementacion del plan de marketing para la comercializacion del producto hojuelas de
quinua es de USD 28.799,50, siendo éste un valor positivo, razon por la cual se concluye que
es factible poner en marcha el plan mencionado, asi mismo demuestra el TIR supera al costo
de oportunidad (59%>21,29%), en tal virtud el plan de marketing para el producto hojuelas
de quinua, es una opcidn aceptable y ejecutable, de acuerdo a los pardmetros preestablecidos.

Concluyendo que el nuevo producto no tiene un competidor directo, lo que beneficia al
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desarrollo del plan para la comercializacién de hojuelas de quinua, poniendo en
consideracién del consumidor el alto valor nutritivo que poseen esta clase de productos,
ofertados a precios accesibles por el cliente.

Nufiez, D. (2014). EIl estudio realizado tuvo como objetivo elaborar un plan de
marketing para la apertura de nuevos puntos de venta para el cereal Fitness de Nestlé en gym,
crossfit,spa, negocios que conformen un mercado nuevo por explorar. El estudio de mercado
se realizd a mujeres comprendidas en edades de 20 a 34 afos, que estudien que trabajen o
realicen alguna actividad fisica que gusten de la comida sana, saludable y que consuman
productos nutritivos que les ayude a mantener una figura saludable proporcionando la energia
necesaria para su dia a dia. La investigacion fue de Tipo Concluyente y se aplico encuestas
a una muestra especifica, con preguntas abiertas y cerradas para obtener con mayor facilidad
la informacion y resultados deseados en su investigacion. Se utilizo el muestreo aleatorio
simple ya que garantizo la probabilidad de eleccion de cualquier elemento y la independencia
de seleccion de cualquier otro, teniendo como resultados una gran aceptacion del producto,
lo cual fue corroborado por la inmediata acogida de sus muestras entregadas a consumidores
y detallistas siendo de las tres presentaciones las aceptadas Fitness Cereal Clasic20x4000 gr,
Fitness Cereal Miel 20x400 gr, Fitness Fruit Cereal 20x400 g, a un precio de distribuidor de
3,29 ddlares estos productos se distribuirian equitativamente de acuerdo al presupuesto de
ventas entre los 42 gimnasios y spa del norte para lo cual se contara con 1 vendedor en la
ciudad de Guayaquil. Concluyendo a base de la Tir obtenida en el Flujo de Caja Anual el
cual fue del 36%, lo que indica la factibilidad del proyecto a realizarse, a su vez con un Van
de $12.780 dolares, valores que fueron adquiridos con el manejo de una tasa del 10% como
es el TMAR, al obtener estos valores (tanto el VAN como el TIR y la relacion beneficié-
costo), dejan ver muy en claro que el proyecto es en su totalidad es factible y que por ende
puede y debe realizarse, ademas que se da cumplimiento al plan de marketing de acuerdo al
objetivo planteado en la investigacion.

Segun Zenteno, S. (2014) en su estudio tuvo como objetivo sistematizar la revision
de las distintas barras de cereales y conocer el elemento que destaca nutricionalmente. El
método utilizado para su informe consistié en comparar cada una de las barras frente a una
barra comercial. Teniendo como resultado la informacion disponible realizados por los
estudios de barras de cereales, en su mayoria, estos productos se caracterizo por hacer un
buen complemento nutrimental, siendo la barra de cereal a base de avena que presenta el
mayor contenido en fibra aportando 20.56 % , la barra de cereales a base de cascara de pifia

también aporta un 19.3 % de fibra y la barra de cereal a base de macauba es rica en proteinas
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aportando un 22.2 %, lo cual estos dos componentes nutricionales son una fuente importante
y es una opcion benéfica para la salud, debido a su consumo de una barra de 27g para evitar
o prevenir enfermedades perjudiciales para la salud. Zenteno concluy6 que la barra de
cereales a base de avena presenta el mayor contenido en fibra aportando 20.56 % en una barra
de 26 g aproximadamente frente a las demas barras de cereales revisadas en su informe.

Chévez, C, Cruzalegui, T, Reyes, S (2016). Su trabajo de investigacion tuvo por
objetivo la elaboracion de un Plan de Marketing para el desarrollo y comercializacion del
producto “FAST & HEALTHY, sano es mejor”, una alternativa balanceada a los almuerzos
y/o cenas tradicionales de cualquier usuario que priorice el sabor y la alimentacion
conveniente en cuanto a aportes nutricionales para sus condiciones especificas, centrandose
en 3 segmentos especificos del NSE A y B: Deportistas, personas con condiciones médicas
especificas y ejecutivos., donde se elaboré una ficha técnica, que explica los criterios con los
que se ha realizado el estudio de investigacién a través de encuestas y entrevistas a
profundidad, tomando en consideracion el tamafio del mercado y el target al que se dirigieron.
Teniendo como resultado que de las 232 personas encuestadas el 59% son mujeres y el 41%
son hombres, méas del 50% de su publico objetivo se encuentran entre los 25 y 35, mientras
que le siguen un 25% de personas de 35 a mas afios. Mas del 70% de los encuestados
considera que su producto es interesante 0 muy interesante, concluyendo que su estudio dadas
las condiciones actuales, las tendencias globales y amplia informacidn existente en los rubros
de alimentacion y salud, asi como la economia actual, permiten encontrar un nicho de
mercado que esta dispuesto a consumir nuestro producto.

De acuerdo con las investigaciones planteadas podemos concluir que los autores antes
mencionados demuestran que existe una tendencia de consumo favorable hacia los productos
naturales, ecoldgicos, organicos y saludables; y que la aplicacion de un plan de marketing
conlleva a las empresas a lanzar productos con esas caracteristicas teniendo como resultado

el incremento de ventas y por ende mayor participacion de mercado.

2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Plan de Marketing
2.2.1.1. Definicion de Plan de Marketing

Segln el “Mauais Practicos Da Peme” (s.f.). Dice que el plan de
marketing es un documento escrito en el que, de una forma sistemética y

estructurada, y previa realizacion de los correspondientes andlisis y estudios, se
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definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como
se detallan los programas y medios de accion que son precisos para alcanzar éstos
en el plazo previsto.

Para Kotler, P. y Armstrong, G. (2007). Mencionan que el plan de
marketing documenta la forma en que se alcanzaran los objetivos estratégicos de
la organizacion mediante estrategias y técnicas de marketing especificas,
partiendo del cliente. Ademas, el plan de marketing esta vinculado con los planes

de otros departamentos dentro de la empresa.

2.2.1.2. Importancia del Plan de Marketing

Segun el “Manuais Practicos Da Peme” (s.f.). Dice que un plan de
marketing es significativo porque no solo proporciona una vision clara de los
objetivos finales y de como alcanzarlos. La recopilacion y elaboracion de los
datos necesarios para su realizacion permiten calcular la duracion de cada etapa,
asi como los recursos econdmicos y humanos con los que se cuenta hacia su
desarrollo.

Asi mismo Rivera, J. y Garcillan, M. (2012) manifiesta que es
conveniente elaborar un plan marketing puesto que orienta las decisiones de
impacto estratégico, reduce los costos de publicidad y control de personal y ayuda
a coordinar el trabajo de marketing y las demas areas funcionales.
2.2.1.3. Fases del Plan de Marketing

Segun la informacion que hemos obtenido sobre las fases del plan de
marketing donde se muestra dos autores como se detalla en la tabla N°1 ubicada
en anexos, tenemos que en Manuais Practicos Da Peme considera que existen 7
pasos a diferencia de Monferrer quien solo utiliza 6 pasos; por lo que hemos
decidido trabajar bajo el modelo de los 7 pasos.

Para el “Manuais Practicos Da Peme” (s.f.). Dice que tiene 7 pasos los

cuales son:

> Analisis de la situacion actual. El primer paso que has de dar es realizar
un analisis exhaustivo tanto de la empresa como de todo lo que le rodea.
En esta etapa puede dividirse en dos campos: el exterior de la
organizacion o analisis externo y la propia realidad empresarial o

andlisis interno.
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> Diagndstico de la situacion. Se recomienda realizar un anélisis DAFO.
Se trata de una herramienta de gran utilidad para la toma de decisiones
estratégicas.

> Establecimiento de objetivos. Todos los datos anteriormente dados
(andlisis de la situacion y diagnostico) simplifican esta labor.

> Definicidn de la estrategia. EI término estrategia hace referencia a un
conjunto consciente, racional y coherente de decisiones sobre acciones
a emprender y recursos a utilizar, que permite alcanzar los objetivos
finales de la empresa u organizacion.

> Plan de accion. La definicion y ejecucion de los planes de accion es la
fase més dinamica del plan de marketing. Una estrategia, para ser
efectiva, debe traducirse en acciones concretas a realizar en los plazos
previstos.

> Asignacion presupuestada/cuenta de resultados previsional. Es la
diferencia entre lo que cuesta poner en marcha el plan de marketing y
los beneficios que se esperan de su implantacion. En este caso no seria
necesario recoger el presupuesto, ya que la cuenta de resultados
previsional incluye los gastos de marketing.

> El control del plan. El control es la etapa final de un plan de marketing.
Se trata de un requisito fundamental ya que permite saber si el desarrollo
del plan ha servido para alcanzar los objetivos pretendidos.

2.2.1.4. Marketing Mix

En la tabla N°2 ubicada en anexos, se detallan tres autores que consideran
4 variables para el andlisis del marketing mix; con lo cual hemos optado por
trabajar bajo el estudio de Manuais Practicos Da Peme ya que se encuentra mas
detallado y entendible para llevar a cabo nuestra investigacion.

Seglin el “Manuais Practicos Da Peme” (s.f.). Estos instrumentos del
marketing pueden resumirse en las cuatro variables controlables del sistema

comercial (las denominadas “4P”):

> Producto. El producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al
mercado y a traves del cual el consumidor satisface sus necesidades.



18

> Precio. El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto.

> Distribucion/ logistica (Plaza). La distribucion relaciona la produccion
con el consumo. Tiene como vision el producto demandado a disposicion
del mercado, de manera que se facilite y estimule su adquisicion por el
consumidor.

> Promocién. La promocion de un producto es el conjunto de actividades
que tratan de comunicar los beneficios que reporta el bien o servicio y de
persuadir al mercado objetivo para que lo adquiera.

2.2.1.5. Estrategias de Marketing

Para Sainz, J. (2003) menciona que la estrategia es un conjunto
consciente, racional y coherente de decisiones sobre acciones a emprender y
recursos a utilizar que permite alcanzar los objetivos finales de la empresa u

organizacion, por ello se debe analizar los cuatro niveles de estrategias.

> Nivel 1: Decisiones estratégicas corporativas.

Suelen definir, entre otras cosas, la vision, mision, el negocio y la estrategia

competitiva.

> Nivel 2: Estrategia de Cartera.

La estrategia de cartera debe concretar todas las alternativas producto-

mercado que la empresa contempla dentro de esa actividad.

> Nivel 3: Estrategia de segmentacion y de posicionamiento.

Define para cada binomio producto-mercado el segmento estratégico al que
se debera elegir la empresa y su posicionamiento. Ello supone:
En primer lugar, la identificacion de los diversos segmentos existentes en

el mercado

En segundo lugar, la deteccion de aquel segmento atractivo para nuestra
empresa, en el que tenemos ventajas competitivas.

Finalmente, la determinacion del posicionamiento adecuado.
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> Nivel 4: Estrategias Funcionales

Este nivel de la estrategia hace referencia a cuantas funciones haya en la

empresa, aunque, en nuestro caso lo constituye el marketing mix: estrategia

de productos, precios, distribucion (plaza) y comunicacion (promocion).

Relanzamiento del producto
2.2.2.1. Definicién

Para Gonzales, A. (2018) el relanzamiento de producto consiste en

volver a tener una relacion con el consumidor, cuando por diversas razones el

producto se encuentra en una fase de declive.

Por otro lado, Alvarado, Calderdn y Vigil (2010), hace referencia que

las empresas alargan la vida de los productos mientras les sea posible. Debido

que, es mas comodo conservar los productos en el mercado que retirarlos y

emprender otros. Muchos empresarios relanzan sus productos aplicando las

siguientes caracteristicas:

Cambios de formulas.
Caracteristicas diferentes.

Mejoras en la calidad del producto.
Nuevos beneficios.

Actualizacion de etiqueta.

Nuevos disefios.

2.2.2.2. Estrategias de relanzamiento

2.222.1. Definicién

Reanimacion de los productos “dormidos” mediante las actividades

de marketing.

2.2.2.2.2. Cuando relanzar un producto

En este caso, se debe iniciar de un analisis del mercado donde se
determine las razones que generan el primer fracaso, tanto en la venta

como en la acogida de los productos como se indica:
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El producto no tiene clientes aun: Se lanz6 innovaciones
tecnoldgicas sin que sus potenciales clientes estén
adecuadamente informados sobre los beneficios, u obtencion

de ellos.

No cubre necesidades reales: Es una impresion de los
gestores, que piensan que tendra éxito en el mercado, que una

satisfaccion de ciertas necesidades.

Las ventas del producto no son las previstas porque no
existe mucha demanda: Errores muy comunes cuando faltan
estudios claros del mercado, y se actla mas por intuiciones de

los gerentes que la informacion contrastada.

Los clientes no perciben la diferencia entre nuestro
producto y el de la competencia: Las equivocadas
estrategias de comunicacion, o por ausencia de aspectos

diferenciados.

Mala distribucion: Seleccion de canales equivocados,
desabastecimientos de puntos de venta, desorganizacion con

el comienzo de las campafias publicitarias.

Problemas con el precio: Los clientes no responden bien al
realizar una comparacion entre la calidad de los productos y
sus precios. Debido que cuando evidencian precios bajos

piensan que no es de buena calidad.

Problemas con el envase: No son reciclables, su tamafio no

es el apropiado.

Problemas con la marca: Debido que implementan nombres

dificiles de retener.
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I11.  Metodologia
3.1. Tipo y nivel de investigacion

Esta investigacion es de enfoque cuantitativo, porque utilizamos herramientas de
investigacion cuantitativa, ya que nos permitio obtener informacion a traves de los
instrumentos como analisis documental, aplicacion de una encuesta y elaboracion de plan de
marketing.

Es de tipo aplicada, debido a que se tom0 la teoria, saberes de los autores y se aplica
a la realidad.

Asi mismo tiene alcance descriptivo puesto que nuestra investigacion tuvo una sola

variable la cual fue plan de marketing.

3.2. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacién es no experimental porque no hubo manipulacion en la
variable de estudio. Asi mismo es transversal debido a que la investigacion se realizé en un
solo momento y a un solo grupo.

Dicha investigacion tiene un origen de informacion prospectivo ya que se manejo de

fuente primaria que fue brindada por el Gerente de la empresa “Eco Nativo”.

3.3. Poblacién, muestra de estudio y muestreo

3.3.1. Poblacién

Esta investigacion se realizo en el area urbana del distrito de Cajamarca, lugar donde
se encuentra ubicada la empresa ECO NATIVO E.I.R.L. Nos hemos regido a la informacion
que nos brind6 INEI para segmentar nuestra poblacion.

El universo esta representado por las mujeres madres de familia entre los 20 a 29 afios
de edad con nivel de instruccion secundaria de la zona urbana del distrito de Cajamarca que

tengan de 1 a 3 hijos vivos asi mismo que realicen sus compras en centros comerciales.

3.3.2. Muestra
Para determinar nuestro segmento, se debe tener en cuenta el perfil del cliente,

utilizando como margen de error del 0,05%.
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o 2’ pgN
/ e*(N-1)+z°pg
Donde:
Nivel de Confianza: 95%
Valor de Z: 1.95
Error Muestral: 0.05%
Tamario poblacion: 3283
P= Proporcion: 0.5
Q=1-P: 0.5
n= 379

El tamafio de la poblacién se definid teniendo en cuenta las estadisticas de INEI
(2017) Censos Nacionales de Poblacion y Vivienda, donde se tomo6 como referencia las 3283
madres de familia entre los 20 a 29 afios de edad con nivel de instruccion secundaria que
residen en zona urbana del distrito de Cajamarca, asi mismo que tienen de 1 a 3 hijos vivos.

Reemplazando cada uno de los valores, obtenemos un total de 379 mujeres madres
de familia que cumplen con dichas caracteristicas.
3.3.3. Muestreo

El muestreo del presente estudio fue probabilistico, debido a que la poblacion de
estudio fue extensa, por lo tanto, se aplicé la férmula estadistica para determinar la muestra

aemplear.

3.4. Criterios de seleccion

Para los criterios de seleccidn se tomé en cuenta las caracteristicas particulares que
delimitaron nuestra poblacion, las cuales fue mujeres madres de familia comprendidas entre
las edades de 20 a 29 afios con nivel de instruccidn secundaria que tenga de 1 a 3 hijos vivos
asi mismo que realicen compras de alimentos en centros comerciales pertenecientes a la zona

urbana del Distrito de Cajamarca que estén de acuerdo en participar en el estudio.



3.5. Operacionalizacion de variable

Tabla 1. Operacionalizacion de variables
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DEFINICION 3
~ INDICADORES TECNICA INSTRUMENTO
VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES OPERACIONAL
F. Politico
F. Econémico
o F. Sociocultural Analisis . .
o Andlisis de factores . Ficha de registro de datos
Situacion Actual . F. Tecnoldgico documental
internos y externos )
F. Ecoldgico
) Informacién de la Competencia
Documento  escrito  que .
o Anaélisis FODA
resume lo que el especialista
en marketing ha aprendido Analizar las variables de
sobre el mercado, e indica de Mercado Objetivo segmentacion para su Perfil del cliente Encuesta Cuestionario
PLAN DE -
qué manera la empresa espera evaluacion
MARKETING. .
cumplir - sus  metas  de Elaborar una matriz donde  Estrategias de fidelizacion Encuesta Cuestionario
marketing. . - . .
g Estrategias y Objetivos de  se colocard las estrategias Posicionamiento
Plan de Marketing y objetivos para medir el Encuesta Cuestionario
KOTLER, P. (2012 . .
(2012) nivel de impacto Volumen de ventas
Elaborar una matriz de Producto
alineamiento  de  los Precio
Marketing Mix objetivos con las Plaza Encuesta Cuestionario
estrategias del marketing
. Promocién
mix
Elaborar  cuadro  de
Presupuesto Presupuesto
presupuesto

Fuente: Elaboracion propia
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3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas como los instrumentos de recoleccion de datos son herramientas que
proporcionan la obtencion de informacion en el desarrollo de campo que se realiza en el
estudio y son de gran apoyo Yy soporte para la justificacion y validacion de informacion que
se adquiera durante la investigacion (Hernandez, 2014)

a) Técnica

La técnica fue la encuesta mediante su instrumento fue el cuestionario. La encuesta es una
técnica de recogida de datos aplicando un cuestionario a un numero de personas, mediante
las encuestas se pueden conocer las opiniones, actitudes y comportamientos de los
ciudadanos. (Centro de Investigaciones Socioldgicas, s.f).

Para la presente investigacion se recopilara informacién mediante una encuesta a las
mujeres madres de familia comprendidas entre los 20 a 29 afios de edad con nivel de
instruccion secundaria que tenga de 1 a 3 hijos vivos asi mismo que realicen compras en
centros comerciales pertenecientes a la zona urbana del Distrito de Cajamarca.

Otra de las técnicas usadas fue el anélisis documental mediante su instrumento ficha
de registro de datos. El analisis documental es un proceso mediante el cual se extrae
informacidn necesaria para facilitar el acceso a las fuentes originales. (Rubio, 2004)

b) Instrumentos

El instrumento que se aplicd a la poblacion en estudio fue el cuestionario y la guia de
entrevista, el cual permitié el constructo adecuado de las preguntas, donde el objetivo fue
obtener informacién adecuada, relevante y coherente que brinde respuesta a la problematica
de la investigacion.

3.7. Procedimientos

Primera fase: Inicialmente se viajé al distrito de Cajamarca especificamente se realizd
la encuesta en los centros comerciales de dicho Distrito donde se llevo a cabo la captacion
de informacion de 379 mujeres madres de familia de 20 a 29 afios de edad con nivel de
instruccion secundaria que tenga de 1 a 3 hijos vivos y que realicen compras en centros
comerciales pertenecientes a la zona urbana del Distrito de Cajamarca que cumplieron con
los criterios de seleccion ya mencionados hasta completar el tamafio muestral requerido.

Segunda fase: una vez identificada la poblacién en estudio, se procedié a informar el
objetivo de la encuesta a realizar, mencionando que es netamente académico y que servira de

soporte para las estrategias que plantee la empresa.
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Tercera fase: Las investigadoras guiaron y ayudaron a resolver cualquier duda que los
encuestados tuvieron. Asi mismo se encargaron del llenado de la encuesta con previa
presentacion y explicacion detallada del consentimiento informado. La encuesta consto de
21 preguntas para marcar; el proceso llevo un tiempo aproximado de 10 minutos.

Cuarta fase: Se recopil6 la informacion extraida de todas las hojas de recoleccion de

datos con el fin de elaborar la base de datos y proceder a realizar el andlisis respectivo.

3.8. Plan de procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento de la informacion se utilizé la hoja de calculo de Excel para
determinar la muestra de la poblacion de estudio. Finalmente se procedié con el
procesamiento de los datos recolectados bajo la técnica de la encuesta en la hoja de calculo
de Excel, donde se tuvo que codificar los datos para obtener resultados que luego fueron
representados en graficos y tablas.
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3.9. Matriz de consistencia

Tabla 2. Matriz de Consistencia

PLANTEAMIENTO DEL

OBJETIVOS

VARIABLES DE

PROBLEMA INDICADORES MUESTRA DISENO TECNICA INSTRUMENTO
Objetivo general:
Pregunta general ¢Elaborar un Plan de Poblacion: Mujeres
¢Cual es el plan de marketing Marketing para el madres de familia
para el relanzamiento del relanzamiento del comprendidas entre
producto barra de cereal producto Barra de Plan de los 20 a 29 afios de Método:
Nutrienergeética en el Distritode Cereal Nutrienergética Marketing edad con nivel de Descri fivo
Cajamarca - 2018? en el Distrito de instruccion P
Cajamarca — 2018? +Analisis PESTE  secundaria que
Informacion de la  tenga de 1 a 3 hijos vael L de
competencia Vivos asi mismo que Investigacion: Analisis Ficha de registro
e . Descriptivo
* Analisis FODA  realicen compras en documental de datos
Preguntas especificas . *Perfil del cliente  centros comerciales Enfoque:
¢Cudl es el entorno del Estrategias ~ de pertenecientes a la ) Encuesta Cuestionario

Objetivos especificos

Cuantitativo

marketing actual del producto? Determinar el entorno fidelizacion zona urbana del
 ;Cual es el mercadp objetivo del marketing actual del *Posicionamiento DIS_trItO de Tipo:  Transversal
del producto? e ;Cuales son los roducto *Volumen de Cajamarca Observacional
objetivos del plan de marketing produicto. ventas Muestra: 379 :
* Fijar el mercado . . ) prospectiva

para el producto? e *Marketing Mix mujeres madres de

P . . objetivo al cual se va a o
» ;Cuales serian las estrategias diriair el producto familia con los
del plan de marketing para el | P?o ongr un Ién de criterios de
producto? P P seleccion.

. ¢ CUél es el marketing mix para
el producto?

marketing.

Fuente: Elaboracion propia



3.10. Consideraciones éticas

La investigacion contd con la autorizacion del Gerente de la empresa “Eco Nativo
E.LLR.L”- Cajamarca, en cuanto a la participacion y desarrollo de la encuesta, se les informé
a las mujeres madres de familia el objetivo de la investigacion y en qué consiste; asi mismo,

las encuestadas no pagaron nada por participar en la investigacion.

Los datos de las encuestadas fueron confidenciales, es decir se conservaron en
incdgnito dichos datos. En los resultados, no se presenta ninguna informacion que muestre la

identificacion de las madres de familia que participaron en la investigacion.
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IV. Resultados y discusion
4.1. Resultados

4.1.1. Microentorno

4.1.1.1. Empresa

Eco Nativo E.I.R.L es una empresa cajamarquina responsable, comprometida con la
salud y el bienestar de la poblacion dedicada a la comercializacion de productos alimenticios,
nutritivos y saludables a base de granos, cereales y frutos nativos del Perd. A demaés de ser
amigables con el medio ambiente. Asimismo, cuenta con un punto de venta ubicado en el
Open Plaza y participan en ferias a nivel local y nacional.

En la actualidad Eco Nativo E.l.R.L busca competir con los cereales ya posicionados
como: Mundo Natural y Organicos del Pera SAC.

e Vision: Ser la empresa peruana productora de alimentos saludables y amigables con el
medio ambiente, reconocida en el mercado nacional e internacional en cada nivel que

participa.

e Misidn: Somos una empresa peruana productora de alimentos saludables y amigables
con el medio ambiente, con innovacion, que ofrece productos de alta calidad en todos

los niveles que participa, buscando el bienestar de nuestros consumidores.

4.1.1.2. Contexto de mercado actual

La empresa Eco Nativo actualmente se encuentra en un nicho de mercado
perteneciente al rubro de productos naturales, dirigido a personas que cuidan su salud como
deportistas, nifios en la etapa escolar, ancianos y personas que sufran alguna enfermedad
como la diabetes.

La empresa tiene un punto de venta ubicado en el centro comercial Open plaza del
Distrito de Cajamarca, especificamente en la feria de productos naturales ubicado en el
segundo piso de dicho centro comercial.

Participa constantemente en ferias que se encuentre en el rubro de productos
naturales, pero aun asi no ha logrado el reconocimiento, fidelidad y posicionamiento del
producto, teniendo bajas ventas y rotacion de su producto barra de cereal nutrienergética.

El Gerente de la empresa Eco Nativo tiene interés en que las madres de familia

compren su producto para sus menores hijos es probable que el problema de su poca



participacion de mercado sea el segmento del producto y el publico objetivo con el que

actualmente interactda.

Producto
e Participacion de mercado
La empresa realiza campafas publicitarias en dos medios en un fan page de Facebook
el cuél no tiene mucha acogida por parte del puablico siendo este medio con el que mas
interactian con sus seguidores y su pagina de web el cuél no tiene mucha informacion y

tampoco tiene una constante actividad.

Figura 1. Fan Page Eco Nativo

Fuente: Facebook
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Figura 2. Pagina Web Eco Nativo

Fuente: Internet

Participa en ferias de productos naturales y artesanales a nivel local y nacional con la

finalidad de acaparar mas mercado, y que el publico reconozca su producto como un producto

natural, saludable y eco amigable con el medio ambiente.
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e Fidelizacién del cliente

El empaque del producto es de color transparente donde se puede visualizar elproducto,
asi mismo cabe recalcar que dicho empaque no se muestra la tabla de valor nutricional.

El sabor que posee el producto es agradable, realizado de buena calidad a base de
granos, cereales y frutos nativos del Perd.

El producto que brinda la empresa tiene diversidad en sabor como Linaza, chia, maca,
entre otros.

La contextura del producto es crocante y muy gruesa, cada bolsa de barra de cereal

contiene 28 gramos como se puede visualizar en la siguiente imagen.

o ative

_branots

Pt i e L €

Figura 4. Productos Eco Nativo

Fuente: Facebook
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Para la venta y degustacion del producto cuenta con impulsadoras las cuales se

encuentran en el punto de venta y algunas de ellas asisten a las ferias en las que participan.

™ Barras Ererge ticas ) { ”

r ”
| 7= G| Super
‘fuff*?nf-'i_‘r

. w

Figura 5. Participacion en ferias

Fuente: Facebook

e Satisfaccion del cliente

No poseen una medicion para la satisfaccion de cliente; es decir, que el cliente solo
realiza la compra, pero no se le pregunta si le agradé el producto, si lo volveria a comprar o

las recomendaciones que haria para la mejora del producto.

Precio
Segun el Gerente de la empresa indica que el precio anterior de la barra de cereal
nutrienergética era de S/1.00, como precio introductorio ya que el producto no era muy
reconocido y queria atraer més clientes con el precio a fines del 2017 hasta la actualidad es
de S/2.00 se tuvo que subir el precio pues las utilidades al precio anterior no generaban
rentabilidad.



Plaza

e Presencia del negocio en los PDV

La empresa cuenta solo con un punto de venta el cual se encuentra en el Open plaza
del distrito de Cajamarca.

-
Figura 6. Punto de venta Open Plaza

Fuente: Facebook

Promocion

e Estrategias de comunicacién

La empresa Eco Nativo solo realiza publicidad por su pagina de Facebook, pagina de

web y teniendo presencia en ferias a nivel local y nacional.
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A través de su fan page de Facebook brindan informacién sobre los beneficios que

tiene su producto a sus seguidores y posibles clientes.
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Figura 7. Publicidad

Fuente: Facebook
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A traves de la pagina de Facebook trata de concientizar a las madres de familia sobre

la importancia que tiene la lonchera nutritiva.
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Jr. Romero 623 A - Cajamarca
Pedidos al: 971 - 989 - 600
E-mail: econativo@outlook.com

Figura 8. Publicidad escolar

Fuente: Facebook

La empresa también tiene presencia en pagina web con la finalidad de que sus clientes
puedan conocer sobre la empresa, sus productos, sus eventos y finalmente ponerse en
contacto con la empresa, pero se puede observar que no hay un buen mantenimiento a la

pagina web ya que se puede apreciar que no se ha compartido aun la totalidad de la

informacion.
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Figura 9. Pagina web Eco Nativo

Fuente: Internet
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Figura 10. Pagina web Eco Nativo

Fuente: Internet

Finalmente, lo que maés realizan es asistir a ferias locales y nacionales con el fin de
tener presencia en otros mercados y ser reconocido por mas posibles clientes.
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Figura 11. Presentacion en ferias

Fuente: Facebook

e Competidores

Los competidores de Eco Nativo son todos aquellos que se dedican a la produccion y
comercializacion de barra de cereales a base de nutrientes energéticos, considerando a los
competidores que se encuentran ubicados en el distrito de Cajamarca ya que es donde el
producto se encuentra establecido. Dentro de los principales competidores tenemos:

Mundo Natural una empresa con mas de 25 afios dedicado a la venta de productos
naturales; sus productos estan siempre en la salud y alimentacién brindando una amplia gama
de productos naturales, los cuales atraviesan un riguroso control de calidad, desde laseleccion
de los productos en la etapa de cultivo ecolégico, cosecha hasta el procesamiento y envasado
de los productos, empleando las buenas practicas de manufactura y calidad totalque es el
compromiso con nuestros clientes. Mundo Natural se encuentra mejor posicionadodebido a
que tiene mayor reconocimiento por los clientes cajamarquinos destacando entre sus
competidores.

Organicos del Pert SAC: Es una empresa peruana dedicada a la comercializacion y
exportacion de barras de cereales de quinua, kiwicha y miel de primera calidad para un

mercado exigente como el australiano.
e Clientes
Los clientes actuales de la empresa Eco Nativo son aquellas personas que cuidan su

salud como deportistas, nifios, ancianos y personas que sufran alguna enfermedad como la

diabetes.
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4.1.2. Andlisis FODA

Tabla 3. Matriz FODA
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES
* Producto organico y artesanal * Tendencia creciente por el
» Bajo costo en la adquisicion consumo de productos naturales
de materia prima. y nutritivos.
* Producto natural con alto * Tendencia creciente por el
nivel nutritivo. consumo de productos de
* Producto préctico y fécil de consumo inmediato.
llevar. » Materia prima disponible todo el
« Envase biodegradable. afno.
DEBILIDADES AMENAZAS
» Poco nivel de ventas. * Ingreso de nuevos
* Baja participacion de competidores.
mercado. » Desastres naturales que afecten
» Escasos puntos de venta. a los proveedores de nuestra
* No tiene publicidad. materia prima.

+ Competencia con empresas Y

marcas posicionadas.

Fuente: Empresa Eco Nativo

4.1.3. Macroentorno
41.3.1. Factor Politico

Segun el Gobierno publico el 17 de junio del 2017, el Reglamento de la Ley N° 30021,
la Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes. Asi se
establecen las disposiciones y acciones que deben implementarse para la aplicacion y
cumplimiento de dicha norma.

El Decreto Supremo N° 017-2017-SA, publicado en las normas legales del diario
oficial ElI Peruano explica que el reglamento consta de 6 capitulos, 16 articulos y 8
disposiciones complementarias finales. Entrar en vigencia en 6 meses, contados a partir de
este domingo. Las disposiciones son de aplicacion en el &mbito nacional, regional y local, en
el sector publico y privado. También alcanzan a todas las personas naturales y juridicas que


http://rpp.pe/tema-ley-de-alimentacion-saludable

fabriquen, comercialicen, importen, suministren y anuncien alimentos procesados en el Perd.
(RPP Noticias, 2017).

La empresa ECO NATIVO, cumple con las regulaciones para poder trabajar
formalmente, es por ello que todo negocio debe cumplir con las normas que exige el gobierno
local, en este caso la Municipalidad de Cajamarca; debido a eso la empresa ECO NATIVO
cuenta con:

e Inscripcion en Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
e Registro de cobro y pago de IGV (SUNAT)
e Inscripcion en Registros Publicos (SUNARP).

e Registro sanitario para los productos y licencias municipales para funcionamiento.

4.1.3.2. Factor econémico

Segln Lima Orgéanica, actualmente el mercado de alimentacién saludable ha crecido
en el Pert y en la region. Recientemente en un estudio de la consultora Nielsen, Food
Revolution Latin America, el 90% de consumidores peruanos dice pagar mas por alimentos
que prometen beneficios de salud.

La tendencia apostaba por los productos saludables y hoy en dia el 78% de peruanos
mira alternativas organicas entre sus alimentos, ocupando uno de los niveles més altos niveles
de la region. (Gestion, 2017)

4.1.3.3. Factor Sociocultural

Segun una investigacion realizada por la consultora Nielsen, los consumidores tienen
claro qué prefieren y qué evitan, por eso 7 de cada 10 latinoamericanos confirma que le pone
mucha atencion a los ingredientes de las bebidas y los alimentos que consumen.

Actualmente, los peruanos estdn en busca de nuevas maneras de consumir sus
alimentos, los resultados de la investigacion muestran que el 39% de ellos buscan una nueva
experiencia de sabor al comprar nuevas comidas formuladas para preferencias o necesidades
especificas; los peruanos desean ver en el anaquel productos totalmente naturales (68%),
bajos en grasa/sin grasa (62%), bajos en azucar/sin azucar (59%) y sin colores artificiales
(54%). (Peru Retail, 2016)
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4.1.3.4. Factor Tecnoldgico

Segun la Escuela Europea de Management en el 2016 menciona que la aparicion de
innovaciones técnicas en el mercado, tanto de producto como de procesos, van a permitir a
las compafiias ser mas o menos eficientes, de modo que los factores tecnoldgicos de una
empresa se convierten en un gran diferenciador corporativo a la hora de enfrentarse a la
competencia. Tendrd mayores posibilidades de éxito una empresa que haya integrado un
nuevo software que le permite agilizar el servicio de distribucion (reduciendo costes y
mejorando la satisfaccion del cliente) que otra cuya tecnologia se haya quedado obsoleta.

Para la produccién de las barras de cereal recientemente ha ingresado al mercado esta
nueva maquinaria denominada Cocedor C3-AUTO utilizado para la preparacion de recetas
de la confiteria. Normalmente se utiliza en el proceso de produccion de las barritas. El sistema
de masa con el movimiento planetario doble permite mezclar correctamente los ingredientes
y homogeneizando la mezcla final.

El tanque de acero inoxidable con capacidad de 110 litros de agua. Tanque con bafio
de aceite y calefaccion eléctrica con control de temperatura digital desde el panel del
operador. Temporizador digital y sefial de luz para ajustar el tiempo de coccion y mezcla.
Rotacion de la Cabeza y el tanque para facilitar y acelerar la descarga de recetas y para la

limpieza de la maquina.

Figura 12. Cocedores mod. C1-CT1-C2-CT2

Fuente: Mia FoodTech
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Figura 13. Equipo manual para el corte de aperitivos

Fuente: Mia FoodTech

Figura 14. Equipo de produccidn de barritas de cereales

Fuente: Mia FoodTech

4.1.3.5. Factor Ecoldgico

Para Conexion ESAN (2012). En el 2009 se dio a conocer una encuesta del Instituto
de Opinion Publica de la Universidad Catdlica, en la cual se confirma una tendencia: el
interés de los peruanos por la conservacion del medio ambiente, pero también el poco
compromiso real de los consumidores en este tema. Asi, el 89% considera muy importante
el problema de la conservacion ambiental, pero el 56% sefiala que pocas veces compraba
productos ecoldgicos o0 no contaminantes.
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Después de haber estudiado el contexto actual de la empresa, se analiza los resultados
gue se obtuvieron a través de la encuesta que se realiz6 a las madres de familia del Distrito

de Cajamarca, con una muestra de 379 madres comprendidas entre los 20 a 29 afios de edad.

4.1.4. Mercado objetivo

4.1.4.1. Analisis y segmentacion de mercado

Para el analisis y segmentacion de nuestro mercado se tomd en cuenta las necesidades
y caracteristicas homogéneas que existen en las personas, de tal manera que se determina
rasgos basicos y generales que tiene el consumidor debido a que el estudio no se dirige a un
publico en general; sino a un publico objetivo.
4.1.4.2. Tamano del mercado

La poblacion en el distrito de Cajamarca segun INEI es de 3283 mujeres madres de
familia comprendidas entre las edades de 20 a 29 afios con nivel de instruccion secundaria
de la zona urbana del distrito de Cajamarca que tengan de 1 a 3 hijos vivos y asi mismo que
compren en centros comerciales.

4.1.43. Mercado objetivo

Para definir nuestro publico objetivo se tuvo como referencia a mujeres madres
de familia de 20 a 29 afios de edad con nivel de instruccidn secundaria que tenga de 1
a 3 hijos vivos asi mismo que realicen compras en centros comerciales pertenecientes
a la zona urbana del Distrito de Cajamarca, lo cual nos resulté trabajar con 379 madres
en nuestro estudio de mercado, debido a son ellas quienes realizarian la compra.

Segun la figura 15, de las 379 madres encuestadas el 14% de ella tiene 22 afios
de edad, el 12% tiene 28 afios, el 12% tiene 26 y el 13% tiene 27 afios de edad, mientras
que las madres de 20 afios representan el 3%.
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® 20 aflos
@ 21 afos
@22 ailos
[0 23 aflos
M 24 afos
[ 25 afios
| 26 ailos
E 27 afos
[ 28 afios
M 29 afios

Figura 15. Edad de las madres

Fuente: Cuestionario

En la figura 16, segin las madres encuestadas el 46% de ellas tienen 2 hijos, el
31% tiene 3 hijos y el 23% representa a las madres que tienen solamente 1 hijo.

E 1 hijo
@ 2 hijos
M 3 hijos

Figura 16. Numero de hijos

Fuente: Cuestionario



M si

Eno

Figura 17. Recuerda publicidad sobre barra de cereal

Fuente: Cuestionario

En la figura 17, podemos observar que el 34% de las madres si recuerdan alguna
publicidad sobre las barras de cereal nutrienergéticas y el 66% de las madres no recuerdan la

publicidad del producto.

M si

Hno

Figura 18. Compra productos saludables

Fuente: Cuestionario

Segun la figura 18, el 70% de las madres encuestadas si compra productos saludables
para sus hijos, mientras que el 30% de ellas no compra estos productos para sus menores

hijos.
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13%

Esi

no

87%

Figura 19. Incluiria la barra de cereal nutrienergética en la lonchera de sus hijos.

Fuente: Cuestionario

De acuerdo con la figura 19, al 87% de las madres de familia encuestadas si les
gustaria incluir en la lonchera de sus hijos una barra de cereal nutrienergética, mientras que
el 13% de ellas no incluiria este producto en las loncheras.
4.1.4.4. Motivacion

Tal como menciona Zenteno (2014) las barras de cereal nutrienergética son un
buen complemento nutricional con lo cual se puede ver que el 42% de las madres
compran el producto por tema de salud, el 26% por el gusto del producto y el 32% por

la calidad.

32% M salud
42%
gusto

calidad

26%

Figura 20. Motivacion para comprar el productobarra de cereal nutrienergética.

Fuente: Cuestionario
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En la figura 21 podemos observar que el 60% de las madres de la familia para comprar
la barra de cereal prefiere pagar de S/.2 a S/.4 soles, el 29% prefiere pagar de S/.4 a S/.6 soles

y solo el 11% prefiere pagar de S/.6 a més.

mS/2aS/4
29% S/4aS/.6

S/.6 amas

Figura 21. Disposicion de pago

Fuente: Cuestionario

El siguiente factor que las madres de familia tienen en cuenta es la opinion de terceros
donde podemos ver que el 21% considera la opinién de amigos, el 9% considera la opinién
de conocidos, el 28% considera la opinion de los familiares y el 42% de ellas considera la

opinidn que aparece en las redes sociales.

21%
Eamigos
A 9% conocidos
familiares
redes sociales
28%

Figura 22. Considera opinion de terceros

Fuente: Cuestionario
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Finalmente, las madres de familia tienen de referencia aquellos aspectos clave del
producto de los cuales el 20% de las madres de familia se fija en la marca, el 41% de ellas ve

el valor nutricional, el 13% ve el precio, el 13% ve presentacion y sabor.

EH marca

13% | 209 valor nutricional

13%
precio
13%
41% presentacién
HE sabor

Figura 23. Lo primero que toma en cuenta

Fuente: Cuestionario

4.1.45. Conductual

Asi mismo The Nielsen Company (2016) mencionan que hay una tendencia en el
consumo de productos naturales, con lo cual al momento de realizar la degustacion del
producto el 49% de las madres de familia califico al producto como natural debido a la
contextura de la barra de cereal ya que se podia observar los granos de los insumos como la

chiay linaza.

28% E buena calidad
49% sabor agradable
producto natural
23%

Figura 24. Calificacion barra de cereal nutrienergética.

Fuente: Cuestionario



De acuerdo a lo que menciona Nufiez (2014) enfatizando en la P de plaza, para tener
mas puntos de venta del producto; el lugar de compra mas accesible segun el 45% de madres
de familia seria en centros comerciales, asi mismo el 31% de la poblacion en estudio les
gustaria encontrar el producto en supermercado debido a que suelen realizar compras

semanales en dicho lugar.

24%
E tienda
1)
45% supermercado
centro comercial
31%

Figura 25. Lugar de compra de la barra de cereal nutrienergética.

Fuente: Cuestionario

Donde se pudo destacar que otro aspecto conductual para las madres de familia es el
lugar en donde les gustaria encontrar el producto, por lo que al 17% le gustaria encontrar el
producto en alrededores de la plaza de armas, al 24% le gustaria encontrarlo en bodegas, al

25% le gustaria encontrarlo en Real Plaza y al 34% le gustaria encontrarlo en El Quinde.

17%
34% HE Plaza de armas
Bodegas
249, Real Plaza
Quinde

25%

Figura 26. Dénde quiere encontrar el producto barra de cereal nutrienergética.

Fuente: Cuestionario
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También se pudo encontrar que el 51% de las madres de familia prefieren comprar
los productos de Mundo Natural ya que es una empresa cajamarquina reconocida por ellas,
mientras que el 34% de las madres compran productos de Organicos del Per( y sélo el 15%

de las madres de familia compran los productos de Eco Nativo.

E Mundo Natural

@ Organicos del Peru

[ Eco Nativo

Figura 27. Competidores

Fuente: Cuestionario

Dentro de los sabores del producto que las madres prefieren comprar tenemos al mani
con el 11%, chia y linaza con 7%, pasas con 10%, coco y maca con 11%, mixtura con 6%,
coca con 6%, naranja con 12%, salvado de trigo con 8%, ajonjoli con 5% y Kiwimania con
6%.

Emani
Echia
Hlinaza
O pasas
Hcoco

E mixtura
Emaca
Ecoca
Enaranja
Hsalvado de trigo
m ajonjoli

kiwimani

Figura 28. Sabores del producto barra de cereal nutrienergética.

Fuente: Cuestionario
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De acuerdo a la frecuencia de compra, el 25% las madres de familia comprarian el
producto diariamente, el 61% compraria de 1 a 3 veces por semana y solo el 14% compraria
el producto de 4 a 7 veces por semana.

E Diariamente

E 1 a3 veces por
semana

E4 a7 veces por
semana

Figura 29. Frecuencia de compra de la barra de cereal nutrienergética.

Fuente: Cuestionario

De las madres de familia encuestadas, el 67% de ellas prefiere encontrar el producto

en envase biodegradable, el 20% en caja y el 13% en envoltorio de papel.

B Biodegradable
HE Caja
H Envoltorio de papel

Figura 30. Envase para el producto barra de cereal nutrienergética
Fuente: Cuestionario

El 100% de las madres de familia encuestadas si esta de acuerdo en el relanzamiento

del producto barra de cereal nutrienergética con el sabor y precio que ellas desean



0%

H si

no

100%

Figura 31. Relanzamiento de la barra de cereal
Fuente: Cuestionario
Kotler, P. (2013). Dice que la marca es aquella que representa al producto o servicio,
lo cual vendria a ser un activo muy valioso para la empresa; mediante el estudio realizado se
pudo obtener que las madres prefieren que el producto tenga un nombre Ilamativo, por lo
cual, del total de las madres encuestadas, el 17% de ellas le gustaria que el producto lleve el
nombre de Eco Nativo, al 33% le gustaria el nombre de Cereal Power y al 50% le gustaria

que lleve el nombre de Nutri Kids.

17%
H Eco Nativo
50% Cereal Power
33% Nutri Kids

Figura 32. Nombre de la barra de cereal nutrienergética

Fuente: Cuestionario

4.1.4.6. Tecnolbgico

En el aspecto tecnoldgico tenemos a los medios de comunicacion como son tv,
internet, redes sociales, radio, diarios cada uno de ellos representado por el 17%, 10%, 68%,

4% y 1% respectivamente.
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Figura 33. Medios de comunicacion

Fuente: Cuestionario

Htv

Hinternet
Hredes sociales
Cradio

Bl diarios
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V. Propuesta
5.1. Objetivos del Plan de Marketing

Antes de desarrollar el marketing mix, es indispensable plantear los objetivos, metas

y estrategias a seguir por parte de la organizacion.

5.1.1. Producto
5.1.1.1. Participacion de mercado
Objetivo: Introducir el producto en diferente nicho de mercado, teniendo como nuevo
publico objetivo a las madres de familia para atraer y fidelizar su posicionamiento como una
barra de cereal saludable.

Para cumplir con el objetivo se realizard merchandising.
Meta: Incrementar la participacion de mercado a un 10% anual, en lo que respecta a
barras de cereales nutrienergéticos en Cajamarca.

5.1.1.2.  Fidelizacién del cliente

Obijetivo: Impulsar campafas de degustacion dirigidas a las madres de familia 'y sus
nifios, en centros comerciales mas concurridos de la ciudad.
Para realizar esto se colocara stand con las barras de cereal para dar de degustar a
las madres y nifios que concurran a los centros comerciales.
Meta: Alcanzar una cartera de nuevos clientes que permita el aumento del 10% de
volumen de ventas al afo.

5.1.1.3. Satisfaccion de cliente
Objetivo: Medir las expectativas de las madres de familia en relacién al producto y

al servicio a través de instrumentos que cuantifiquen la satisfaccion de las mismas.

Para medir las expectativas se hara una encuesta pequefia sobre el producto a las
madres de familia.

Meta: Conseguir que el 80% de las madres de familia califiquen de forma positiva el
cuestionario de satisfaccion por el producto y servicio brindado por las impulsadoras

de la empresa “Eco Nativo”, en los dos primeros afios.
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5.1.2. Precio
5.1.2.1. Fijacion de un precio atractivo y rentable
Obijetivo: Establecer nuevos precios apropiados a la tendencia de gasto de parte de las

madres de familia.

Meta: Fijacion de precios que permita obtener el 10% de incremento sostenible de

ventas en los primeros afios desde el relanzamiento del producto.

5.1.3. Plaza

5.1.3.1. Presencia del negocio en los PDV (Puntos de Venta)
Obijetivo: Incrementar la imagen del producto a través de una agresiva estrategia de
publicidad en el punto de venta como fuera de él.

Para lograr la presencia en el negocio habra impulsadoras de venta del producto en el

mismo punto de venta y fuera de él.

Meta: Aumentar 4 puntos de venta en establecimientos de la ciudad con mayor
recurrencia de visitantes, teniendo asesores de venta e impulsadoras en cada uno de

ellos.

5.1.4. Promocion

5.1.4.1.  Comunicacion de la idea del producto

Objetivo: comunicar a través de las redes sociales de manera eficiente y habitual los
atributos del producto, optimizando herramientas del marketing digital.

Para comunicar la idea del producto se utilizara Facebook ya que es la red social mas
usada por el publico, para lograr informar sobre los atributos del producto,

caracteristicas, etc.

Meta: Conseguir comunicacién directa con al menos 50% de clientes mediante la
difusién de mensajes publicitarios en los diferentes medios de comunicacion, durante

un afo.



5.1.4.2. Imagen del producto

Objetivo: Modificar la imagen y publico objetivo actual del producto barra de cereal
nutrienergetica.

Se modificara la etiqueta y envase actual del producto, por uno més llamativo y
atractivo para el publico objetivo.

Meta: Lograr el 10% de posicionamiento del producto entre sus competidores,
convirtiéndose en la primera opcion de barras de cereales para las madres de familia,
en un afio.

5.2.  Estrategias de marketing

A continuacion, se describira las estrategias que se realizara para alcanzar las metas y
objetivos propuestos. Del mismo modo que en el apartado V, las estrategias se encontraran
alineadas segun el marketing mix. El detalle de los aplazamientos de tiempo, los responsables
de la realizacion de la estrategia, recursos a emplearse e indicadores de medicion de la

estrategia se encuentra en el Plan operativo anual de la empresa.
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Tabla 4. Estrategias de Marketing

ELEMENTO ESTRATEGIA

e Contar con personal capacitado para la captacion, atencion y fidelizacion
de los clientes

PRODUCTO e Establecer estrategias dirigidas al publico objetivo
e Realizar alianzas estratégicas con diferentes empresas del mismo o
similar rubro

PRECIO e Realizar el presupuesto mensual en insumos de materia primay mano de
obra para 200,000 barras de cereal

e Considerar el precio que las madres estarian dispuestas a pagar segin la
investigacion realizada, sin afectar la rentabilidad de la empresa

e Establecer puntos de ventas en zonas estratégicas que permita la
obtencion de mayor alcance y posicionamiento

PLAZA e Contar con distribuidores del producto para generar mayor participacion
de mercado
e Segmentar a los clientes que generen mayor rentabilidad a la empresa

e Realizar estrategias promocionales consecutivas que permitan llegar a
mas clientes y por ende posicionarnos en el mercado.

. e Generar ofertas y promociones para generar mayor interaccion y posible
PROMOCION compra por parte de los clientes.

e Poseer conocimiento de marketing para captacion de nuevos clientes

e Comunicar a traves de las redes sociales de manera eficiente y habitual
los atributos del producto, optimizando herramientas del marketing digital.

Fuente: Elaboracion propia

5.3.  Tacticas de marketing

El conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto. Kotler y Armstrong (2007).
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5.3.1. Producto

e Concepto del producto

El nuevo concepto de producto se basa en una barra de cereal nutrienergética para los
nifios en etapa escolar, denominado “Nutri kids”, cuyo publico objetivo esta conformado
por mujeres madres de familia de 20 a 29 afios de edad del distrito de Cajamarca. Su principal
caracteristica del producto es ser una barra de cereal saludable.

e Ciclo de vida del producto

Segln Richard L. Sandhusen (2002) el ciclo de vida del producto es un modelo que
supone que los productos introducidos con éxito a los mercados competitivos pasan por un
ciclo predecible con el transcurso del tiempo, el cual consta de una serie de etapas
(introducciodn, crecimiento, madurez y declinacion.

El ciclo del producto se encuentra en introduccion puesto que es un producto nuevo

en el mercado de cereales.

DECLINACION

Tiempo
Figura 34. Ciclo de vida del producto

Fuente: Google

e Marca
El nombre del producto “Nutri Kids” estd acorde con lo que se ofrece puesto que
es una barra de cereal nutrienergética para nifios, siendo este un nombre muy llamativo por

las madres de familia cajamarquinas.
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e Logotipo

En el logotipo se muestra el nombre principal del producto “Nutri Kids”

predominando los colores anaranjado, amarillo y verde acompafiado de nifios en version

superhéroes nifio y nifia con las iniciales NK en el pecho del traje que llamen tanto la atencion

de las madres de familia como de sus menores hijos.

N s =

TN (G Un Poderoso Cereal 4
NATURAL ~=. T 415G

Wit K2

100% @ Un Poderoso Ceredl
il 156

BARRA NUTRI - ENERGETILA

Figura 36. Nuevo logo

e Eslogan

El eslogan del producto es una frase titulada “un poderoso cereal” que hace relacion

a la imagen de los superhéroes, ya que se tiene conocimiento de que dichos superhéroes

poseen fuerza, inteligenciay energia. Los colores del slogan estan representados por el verde,

rojo y celeste.



RGeS

un Poderoso Cered

Figura 37. Nuevo eslogan

e Etiqueta

Parte anterior:

La etiqueta del producto contiene el nombre del producto “Nutri Kids” debajo el
eslogan “Un poderoso cereal” acompafniado de la imagen del nifio o nifa superhéroe a su
costado derecho una imagen de unas hojas de color verde en la més grande de ellas se muestra
100% natural y en la mas pequefia un planeta lo que hace referencia a que el envase cuida el
medio ambiente. En la parte inferior de la imagen del nifio (a) superhéroe se observa el
contenido neto el cual es de 15G. Seguido se muestra una franja verde donde se denota la
palabra Barra Nutri- Energética debajo de ello se muestra los ingredientes del producto

Parte posterior:

Al reverso de la etiqueta se puede observar la tabla de informacién nutricional; al
costado de ello la informacién del producto con el fin de que las madres puedan tener mayor
contacto con el producto como por ejemplo como encontrarlo en Facebook seguido se
observa el planeta verde en el cual se lee que el empaque es biodegradable ya que es un factor
importante para las madres segun el estudio que se realizé asi mismo se puede denotar que
se encuentran representados los insumos que contiene el producto como es el anis y las

hojuelas de avena.
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Ingredientes:

-Kiwicha -Anis
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Figura 38. Nueva etiqueta
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100% @ Un Poderoso Cereal
e SN 15G

Ingredientes:

-Kiwicha -Anis
-Ojuelas de Avena -Miel de Caiia

-Coco rayado

INFORMACION NUTRICIONAL
PROTEINAS 7.94

CALORIAS 408.70
CARBOHIDRATO 71.74
GRASA 7.42

Figura 39.Nueva etiqueta

5.3.2. Precio
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Facebook: Nutri Kids

Jr. Romero 623 A Cajamarca
email: econativo@outlook.com
RUC. 20601141095

R.S. GB554219N/NACBSS

EMPAQUE BIODEGRADABSE

Para determinar el precio del nuevo producto se disminuira el contenido neto de la barra
de cereal nutrienergética de 28 G a 15 G utilizando el precio fijo de S/1.00 en todos los

sabores que se ofrecen.



5.3.3. Plaza (Distribucion)

El producto sale de la planta de produccion ubicada en la ciudad de Cuzco,
posteriormente llega al primer punto de venta en el centro comercial “El Quinde” —Cajamarca
donde las madres pueden ubicar el producto en el supermercado plaza vea. Asi mismo el
segundo punto de venta esté en el centro comercial Real Plaza ubicando el producto en el
supermercado Plaza Vea.

El tercer punto de venta se encuentra ubicado en el centro comercial Open Plaza
encontrandose en el supermercado Tottus y como Ultimo punto de venta en el supermercado

Metro de dicho centro comercial.

Plantade
produccién
(Cuzco)
V)
Cajamarca
—
Centro Centro centro
Comercial "El Comercial Comercial
Quinde" "Open Plaza" "Real Plaza"
\L/_\ \L/_\
Plaza Vea Tottus Plaza Vea
—_— N~ ~—
Metro
N—

Figura 40. Nuevos puntos de venta

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.4. Promocién

El objetivo de la publicidad es incentivar la compra del producto “Nutri Kids” por parte
de las madres de familia creando recordacién de marca dando a conocer el producto a las
madres como una nueva alternativa de consumo de cereales nutrienergéticos para susmenores

hijos

63



Las promociones que se propone para el producto “Nutri Kids” es incentivar la compra
haciendo uso de merchandising como el obsequio de lapices y borradores con la marca del
producto para los menores hijos de las madres.

De igual manera se hara la promocion mediante la pagina de Facebook dirigido hacia las

madres de familia donde se presentara el flayer que se muestra a continuacion

Figura 41. Merchandising lapiz

Figura 42. Merchandising borrador
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P&gina de Facebook:

Nutri Kids

mrutnckids

Figura 43.
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Flayer para Facebook

e

n Poderoso Leved
AL 156

Figura“44. Flayer para facebook
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5.4. Plan de accion

a) Producto

Tabla 5. Plan de acci6n producto

ELEMENTO | ESTRATEGIA OBJETIVO META ACTIVIDADES
Introducir la barra Cambiar el
de cereal nombre de la
Cambiar de nytrienergé_tica en barra de cereal,
nicho de diferente nlcho de por gl .nombre
mercado mercado, teniendo “Nutri Kids” ya
teniendo’como como . Nuevo que es muchomas
nuevo  pablico publico objetivo a facil de recordar
objetivo a las las __madres de para Ias_ _madres
madres de famlllg para atraer de familia que
familia y _fldellzgr su compran el
posicionamiento producto.
como una barra de
cereal saludable.
e Gon Realizar
personal se puede Incrementar | capacitaciones
las ventas en | mensuales al

PRODUCTO

Contar con
personal

capacitado para
la  captacion,

atencion y
fidelizacion de
los clientes

notar la falta de
capacitacion,  es
por ello que se
deberia programar
constantes
capacitaciones para
los conocimientos
que se pueda
brindar a los
clientes de cada
producto, asi
mismo poder
resolver cualquier
duda por parte del
cliente.

un 10% al afo.

personal donde se
pueda fortalecer
sus capacidades y
conocimientos.

Motivar a las
impulsadoras

generando  una
buena aptitud
para poder
cumplir con las
expectativas del
publico objetivo
pues son ellas
quienes tendran
un trato directo.




Asignar al envase
del producto la
tabla del valor
nutricional  ya
que se pudo
denotar que es
una  de las
motivaciones de
las madres de
familia para la
compra de dicho
producto.

Poseer

clientes

conocimiento
de  marketing
para captacion
de nuevos

Elaborar un estudio
de mercado con el
fin de conocer
cuales son las
necesidades del
mercado referente
al producto barra
de cereal
nutrienergética.

Incrementar
las ventas en
un 10 % al afio

Elaborar un
estudio de
mercado para
identificar las
necesidades del
cliente

Realizar
alianzas

diferentes

mismo
similar rubro

estratégicas con

empresas  del

0]

La empresa Eco
Nativo E.ILR.L
presenta la
necesidad de
realizar  alianzas
estratégicas  con
empresas que
ofrezcan productos
similares o0 que se
encuentren en el
rubro de productos
naturales

Incrementar
las ventasen un
10 % al afio

Realizar alianza
estratégica  con
empresas que
ofrezcan yogurt
natural ya que
puede ser un buen
complemento

alimenticio.

Generar alianzas
estratégicas con
los stands mas
concurridos de la
plaza Cajamarca.

Fuente: Elaboracion propia
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b) Precio

Tabla 6. Plan de accidn precio

cantidad por un
periodo de
tiempo.

ELEMENTO | ESTRATEGIA OBJETIVO META ACTIVIDADES
Brindar a las
Considerar el | madres de
precio que las|familia precios Realizar cada
madres estarian | accesibles para cierto tiempo una
dispuestas a|mayor alcance| = encuesta a las
pagar segln la |de compra de la|Fljacion de| madres donde el
Investigacion barra de cereal | Precios qU€| precio sea una
realizada,  sin|nutrienergética | Permita obtener|yariable clave para
afectar la el 10%  de|determinar el
rentabilidad de la Incremento precio final para la
PRECIO | empresa. sostenible  de|yenta del producto
Establecer  un|Determinar el |ventas en los
presupuesto que | perico con | PMMEros — anos | o 1i-ar el
permita conocer | respecto al|desde el presupuesto
la_inversion y|margen de costo|rélanzamiento | ) en
mano de obra|y utilidad. del producto. | 3¢ imos y mano
para cierta de obra para

10,000 barras de
cereal

Fuente: Elaboracion propia




c) Plaza
Tabla 7. Plan de accion plaza

ELEMENTO | ESTRATEGIA OBJETIVO META ACTIVIDADES
Instalar puntos de
venta en el centro
comercial el
Contar con Quinde, Real Plaza
puntos de ventas y Open plaza ya
en diferentes que son los centros
supermercados comerciales mas
reconocidos y de concurridos por las
gran afluencia de madres de familia

puiblico teniendo en el Distrito de

asesores de venta Cajamarca.

e impulsadoras El ambiente que
en cada uno de Aumentar 4 ofrezca debe ser
ellos. acogedor ya que
untos de venta -
Ej:]atl(a)lsecer de gn esto generara
ventas en zonas establecimiento Iegtl)tlgd b(?op el

estratégicas que sdelaciudad | PtPMICO ODIETIVO
permita la con mayor | Visitar ~ bodegas
obtencion  de recurrencia de|para promocionar
mayor alcance y visitantes, el producto, a
ici i teniendo traves de la

PLAZA pOSlClOﬂamlent »

0 Crear  alianzas | 25€S0Tes de _degustam_qn e
venta e |informacién  del

estratégicas con
empresas que
sean mas
cercanas al
publico objetivo
con la finalidad
de alcanzar mas
participacion de
mercado

Segmentar a los
clientes que
generen mayor
rentabilidad a la
empresa

Debido a la
competencia de
productos
similares que se
encuentra dentro

impulsadoras en
cada uno de
ellos.

Incrementar las
ventas en un
10% al afio

mismo con el finde
que se hagan
distribuidores de la
barra de cereal
nutrienergética.

Programar y
participar de ferias
sobre  productos
naturales a nivel
nacional en todos
los departamentos
de nuestro pais
Ilegando a més

futuros clientes.

Identificar los
clientes que
generan mayor
rentabilidad a

través de una base
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del mercado
existe la
necesidad de

agregar un valor
diferencial, asi
mismo se debe
segmentar a los
clientes con la

finalidad de
fortalecer
relaciones
comerciales
duraderas y de
esta manera
evitar la

reduccion de la
demanda de la
barra de cereal
nutrienergética

de datos donde se

denote la
frecuencia de
compra.

Elaborar una

cartera de cliente
donde se clasifique
por mayor y menor
participacion

Establecer
mediante
frecuencia de
compra,
interaccion,
concurrencia y
porcentaje de
participacion para
una mejor
seleccion.

Fuente: Elaboracion propia
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d) Promocién

Tabla 8. Plan de accion promocién
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ELEMENTO ESTRATEGIA OBJETIVO META ACTIVIDADES
hitis?presél ECE Redes Sociales: Brindar
actualmente” ﬁo informacion a través de
tiene interaccion Facebook sobre . el
con el pablico en producto, crear comunidad

Realizar sus redes sociales, Ze Ct?r?;ﬁgl;lrngeesrtsrc:)nasruqli)e
estrategias y las pocas veces | Conseguir hacer viralizacion de% I[c))si
romogionales que ha tenido no|comunicacion ue se realizan en la Fr)ed
Eonsecutivas que posee un alto)directa con al ?nteractuar con Iaé
R . alcance ni | menos 50% de . s
O aontoey. | nteraccion con  clienies ~~ Feraors, FHLY en 18
or e)rqde sus seguidores. Es | mediante la P4 Web: Irga .en de
Ioosicionarnos en por ello que sedifusion de re%entaciéﬁ del ?oducto
P debe mejorar la|mensajes P Pre ’
el mercado. debe tener un disefio muy

pagina web, que
enlace a sus redes

sociales con la
finalidad de
apertura mas
canales de
comunicacion con
el mercado
objetivo

atractivo para captar la
atencion de la persona que
visite nuestro sitio web;
contara con informacién de
la empresa, catdlogo de
productos, ubicacion, etc.
Ademas de ello se debe
tener en cuenta el uso de
colores, tipo de letra,
organizacion de pégina,
botones, enlaces, etc.
Contratar un disefiador
grafico y disefiador web
Contratar en  Facebook]
promocion de la pagina de
dicha red social con el fin de

captar mas madres de
familias  interesadas en
recibir  informacién  del
producto.

Internet:  Usar enlaces
SEOQ vy flayer que permita
aportar valor e

incrementar el trafico en
nuestra pagina web, con lo
cual las demas personas
considerarian de gran
valor a nuestro producto.
Hacer seguimiento a la
pagina para una mayor
efectividad.
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Elaboracion de
merchandising

Fidelizar a la
poblacion  meta
con obsequios por
la compra de la
barra de cereal
para sus pequefios
hijos

Brindar a las madres
lapices y  borradores
escolares para el uso de los
nifios en el colegio conel
fin de generarrecordacion
y presencia de marca.

El publico objetivo suele
ser muy receptivos ante los
descuentos por volumen y
ofertas lo que genera que
compren méas de un sabor
del producto es por ello que
serealizara  los tipicos
2x1

Realizar campafas
publicitarias del producto
en los medios mas
accesibles para el mercado
meta como redes sociales,
aprovechando el efecto
viral de dicho medio.

Realizar flyer publicitarios
e informativos con los
beneficios de los
ingredientes de la barra de
cereal nutrienergética

Solicitar a las madres que
compran el producto lo
recomienden a través del
marketing personal,
ofreciéndoles  beneficios
(descuentos, promociones,
entre otros.) a madres que
recomiendan el producto a
sus amigos, familiares y
conocidos.

Fuente: Elaboracion propia




5.5.  Presupuesto

Tabla 9. Presupuesto producto
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ELEMENTO

ACTIVIDADES

Total

PRODUCTO

Cambiar el nombre de la barra de cereal,
por el nombre “Nutri Kids” ya que es
mucho mas facil de recordar para las
madres de familia que compran el
producto.

Realizar capacitaciones mensuales al
personal donde se pueda fortalecer sus
capacidades y conocimientos.

Motivar a las impulsadoras generando una
buena aptitud para poder cumplir con las
expectativas del publico objetivo pues son
ellas quienes tendran un trato directo.

Asignar al envase del producto la tabla del
valor nutricional ya que se pudo denotar
que es una de las motivaciones de las
madres de familia para la compra de dicho
producto.

Elaborar un estudio de mercado para
identificar las necesidades del cliente
Realizar alianza estratégica con empresas
que ofrezcan yogurt natural ya que puede
ser un buen complemento alimenticio.
Generar alianzas estratégicas con el stand
mas concurridos de la plaza Cajamarca.

S/.200

S/. 300

S/. 500

S/. 200

S/. 1000

S/. 1700

S/. 450

TOTAL

S/. 4,350

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 10. Presupuesto precio

ELEMENTO ACTIVIDADES TOTAL

Realizar cada cierto tiempo una
encuesta a las madres donde el S/. 80
precio sea una variable clave para
determinar el precio final para la
venta del producto

Poseer un nivel alto de calidad en
la elaboracion del producto, que
seréd avalada por la
responsabilidad con que son
elaborados, empleando insumos
frescos y naturales en su proceso

PRECIO de elaboracion, creando un
empaque y disefio de
presentacion agradable
impactando  visualmente  al S/. 5000

pubico objetivo.

El producto que se brinda debe
ser gustoso en diversidad. Debe
existir una perenne innovacion en
la preparacion y presentacion de
sabores del producto que se
apliquen a los gustos del cliente
dandole mas alternativas para su
satisfaccion.

TOTAL S/. 5, 080

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11. Presupuesto plaza

ELEMENTO ACTIVIDADES TOTAL

Instalar puntos de venta en el centro
comercial el Quinde, Real Plaza y
Open plaza ya que son los centros
comerciales mas concurridos porlas
madres de familia en el Distritode
Cajamarca.

El ambiente que ofrezca debe ser
acogedor ya que esto generara S/. 5400
lealtad con el publico objetivo
Visitar bodegas para promocionar
el producto, a traves de Ila
degustacion e informacion del
mismo con el fin de que se hagan
distribuidores de la barra de cereal
nutrienergética.

PLAZA Programar y participar de ferias
sobre productos naturales a nivel
nacional en todos los S/. 200
departamentos de nuestro pais
llegando a mas futuros clientes.
Identificar los clientes que generan
mayor rentabilidad a través de una
base de datos donde se denote la
frecuencia de compra.

Elaborar una cartera de cliente
donde se clasifique por mayor y S/. 100
menor participacion

S/. 4950

S/. 162

S/. 200

Establecer mediante frecuencia de

compra, interaccion, concurrencia s/ 200
y porcentaje de participacion para

una mejor seleccion.

TOTAL S/.11,212

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 12. Presupuesto promocion
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ELEMENTO

ACTIVIDADES

TOTAL

PROMOCION

Redes Sociales: Brindar
informacion a  través de
Facebook sobre el producto,
crear comunidad y conseguir
personas que se unan a nuestro
grupo, hacer viralizacion delpost
que se realizan en la red,
interactuar con las personas,
influir en la decision de compra.
Pagina Web: Imagen de
presentacion del producto, debe
tener un disefio muy atractivo
para captar la atencién de la
persona que Visite nuestro sitio
web; contara con informacion
de la empresa, catalogo de
productos,  ubicacion, etc.
Ademas de ello se debe tener en
cuenta el uso de colores, tipo de
letra, organizacion de pagina,
botones, enlaces, etc. Contratar
un disefador grafico y disefiador
web.

Contratar en Facebook
promocion de la pagina de dicha
red social con el fin de captar
mas madres de familias
interesadas en recibir
informacién del producto.
Internet: Usar enlaces SEO y
flayer que permita aportar valor
e incrementar el trafico en
nuestra pagina web, con lo cual
las demas personas
considerarian de gran valor a
nuestro producto.

Hacer seguimiento a la pagina
para una mayor efectividad.

S/. 500

S/. 1000

S/. 1000

S/. 800

S/. 500



Brindar a las madres lapices y
borradores escolares para el uso
de los nifios en el colegio con el
fin de generar recordaciéon y
presencia de marca.

El publico objetivo suele ser
muy  receptivos ante los
descuentos por volumen vy
ofertas lo que genera que
compren mas de un sabor del
producto es por ello que se
realizard los tipicos 2x1

Realizar campafas publicitarias
del producto en los medios méas
accesibles para el mercado meta
como redes sociales,
aprovechando el efecto viral de
dicho medio.

Realizar flyer publicitarios e
informativos con los beneficios
de los ingredientes de la barra de
cereal nutrienergética

Solicitar a las madres que
compran el producto lo
recomienden a través del
marketing personal,
ofreciéndoles beneficios
(descuentos, promociones, entre
otros.) a  madres que
recomiendan el producto a sus
amigos, familiares y conocidos.

S/. 200

S/. 700

S/. 200

S/. 60

S/. 400

TOTAL

S/. 5,360

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13. Presupuesto general
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PRESUPUESTO GENERAL

ELEMENTO ACTIVIDADES MES DE EJECUCION  JUSTIFICACION PRESUPUESTO
. . Anexo 5.
PRESUPUESTO PRODUCTO Innovacion del producto Setiembre S/ 4, 350.00
Conocer la opinion de los Anexo 5.
PRESUPUESTO PRECIO clientes sobre las promociones y Octubre S/ 5, 080.00
precios del producto
PRESUPUESTO PLAZA gﬁgg‘t’gs de venta y clientes Noviembre ANEX0 5. s/ 11, 212.00
PRESUPUESTO PROMOCION F'\)/'rggﬁe;t'gg para dar a conocer el Diciembre ANexo 5. s/ 5, 360.00
TOTAL S/ 26, 002.00

Fuente: Elaboracion propia



5.6.

Cronograma de actividades

Tabla 14. Cronograma producto

80

ELEMENTO

ACTIVIDADES

2018 2019
AGO SET OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY

PRODUCTO

Cambiar el nombre de Ia barra de cereal, por el hombre “Nutr1
Kids” ya que es mucho mas facil de recordar para las madres
de familia que compran el producto.

Realizar capacitaciones mensuales al personal donde se pueda
fortalecer sus capacidades y conocimientos.

Motivar a las impulsadoras generando una buena aptitud para
poder cumplir con las expectativas del publico objetivo pues
son ellas quienes tendran un trato directo.

Asignar al envase del producto la tabla del valor nutricional ya
que se pudo denotar que es una de las motivaciones de las
madres de familia para la compra de dicho producto.

Elaborar un estudio de mercado para identificar
necesidades del cliente

Realizar alianza estratégica con empresas que ofrezcan yogurt
natural ya que puede ser un buen complemento alimenticio.
Generar alianzas estratégicas con el stand méas concurridos de
la plaza Cajamarca.

las

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 15. Cronograma precio
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ELEMENTO ACTIVIDADES

2018 2019
AGO SET OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY

Realizar cada cierto tiempo una encuesta a las madres donde el
precio sea una variable clave para determinar el precio final
para la venta del producto

PRECIO

Realizar el presupuesto mensual en insumos y mano de obra
para 200,000 barras de cereal.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16. Cronograma plaza

2018 2019
AGO SET OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY

ELEMENTO ACTIVIDADES

Instalar puntos de venta en el centro comercial el Quinde, Real
Plaza y Open plaza ya que son los centros comerciales mas
concurridos por las madres de familia en el Distrito de Cajamarca.
El ambiente que ofrezca debe ser acogedor ya que esto generara
lealtad con el publico objetivo

Visitar bodegas para promocionar el producto, a través de la
degustacion e informacion del mismo con el fin de que se hagan
distribuidores de la barra de cereal nutrienergética.

PLAZA Programar y participar de ferias sobre productos naturales a
nivel nacional en todos los departamentos de nuestro pais
llegando a mas futuros clientes.

Elaborar una cartera de cliente donde se clasifique por mayor y
menor participacion

Establecer mediante frecuencia de compra, interaccion,
concurrencia y porcentaje de participacion para una mejor

seleccion.
Fuente: Elaboracion propia



Tabla 17. Cronograma promocion
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ELEMENTO

ACTIVIDADES

2018 2019
AGO SET OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY

PROMOCION

Redes Sociales: Brindar informacion a través de Facebook
sobre el producto, crear comunidad y conseguir personas que
se unan a nuestro grupo, hacer viralizacion de los posts que se
realizan en la red, interactuar con las personas, influir en la
decision de compra.

Pagina Web: Imagen de presentacion del producto, debe tener
un disefio muy atractivo para captar la atencion de la persona
que visite nuestro sitio web; contara con informacion de la
empresa, catalogo de productos, ubicacion, etc. Ademas de
ello se debe tener en cuenta el uso de colores, tipo de letra,
organizacion de pagina, botones, enlaces, etc. Contratar un
disefiador gréafico y disefiador web.

Contratar en Facebook promocion de la pagina de dicha red
social con el fin de captar mas madres de familias interesadas
en recibir informacion del producto.

Internet: Usar enlaces SEO y flayer que permita aportar valor
e incrementar el trafico en nuestra pagina web, con lo cual las
deméas personas considerarian de gran valor a nuestro
producto.

Hacer seguimiento a la pagina para una mayor efectividad.

Brindar a las madres lapices y borradores escolares para el
uso de los nifios en el colegio con el fin de generar
recordacion y presencia de marca.



El publico objetivo suele ser muy receptivos ante los
descuentos por volumen y ofertas lo que genera que compren
maés de un sabor del producto es por ello que se realizaré los
tipicos 2x1

Realizar campafias publicitarias del producto en los medios
maés accesibles para el mercado meta como redes sociales,
aprovechando el efecto viral de dicho medio.

Solicitar a las madres que compran el producto lo
recomienden a traves del marketing personal, ofreciéndoles
beneficios (descuentos, promociones, entre otros.) a madres
que recomiendan el producto a sus amigos, familiares y
conocidos.
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Fuente: Elaboracion propia



VI. CONCLUSIONES

Se ha podido determinar que el entorno del marketing actual del producto esta
orientado exclusivamente hacia el publico que consume productos naturales, no a
segmentos de la poblacién joven o infantil; lo que limita el crecimiento del producto en
nuevos mercados. Por otro lado, se pudo analizar el micro entorno del producto barra de
cereal nutrienergética en base a las perspectivas de las madres encuestadas de las cuales se
obtuvo que el 49% compra productos naturales, respaldando a que en la actualidad existe
una gran tendencia por el consumo de alimentos naturales tanto asi que el 87% de las
mismas compraria el producto para incluir en las loncheras de sus menores hijos, dando
cavidad a un nuevo relanzamiento de producto con nuevas estrategias para lograr las metas

y objetivos propuestos.

Se ha determinado que el mercado objetivo al cual se dirige el producto no se
encuentra posicionado en el mercado, ya que tan solo un 15% de las madres de familia
encuestadas, afirman comprar el producto, mientras un 51% prefiere comprar otra marca de

cereal.

Finalmente, la propuesta de un Plan de Marketing engloba el cambio del nombre del
producto “Eco Nativo” por el de “Nutri Kids”, teniendo como nuevo mercado objetivo a las
madres de familia comprendidas entre los 20 a 29 afios de edad, que tengan de 1 a 3 hijos
10con el cual tendria mayores posibilidades de expandirse en el mercado logrando una
participacion relevante, cambiando ademas de nicho de mercado, al focalizarse en el
consumo de alimentos saludables en madres de los estratos sociales medio y alto. Por ende,
el plan de marketing para el relanzamiento del producto barra de cereal nutrienergética tiene
como piezas fundamentales el reconocimiento de la marca y posicionamiento de la misma,
el incremento de clientes y, ademas, las ventas, asi mismo se disefid un conjunto de acciones
las cuales estuvieron orientadas al cumplimiento de cada estrategia planteada para lograr los

objetivos propuestos dentro del plan.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda al Gerente de la empresa Eco Nativo E.I.R.L. considerar relanzar el
producto barra de cereal nutrienergética “Eco Nativo™ ya que se pudo comprobar que existe
poco reconocimiento de dicho producto. Asi mismo establecer estrategias que permitan
mejorar su presentacion para que llame la atencion de los clientes, a la vez que pueda

posicionarse y lograr tener una mayor participacion en el mercado.

Se sugiere realizar un marketing del producto a través de medios digitales como
Facebook, debido a que actualmente las personas estan en constante conexion con las redes
sociales dando a conocer los beneficios, ventajas, promociones, etc. Y lograr que el
producto entre a los supermercados Tottus, Plaza Vea, Metro; ya que las madres de familia

realizan sus compras mayormente en estos lugares.

Realizar revisiones constantes al plan de marketing entre otros planes de accion que
se propongan, ya que el constante cambio empresarial asi lo requiere, y mas aun en el rubro
de alimentos saludables ya que se puede comprobar la tendencia al consumo de dichos
productos lo cual repercute en nuevas tendencia y necesidades tanto para las empresas como
para el cliente, de esta manera las estrategias que se planteen dentro del plan podran ser méas

efectivas y eficaces.
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IX.  ANEXOS

ANEXO 1: Encuesta
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ENCUESTA

Buenos dias. Somos estudiantes universitarios y estamos realizando una investigacion

con el objetivo de analizar estrategias para marketear el consumo de barras de cereales

USAT

Universidad Catdlica
Sunbw Turibio de oy oo

de su atencion.
1. ¢Recuerda ahora alguna publicidad sobre
barra de cereal nutrienergética?
a) Sl b) NO
2. ¢Ha escuchado comentarios sobre la barra de
cereal nutrienergética?
a) Sl b) NO
3. ¢Suele compra usted productos saludables

para sus hijos?

a)SI b)NO
4. ¢Sus hijos llevan lonchera?
a) Sl b) NO

5. Le gustaria incluir en la lonchera de su nifio
una barra de cereal nutrienergética?

a) Sl b) NO

6. ¢Qué marca de barra de cereal preferiria
comprar?
a) Nestlé
b) Fitness

¢) Eco Nativo

7. Almomento de realizar la compra de un cereal,
qué es lo primero que toma en cuenta:

a) Marca d) Presentacion

b) Valor nutricional e) Sabor

c) Precio

8. Para realizar la compra de barra de cereales
nutrienergéticos, usted consideraria la opinién
de:

a) Amigos c¢) Familiares
b) Conocidos d) Redes sociales

9. Luego de haber degustado el producto ¢ Cémo
lo calificaria?

a) De buena calidad

b) Sabor agradable

¢) Producto natural

nutrienergéticos en la ciudad de Cajamarca-2018, por lo que agradeceremos unosminutos

10. ¢Do6nde preferiria realizar la compra de una
barra de cereal?

a) Tienda

b) Supermercado

¢) Centro comercial

11. ¢ Qué le motivaria a comprar este producto?
a) Salud ¢) Calidad

b) Gusto

12. ¢Con qué frecuencia compraria la barra de
cereal?

a) Diariamente

b) 1 a 3 veces por semana

C) 4 a 7 veces por semana

13. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el
producto?

a) S/.2aS/4 b)S/4aS/6

c) S/.6 amas

14. ¢ Qué sabores preferiria comprar?

a) Mani g) Maca
b) Chia h) Coca
c) Linaza i) Naranja

d) Pasas j) Salvado de trigo
e) Coco k) Ajonjoli
f) Mixtura

15. ¢ En qué envase preferiria encontrar la barra

1) Kiwimania

de cereal nutrienergética?
a) Envase biodegradable
b) Envase en caja

¢) Envoltorio de papel



16. ¢ En qué puntos de venta le gustaria encontrar
la barra de cereal nutrienergética?

a) Plaza de armas

b) Bodegas

c) Real plaza

d) Quinde

17. ¢Con qué medio de comunicacion tiene mas
relacion?

a) TV d) Radio

b) Internet e) Diarios

c) Redes sociales

18. Se va a lanzar una barra de cereal
nutrienergética natural para sus hijos con el
sabor y precio que usted desea. ¢La compraria?
a) Si b) No

19. ¢Qué nombre le gustaria que lleve el

producto?
a) Eco Nativo  ¢) Cereal Power
b) Nutri Kids

Datos del informante:

A. Edad:

B. Hijos menores de 10 afios:

C. Nivel de instruccion alcanzado:
a) Primaria incompleta

b) Primaria completa

¢) Secundaria incompleta

d) Secundaria completa

e) Superior completa

f) Superior incompleta
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Anexo 02: Cuadro de comparacion de autores

Tabla 18. Fases del plan de marketing Fases

FASES/AUTOR MANUAIS MONFERRER
PRACTICOS DA (2013)
PAME (s.f.)

Andlisis de la situacion X X
Diagndstico de la situacién X

Seleccion del publico objetivo X
Establecimiento de objetivos X X
Definicion de la estratégica X X
Plan de accion X X
Asignacion presupuestada X

Control de plan X X

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 19. Variables del marketing mix

Variables Marketing Mix/Autor Manuais Practicos

Rodriguez Martinez Y
Da Peme (S.F.)

(2006) Escriva (2014)

Producto X X X
Precio X X X
Distribucion X X X
Promocién - comunicacion X X X

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 03: Figuras de la encuesta

Esi
Eno
Figura 45. Has escuchado sobre barra de cereal nutrienergética
Fuente: Cuestionario
Esi
Eno
Figura 46. Sus hijos llevan lonchera
Fuente: Cuestionario
H primaria completa
H primaria incompleta
H secundaria completa
Osecundaria
incompleta
B superior completa

Figura 47. Nivel de instruccion

Fuente: Cuestionario
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Anexo 04: Fotos trabajo de campo

Figura 49.Segunda madre de familia encuestada

e,

Figura 50. Tercera madre de familia encuestada
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ANEXO 5. PROFORMAS PARA SUSTENTAR EL PRESUPUESTO.

SAL

L N
“ L2 B ia vy “ A T
() COTIZACION
REAL PLAZA
REAL PLAZA SAC
www.realpiaza.go Cajamarca,21 de marzo del 2021
RUC: 20511315922
Av. Evitamiento Norte, Lote 1. Barrio San Antonio, Cajamarca 06002
Senoritas:
BRAVO MEJIA, LIZ KATHERINE Atencion Vicky Borjas  Plazo de entrega
LIVAQUE DEL CARPIO, EVELYN
Direccion: Forma de pago: Garantia:
RUC: Teléfonos:
960420695 951368526
CANTIDAD CODIGO DESCRIPCION ~ PRESUPUESTO MENSUAL TOTAL “
01 ALQMOD Alquiler de médulo 1,250.00 1,250.00
Total: 1,250.00
Representante de Marketing de Real Plaza
VICTORIA BORIAS
943766230

Figura 51. Cotizacidon del centro de Real Plaza para alquiler de un médulo para marquetear el producto.

Publicidad Clientes Potenciales

652 - 1,9 mil
Alcance:
personas SR
tiempo 30 dias
Precio por dia S/ 33.33
total S/ 1,000

Figura 52. Cotizacion de las redes sociales (Facebook) para publicitar el producto.

94




95

o 5 14 g ., SERIE- BI-0024
s’ ‘a Solicitud de cotizacion
\“ Cliente: Evelyn Mayder Livaque Del Carpio
Quantico Fecha: 20/02/21
Tomas Ramsey 930 Oficina 704. TIEMPO DE
info@quanticotrends.com SERVICIO ACTUALIZACION | PRECIO
quanticotrends.com apie = s 20 =
Elaboracion de base de $/.200
RUBRO datos 3 meses X
MARKETING
MONITOREO Y MEDICION Establecer cartera de 3 meses 5/.100
clientes
SERVICIOS QUE OFRECEMOS
Base de Datos Categorizacion por:
Investigacion de Mercados frecuencia de compra, 3 meses $/.200
Social Media Marketing interaccién, concurrencia y
participacién de mercadeo | Total: $/500.00
CONTACTO DE LA EMPRESA
Persona De Contacto Cargo E - Mail Teléfono
Karla Reategui Gerenta de Marketing kreategui@quanticotrends.com 960420695
Sacial Listening & Artificial Intelligence | Quantico Trends
Figura 53. Cotizacion de Quantico para disefiar una cartera de clientes.
COTIZACION Cotizacién
Fecha:23/03/2021
v
S CHUGUR
https://www.chugurquesos.com/yogurt
ventas_pedidos@chugurquesos.com
Para la presencia de su producto Barra de cereal
nutrienergética en nuestro Stand mas concurrido de
Cajamarca el cual se encuentra ubicado en Jr. Dos de
Mayo cobramos el 30% de la venta su producto.
S | CANT PV TOTAL CHUGUR B0
§ ' 30% NATIVO
T - E.L.R.L
=
g 1500 | 1.00 S/.1500 | $/.450.00 |S/.1050
@
>
Cotizado por:
Horacio Vergara Quiroz
Gerente General
CAJAMARCA: CHICLAYO:
Jr.Dos de Mayo-524 TIENDA EL NORTENO San José 389
Jr.Dos de Mayo-616 TIENDA DE LA VACA A LA BOCA San José 530
Jr.Amalia Puga-925 Av. Bolognesi 1153 (Frente al C.C RealPlaza)

Figura 54. Cotizacion para presentar el producto.



QORIWEB - Disefio de pagina web para tu empresa

LIMA - PERU

QORIWEB.PE PROFORMA
| 23 [ 03 [ 21
SRTA: Liz Bravo Mejia
DIRECCION:
CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO UNIT. TOTAL
01 Cregiony Olsehn s/ 520.00 s/ 520.00
Pagina web
01 Enlace SEO S/ 800.00 S/ 800.00
TOTAL s/ 1,320.00

Eduardo Santa Cruz

Celular N° 960176307
Representante

Figura 55. Cotizacidn para el disefio de la pagina web, y marquetear el producto.

VISITA A BODEGAS
. 4
N2 dias Total Total deBodegas
Costo de Ne de bodegas visitadas x visitadas: 18
pasaje x dia dia
S/. 20,00 5 bodegas
S/. 20,00 5 bodegas
S/. 20,00 5 bodegas
S/. 12,00 3 bodegas

TOTAL: S/72.00

Figura 56. Cotizacion para marquetear el producto en bodegas.



o

RAND AND FPACKAGING

Solicitante: Liz Katherine Bravo Mella
Direccion:

Correo: ebravoD7 Bgma

SERVICIO
Innovacion de envases

Refiere ogregor valor

nutriciono! al envose

Ases

ONIOYIDV

p aCKC_J_Q. COTIZACI

[20] [03] [21]

&

PRESUPUESTO

§/200.00

$/200.00

{

Figura 57. Cotizacién para innovacion del producto
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‘b
“ProYgY)alive PROFORMA

Come sano, vive feliz
RUC: 20601141095 Fecha: 23/03/2021

Cliente: Evelyn Livaque Del Carpio

Caja de cereal

Caja*100u nutrienergeética sabor 0,90*mayor  5/.90.00
variados

Jara Huarac Raul

Gerente General

Direccién Legal: Pj. Luz Esperanza Nro. 133
Urbanizacién: Santa Rosa

Distrito / Ciudad: Cajamarca
Departamento: Cajamarca, Perd

Figura 58. Cotizacion de caja del producto para degustacion en bodegas.
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