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Resumen Ejecutivo

KULFRUT es una bebida innovadora natural a base de Noni con jugo de
naranja o jugo de mango en la presentacion de 250 ML, con envase lata pet
transparente, fabricada por Organic Korean Fields (OKF), productor de bebidas
premium lider en el mundo, con fabrica en Seul- Korea e importado desde OKF Costa
Rica para aprovechar los tratados de libre comercio con Centroamérica. La marca se
comercializa estratégicamente en el canal moderno, siendo tipo de negocios de
preferencia de compra por parte del consumidor. EIl producto es muy atractivo
visualmente debido a su color transparente, obtenido a través del proceso de filtracion
de carbon activado. Esta bebida esta enriquecida en vitaminas C y ofrece 20
beneficios para la salud de las personas, incluyendo la prevencion del cancer.

En el afio 2015 se constituye Distribuidora KULFRUT con la finalidad de ofrecer
al mercado nicaragtiense productos saludables de alta calidad que ayuden a mejorar
las condiciones de salud de los consumidores. Este mismo afio, firman alianza de
distribucién con el fabricante Organic Korean Fields (OKF) para distribuir de manera
exclusiva en Nicaragua la marca KULFRUT.

Actualmente, se comercializa en 7 departamentos del pais siendo Managua,
Ledn, Chinandega, Masaya, Granada, Carazo y Rivas, cubriendo en su totalidad la
region del pacifico. Esta es distribuida en la cadena de mini super AMPM, Super
Express, supermercados Walmart, La Union, Maxi Pali, supermercados La Colonia,
tiendas de conveniencia Uno, Super Siete, mini super independientes vy
supermercados independientes de Leon, Chinandega, Masaya, Granada, Carazo y

Rivas.



Distribuidora KULFRUT con su marca KULFRUT ha tenido desde sus inicios
una gran aceptacion y logrando crecimientos sostenidos en ventas y rentabilidad afio
con afo. En el transcurso de los 5 afios ha logrado el crecer en ventas con un
promedio 20% anual y mejorando su utilidad neta en promedio U$136,000 doélares
anuales, reflejando solidez y consistencia financiera de la empresa.

Debido a este crecimiento importante en las ventas de la marca, la presente
tesis se enfocara en el disefio de un plan estratégico de marketing para el desarrollo
de la gestiébn comercial y distribucién numeérica de la bebida para el periodo 2022—

2023.
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1.1

CAPITULO |

Introduccion

En la actualidad, la buena alimentacion y vida sana juegan un papel importante
en la rutina diaria de las personas y el consumo de bebidas saludables contribuyen a
lograr una buena alimentacién, por ser productos con propiedades importantes y con
muchos beneficios funcionales. Segun el reporte Market Report & Forecast 2021-
2026 elaborado por la empresa Research and Markets, especialistas a nivel mundial
en estudios de mercado, proyectan un alto crecimiento anual de consumo de bebidas
saludables elaboradas con noni, aloe vera, entre otras frutas, esto debido a la

creciente conciencia de salud entre los consumidores.

Segun el estudio “Future Market Insights” del Fondo Monetario Internacional
publicado en el afio 2020, se esperan crecimientos en los préximos afios a nivel de
todo el mundo que superaran las 60,720.4 toneladas; lo que representa ingresos por
valor de 1,6 billones de dblares. En consecuencia, los fabricantes en la industria de
alimentos y bebidas estan lanzando productos que contienen aloe vera, linaza, noni,
té, jugos, bebidas con sabor, bebidas instantaneas en polvo, y otros, esperando que

estos factores impulsen el crecimiento del mercado latinoamericano.

Dentro de la variedad de frutas cultivadas en Nicaragua y todo el mundo, esta
el Noni, considerada como la fruta medicinal, segun un estudio del Instituto de
Biologia Farmacéutica de la Universidad de Basilea (Suiza) y publicado por la revista
El Espafiol en diciembre 2020, sefialando las multiples cualidades que proporciona
esta fruta, entre las que podemos mencionar; alto contenido en proxeronina, una

sustancia que se convierte en xeronina una vez metabolizada por nuestro organismo



es capaz de regular el metabolismo y diferentes funciones biologicas, poder
antiinflamatorio, actla contra bacterias, favorecen la relajacion muscular y aportan
nutrientes, reduccion en la absorcion del colesterol, antioxidantes, &cido linoleico,
oligosacéridos y polisacaridos que regulan la absorcion intestinal. Por su alta
versatilidad, su consumo es beneficioso para el organismo; mejorando la calidad de

vida de personas.

En Nicaragua existe un alto consumo de bebidas saludables y funcionales que
ayudan a las personas a enfocarse, relajarse y aliviar (0 prevenir, idealmente)
preocupaciones sobre su salud emocional. Asi como la practica de deportes, abriendo
una enorme oportunidad para continuar creciendo en ventas con esta categoria de

productos.

Distribuidora KULFRUT comercializa bebidas de Noni con mezcla de frutas en
Nicaragua desde hace algunos afios, logrando que el consumidor nicaragiiense
compre de manera frecuente el producto; generando crecimientos importantes afo
con afo. Debido a este sostenido crecimiento del volumen de ventas y a la alta
demanda por parte de los consumidores en supermercados, mini superes, tiendas de
conveniencia y otros negocios especializados; los establecimientos han
incrementado considerablemente sus pedidos de productos y clientes nuevos estan
solicitando ser atendidos y abastecidos de la bebida de noni KULFRUT, generando
una demanda insatisfecha y pérdida constante de ventas por no tener mayor

cobertura geografica de distribucion en el pais.



La presente tesis propone disefiar un plan estratégico de marketing para el
desarrollo de la gestion comercial y distribucion numérica de la bebida KULFRUT;

bebida saludable de Noni.

La empresa comercializa sus productos a través de siete rutas de ventas en
siete departamentos del pais, no obstante, debido a la demanda insatisfecha e
incremento en los pedidos por parte los clientes, la empresa ha considerado la

necesidad urgente de aumentar su cobertura geografica y capacidad de distribucion.

En este documento se presenta el disefio de investigacion para llevar acabo
un diagnostico de la situacion actual en aspectos comerciales, distribucion y
marketing de la empresa Distribuidora KULFRUT, determinando las estrategias que
se aplicaran para la mejora de la gestion comercial en la empresa para el periodo

2022-2023.



1.2.

Antecedentes

En Nicaragua desde algunos afos, se ha venido desarrollando la cultura de
consumo de bebidas saludables, principalmente elaboradas con aloe vera, linaza y
noni. Estas bebidas son compradas principalmente en supermercados, tiendas de
conveniencia, mini super y otros negocios especializados a nivel nacional.

Distribuidora KULFRUT comercializa desde el afio 2015 en alianza de
distribucién con el fabricante Organic Korean Fields (OKF) de manera exclusiva en
Nicaragua la marca KULFRUT, bebida de Noni con jugo de frutas naranja y mango,
fabricado en Seul-Korea.

La empresa cuenta con una cartera de 200 clientes concentrados en los
departamentos: Managua, Chinandega, Ledn, Masaya, Granada, Carazo y Rivas.
Desde sus inicios de comercializacion, la marca KULFRUT ha tenido una gran
aceptacion y crecimientos sostenidos en ventas y rentabilidad afio con afio. En el
afio 2015 las ventas fueron de seis millones de délares con crecimientos anuales
sostenidos durante los ultimos cinco afos, alcanzando en el 2021, ventas mayores a
los 14 millones de délares.

La demanda de la bebida de noni KULFRUT en Nicaragua viene creciendo y
pese a tener distribucién y comercializacion en el 50% de los departamentos del pais,
no logra cumplir con las entregas de todos los pedidos que estan realizando tanto a
negocios existentes como clientes nuevos, generando una perdida en sus ventas por

no contar con mayor capacidad de abastecimiento y distribucion numérica.



Distribuidora KULFRUT para el periodo 2022- 2023 proyecta continuar con el
crecimiento en su volumen de ventas y participacion de mercado de manera
sostenido y agresiva a nivel nacional.

Para el desarrollo de esta investigacion surgieron interrogantes acerca de la
situacion actual de Distribuidora KULFRUT.

¢ Qué estrategias comerciales, distribucion y marketing se aplicaran para la

mejora de la gestion comercial en la empresa para el periodo 2022-20237?

¢ Qué tipo de tacticas lograran el incremento en las ventas de la empresa para

el periodo 2022-20237?



1.3.

Justificacion

Los cambios en los hébitos de consumo en los Ultimos afios de los
consumidores nicaraglenses, ha generado un incremento significativo en el consumo
y demanda de bebidas saludables, antioxidantes y nutritivas, que le permitan mejorar
su estilo de vida y salud. EI COVID 19 aceler6 algunas tendencias y ha ocasionado
que las empresas de alimentos y bebidas estén creando soluciones relacionadas al
bienestar tanto fisico como mental y emocional, que brindan un nuevo valor a las
necesidades.

En Nicaragua el incremento presentado de consumo de bebidas saludables,
ha sido de manera significativo, principalmente en bebidas de Noni y Aloe Vera que
son importados de diferentes origenes. KULFRUT es una bebida a base de Noni con
jugo de naranja y mango fabricada por Organic Korean Fields (OKF) en Seul-Korea
y que desde el 2015 es comercializada en el pais por Distribuidora KULFRUT con
gran éxito, teniendo incrementos promedios anuales en ventas del 20%. Sin embargo,
se presenta una demanda insatisfecha de abastecimiento a los clientes, ya que no
pueden ser abastecidos de manera adecuada, provocando pérdidas importantes en
su volumen de ventas.

Debido a la necesidad imperante de satisfacer de manera adecuada la alta
demanda del producto y obtener crecimiento en las ventas, planteada por la empresa,;
la presente tesis se enfocara en el disefio de un plan estratégico de marketing para
el desarrollo de la gestion comercial y distribucion numérica de la bebida KULFRUT

para el periodo 2022 — 2023.



La empresa Distribuidora KULFRUT se ha planteado mejorar su presencia
comercial en mayor niumero de departamentos del pais para cubrir la demanda

insatisfecha actual de bebida de noni.



1.4

Objetivos

1.4.1. Objetivo General:

Determinar un plan estratégico de marketing para el desarrollo de la gestién
comercial y distribucién numérica de la bebida KULFRUT para el periodo 2022 —

2023.

1.4.2. Objetivos Especificos:

e Diagnosticar la situacion actual en aspectos comerciales, distribucion y
marketing de la empresa Distribuidora KULFRUT.

e Determinar las estrategias comerciales, distribucion y marketing que se
aplicaran para la mejora de la gestiébn comercial en la empresa para el periodo
2022-2023.

e Identificar el tipo de estrategias y tacticas idéneas para el logro del incremento
en las ventas de la empresa para el periodo 2022-2023.

e Definir el plan de acciébn adecuado para la evolucion de las estrategias
comerciales, distribucion y marketing en la empresa Distribuidora KULFRUT

para el periodo 2022-2023.



CAPITULO I
2.1. Marco Teorico

2.1.1. Fundamentos Tebricos

2.1.1.1. Marketing

El marketing es una actividad fundamental en las empresas. Segun Diego
Monferrer Tirado su estudio se centra en el intercambio, por lo que su area de interés
engloba el analisis de las relaciones de una empresa con los diferentes agentes del

entorno que interactian con ella.

De forma general en la sociedad, el marketing se identifica con una serie de

ideas preconcebidas que no se ajustan a la realidad del concepto. Asi, por ejemplo:

Se piensa que el marketing es sindbnimo de conceptos como la publicidad o la
comunicacion y las ventas. Sin embargo, las ventas y la publicidad no son mas que

dos de las diversas funciones sobre las que trabaja esta disciplina.

Se afirma que el marketing crea necesidades artificiales. Son muchas voces
las que piensan que gran parte de sus decisiones de compra se producen debido a
las influencias ejercidas por la propia empresa sobre ellos y, mas concretamente, por
sus responsables de marketing, aun cuando ellos no tenian ninguna intencion previa

de adquirir tal producto.



Por contra, la realidad es que las necesidades no se crean artificialmente de
la nada, sino que existen de forma latente en los mercados, aunque no haya todavia
un producto que las cubra y que, de este modo, las haga manifiestas. Se mantiene
gue el marketing no es de aplicacién para las pequefias empresas. Sin embargo, el
marketing resulta fundamental para todo tipo de organizacion, cualquiera que sea su
tamafo, su enfoque de negocio (desde los mercados de bienes de consumo a los
mercados de bienes industriales, el sector servicios e, incluso, el &mbito no lucrativo)

y Su contexto nacional.

Los aspectos mas destacables de esta definicion de marketing han sido
resumidos en los siguientes puntos: El marketing Circunscribe (reducir una cosa a
ciertos limites) al &mbito empresarial y lo caracteriza como un flujo de bienes y
servicios, desatendiendo el intercambio de informacion que se produce entre el

mercado y la organizacion.

» El marketing es algo que solo realiza el productor de mercancias y/o
servicios, dejando de lado los aspectos intangibles y las organizaciones no
lucrativas.

» Se centra en las actividades de distribucién y no incluye otras actividades
propias como son la investigacion de mercados, comunicacién o el disefio de
productos.

» El marketing aparece como un area de segundo nivel dentro de la empresa.

La transaccion es el nacleo central del marketing
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2.1.1.2. Tipos de marketing

Marketing Estratégico: Refleja la dimension estratégica del marketing con
objetivos a medio y largo plazo. El marketing estratégico trata de disefiar una
oferta que sea capaz de satisfacer los deseos actuales, asi como anticiparse a
los deseos futuros de los clientes.

Marketing Operativo: Refleja la dimension tactica del marketing con los objetivos
a corto plazo. Por ello, supone la puesta en marcha de las variables del marketing
mix para conseguir los objetivos que la empresa se haya fijado. Su funcién es
planificar, ejecutar y controlar las acciones del marketing.

Marketing Externo: Hace referencia a las acciones que ponen en marcha a una
empresa para desarrollar, poner precios, distribuir y comunicar un producto a su
consumidor.

Marketing Interno: Describe las acciones que lleva a cabo una empresa para
motivar y formar a sus trabajadores, considerados clientes internos, para que
estos a su vez proporcionen satisfaccion a los clientes externos.

Marketing Interactivo: Consiste en el conjunto de herramientas que emplean los
trabajadores de la empresa para satisfacer al cliente final.

Marketing transaccional: Busca la satisfaccién del cliente y la generacion de
beneficios para la empresa con el intercambio o transacciones de bienes o
servicios. Ademas, es el mas basico de los tres tipos que mencionamos en este

apartado.
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Marketing relacional: Implica considerar que el objetivo del marketing una Unica
transaccion con el cliente, sino establecer una relacion estable y duradera, que
sea beneficiosa tanto para la empresa como para el cliente.

Marketing emocional: Trata de asociar en el consumidor el empleo de un
producto o servicio con la generacion de emociones de agrado y satisfaccion. No
se trata por tanto de vender el producto, sino de la emocion que genera su uso y
consumo.

Marketing Social: Incluye todos los intentos por modificar actitudes o
comportamientos del publico objetivo que resulten perjudiciales para los
ciudadanos o para la sociedad y tratar de reconducirlos hacia otro tipo de
comportamiento mas beneficioso.

Marketing politico: Es el que se aplica en las campafias de elecciones
generales, autonémicas, municipales, etc., o para fomentar determinada
tendencia ideoldgica. Este tipo de marketing presenta unas caracteristicas
especiales, puesto que normalmente el nimero de alternativas es reducido, se
generan cada cierto tiempo y ademas no entran en juego el precio del producto.
Marketing de servicios: Surge debido a las caracteristicas diferenciales de los
servicios respecto a los bienes y la forma en que estos son percibidos por los
usuarios, por lo que el marketing de los productos no puede aplicarse de igual

manera que los servicios.
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2.1.1.3. Plan de Marketing

El plan de marketing debe definir una serie de politicas de marketing que
puedan implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la
organizacion, asi como su misién. Segun Galan, su desarrollo debe responder a las
siguientes preguntas, diferenciando entre lo que conocemos como marketing

estratégico y marketing operativo:

+ (Donde estamos? ANALISIS
* (A donde queremos ir? OBIJETIVOS MK ESTRATEGICO
* (Como llegaremos alli? ESTRATEGIAS

—

y —
* ;Qué herramientas utilizaremos? EJECUCION
MK OPERATIVO

* (Como nos aseguraremos? CONTROL

—

Figura 1: Plan de Marketing.

Fuente: Elaboracion Propia

Por tanto, el marketing estratégico nos lleva a reflexionar sobre los valores de
la compaiiia, saber donde estamos, donde queremos ir y de qué manera, mientras
gue el marketing operativo se basa en poner en marcha las herramientas precisas
del marketing mix para alcanzar los objetivos que nos hayamos propuesto. Por otra
parte, el marketing operativo planifica, ejecuta y controla las acciones de marketing

gue nos permitan implementar las estrategias marcadas.
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Partiendo de la estructura general de todo plan estratégico, la estructura basica

de un plan de marketing incluye las fases que se muestran en el diagrama siguiente

v' Andlisis de situacion: Resumen de las tendencias del entorno:

v' Analisis de la situacién interna y externa (productos, mercados,
resultados anteriores, competidores, otros factores ambientales).

v' Analisis DAFO (debilidades, fuerzas internas, amenazas y oportunidades
externas).

v' Seleccién del publico objetivo: Exposicion de las decisiones de
segmentacion, seleccion de mercados objetivos y posicionamiento, asi como
andlisis del mercado y segmentos a alcanzar a través de la estrategia de
marketing.

v Formulacién de objetivos: Esbozo de los objetivos concretos de
marketing a conseguir e identificacibn de aspectos que puedan afectar la
consecucion de los mismos.

v' Formulacién de estrategias: Definicion de la estrategia a desarrollar para
conseguir los objetivos de marketing.

v' Implementacién: Delimitacion y definicién de los programas para llevar a
cabo la estrategia elegida, incluyendo actividades concretas, su planificacién
temporal, presupuesto y asignacion de responsabilidades para: producto, precio,
distribucion y comunicacion

v Control: indicar como se va a medir la evolucién hacia los objetivos y como
se llevaran a cabo los ajustes para mantener los programas dentro de las

previsiones.
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ANALISIS DE SITUACION

: = SELECCION PUBLICO
Analisis extemo Analisis interno OBJETIVO

Mercado Marketing Analisis del entormo

Competencia F_rocluccmn Estimacion de la demanda
Sector Finanzas Segmentacion
Entorno Crganizacion Posicionamiento

Otros

FORMULACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

I " | Establecimiento de objetivos comerciales

Analisis de desviaciones l
Acciones correctoras IMPLEMENTACION

1 Acciones y programas de marketing mix
Planificacion temparal
Presupuesto

Figura 2. Fases de la estructura basica de un plan de marketing

2.1.1.4. Plan Estratégico

El plan estratégico es un documento integrado en el plan de negocio que
recoge la planificaciébn econdmico-financiera, estratégica y organizativa con la que
una empresa u organizacioén cuenta para abordar sus objetivos y alcanzar su mision

de futuro.

Las personas encargadas de su redaccion deben ser responsables de la
sociedad que tengan gran capacidad de control de la misma y conocimientos amplios
sobre todos sus aspectos, es parecido al plan de marketing, aunque este ultimo
normalmente se suele referir a un proyecto individual de los que acomete la empresa
y el estratégico es mas genérico englobando todas las lineas de trabajo de la
empresa. Por otra parte, ambos forman parte de la elaboracion de un buen plan de

negocio.

15



2.1.1.5. Plan de Negocio

El plan de negocio es una herramienta de trabajo donde se plasma por escrito
como sera y se desarrollara un proyecto empresarial. Se trata de un documento que

persigue estos 3 objetivos basicos:

v’ |dentificar, describir y analizar la oportunidad de negocio.
v' Examinar la viabilidad técnica, econémica y financiera.
v' Desarrollar la hoja de ruta con las estrategias, procedimientos e hitos a

alcanzar para convertir la oportunidad de negocio en un proyecto empresarial.

Este documento se redacta antes de la realizacion de una inversion o al
comienzo de un negocio. Recoge los sucesivos pasos o0 etapas necesarios para su
desarrollo y consecucion de las metas definidas. En ese sentido, es habitual que los

emprendedores elaboren uno de cara a plantear su linea a seguir en el futuro.

2.1.1.6. Marketing Mix

Es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccion de marketing
para conseguir los objetivos previstos y se materializa en cuatro instrumentos,

producto, precio, distribuciéon y comunicacion.

a) Producto: Es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y
gue representa el medio para satisfacer las necesidades o deseos del consumidor.
Por ello, los beneficios que reportan los productos son mas importantes que sus

caracteristicas.
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b) Precio: Es la cantidad que el cliente paga por el producto, también es muy
importante puesto que va a determinar los beneficios que obtendra la empresa en

cada venta.

c) Distribuciéon: Hace referencia a la colocacion del producto alla donde el
consumo tenga lugar, es decir, se refiere a todas las decisiones que estan
relacionadas con el traslado del producto desde el lugar de produccion hasta el

lugar del consumo.

d) Comunicacion: La comunicacion se refiere a los métodos que se emplean

con el fin de dar a conocer el producto y transmitir informacion sobre el mismo.

2.1.1.7. Matriz de Evaluacién de Factores Internos. (EFI)

La matriz de evaluacion de factores internos Matriz EFI es un instrumento para
formular estrategias resume y evalla las fuerzas y debilidades méas importantes
dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para

identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

2.1.1.8. Matriz de Factores Externos. (EFE)

La Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (MEFE) es un instrumento
de diagnéstico (ponderado) que permite hacer un estudio de campo, donde se
pueden identificar y evaluar distintos aspectos externos que pueden afectar o influir
en la expansion y crecimiento de una marca, empresa, organizacion o negocio.
Permite a los estrategas resumir y evaluar la informacién econdmica, social, cultural,

demografica, ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnologica y competitiva.
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2.1.1.9. Matriz Externa e Interna. (El)

La matriz Interna Externa representa una herramienta para evaluar a una
organizacion, tomando en cuenta sus Factores Internos (Fortalezas y Debilidades) y
sus Factores Externos (Oportunidades y Amenazas), cuantificando un indice que se

puede graficar y ubicar en uno de los 9 cuadrantes de dicha matriz.

2.1.1.10. Anélisis de Porter

Michael Porter sostiene que el potencial de rentabilidad de una empresa viene

definido por cinco fuerzas:

El poder del cliente.

= El poder del proveedor.

= Los nuevos competidores entrantes.

= La amenaza que generan los productos sustitutivos

» La naturaleza de la rivalidad.

La utiidad de esta herramienta de gestion es que las empresas

pueden analizar y medir sus recursos frente a estas cinco fuerzas. A partir de ahi,
estaran en condiciones éptimas para establecer y planificar estrategias que potencien

sus oportunidad o fortalezas para hacer frente a las amenazas y debilidades.
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» Poder de negociacidn de los clientes

Segun Porter considera que cuanto mas se organicen los consumidores, mas
exigencias y condiciones impondran en la relacién de precios, calidad o servicios, por
tanto, la empresa contard con menos margen y el mercado sera entonces menos
atractivo. Ademas, el cliente tiene la potestad de elegir cualquier otro servicio o
producto de la competencia. Esta situacion se hace mas visible si existen varios

proveedores potenciales.
Ante esta amenaza se puede recurrir a diversas estrategias como:

e Aumentar la inversién en marketing y publicidad.

e Mejorar los canales de venta.

e Incrementar la calidad del producto y/o servicio o reducir su precio.
e Proporcionar un nuevo valor afiadido.

» Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion se refiere cuando los proveedores cuentan con mucha
organizacion dentro de su sector, recursos relevantes y condiciones sobre precios y
tamafios de los pedidos, es cuando hacen un mercado mas atractivo. Aqui medimos
lo facil que es para nuestros proveedores variar precios, plazos de entrega, formas
de pago o incluso cambiar el estandar de calidad. Cuanta menor base de

proveedores, menor poder de negociacion tendremos.
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Algunas de las estrategias a seguir para no depender de un solo proveedor o

encontrar mejores opciones son:

e Aumentar nuestra cartera de proveedores.
e Establecer alianzas a largo plazo con ellos.
e Pasar a fabricar nuestra propia materia prima.

» Amenaza de nuevos competidores entrantes

Si las barreras de entrada a una industria no son muy accesibles, entonces,
no es atractiva. La amenaza esta en que pueden llegar otras empresas con los

mismos productos y nuevos recursos gue se aduefien de esa parte del mercado.

En este sentido, las barreras mas importantes para preservar nuestra cuota de

mercado son:

e Economia de escalas: las grandes compafias logran niveles de produccion
mucho mayor que las mas pequefios y esto trae como consecuencia una
reduccion en los costes.

e Diferenciacion del producto.

e Inversiones de capital.

e Acceso a los canales de distribucion para que el cliente puede consumir el
producto final.

e Barreras legales como todo tipo de normativas marcadas de caracter
obligatorio que varian en cada pais.

e Identificacién de marca.

e Diferenciacion del producto.
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e Experiencia acumulada.

e Movimientos de organizaciones ya sentadas.

e Para hacer frente a esta amenaza podemos:

e Mejorar/aumentar los canales de venta.

e Aumentar la inversion en marketing y publicidad.

e Incrementar la calidad del producto o reducir su precio.

Proporcionar nuevos servicios/caracteristicas como valor afiadido a nuestro
cliente.

» Amenaza de nuevos productos sustitutivos

Un mercado o segmento no sera atractivo si hay productos sustitutos o cuando
son mas avanzados tecnolégicamente o presentan precios mas bajos. Estos
productos y/o servicios suponen una amenaza porque suelen establecer un limite al
precio que se puede cobrar por un producto. Debemos estar siempre atentos a las
novedades de nuestro sector y a la influencia que dichas novedades pueden tener

sobre nuestra organizacion.
Para combatirlo proponemos algunas estrategias:

e Mejorar los canales de venta.

e Aumentar la inversion del marketing.

e Incrementar la calidad del producto o reducir su coste.

e Diversificar la produccion hacia posibles productos sustitutos.

¢ Rivalidad entre los competidores.
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» Larivalidad entre competidores.

Aumenta si los competidores son muchos, estan muy bien posicionados o
tienen costes fijos, entre otros factores. En estos casos, se trataria de mercados poco

atractivos.

Ante la rivalidad entre competidores es conveniente:

Aumentar la inversion del marketing.
e Incrementar la calidad del producto.
e Rebajar nuestros costes fijos.

e Asociarse con otras organizaciones.

e Proporcionar un valor afiadido a nuestros clientes.

Mejorar la experiencia de usuario.

2.1.1.11. Matriz FODA

El Andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi
como su evaluacién externa, es decir las oportunidades y amenazas. Es un ejercicio
introspectivo de diagndstico empresarial, en donde se realiza la identificacion a través
de un andlisis previo, con la mayor objetividad posible, de las caracteristicas propias
de la organizacion o persona que la hacen fuerte ante los competidores, y que la
distinguen de la competencia. También se identifican las debilidades, o sea aquellas
caracteristicas o areas en las que se encuentran en desventaja con respecto al resto
de la comunidad empresarial y que hace falta mejorar o fortalecer para equilibrar el

desempefio global de la entera organizacion.
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» Caracteristicas de la matriz FODA

e Permite valorar la posicion de la empresa en el tiempo, ya que sus
componentes son dindmicos y no estaticos.

e Su implementacion en el proceso de planeacion estratégica se considera
funcional cuando las debilidades se ven disminuidas, las fortalezas son
incrementadas, el impacto de oportunidades es capitalizado en el alcance de los
objetivos de la empresa, los cuales principalmente son: sobrevivencia en el mercado
y elevar el nivel de ganancias.

e Sirve como un filtro que reduce nuestro universo de andlisis, disminuyendo
nuestra necesidad de procesamiento.

e Es una herramienta de mucha importancia para identificar los giros
estratégicos que los empresarios tienen que realizar en ocasion de mantener sus
empresas a flote y un mejor manejo.

e Busca detectar y aprovechar las oportunidades particulares para un
negocio en un momento dado, eludiendo sus amenazas, mediante un buen uso de
sus fortalezas y una neutralizacion de sus debilidades.

e Brinda informacion de diagndstico para la adecuada toma de decisiones

2.1.1.12. Distribucién Numérica.

Distribucidn Numérica es la cantidad de puntos de venta en los que los
productos estan distribuidos. También hace referencia al porcentaje de
establecimientos que cumplen una determinada condicion impuesta por el fabricante.

(Numericus distribution, 2012).
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2.1.1.13. Distribucién Ponderada.

La distribucién ponderada es el porcentaje de puntos de venta donde esta
disponible un producto asignando a cada uno un peso proporcional a las ventas de la

categoria, permite identificar las tiendas de un canal en funcion de su peso en las

ventas de una categoria o un producto.
2.1.1.14. Gestion Comercial.

La gestion comercial es la funcién encargada de hacer conocer y abrir la

organizacion y sus productos y servicios al mundo exterior.

Asi, sus dos principales ocupaciones serian la gestion y fidelizacién de los clientes y el

aumento de la cuota de mercado.

Para conseguirlo, el director comercial necesita contar con:

v" Un sistema adecuado y de calidad.

v'Un departamento de atencion al cliente eficiente.

v"Un producto util y atractivo para el publico.

También trabaja experimentando y alineando los requisitos del mercado con
la capacidad propia de la organizacion. Es decir, se asegura de que la organizacion

es capaz de afrontar los nuevos retos de manera viable, tanto a nivel

producto/servicio, como de entidad.
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2.1.1.15. Presupuesto.

Segun Rondoén (2001) el presupuesto “es una representacion en términos
contabilisticos de las actividades a realizar en una organizacion, para alcanzar
determinadas metas, y que sirve como instrumento de planificacion, de coordinacion

y control de funciones.”

Es decir, el presupuesto es la delimitacion en términos dinerarios de las
condiciones que rodean al proyecto elegido y los resultados que se espera conseguir
tras su realizacion dentro de un tiempo determinado. Por ello, esta expresion de
caracter cuantitativo supone a su vez un alto nivel de consonancia con el plan de

negocios y las estrategias que marcan el camino de la empresa.

e Caracteristicas del presupuesto

Entre las caracteristicas que debe presentar todo presupuesto, podemos

destacar las siguientes:

» Un presupuesto es, en esencia, una estimacion del coste que supondra
llevar a cabo un proyecto.

» En este sentido, los presupuestos tienen en cuenta todos los ingresos y
gastos que se preven, y nos permite realizar un seguimiento.

» Entre sus funciones principales, se encuentran el control financiero, el
control de gastos, la planificacion econdmica y financiera, asi como la reduccion

de riesgos.
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> Debe ser adaptable y flexible, pues el entorno puede cambiar.

> Los presupuestos son periédicos. Es decir, se elaboran para un periodo de
tiempo determinado.

» Podemos elaborar presupuestos para controlar nuestras finanzas
domésticas, por ejemplo. De la misma forma que los Estados elaboran

presupuestos para controlar las finanzas publicas.

En resumen, es una herramienta que nos permite conocer qué coste conlleva
un determinado proyecto, a la vez que nos permite controlar, en todo momento, los

ingresos y gastos que este proyecto contempla para un ejercicio determinado.

2.1.1.16. Segmentacion de mercado
Segun Valifias (2008) la segmentacion de mercados puede definirse como la
division de un universo heterogéneo en grupos con al menos una caracteristica
homogénea, es decir es un proceso de marketing mediante el que una empresa
divide un amplio mercado en grupos mas pequefios para integrantes con semejanzas

0 ciertas caracteristicas en comun.

e Variables de segmentacién de mercado

1. Variables demogréaficas

Las variables demograficas tienen la caracteristica particular de ser las

Gnicas que se pueden medir en forma estadistica.

> Edad

> Sexo

26



» Nivel socioeconémico
» Estado civil
» Nivel académico
> Religién
» Caracteristicas de vivienda
2. Variables geogréficas

Se refiere a las variables ambientales que dan origen a las diferencias en la
personalidad de comunidades por sus estructuras geograficas, en este grupo
encontramos variables como:

» Unidad geografica

» Condiciones geograficas

» Raza

» Tipo de poblacién

3. Variables psicograficas

En la actualidad las variables psicograficas han tenido una influencia total en
los motivos y decisiones de compra del consumidor, no son claramente perceptibles
y no siempre pueden medirse; sin embargo, representan un excelente medio para
posicionar y comercializar los productos de una empresa, por lo que merecen ser

estudiadas con detenimiento.

» Grupos de referencia
» Clase social

> Personalidad
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» Cultura
» Ciclo de vida familiar
» Motivos de compra

4. Variables de posicién del usuario o de uso

Este grupo de variables se refiere tal como su nombre lo indica, a la
disposicion que tiene el consumidor ante la posible compra de un producto; es decir,
a la posicién que tiene dentro de nuestro segmento de mercado. La clasificacion que

puede hacerse del mismo seria la siguiente:

» Frecuencia de uso
» Ocasién de uso
» Tasa de uso
> Lealtad

» Disposiciéon de compra

2.1.1.17. Organigrama

Un organigrama es la representacion gréafica de la estructura de una empresa

0 cualquier otra organizacién, que incluye las estructuras departamentales y, en

algunos casos, las personas que las dirigen, hacen un esquema sobre las relaciones

jerarquicas y competenciales de vigor.

2.1.1.18. ATLBTL TTL OTL

El término proviene de los ejecutivos de negocios entre una agencia

publicitaria y Procter & Gamble, en los afios 1950 y 1960.
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> ATL

(Above The Line, Publicidad sobre la linea) La publicidad ATL es la que se
orienta a comunicar en medios de difusion masivos, y esta indicada para productos y
servicios de un target bastante amplio por lo que lo ideal es establecer una estrategia

de amplio alcance que llegue a todos.

Este tipo de acciones se plantean para campafias de posicionamiento,
nacionales e internacionales que aparecen en television, internet, radios, periddicos
y revistas especializadas o generales, de forma tal que todas las personas las puedan

ver por diferentes medios.

o Formas de uso

En la publicidad ATL el mensaje se hace llegar de manera directa, rapida y
exhaustiva para impactar en el momento o a mediano plazo. Su empleo es
basicamente para casi cualquier producto o servicio de uso comun. En donde veamos
un comercial de televisién o una valla en la via lo tenemos mas claro, esta publicidad
es ideal para posicionar una marca de vehiculos, aerolinea, alimentos y bebidas,

entre otras.
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> BTL

(Below the line, Publicidad debajo de la linea) Las acciones BTL consisten en
comunicar de formas no masivas y orientadas a un target especifico al cual se
desarrolla una idea. El elemento sorpresa, la ocasion y la creatividad son puntos
claves de estas estrategias que conectan uno a uno con el consumidor; y ademas

hay que crear los canales para comunicar el mensaje deseado.

Un reto del BTL, ademas de sorprender, es hacerlo en combinacion con la
disposicion del publico a recibir informacién. Es aqui donde nace la importancia de la
ocasion o el sentido de la oportunidad; estas acciones son conocidas como
experiencias de marca, que gracias a la creatividad aplicada y el lugar seleccionado
(en base al target) los consumidores pueden crear conexiones emocionales mas
directas con la marca, porgue la viven de una forma especial en la que fue disefiada

para ser vivida.

o Formas de uso

Las acciones BTL pueden ser aplicadas a productos o servicios que quieren
ensefar algo al consumidor. Un ejemplo es en lanzamientos de productos para dar a
conocer el sabor de una nueva bebida o comida, o mostrar un uso de algo
completamente nuevo. También son efectivas para crear impacto social o hacer
reflexionar a partir de algo innovador. Asociaciones de proteccion ambiental como

Greenpeace usan mucho este tipo para profundizar emociones entorno a su mensaje.
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En cuanto al medio, es cualquier parte donde pueda generar impacto, la calle,
el transporte publico, etc. y aunque no usan un gran medio de difusion se viralizan

porque llaman la atencion.

> TTL

Through the line, Publicidad a través de la linea (medios hibridos) Esta otra
variante es una forma integrada del BTL con el ATL, con el fin de alcanzar a mas
personas y generar conversaciones con ellos. No solo dirigir un mensaje sino también

recibir el feedback del mismo.

La mayor ventaja de esta estrategia es que es integral, con gran alcance y
eficiencia en respuestas. Es una forma de hacer llegar el mensaje por distintas
maneras, como un plan 360° de comunicaciones on-line y off-line; y al mismo tiempo

personalizar para cada target.

o Formas de uso

La publicidad TTL es ideal para integrar por ejemplo un comercial de TV con
una accion posterior de parte de espectadores, por ejemplo, hacer un anuncio con
invitacion a disfrutar de una experiencia como una prueba de producto o alguna

accion en contacto directo con el cliente.
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» OTL

(On the line, Always on) ElI OTL es internet y se refiere a la estrategia de
marketing que se desarrolla en un medio masivo con crecimiento exponencial, donde
nos podemos dirigir a un publico muy amplio, pero que también puede ser finamente
segmentado, el feedback es instantaneo y el resultado estadistico es automatizado

en segundos.

Muchas estrategias OTL inician identificando a los clientes ideales para la
marca a promocionar, luego se crea una comunidad y finalmente se analiza dicha
comunidad como un antrop6logo o un sociélogo. Todo este proceso debe ir

acompafado con la velocidad que requiere el mundo actual.

Es de suma importancia que las marcas que son trabajadas con estrategias
OTL, cuenten con un lenguaje visual y audiovisual acorde a las tendencias de
comunicacién. En cuanto al lenguaje escrito, es importante que la marca a publicitar

cuente con un especialista en narrativa y redaccion.

2.1.1.19. Producto
Cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atencién,
adquisicién, uso o consumo y que satisface un deseo o necesidad. Es la base sobre
la que se sustenta el producto. Es la idea del producto expresada en términos

entendibles por el consumidor. Debe reflejar:
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2.1.1.20. Posicionamiento

Precepcion competitiva de una empresa, marca o producto por parte de

publico objetivo determinado.

2.1.1.21. Métrica
Las métricas de negocio son aquellos valores expresados numéricamente que
sirven para analizar el rendimiento de una determinada accion o proceso dentro de
una empresa. Cualquier cosa que se realice dentro del ambito empresarial y sea

medible, es una métrica.

2.1.1.22. KPI
Un Key Performance Indicator o KPI (Indicador Clave de Desempefio o
Rendimiento) es un valor medible que representa la efectividad de un proceso o
accion de una empresa, para alcanzar un objetivo concreto. Los KPI se utilizan para
monitorear y averiguar si se estan cumpliendo los objetivos marcados, y poder tomar
decisiones correctoras rapidamente en caso de que se produzcan desviaciones sobre

los objetivos marcados.

2.1.1.23. FODA

El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacién de los factores fuertes y
débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion,

asi como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas.
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También es una herramienta que puede considerarse sencilla y que permite
obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion
determinada. Segun Thompson y Strikland (1998) establecen que el anélisis FODA
estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la
capacidad interna de la organizacidbn y su situacion externa, esto es, las

oportunidades y amenazas.

2.1.1.24. Canales de Distribucion

Es la forma a través del cual una empresa fabricante elige llegar sus productos
al consumidor final, procurando que sea lo mas rentable y eficiente posible y que
permite satisfacer una necesidad del cliente mediante la disponibilidad de un producto

0 servicio, acortando las distancias y disminuyendo los tiempos de respuestas.

2.1.1.25. Publico Objetivo

El pdblico objetivo es el conjunto de consumidores, clientes ideales o
compradores a los que se dirige una empresa con el objetivo de seducirlos con un
producto o servicio determinado. Es decir, el publico objetivo que pueda tener la

necesidad del producto o servicio que ofrece la empresa.

Determinar el publico objetivo de un producto es clave para que la propuesta
gue se plantea sea rentable y tenga éxito. Una empresa necesita identificar quienes
son los potenciales consumidores de sus servicios para definir las estrategias y su

implementacion destinadas a ese sector en concreto.
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2.1.1.26. Decision de compra

El proceso de decision de compra es el recorrido de un buyer persona en su
ruta como comprador. Puede iniciar su proceso como un extrafio que busca
informacion y finalizar como tu cliente. Se lleva a cabo por medio de 5 etapas la cuales

son:

a) Reconocimiento: En la fase del reconocimiento el cliente se hace
consiente de su necesidad. Esto puede ocurrir como un problema que le resulte dificil
solucionar, o por la satisfaccion de un deseo.

b) Consideracion: El cliente posee mas informacién sobre su problematica
y, por lo tanto, de las soluciones que estan disponibles. Asi, desde el momento en
gue se encuentra en esta fase, la oferta y la competencia son alternativas viables en
el proceso de decisién de compra.

c) Decisién: Un cliente informado tiene mejores herramientas para llegar al
final de su proceso de decision de compra. Esta por decir que accién emprender para
solucionar su problemética, al mismo tiempo que confronta la situacion que lo llevo
al inicio de este proceso.

d) Compra: Se llega ala hora de la compra y consumo, el cual el cliente eligio
la opcion que va mejor con sus necesidades y presupuesto, se busca generar una
relacion con el cliente para formar parte de su ciclo de consumo regular. Dicho de
otro modo, si cerrar una ventana es importante, mantener a un cliente es crucial para

la empresa.
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e) Posventa: Finalmente, una vez que la compra se realiza empieza el
cumplimiento de la dltima etapa (posventa). Aqui inician las acciones para mantener
al comprador satisfecho como cliente a través de un seguimiento de atencidn
efectivo. Para lograrlo, abre un canal de comunicacion para recibir los comentarios
después del periodo de compra y generar una plataforma de servicio para
mantenerlo satisfecho.

2.1.1.27. Estudio de mercado

Un estudio de mercado es una investigacion utilizada por diversos ramos de la
industria para garantizar la toma de decisiones y entender mejor el panorama

comercial al que se enfrenta el movimiento de realizar sus operaciones.

2.1.1.28. Analisis macro ambiental

El andlisis macro ambiental puede definirse como el entorno total, que tiene
una relacion directa o indirecta con el funcionamiento de la empresa. La empresa no
esta solo haciendo negocios, esta rodeada y opera con un contexto mas amplio; este

contexto se llama macro ambiente o andlisis macro ambiental

2.1.2. Factores Econdmicos

A pesar de la recuperacion econémica, los impactos de la crisis del COVID-19
en el bienestar permanecen. Las tasas de empleo en el segundo trimestre del 2022
fueron inferiores a las del segundo trimestre del 2019, ya que, los sectores intensivos
en mano de obra como la construccion, los hoteles y restaurantes no se han

recuperado por completo.
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Segun la encuesta de Alta Frecuencia del Banco Mundial (AFBN), alrededor
del 10% de quienes eran empleados formales antes de la pandemia, hicieron la
transicion a un trabajo informal a fines del 2021. Las caidas en el empleo y los salarios
provocaron una reduccion en los ingresos totales para el 28% de los hogares. La
actividad econOmica nicaragliense se mantiene en la trayectoria de crecimiento

iniciada en el 2021

Segun el Banco Central de Nicaragua (BCN), en agosto del 2022, indice
mensual de actividad econémica (IMAE) registro un crecimiento de 4.5% con relacion
a agosto del 2021. De 4.7% en el acumulado de enero hasta agosto y de 6.3% en la

variacion del promedio anual.

IMAE: serie original
(Variacion porcentual)
25
. ——Interanual (T1,12)
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Fuente: BCN

Gréfico 1. IMAE: Serie Original
Fuente: BCN

En la serie desestacionalizada del IMAE se observo una disminucion de 0.5%
respecto a julio y un crecimiento de 3.8% con relacion a agosto del 2021. Por su parte,
en la serie de tendencia — ciclo el IMAE creci6 un 0.2% con relacion a julio u 4.0%

con respecto a agosto de 2021.
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IMAE: serie desestacionalizada
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Gréafico 2. IMAE: Serie Desestacionalizada

Fuente: BCN
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Entre las actividades que registraron mayores crecimientos se encuentran:
hoteles y restaurantes, 21.2%; transporte y comunicaciones, 9.6%; industria
manufacturera, 8.3%; comercio, 6.7%; intermediacion financiera y servicios conexos,
5.4%; explotacion de minas y canteras, 4.9%; entre otras. Por otra parte, se registro
disminucién en las actividades de pesca y acuicultura, -6.5%; energia y agua, -5.4%;
y construccion, - 2.6%; entre otras.

En las actividades primarias, se observé crecimiento en la agricultura, debido
a mayores labores en granos basicos y otros productos agricolas; en explotacién de
minas y canteras, por mayor extraccion de la mineria metalica y no metalica; en
pecuario, debido a mayor matanza vacuna y produccién de leche; y en silvicultura y
extraccion de madera, por el aumento, principalmente, en la extraccién de troncos de
maderay lefia. Por su parte, se registré disminucion en la pescay acuicultura, a causa
de menor captura de peces, camaron, langosta y otros productos de la pesca.

En la industria manufacturera, se observé crecimiento en la produccién de
textiles, productos céarnicos, lacteos, otros alimentos, y derivados de petréleo, entre
otros.

En el grupo de servicios, se observé crecimiento en hoteles y restaurantes,
transporte y comunicaciones, comercio, intermediacion financiera y servicios

conexos, entre otros servicios.
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IMAE: serie original y tendencia-ciclo
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Grafico 4. IMAE: Serie Original y Tendencia-Ciclo
Fuente: BCN

2.1.3. Desempefio Macro Econémico

Segun el Banco Central de Nicaragua (BCN) las estadisticas de comercio
exterior correspondiente al mes de agosto del 2022, en la que se destaca que tanto
las exportaciones como las importaciones totales mantuvieron su tendencia de
crecimiento, debido en parte a incrementos de precios internacionales y el dinamismo
de la economia nacional. En agosto del 2022 las exportaciones fueron de 707.6
millones de délares, totalizaron 5,507 millones de ddlares, reflejando un crecimiento
del 19.3% con respecto al mismo periodo del afio pasado, como resultado del

crecimiento de 16.4% de las exportaciones de mercancias.

Cabe mencionar, que el crecimiento de las exportaciones de mercancias ha
estado soportado por el aumento de los precios promedio contratados (23.8%); y en
las exportaciones de zona franca, ademas del alza en los precios, por mayores
volumenes exportados, principalmente de productos textiles (17.9%), pesqueros

(12.8%) y tabaco (8.9%)
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El Banco Central de Nicaragua publicé el “Informe Monetario” correspondiente al mes
de septiembre 2022. En el informe se indica que, en septiembre de 2022, las
decisiones y acciones de politica monetaria del BCN se ejecutaron en
correspondencia con la evolucion positiva de las principales variables
macroecondmicas, garantizando condiciones monetarias propicias para afianzar el
dinamismo economico que se ha venido observando. En este sentido, en medio de
un panorama internacional caracterizado por presiones inflacionarias, el BCN
mantuvo gradualidad en los ajustes a su Tasa de Referencia Monetaria (TRM),
guardando consistencia con la evolucion de las condiciones monetarias

internacionales y domésticas.

En el segundo trimestre del 2022, el Producto Interno Bruto registro un
crecimiento interanual del 4.3% (5.7% en el trimestre anterior). Asi el crecimiento en
el primer semestre del afio fue de 5.0% y la variacion de promedio anual se situé en

7.5% de acuerdo con la estimacion preliminar del PIB trimestral.

Producto interno bruto trimestral?
(Tasas de variacion, a precios promedio de 2006)
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En la serie desestacionalizada, el PIBT registr6 un crecimiento de 1.2 por
ciento con relacion al trimestre anterior. En la serie de tendencia-ciclo, el PIBT registro
un crecimiento de 1.1 por ciento con relacion al trimestre anterior, de 5.0 por ciento
en términos interanuales, y de 6.5 por ciento en el promedio anual.

Por el enfoque de la produccidn, la evolucion interanual del PIBT se debi6 al
crecimiento en la produccion de hoteles y restaurantes (19.3%), comercio (8.3%),
industria manufacturera (6.6%), agricultura (6.5%), transporte y comunicaciones
(5.8%) y explotacion de minas y canteras (5.6%), entre otras actividades economicas.

Por el enfoque del gasto, la variacion interanual del PIBT estuvo determinada
por impulsos conjuntos de la demanda externa neta y de la demanda interna. La
demanda externa neta generd un aporte marginal de 3.9 puntos porcentuales al
crecimiento, como resultado del aumento en las exportaciones, principalmente; por
su parte, la demanda interna aporté 0.4 puntos porcentuales al crecimiento del PIB

trimestral, debido al crecimiento registrado en el consumo, principalmente.

Producto interno bruto trimestral

Tendencia-ciclo y desestacionalizado
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Grafico 6. Producto Interno Bruto Trimestral Tendencia-Ciclo y Desestacionalizado
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La variacion interanual de la serie original incluye la estacionalidad e
irregularidad que ocurre en las actividades econémicas y componentes del gasto. Por
su parte, la tasa de promedio anual se aproxima a la tendencia del crecimiento anual
de la economia, al reflejar la evolucion de los ultimos cuatro trimestres, con un perfil
mas suave en el tiempo. En tanto, la variacion acumulada muestra el avance, en
términos de variacion, del afio en curso, misma que en el cuarto trimestre coincide

con la variacion de promedio anual.

2.1.4. Producto interno bruto por el enfoque de la produccion

La agricultura crecio 6.5 por ciento (3.6% en el semestre), como resultado de
la mayor generacion de valor agregado en los cultivos de cafia de azlcar, café, frijol,

maiz, sorgo, arroz, tabaco, mani, ajonjoli, entre otros productos agricolas

> La actividad pecuaria, registré una disminucién de 0.2 por ciento (-0.1% en
el semestre). Este resultado fue producto de disminuciones en ganado vacuno, leche
y exportaciones de ganado en pie.

> La actividad de silvicultura y extraccion de madera crecié 1.3 por ciento
(1.3% en el semestre), debido a mayor extraccion de madera y lefia, principalmente.

> La pesca y acuicultura crecio 4.4 por ciento (7.5% en el semestre), como
resultado de aumentos en la produccion de camarén de granja y la captura de escama
y langosta.

> La explotacion de minas y canteras crecio 5.6 por ciento (9.1% en el
semestre), debido a la mayor extraccion de oro, plata, arena, hormigoén, material

selecto y sal.
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> La industria manufacturera crecié 6.6 por ciento (6.5% en el semestre),
como resultado de la mayor produccién en las actividades de elaboracion de azucar,
bebidas, tabaco, textiles, entre otras actividades industriales. Dicho comportamiento
fue parcialmente contrarrestado por disminuciones en la produccion de productos
carnicos, derivados de petréleo, no metélicos, entre otros.

> La actividad de construccion creci6 1.8 por ciento (disminucion de 0.5 en el
semestre), debido a aumentos en la construccién publica, y disminucién en la
construccion privada.

> La construccion publica registré crecimiento en obras de ingenieria civil,
principalmente. Mientras que, la construccion privada registré disminucion en el area
efectivamente construida de edificaciones destinadas a industrias, comercio y
servicios; y crecimiento en las edificaciones residenciales.

> La generacion de electricidad crecié 2.3 por ciento (7.0% en el semestre).
En este comportamiento incidié la mayor generacion de energia termoeléctrica, por
biomasa y edlica, principalmente.

> El servicio de agua mostro una variacion interanual de 0.1 por ciento (2.5%
en el semestre).

> El comercio creci6 8.3 por ciento (9.0% en el semestre), como resultado del
crecimiento del comercio al por mayor y al por menor.

> La actividad de hoteles y restaurantes mostré una variacion interanual de

19.3 por ciento (20.2% en el semesitre).
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> La actividad de transporte y comunicaciones creci6 5.8 por ciento (5.1% en
el semestre), debido a aumentos en los servicios de transporte urbano de pasajeros,
principalmente; Asimismo, la actividad de comunicaciones registrd crecimiento.

> Los servicios de intermediacion financiera crecieron 4.9 por ciento (4.5% en
el semestre), debido al aumento en la cartera de créditos y mayor captacion de
depdsitos en moneda extranjera y nacional.

> En la actividad de propiedad de vivienda registré un crecimiento de 0.5 por
ciento (0.7% en el semestre).

> La actividad de administracién publica y defensa crecio de 1.8 por ciento
(2.0% en el semestre), como resultado de mayores servicios ofrecidos por el
Gobierno a la poblacion.

> La actividad de ensefianza crecié 0.3 por ciento (0.7% en el semestre).

> Los servicios de salud crecieron 1.1 por ciento (0.8% en el semestre). En el
comportamiento de esta actividad incidié el aumento en la actividad no de mercado,
por los programas desarrollados en el sistema de salud publica.

> Finalmente, el grupo de actividades de otros servicios crecié 2.2 por ciento
(3.0% en el semestre), como resultado del crecimiento en el valor agregado de los

servicios empresariales, de mantenimiento y reparacion.
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Enfoque de la produccién: tasas de variacién interanual del PIBT

(variacion del PIBT en millones de cérdobas de 2006)
Actividad 2021 2022

I II III 14" I II
Producto interno bruto 3.8 18.2 10.1 10.1 5.7 4.3
mas: Impuestos netos a los productos 4.1 28.0 16.5 11.5 9.8 2.3
Agricultura 7.4 4.4 3.4 9.9 0.5 6.5
Pecuario (2.1) 16.3 9.7 8.6 0.0 (0.2)
Silvicultura y extraccion de madera 1.1 2.0 1.5 1.5 1.4 1.3
Pesca y acuicultura 8.3 29.3 (10.4) 26.7 10.5 4.4
Explotacion de minas y canteras 25.8 88.0 22.3 31.4 13.0 5.6
Industria manufacturera 8.9 36.7 6.7 11.7 6.3 6.6
Construccidn 27.7 30.5 604 229 (2.7) 1.8
Electricidad 0.1 12.8 13.4 20.8 11.5 2.3
Agua 1.8 3.8 2.4 4.3 5.0 0.1
Comercio 5.1 28.6 18.8 14.4 9.6 8.3
Hoteles y restaurantes (22.5) 51.2 28.0 22.4 209 19.3
Transporte y comunicaciones (2.0) 9.6 10.2 116 4.3 5.8
Intermediacion financiera y servicios conexos (3.3) (0.8) (0.7) (1.4) 4.0 4.9
Propiedad de vivienda 0.8 0.7 1.0 0.1 0.8 0.5
Administracion Publica y Defensa 1.1 1.5 1.4 1.9 2.1 1.8
Ensenanza 1.1 1.7 2.3 1.8 1.0 0.3
Salud 0.8 0.6 2.1 1.7 0.6 1.1
Otros servicios (3.9) 3.5 (4.3) (1.8) 3.8 2.2

Cifras preliminares
Fuente: BCN

Tabla 1. Enfoque de la produccién

2.1.5. PIB per capitay el desempleo

La falta de empleo en el pais es el principal problema que aqueja a las y los
nicaraguenses, segun datos del Instituto Nacional de Informacion de Desarrollo
realizado en septiembre del 2022. La tasa de desempleo abierto fue de 3.3 por ciento
(4.0% en septiembre 2021); registrandose en el area urbana un 4.0 por ciento, en
Managua de 4.7 por ciento; y en el area rural de 2.2 por ciento. En tanto, la tasa de
presién general fue 7.7 por ciento (10.4% en septiembre 2021); siendo en el area
urbana de 8.8 por ciento, de 9.5 por ciento en Managua; mientras que en el area rural

fue de 6.0 por ciento.
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El subempleo a nivel nacional resulté en 38.6 por ciento, el cual registré una
disminucién de 4.5 puntos porcentuales respecto a septiembre 2021 (43.1%), y de

0.6 puntos porcentuales con respecto al mes anterior.

Evolucién de la tasa de subempleo y desempleo
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Grafico 7. Evolucién de la tasa de subempleo y desempleo

Fuente: INIDE

En el segundo trimestre de 2022, la tasa de desempleo abierto se ubic6 en 3.1
por ciento, a nivel nacional, registrando una reduccién de 2.0 puntos porcentuales

con respecto al segundo trimestre de 2021 (5.1%)
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Grafico 8. Tasa de Desempleo Abierto a nivel nacional

Fuente: Encuesta Continua de Hogares INIDE

En el area urbana, la tasa de desempleo abierto se ubicé en 4.1 por ciento
(7.2% en el segundo trimestre de 2021). En el area rural la tasa de desempleo abierto
fue de 2.2 por ciento en el segundo trimestre de 2022, lo cual significé una reduccién

de 0.6 puntos porcentuales con respecto a la registrada en el mismo periodo de 2021.

Por otra parte, la tasa de desempleo de las mujeres (2.9%) fue menor que la

de los hombres (3.2%), a nivel nacional.
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Gréfico 9. Tasa de Desempleo Abierto por area de residencia

Fuente: Encuesta continua de Hogares, INIDE

En septiembre, la tasa Participacion nacional aumenté en 0.7 puntos
porcentuales respecto a septiembre 2021, y de 1.1 puntos porcentuales con respecto
al mes anterior. En cambio, la tasa de Inactividad mostré una disminucion de 0.7
puntos porcentuales respecto a septiembre 2021, y de 1.1 puntos porcentuales con

respecto al mes anterior



Evolucién de la tasa de Participacién e Inactividad
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Gréfico 10. Evolucion de la tasa de participacion e inactividad
Fuente: INIDE

Segun el Banco Central de Nicaragua (BCN), hasta septiembre, la tasa de
empleo abierto continto disminuyendo, mientras que la tasa de participacion laboral
permanece por debajo de los niveles del primer trimestre del 2020, previo a la
pandemia (lo que significa que hay una menor proporcién de personas de edad de
trabajar que se encuentran activas laboralmente). La menor participacion laboral es
un fenémeno global asociado a los efectos de la pandemia, en general a una
recomposicion entre la oferta y la demanda de trabajo, de tal manera que el mercado
laboral posterior a la pandemia se mantiene con rezago en su recuperacion con
respecto al ritmo de la actividad economica, el ajuste hacia una normalizacion ha sido

relativamente lento.



Segun la Encuesta Continua de Hogares (ECH) a septiembre del 2022, la tasa
de desempleo abierto se ubicé en 3.3%, bajando 0.7puntos porcentuales respecto a
septiembre del 2021, lo cual es consistente con el crecimiento econdémico que se

viene observando.
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Gréfico 11. Tasa Global de participacion laboral
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Grafico 12. Tasa de desempleo abierto



Asimismo, la afiliacion INSS sigue aumentando, alcanzando a septiembre de
2022 un total de 782,466 afiliados, representando un incremento interanual de 3.5 por
ciento (26,314 afiliados). En lo que va de 2022, la afiliacién al INSS ha aumentado en
12,512 cotizantes. Por actividad econ6mica, a septiembre 2022, los mayores
incrementos interanuales en la afiliacién al INSS en términos de variacion absoluta
con respecto a septiembre 2021 se observan en la industria manufacturera (8,712
trabajadores), seguido por comercio (8,566 trabajadores) y por el sector financiero

(4,013 trabajadores).
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Gréafico 13. Afiliacion INSS
Fuente: INSS



Afiliacién INSS por actividad a septiembre

2022

(variacién interanual absoluta, miles de dfiliados)
Variacion total
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Fuente: INSS.

Gréfico 14. Afiliacion INSS por actividad a septiembre

Fuente: INSS
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2.1.6. Factores sociales

Son los relacionados con la sociedad general y las relaciones sociales que
afectan al negocio, incluyen los movimientos sociales, asi como cambios en la moda

y preferencias del consumidor. Los consumidores son cada vez mas conscientes de

la calidad de los productos, los patrones de consumo y los estilos de vida de las
personas que pertenecen a diferentes estructuras sociales y culturales varian
significativamente.

POBLACION - POPULATION

Poblacidon de Nicaragua por grupo de edades, 2021 - Population Nicaragua by age
group, 2021

Edades - Ages Total - Total Hombres - Males Mujeres - Females
Total 6,664,363 3,288,458 3,375,905
0-4 668,924 341,847 327,076
5-9 682,403 348,580 333,824
10 - 14 666,513 339,840 326,673
15 - 19 620,163 315,568 304,595
20 - 24 613,775 310,207 303,568
25 - 29 602,496 298,855 303,641
30 - 34 526,222 257,062 269,160
35 - 39 483,877 233,474 250,403
40 - 44 400,345 188,125 212,220
45 - 49 325,912 153,603 172,309
50 - 54 267,072 127,199 139,873
55 - 59 229,852 108,879 120,973
60 - 64 198,450 92,585 105,865
65 - 69 149,415 69,820 79,595
70 - 74 81,977 38,103 43,874
75 - 79 70,034 32,113 37,921
80 - ¥y mas 76,933 32,598 44,335

Fuente - Source :INIDE, estimaciones y proyecciones de poblacidn, revision 2012 - estimated and forecasted statistics, 2012
rewvision.

Tabla 2. Poblacion de Nicaragua por grupo de edades

De acuerdo con el informe del Banco Central de Nicaragua (BCN) nombrado
Nicaragua en Cifras 2021 se detalla que en Nicaragua hay una poblacion de 6,

664,363 habitantes; de estos él (3, 485,236) son hombres y (3, 217,142) son mujeres.
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GRAFICO IL1.1
ESTRUCTURA DE POBLACION POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD, 2020
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Grafico 16. Estructura de Poblacion por sexo y grupos de edad

Fuente: INIDE

Segun datos el Banco Central de Nicaragua (BCN). La Esperanza de vida al
nacer del nicaragiense para el afio 2020 oscilaba en 74,7 afos, Ese afo
la esperanza de vida de las mujeres fue de 78,19 afos, mayor que la de los hombres

que fue de 71,16 afios



Tabla A: Tendencias del IDH de Nicaragua basadas en series de tiempo coherentes

Afios INB per cipita
Ef;::“n‘:c:f esperados de ‘:2':53::"::1‘:’3': (PPAen$de | Valordel IDH
escolaridad 2017)
1990 543 77 21 3.012 0497
1995 7.3 88 46 3.047 0531
2000 695 104 51 3.808 0577
2005 712 11.0 55 4.226 0.601
2010 724 115 6.0 4,487 0622
2015 736 12.1 65 5.479 0.652
2016 738 122 67 5655 0.657
2017 74.1 122 68 5.845 0661
2018 743 122 68 5565 0.650
2019 745 12.3 69 5,284 0.660

La figura 1 muestra la contribucién al IDH de Micaragua de cada uno de los indices que lo componen,

desde 1990.

Figura 1: Tendencias de los indices que componen el IDH de Nicaragua, 1990-2019

Tabla 3. Tendencias del IDH de Nicaragua basada en series

Tabla F: IPM mas reciente de Nicaragua y comparacién con algunos paises seleccionados

Contribucidn de las
Porcentaje de poblacion (%) privaciones a la pobreza
Velor Intensidad global (%)
Afio de la dal Recuento _do |IiE
encuesta IEM (%) m“{"‘i?‘“ ﬁl;m::" | E;ﬂm:n ::r“:i? vl
m""m m::‘ multidimen: | ¢ pﬂu:a Salud | Edueacion | de
sional &:':_:;I | ecenmica i
Micaragua anang | 0.074 16.3 452 13.2 55 32 1.1 6.5 B34
Honduras anzmnz | 0.090 183 46.4 22.3 6.5 16.5 18.5 33.0 485
El Salvador 2014 0.032 78 413 99 1.7 15 15.5 434 411
ﬂ‘:‘g’a‘:’bg"“ 0031 | 72 430 74 19 42 |39 | 262 |39

Tabla 4. Resumen de los resultados de Nicaragua en los indicadores de calidad del

desarrollo humano en comparacion con paises seleccionados.

En este mismo informe se destaca que “Entre 1990 y 2019, el valor del indice
de Desarrollo Humano (IDH) de Nicaragua aumentdé de 0.497% a 0.660%, un
incremento del 32.8%...l1a esperanza de vida al nacer en Nicaragua aumento en 10.2

afos, los aflos promedio de escolaridad aumentaron en 2.8 afos y los afos

esperados de escolaridad aumentaron en 4.7 anos”.
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Segun la figura No. 6 vemos que Nicaragua se encuentra entre el tercio de
paises con mejor desempefo. De aqui surge la necesidad de los nicaragienses de
tener acceso a una mayor calidad de la atencion médica con Hospitales mas
equipados, con un personal médico mas preparado y paises con una mayor
esperanza de salud.

El Banco Mundial (BM) clasifica a Nicaragua entre los paises de ingreso
mediano bajo, esto se debe a que el salario minimo es el mas bajo en comparacion
a la region con $ 297.07 en el sector mejor pagado. El anuario estadistico del 2020
del Instituto Nacional de Seguridad Social (INSS) refleja que el numero de
empleadores en el mes de diciembre alcanzé un total de 29,643; el 46.1 por ciento
de estas empresas se captaron en la ciudad de Managua, 6.9 por ciento en
Chinandega, 6.3 por ciento en Ledn y 6.0 por ciento en Matagalpa.

En la clasificacion de trabajadores por actividad econémica la mayor cantidad
de nuevas inscripciones la ocupa la industria manufacturera con 13,760 trabajadores,
seguido de agricultura con 13,162 y comercio con 6,390 nuevos asegurados. El
género masculino representd 61.8 por ciento de los inscritos en todo el periodo,
mientras que el femenino constituye 38.2 por ciento del total.

En el Anuario Estadistico 2020 elaborado por el Instituto Nacional de
Informacion de Desarrollo (INIDE) se revela que el departamento con mayor Monto
anual de salarios de los asegurados por Regimenes de seguro obligatorio y facultativo
2020 es Managua, seguido de Chinandega y luego Ledn, tomando en cuenta un dato

de ambos sexos.
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INIDE - Anuario Estadistico 2020

I1.4.18 MONTO ANUAL DE SALARIOS DEVENGADOS DE LOS ASEGURADOS POR REGIMENES DE SEGURD
OBLIGATORIO Y FACULTATIVO, SEGUN SEXO Y DEPARTAMENTO, 2020

Monto sn Cdrdobas
Departamento Régimen obligsatario Saguro fecultative
Total Intagral IL.V.M.- R.P Iintagral VM

Ambos Sexos 100.428,898,373 §3,550,6084,827 2,770,871,385 2,874,082,708 1,433,079,3T3
Mueva Segovia 1,428,748,833 1,184, 741,062 178,381,788 23,603,267 40,022 516
Jircbega 1,803,768,078 1,380,186,077 148,113,196 38,353,646 27,146,059
Madriz 778,082,013 662 432,518 48,540,384 18,855,880 46,234, 231
Estbali 4,118,138, 385 3,654,165,515 320,081,296 55,364,552 70,527,022
Chinandega 8,010, 788,076 5,588,296,119 168,250,001 114,625 062 120,576,867
Lesthn £,202,900,580 4,940,960, 102 43,048 841 183,634, 166 05, 763 451
Matagalpa 3,828,532, 778 5,126,002, 453 358,560,408 83,593,699 57,367.215
Boaco B48,069T,802 742 454,316 48,169,597 23,166,749 35,207,031
Marnagua £8,177,300,245 55,582.2099,726 370,026,648 1,652,640,637 SE2, 333,238
Masaya 4,861,334 500 4,684 541,762 4,412,177 135,460,445 66,920,115
Chentales 2,103,740,7T1 1,738,634,626 257,289,723 40,342,712 58,473,710
Granada 1,067,228, 108 1,775.725,452 47,307 985 o1 EO0, 247 52,304 418
Carazn 1,980,809,20T7 1,808,152, 560 58,416,605 85,005,055 47,944 08T
Rivas 2,142,182,3T8 1,853,863, 462 152,629,232 35,951,005 50,748 676
Ria San Juan 740,488,132 663,673,268 57,782,804 B,BE7 275 10,162,685
RACCH 2,278,008,042 1,813,429,003 06,672,055 42,500,472 25,493,612
RACCS 2 4TE TAT ATE 2,280,106,906 103,129,621 53,137,808 30,363,540

Tabla 5. INIDE — Anurio Estadistico 2020
Fuente: INIDE

En la encuesta Nacional de Hogares sobre Medicion de Nivel de vida — 2016
realizado por el Instituto Nacional de Formacién se determiné que la poblacién en su
clasificacion de No pobres, son aquellos que poseen un ingreso mayor de C$
18,310.99. Segun el portal web del Sistema de la Integracion Centroamericana (SICA)
en el perfil de Nicaragua el 58.63% de la poblacion vive en Pobreza de este porcentaje

el 52.9% de los pobres viven en areas urbanas y el 65.4% en areas rurales.



CLASIFICACION DE POBREZA

3

-

. 4 LPG =CS 18,310.99
Pobreza
General
— LPE=CS 11,258.93
Pobreza
Extrema

Escala de Bienestar (Consumo per capita anual)

Figura 3 — Clasificacion de Pobreza
Fuente: Sistema de la Integracion Centroamericana (SICA

De acuerdo con los resultados Obtenidos en la Encuesta Nacional de Hogares
sobre Medicion de nivel de vida — 2016 realizado por el Instituto Nacional de
Informacién de Desarrollo (INIDE) determinaron que para el afio 2016 el 75% de la
poblacién era considerada No Pobre segun la clasificacion de pobreza, en la cual se

determina su nivel de vida segln su consumo. (Cuadro No.lll.3.7)

Cuadro 1 Nicaragua: Incidencia de la Pobreza a nivel Nacional

Area Pobres Pobres no Pobres
s No Pobres Total
Geografica Generales Extremos  Extremos
Nacional /5.1 249 100 18.0 6.9

Fuente: INIDE/EMNV 2016

Figura 4 —Incidencia de la Pobreza a nivel Nacional

Fuente: INIDE




Poblacion en pobreza

< b 2

Porcentaje de la poblacion en Porcentaje de la poblacion en Porcentaje de la poblacién en
pobreza. Nacional pobreza. Area Urbana pobreza. Area Rural
58.3 52,9 65.4
Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Porcentaje de poblacion en pobreza - Porcentaje de poblacion en pobreza. Nacional
Figura 5 —Porcentaje de poblacion de Pobreza

Fuente: Encuesta Nacional de Hogares sobre medicion de nivel de vida 2016

2.1.7. Analisis de la industria

El Analisis de la Industria o andlisis del sector determina la intensidad de la
competencia dentro de la industria, destacando las areas en las que se presentan

oportunidades y amenazas.

Michael Porter (1986) adopt6é el concepto de industria como un grupo de
empresas que fabrican productos o prestan un servicio; que son muy cercanos entre

si. Ademas, el andlisis de la industria es el pilar de su modelo.
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2.1.7.1. Caracterizacion general de la comercializacion de bebidas en
Nicaragua

En el mercado actual de bienes de consumo masivo en Nicaragua se
encuentran una diversidad de bebidas saludables, nutricionales y antioxidantes de
caracter natural y consumo general que estan a la disposicion de todos aquellos
consumidores que han adoptado habitos saludables de consumo o bien enfrentan
algun problema de salud que requiere un cambio en su alimentacion, fortalecimiento
de su sistema inmunolégico o estilo de vida, entre otros. La mayoria de estos
productos son importados principalmente de Korea, Taiwan, China y Estados Unidos;
aungue también se comercializan bebidas de origen nacional elaboradas de manera
artesanal, tales como batidos o refrescos a base de frutas que encuentran
principalmente en tiendas naturistas.

La industria y consumo de bebidas saludables, funcionales y naturales ha
venido creciendo cada afio, segun Centralamericadata by Predik Data-driven se
proyecta que el consumo de bebidas naturales y saludables generaran alrededor del

65% de las ventas nuevas en la categoria de bebidas en toda Centroamérica.

Por otro lado, se indica que las bebidas mas demandadas en los mercados de
la regidn son aquellas catalogadas como categorias de bienestar, cuidado del peso,
energia y rendimiento, naturalmente saludable y productos con bajo contenido de

azucar.
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Los consumidores de alimentos y bebidas saludables buscan nuevas
experiencias en el consumo de productos que son importantes para la salud, estas
personas priorizan la salud y el bienestar, esto se ve reflejado més en la media- clase
alta, debido a que por naturaleza los alimentos y bebidas saludables tienden a tener
un costo relativamente elevado, por lo que dichos productos saludables van dirigido

a consumidores con este nivel socio-econémico.

En el pais se comercializan diferentes tipos de bebidas saludables tales como
bebidas de aloe vera, chia, té natural, y linaza, siendo las marcas con mayor

presencia OKF, Delmonte, Smart Aloe y 24 Siete.

Para caracterizar de manera general la industria de bebidas saludables se
utiliza un esquema de analisis que muestra la relacion que existe entre la estructura
de mercado, la conducta de las empresas participantes y los resultados obtenidos por
los competidores.

2.1.7.2. Ofertay Demanda

Oferta, se define como la cantidad de bienes o servicios que los productores
estan dispuestos a ofrecer a un precio y condiciones dadas, en un determinado
momento, asi también como la cantidad de productos y servicios disponibles para ser
consumidos.

La oferta determinada por factores como el precio del capital, la mano de obra
y la mezcla 6ptima de los recursos mencionados, entre otros. Se expresa
graficamente por medio de la curva de la oferta. La pendiente de la curva determina
el aumento o disminuye de la oferta ante una disminucién o un aumento del precio

del producto. Esta es la elasticidad de la curva de oferta
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La demanda se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que
pueden ser adquiridos a los diferentes precios del mercado por un consumidor
(demanda individual) o por el conjunto de consumidores (demanda total o de
mercado). La demanda puede ser expresada graficamente por medio de la curva de
la demanda. La pendiente de la curva determina como aumenta o disminuye la
demanda ante una disminucion o un aumento del precio. Este concepto se denomina

la elasticidad de la curva de demanda.

2.1.7.3. Condiciones basicas de la ofertay demanda

Los negocios que ofrecen la compra y venta de productos de bebidas
saludables en Nicaragua, atienden a un segmento de clientes entre los 18 a los 60
afios, con un nivel socio-econdmico medio alto, que practican de manera constante
algun tipo de deporte y que cuidan mas de su salud y estan dispuestos a experimentar

nuevas bebidas naturales que mejores su condicién de bienestar.

La demanda de productos saludables como KULFRUT es elastica, debido a
gue existen otras bebidas saludables en el mercado, que pueden ser sustitutitos si el
precio no es establecido de manera correcta, ya que puede afectar de manera directa

la demanda en una proporcion mayor a la variacion en el precio.

Los consumidores de este tipo de bebidas normalmente hacen sus compras
en el canal moderno compuesto por tiendas de conveniencias, supermercados y mini
superes por cuestion de tiempo, presentacion, surtido y condiciones frias del
producto. Es este canal donde KULFRUT se posicionara a través de desarrollo de la

gestion comercial y distribuciéon numérica.
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En la categoria de bebidas saludables se identifican al menos 6 empresas con
caracteristicas y atributos similares que se diferencian, principalmente por el tamafio

del envase que oscilan entre los 500 a 1,500 ML.

En relacion con los métodos de compra, todos los negocios aceptan pagos en
efectivo y con tarjeta de crédito o débito. Ademas, cuentan con alianzas diferentes
instituciones financieras y ofrecen diferentes promociones y descuentos en algunas

ocasiones.

Los supermercados y tiendas conveniencia ofrecen diferentes tipos de bebidas
saludables a los consumidores con buenas exhibiciones ubicaciones en los puntos
de ventas, ya que ellos estan claros de las nuevas tendencias de consumo y ademas

de los margenes atractivos que genera esta categoria de productos.

2.1.7.4. Estructura del mercado

Estructura del Mercado es el conjunto de todas las caracteristicas que posee
un mercado especifico, ademas, hay que tener en cuenta por quién esta formado, es

decir, los ofertantes, los demandantes y su organizacion.

Con la Estructura del Mercado se podra conocer y analizar las caracteristicas
propias de ese mercado, hasta tal punto, que puedas adelantarte a las posibilidades

de éxito que hay en él.

Estructura de Mercado esta formada por los siguientes elementos:

> Los agentes econdmicos, que son los vendedores y los compradores, los

cuales, interactiian en el mercado.
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> El poder especifico que tenga cada uno de los agentes econémicos, lo cual,
dependera del volumen de control que tenga cada uno del producto vendido en ese
mercado.
> Sus barreras de entrada y salida del mercado, ya que, lo complicado que
sea la entrada en un mercado determinado, serd un factor determinante de la
Estructura de Mercado.
» En Nicaragua se comercializan diversas marcas de bebidas saludables, entre

ellas tenemos:

Marca Producto Distribuidor
OKF Bebida de Aloe Veray Coco Compafia Licorera de Nicaragua
SMART Aloe | Bebida de Aloe Vera Compafia Licorera de Nicaragua
Del monte Bebida de Aloe Vera Distribuidora EI Socorro
e Bebida de Aloe Vera Distribuidora El Chele, S. A

24 siete ¢ Bebida de Chiay Linaza

KULFRUT | Bebida de Noni con Jugo Naranja | Distribuidora KULFRUT

y Mango

Be light Bebida de sabores con Splenda | Embotelladora Nacional

Tabla 6. Tipo de Bebidas Saludables en Nicaragua

Fuente: Propia
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Adicional se comercializan bebidas categorizadas como funcionales, entre
ellas podemos mencionar: Be light (Jamaica, limon y manzana), Electrolit, V8,
Gatorade, Powerade. Estas se diferencian entre si por sus beneficios, precios y

sabores.

Los diferentes negocios que componen el canal moderno contribuyen a
promover el consumo de bebidas saludables como KULFRUT a través de dinamicas

comerciales que transmiten un mensaje de salud y bienestar para el consumidor.

KULFRUT es una bebida elaborada de la fruta Noni con jugo de naranja y
mango, fabricada por Organic Korean Fields (OKF), productor de bebidas premium
lider en el mundo, con fabrica en Seul- Korea e importado desde OKF Costa Rica. El
producto se comercializa en el canal moderno en la presentaciéon de 250 ML. su
presentacion es transparente sin color, sin olor y con un sabor muy agradable al
paladar, transmitiéndole al consumidor todos los beneficios del noni y bienestar

deseado a un precio muy accesible.

Con respecto a la durabilidad del producto, la mayoria de las bebidas
saludables y funcionales comunican una vida util para consumo entre seis meses a

un afio, tiempo util similar a la bebida KULFRUT.

La marca KULFRUT es comercializada por Distribuidora KULFRUT a nivel
nacional, utilizando el modelo de distribucion Preventa para garantizar la gestion

comercial cualitativa adecuada a la cartera de clientes que posee.

66



El equipo comercial de Distribuidora KULFRUT esta compuesto por un Gerente
Comercial, tres Vendedores, un Facturador, dos ejecutivos de trademarketing, un

Encargado de Bodega y dos entregadores de mercaderia.

2.1.7.5. Estructura Comercial de Distribuidora KULFRUT

Gerente Comercial
(9+1)

Ejecutivos
Trademarketing

(1) (2)

Facturador

Encargado de
Bodega

(1)

Entregadores de
Mercaderia

(2)

Vendedor Sur- :
VendedorManagua Oriente Vendedor Occidente

(1) ) (1)

Figura 6 —Estructura Comercial Distribuidora Kulfrut

Fuente: Empresa Distribuidora Kulfrut



2.1.7.6. Estructura Organizacional de Distribuidora KULFRUT

Directores
{13+2]

Analista Comercial
{1}
[

—

Gerente Ananciero Gerente Mercadeo

(1) (1)

Gerente Comercial
{9+1)

Facturador ‘F
1)
— | 1

Wendedores Trademarketing Encargado Bodega
2] (2} {1}
L Entregadores
Mercaderia
(2)

Figura 7 —Estructura Organizacional Distribuidora Kulfrut

Fuente: Empresa Distribuidora Kulfrut

La marca KULFRUT se comercializa actualmente en 7 departamentos del pais
siendo Managua, Ledn, Chinandega, Masaya, Granada, Carazo y Rivas, cubriendo

en su totalidad la region del pacifico.



2.1.7.7.

Cobertura Geografia de Comercializacién de Distribuidora

KULFRUT
Honduras
Atlantico Norte
? Jinotega
Nueva Segovia
25
0y
\é Matagalpa
Chinandega
— Ladn Boaco i/
& & Atotico Sur
Managu? 3
F L \

\@ v f

\ Rivas &

%

Rio San Juan

Costa Rica

Figura 8 —Cobertura Geografica de Comercializacion Distribuidora Kulfrut

Fuente: Empresa Distribuidora Kulfrut




La marca actualmente se comercializa en la cadena de mini super AMPM,
Super Express, supermercados Walmart, La Unién, Maxi Pali, supermercados La
Colonia, tiendas de conveniencia Uno, Super Siete, mini super independientes y
supermercados independientes de Ledn, Chinandega, Masaya, Granada, Carazo y

Rivas.

2.1.7.8. Andlisis interno de una empresa

El andlisis interno de una empresa son una serie de técnicas para conocer el
estado de todos sus factores internos. Tales como las capacidades y los recursos que

puedan ser utilizados para desarrollar o mantener su ventaja competitiva.

Cuando una empresa logra conocer sus factores internos, los puede
aprovechar al maximo para desarrollar o mantener su ventaja competitiva. Esto le
permite enfrentar mejor su entorno competitivo y poder alcanzar sus metas y
objetivos, permite determinar cuales son sus fortalezas y debilidades. Al conocer sus
factores internos, la empresa determina cuales son las capacidades y los recursos

con las que cuenta para poder competir.

2.1.7.9. Mision

Es el motivo o la razén de la existencia de la empresa, sé relaciona con el
momento presente en el que se desempefia la organizacion, indica que es lo que la
empresa realiza en un momento determinado, tiene relacion con el desempefio del
corto plazo de la empresa, se enfoca mas en el ahora y en el momento presente. La

mision ayuda a determinar que se tiene que hacer para llegar a una meta futura.
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2.1.7.10. Visi6n

Determina el lugar a donde la empresa debe llegar, por eso su propoésito tiene
gue ser ambicioso, pero sin olvidarse de ser realista. Asimismo, establece el punto al
cual se quiere llegar, por ello su consecucion se logra en el largo plazo, se vuelve un
motivo de inspiracion para que las personas que trabajan en la empresa se

comprometan a querer alcanzar el objetivo.

2.1.7.11. Valores

Los valores representan las creencias y los principios que rigen a una empresa,
lo que permite orientar las pautas de accién y la conducta de las personas que
trabajan dentro de la organizacion. Representan los principios éticos que sustentan

el accionar de la empresa.

En efecto, se convierten en la inspiracion y la fuente de motivacion para las
personas, esto favorece que se genere una imagen positiva de la empresa y le

confiere su propia identidad.

2.1.7.12. Logistica

Logistica es la funcién de la empresa encargada de llevar el producto correcto,
al lugar correcto, en las condiciones de cantidad y calidad correctas, en el momento
correcto y con los costes minimos. Con relacion al campo de la Produccion, la
Logistica trata de aplicar estos principios a la transformacion de los productos y de

aportar los medios para conseguirlo.
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2.1.7.13. Ventas

Son todas las actividades que llevan al intercambio de un bien o servicio por
dinero. Las empresas cuentan con organizaciones de ventas que se dividen en
diferentes equipos, que suelen definirse segun estos aspectos: la region a la que se

dirigen, el producto o servicio que venden y el cliente objetivo.

2.1.7.14. Recursos humanos

Los recursos humanos son el conjunto de todas aquellas personas que
colaboran en una empresa en diferentes areas y departamentos. Gracias a sus
funciones y habilidades las organizaciones pueden lograr sus objetivos de negocio,
es vital que cada organizacion se muestre comprometida con sus colaboradores, los
motive y les brinde las herramientas necesarias para el cumplimiento de sus

actividades.

2.1.7.15. Anélisis costo beneficio

El andlisis de costo-beneficio es un proceso que se realiza para medir la
relacion que existe entre los costes de un proyecto y los beneficios que otorga. Su

objetivo es determinar si una proxima inversion es rentable o no para una empresa.

Al ser un valor muy amplio, existen diferentes variables que pueden determinar

la ratio del costo-beneficio; entre las principales se encuentran:

v Costos de produccion

v Suministros

v Salarios / sueldos
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v Impuestos

v Nivel de produccién éptimo

v Volumen de ventas

v Costes de financiacion

2.1.7.16. Disefio Metodoldgico

Segun Christensen 2000 es un Plan o estrategia concebida para dar respuesta

al problema y alcanzar los objetivos de investigacion.

2.1.7.17. Entrevista

Segun Morgan y Cogger una entrevista es una conversacion con proposito, que

implica un proceso interactivo que involucre muchos aspectos de la comunicacion.

2.1.7.18. Encuesta

Segun Naresh K. Malhotra en su libro: Investigacion de mercados: Las
encuestas son entrevistas con un gran numero de personas utilizando un
cuestionario predisefiado, dicho cuestionario esta disefiado para obtener

informacion especifica.

2.1.7.19. Anaélisis de Datos.

Segun Guillermo Wesreicher el analisis de datos es el estudio exhaustivo de
un conjunto de informacion cuyo objetivo es obtener concusiones que permitan a

una empresa o entidad tomar una decision
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2.1.8. Estudio de Mercado

2.1.8.1. Descripcion del Producto.

KULFRUT es una bebida innovadora natural a base de juego de naranja o de
mango con extracto de Noni, Fabricada por Organic Korean Fields (OKF), productor
de bebidas premium lider en el mundo, con fabrica en Seul- Korea e importado desde
OKF Costa Rica para aprovechar los tratados de libre comercio con Centroamérica.
El producto se comercializa en el canal moderno en la presentacion de 250 ML. Esta
posee color transparente el cual se obtiene por el proceso de un filtro de carbono
activado. Esta bebida también, esta enriquecida en vitaminas C y ofrece 20 beneficios
para la salud de las personas.

v Bebida natural con jugo de Naranja o de Mango con extracto de noni.

v Posee color transparente, obtenido con filtros de carbén activado.

v Enriquecido con vitamina C.

v Ofrece 20 beneficios para la salud.

e Caracteristicas del NONI

El Noni es un arbusto o arbol pequefio, de fuste recto y largo, recubierto de
corteza verde brillante; las hojas son elipticas, grandes, simples, brillantes, con venas

bien marcadas.

Florece a lo largo de todo el afio, da lugar a pequeiias flores blancas, de forma
tubular; estas producen frutos multiples, de forma ovoide, con una superficie irregular

de color amarillento o blanquecino
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e Crece libremente en:

Terrenos bien drenados, desde Bosque semicerrado hasta terrenos
volcanicos, costas arenosas y salientes rocosas, en Nicaragua lo encontramos en

Fincas y en el Casco Urbano.

+ Componentes Quimicos

. Iridoides

. Terpenos

. Triterpenos

. Esteroles

. Flavonoides

. Lignanos

. Esteres de acidos grasos con azucar
. Vitaminas y minerales.

. Hierro

. zZinc

« Utilizacién

Alimenticios:

o Crudo o Cocido, Té, Pastillas Complementarias

De Belleza:

° Tintes de Pelo
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Usos medicinales:

o Se utiliza para tratar un pequefio dolor hasta el reumatismo
o Las hojas, flores, frutos y corteza se emplean como ténicos,

antipiréticos y descongestivos del tracto respiratorio

o Combate la tos y la artritis

o Se utiliza como suplemento de dieta

o Prevencion de células cancerigenas

o Antibidtico, Anti-angiogénico, Neuro protector, Antinflamatorio,

Brinda ademas energia corporal y levanta el estado de animo.

e Beneficios

> El Noni aumenta las defensas del cuerpo. Contiene componentes
qgue pueden ayudar al cuerpo humano a regenerarse celularmente y a incrementar

las defensas del mismo, de manera natural.

> Ayuda a combatir el cancer, la migrafa, diabetes, fibromialgia,
hipertension arterial, Alzheimer, tabaquismo, obesidad, arterioesclerosis, alergias,

insomnio, artritis, gastroenteritis infecciosa.

> Previene y protege contra el cancer.
> Alivia sintomas de artritis

> Combate la enfermedad cardiaca

> Baja la hipertension arterial

> Fortalece el sistema inmunitario
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>

Reduce los sintomas de fibromialgia.

Combate la depresion

Reduce los sintomas de asma

Ayuda a promover pérdida de peso

Ayuda a controlar la diabetes

Aumenta la memoria

Es exitoso en el tratamiento de adicciones

Ayuda a tratar las migrafas

Protege contra accidente cardiovascular

Target del Producto.

>

>

Tiene mas a 25 afios

Cuida su salud

Hace ejercicio

Es profesional independiente

Esta dispuesto experimentar nuevas bebidas

Tiene NSE Medio — Alto
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CAPITULO 1l

3.1. Disefio Metodoldgico

3.1.1. Tipo de Enfoque de Investigacion

a) Segun el nivel de conocimientos, ésta es una investigacion aplicada ya
gue persigue fines inmediatos para dar respuesta positiva hacia la resolucion de una

problematica real que enfrenta Distribuidora KULFRUT

b) Segun el enfoque filosoéfico; es una investigacion cuantitativa analitica, ya
gue se recolectan y analizan datos numéricos de la empresa Distribuidora KULFRUT
con relacion entre indicadores sobre ventas y distribucion numérica para fines de la
investigacion.

3.1.2. Universo de Estudio

El universo de estudio esta conformado 354 negocios de retail, entre
supermercados, tiendas de conveniencia y mini stper legalmente establecidos en el

pais, segun censo proporcionado por la empresa Distribuidora KULFRUT al 2021.

A continuacion, se detallan los principales datos sobre los comercios:
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3.1.3. Muestra de Estudio

Negocios de Retail Supermercados y Tiendas Conveniencia

; ; ; Numero
# Tipo de Negocio Nombre Negocio Tiendas
1 |Tiendas Conveniencia Super Express 130
2 |Tiendas Conveniencia AMPM 27
3 |Supermercados Supermercados La Colonia 51
4 |Supermercados Supermercados PALI y MAXIPALI 63
5 |Supermercados Supermercados La Unidn 9
6 |Supermercados Supermercado Cereales y Vegetales 1
7 |Tienda Tienda Cereales y Vegetas 1
8 |Supermercados Policia Nacional 3
9 |Mini Saper Suaper Porta’s 2
10 (Tiendas Conveniencia Saper 7 20
11 [Tiendas Conveniencia Pronto 20
12 [Mini Saper Delimarket 8
13 [Mini Saper Otros Mini Super independientes 19
14 (Supermercados Otros Supermercados independientes 10
Totales 354

Tabla 7. Muestra de Estudio
Fuente: Propia

3.1.4. Tamaino de Muestra

Con un universo de 354 empresas de retail (supermercados, tiendas de

conveniencia y mini super), se hizo el calculo de la muestra, tomando en cuenta un

nivel de confianza del 95% y un margen de error 5% de como se muestra a

continuacion:

Para el célculo de la muestra se utilizo la siguiente férmula:

- NZPQ

n=N-1e + 22PQ
Dénde:
N =Poblacion.
P =Estimacion proporcional de la poblacion.
Q = (1 - p) = Diferencia de la estimacién proporcional de la poblacion.
Z = (o + 100). =Valor del estadistico Z (tabla de distribucién normal) para riesgo de
ox100.
e = error estandar muestral
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Sustitucion y caculo:

B NZ:PQ
"= (N-1De+22PQ
(354)(196)%(0.5)(0.5) 339.9816

== 179.65

"= 354 - 1)(0.05)% + (1.96)2(0.5)(0.5) _ 1.8924

El tamafio de la muestra es de 180 negocios a encuestar, es decir, el 51% del

universo.

En el caso de la encuestas a los consumidores se estimo la muestra, tomando
en consideracion la cantidad de personas que compran bebidas en los tres negocios

mas competitivos. Los resultados son los siguientes:

Negocios mas competitivos Muestra |Encuestados
Supermercados La Colonia 100 100
Supermercados Pali y Maxi Pali 100 100
Tiendas Super Express 300 200

Tabla 8. Negocios mas competitivos
Fuente: Propia

3.1.5. Tipo de Muestreo

El tipo de muestreo empleado es probabilistico. Se realizé el muestreo aleatorio

simple para seleccionar los 180 negocios a encuestar.
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> Técnica de recoleccion de datos

En este estudio se aplicaron dos tipos de técnicas para la obtencion de datos:

La entrevista y la encuesta.
» Laentrevista

La entrevista es la comunicacion interpersonal establecida entre el investigador
y el sujeto de estudio a fin de obtener respuesta verbales a los interrogantes

planteados sobre el tema propuesto
» Laencuesta

La encuesta es un cuestionario estructurado que se da a una muestra de la

poblacién y esta disefiado para obtener informacion especifica de los encuestados.

3.1.6. Etapas de lainvestigacion

3.1.6.1. Investigacion Documental

Dada la importancia del crecimiento del consumo de bebidas de Noni en
Nicaragua y en particular la creciente demanda de la marca Kulfrut, visto desde el
punto de vista de comerciantes y clientes; y analizando en funcion del impacto que
este produce en Distribuidora Kulfrut, siendo esta una de las principales empresas de
comercializacion de bebidas saludables, se toma la decision de realizar esta

investigacion.
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Se elabord el marco tedrico conceptual de investigacion para solventar de
manera tedrica los conceptos y definiciones mas importantes sobre el tema; donde
se encuentra de manera explicita la informacién teérica y las referencias
correspondientes a las obras y autores consultados. Para le elaboracion de este
marco tedrico se consultaron libros y estudios relacionados con esta investigacion y

de igual manera péginas web y otras fuentes bibliogréficas.

3.1.6.2. Elaboracién de instrumentos.

Se disefiaron dos encuestas una dirigida a los los gerentes y/o administradores
de los comercios de retail ( supercados, tiendas de conveniencia y mini super); con
el propésito de conocer las perspectivas sobre la demada del mercado de bebidas

saludables.

Una segunda encuesta fue disefiada con el fin de conocer la perspectiva de los

consumidores con respecto al consumo de bebidas saludables
3.1.6.3. Trabajo de campo.

La encuesta dirigida a los gerentes o administradores de los negocios de retail
( supermercados, tiendas de conveniencia y mini super) se aplicara en 180 negocios

elegidos mediante un muestreo aleatorio simple, es decir se encuestara a totalidad

de muestra calculada.
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En base a los datos que se recolectardn durante este proceso, se logro
determinar que existen 3 principales competidores en el mercado de retail,
considerando lo anterior, se procedera a aplicar la encuesta dirigida a consumidores,

completando un total de 500 consumidores.

3.1.6.4. Andlisis y resultados de la investigacion

La descripcion de los datos se hizo con base a los resultados obtenidos de las
encuestas realizadas a los diferentes negocios de retail entre ellos, supermercados,
tiendas de conveniencia y minisuper legalmente establecidos en el pais; con el fin de

conocer los aspectos comerciales, abastecimiento de productos y marketing.

Por otro lado, también se realiz6 analisis de los datos de las encuestas

realizadas a los consumidores a nivel nacional

A continuacién, se muestra el andlisis de los cuestionarios realizados a los
negocios retail dirigidos a gerentes o administradores; segun en el orden en que se

realizaron las preguntas:
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3.1.7. Encuestas

3.1.7.1. Encuesta a Gerentes o Administradores de Negocios de retail -

supermercados, tiendas de convenienciay minisuper

¢Porqué comercializa en su negocio bebidas saludables?

7%

60%

4%
30%

20%

- -

0%
Consumidores la buscan Estan de tendencia Pierdo dinero si no la tengo
disponible

Grafico 17. ¢ Por qué comercializa en su negocio bebidas saludables?

Fuente: Propia

De todos los encuestados el 60% indican que comercializan bebidas saludables
porque los consumidores las buscan, el 30% porque estan en tendencia y un 10%

indican que pierden dinero si no la tiene disponible el producto en su negocio.
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¢Cudl es la bebida saludable que mas vende en su negocio?

35%
30%

25%

20%
15%
10%
H B

Agua Jugo AloeVera  Jugo Noni Jugo Linaza Té Verde Flor de Jamaica Otras

Grafico 18. ¢ Cudl es la bebida saludable que mas vene en su negocio?
Fuente: Propia

Las encuestas realizadas nos indican que la bebida saludable més vendida es
el jugo de aloe vera con un 30%, seguida del agua 'y el jugo de noni con un 20% y por
ultimo pero no menos importantes los jugos de linaza y té verde con un 10% vy flor de

Jamaica y otra bebidas un 5%

é¢Usted comercializa la marca de bebidas
KULFRUT?

=S| = No

Grafico 19. ¢ Usted comercializa a marca de bebidas KULFRUT?

Fuente: Propia



Un 70% de los gerentes y duefios de negocios encuestados nos indican que Si

comercializan la bebida KULFRUT y un 30% afirman que no.

Por qué no comercializa la bebida KULFRUT?

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

50%

Por falta de abastecimiento de la Ningun vendedor me visita Hago pedido por telefono y no me
empresa llega el producto

Grafico 20. ¢ Por qué no comercializa la bebida KULFRUT?

Fuente: Propia

El 30% de los encuestados manifiestan que no comercializan KULFRUT
por falta de abastecimiento de la empresa, el 50% sefialé que no vende el producto
porque ningun vendedor de la empresa los visita y el 20% comenta que aunque

realizan el pedido por teléfono a la empresa, no les llega el inventario solicitado



¢ Cual es la presentacion de bebidas saludables que mas le
compran sus consumidores?
60%
50%

40%

30%

10%

250 ML 500 ML 1000 ML

Grafico 21. ¢ Cual es la presentaciion de bebidas saludabes que mas compran sus
consumidores?

Fuente: Propia

Segun los resultados de la encuesta, la presentacion mas vendida es la de 500
ml con un 50% de participacion, seguida de la presentacion 250 ml con 30% y por

ultimo la presentacion de 1000 ml que representa un 20%.

¢Cuanto representa de sus ingresos la venta de bebidas saludables?

Participacion % Encuestados % de Ingresos S/ Ventas
10% 5a 10%
18% 25a30%
20% 10a 15%
25% 20a25%
27% 152 20%

Tabla 9. ¢ Cuanto representa de sus ingresos la venta de bebidas saludables?

Fuente: Propia
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El 10% de los encuestados aseguran que la venta de bebidas saludables les
representa entre el 5 a 10% de sus ingresos, el 18% indican que les representan entre
el 25 a 30% de sus ingresos, el 20% de los encuestados aseveran que representan
entre el 10 al 15%, el 25% confirman que representan entre el 20 al 25% y el 27%
de los encuestados revelan que la venta de bebidas saludables representan entre el

15 a 20% de sus ingresos.

Mi principal abastecedor de bebidas saludables es:

30%
25%
20%

15%

5%

0%
CCN Embotelladora Industria Nacional Distribuidora EDT
Nacional de Refresco KULFRUT

Grafico 22. Abastecedores de Bebidas Saludables
Fuente: Propia

Segun las respuesta de los encuestados, aseguran que Compariia Cervecera
de Nicaragua (CCN), Embotelladora Nacional e Industria Nacional de Refresco,
representan sus principales abastecedores de bebidas, acumulando el 75% de

participacion; Distribuidora KULFRUT se posiciona con 20% y EDT Nicaragua el 5%.



Frecuencia de compra de los productos

= Semanal = Quincenal

Grafico 23. Frecuencia de compra de los productos
Fuente: Propia

Los negocios encuestados en promedio el 70% realiza sus compras con

frecuencia semanal y un 30% realizan compras con frecuencia quincenal.

¢Que cantidad de cajas compra de bebidas saludables?

=1a5 =6a10 =10amas

Grafico 24. ¢ Qué cantidad de cajas compra de bebidas saludables?

Fuente: Propia



En este grafico podemos observar que el 50% de los comercios encuestados
compran en promedio entre 1 a 5 cajas, 30% de los negocios compran entre 6 a 10

cajas y 20% realizan compras mayores a 10 cajas.

Seguidamente, se muestra el analisis de los cuestionarios realizados a
consumidores de bebidas saludables; segun en el orden en que se realizaron las

preguntas:

3.1.7.2. Encuestaaconsumidores de bebidas saludables

¢Con qué frecuencia consume usted bebidas saludables?

30%

20%

1 vez al dia 2 03 vecesalasemana 1vezalasemana

Grafico 25. ¢ Con que frecuencia consume usted bebidas saludables?
Fuente: Propia

De acuerdo a los encuestados, el 45% de los consumidores toman bebidas
saludables con una frecuencia una vez al dia, 30% respondieron que consumen entre
2 a 3 veces a la semana y el 25% de los consumidores afirmaron que toman bebidas

saludables una vez a la semana



¢Por qué consume bebidas saludables?
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%

0%
Propiedades medicinales Aporte energetico Sabor

Grafico 26. ¢ Por qué consume bebidas saludables?
Fuente: Propia

En esta grafica se reflejan las razones, segun los consumidores encuestado
acerca del consumo de bebidas saludables. El 40% de los encuestados aseguran
tomar bebidas saludables por el aporte energético, 35% respondieron por sus

propiedades medicinales y el 25% por el sabor.



EL TIPO DE BEBIDA SALUDABLE QUE USTED
CONSUME NORMALMENTE ES:

WAgua WJugo de Aloe Vera mJugo de Noni Batidos M Te verde

Grafico 27. Tipos de bebidas saludables consume normalmente
Fuente: Propia

Este grafico nos refleja el tipo de bebida saludable que consumen los
consumidores encuestados; 50% comentan que toman agua, el 20% consumen jugo

de Aloe Vera, 10% jugo de noni, 15% toman batidos y 5% consumen té verde



¢QUE ES LO QUE MEJOR DEFINE A UNA
BEBIDA SALUDABLE?

M Su sabor MSuolor MSucolor mBeneficiosa lasalud M Funcién en el organismo

Grafico 28. ¢ Qué es lo que mejor define a una bebida saudable?
Fuente: Propia

Los consumidores encuestados reflejan en esta grafica, su opinion “que lo mejor
define a una bebida saludable”, indicando el 50% de los encuestados son los
beneficios a la salud, el 22% de los encuestados afirma por sabor, 15% por su funcién

en el organismo, 10% por su olor y 3% por su color

{USTED GENERALMENTE CUANTAS BEBIDAS
SALUDABLES TOMA AL DIA?

W1a2vecesal dia Wm3aSvecesaldia MW6a9vecesal dia

Grafico 30. ¢, Cuantas bebidas saludables toma al dia

Fuente: Propia



Esta grafica refleja cuantas bebidas saludables toman al dia los consumidores,
conforme las respuestas de los encuestados. ElI 57% aseguran tomar entre 6 a 9
veces al dia una bebida saludable, 25% comentan tomar entre 3 a 5 veces al dia 'y el
18% aseguran tomar entre 1 a 2 veces al dia

¢CON QUE TIPO DE CONSUMIDOR ASOCIA LAS
BEBIDAS SALUDABLES?

M Cualquier persona M Personas que cuidan su salud M Personas enfermas ™ Deportistas

Grafico 31. ¢ Con que tipo de consumidor asocia las bebidas saludables?
Fuente: Propia

El 45% de los consumidores encuestados respondieron que asocian el consumo
de bebidas saludables a cualquier tipo de persona, el 40% los asocian a personas

gue cuidan su salud, el 12% lo asocian a deportistas y el 3% a personas enfermas.



Consumiria bebidas saludables con mas
frecuencia si:

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%
5%
0%

Hubiera mas Mds personas en mi Menor costo Mas conocimiento
disponibilidad entorno la del producto
consumieran

Grafico 32. ¢ Consumiria bebidas saldables con mas frecuencia?
Fuente: Propia

El 47% de los consumidores encuestados indican que consumirian bebidas
saludables con mayor frecuencia si hubiera mayor disponibilidad en los puntos de
ventas, 27% aseguran que lo harian si el producto tiene un menor costo, 13% asevera
consumir con mayor frecuencia si tuvieran mayor conocimiento del producto, 12% si

mas personas en mi entorno la consumieran.

¢QUE MARCAS DE BEBIDAS SALUDABLES CONSUME?

W OKF (Aloe Vera) W DEL MONTE (Aloe Vera) M BE LIGHT
FUENTE PURA (AGUA) BELECTROLIT B POWERADE
W GATORADE W KULFRUT

Grafico 33. ¢ Qué marcas de bebidas saludables consume?

Fuente: Propia



Este grafico nos brinda informacion acerca de las marcas de bebidas saludables
toman los consumidores, segun los resultados de la encuesta, el 40% toman agua
Fuente Pura, 15% consumen OKF Aloe vera, 12% KULFRUT, 10% Gatorade, 8%

Powerade, 5% consume Aloe Vera Del Monte, 5% Be Light y 5% la marca Electrolit.

De tener una marca en especifico {por qué la prefiere?
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%
0% .

Precio Sabor Calidad Disponibilidad Presentacion

Grafico 34. Prefrencia de marcas
Fuente: Propia

Los consumidores encuestados afirman que la marca de bebida saludable de
su preferencia se debe a 43% por su calidad, 27% por su sabor, 15% por su precio,

13% por su disponibilidad en el punto de venta y 3% por su presentacion.
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¢QUIEN CONSUME BEBIDAS SALUDABLES EN
SU FAMILIA?

WADULTOS ™ ADOLESCENTES mNINOS = TODOS

Grafico 35. ¢ Quién consume bebidas saudables en su familia?
Fuente: Propia

El 50% de los encuestados, indican que todas las personas de su familia
consumen bebidas saludables, 25% son adultos, 13% son adolescentes y 12% son
nifios.

CUANDO USTED COMPRA UNA BEBIDA SALUDABLE
LO ACOSTUMBRA HACER EN:

W SUPERMERCADO m MINI SUPER M TIENDA DE CONVENIENCIA
W PULPERIA B FARMACIA M TIENDA NATURISTA

Grafico 36. Lugares para comprar bebidas saludables

Fuente: Propia



El 37% de los consumidores encuestados indican acostumbrar comprar bebidas

saludables en supermercados, 27% en tiendas de conveniencia, 15% compran en

pulperias, 8% en minisuper,8% compran farmacias y 5% en tiendas naturistas

¢Qué presentacion compra normalmente?

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
250 ML 500 ML 1000 ML

Grafico 37. Presentacion de bebidas saludables
Fuente: Propia

El 55% de los consumidores encuestados compran normalmente la
presentacion de bebida saludable de 500 ML, 32% compra la presentacion de 250

ML y 12% compra la presentacién de 1000 ML



¢CUANTO ESTA DISPUESTO A PAGAR POR CADA
PRESENTACION?

m(C53000 mCS570.00 mCS5100.00 mC5150.00

Grafico 38. ¢ Cuanto esté dispuesto a pagar por cada presentacion?
Fuente: Propia

El 40% de los encuestados afirma estar dispuesto a pagar C$30.00 cérdobas
por una bebida saludable, 30% esta dispuesto a pagar C$70.00 cérdobas, 20% esta

dispuesto a pagar C$100.00 cordobas y el 10% pagaria C$150.00 cordobas.

éLa consume en algun tiempo de comida
especifico?
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
DESAYUNO ALMUERZO CENA OCASION ESPECIAL
Grafico 39. ¢La consume en algun tiempo de comida especifico?

Fuente: Propia



El 43% de los consumidores encuestados aseguran que consume alguna
bebida saludable durante el desayuno, 27% en el almuerzo, 17% la consume en

alguna ocasion especial y 13% en la cena

¢EN QUE ZONA DE NICARAGUA VIVE?

M Occidente M Suroriente M Managua

Grafico 40. ¢ En que zona de Nicaragua vive?

Fuente: Propia

El 50% de los consumidores encuestados son de Managua, el 26% de la

zona Suroriente y 24% de la zona de occidente



3.1.8. Situacion actual Distribuidora KULFRUT
3.1.8.1. Andlisis Interno de la Empresa

e Desempeiio en los ultimo 5 afios

Distribuidora KULFRUT con su marca KULFRUT ha tenido desde sus inicios
una gran aceptacion y logrados crecimientos sostenidos en ventas y rentabilidad afio
con afio. En el aflo 2020 las ventas obtenidas por la empresa ascienden a un poco

mas de 14 millones de ddélares con un Ebitda del 9%.

En el transcurso de los 5 afios ha logrado el crecer en ventas con un promedio
20% anual y mejorando su utilidad neta en promedio U$136,000 dolares anuales,

reflejando solidez y consistencia financiera de la empresa.

Comportamiento Historico de Ventas en Doélares y Rentabilidad de Distribuidora

KULFRUT

Periodo 2015-2020

Concepto Afo 2015 | Aiho 2016 | Afo 2017 Afo 2018 Ao 2019 Ao 2020

Ventas US
6,000,000 | 7,200,000 |8,640,000 10,368,000 (12,441,600 |14,929,920

Utilidad Neta US
300,000 432,000 691,200 933,120 1,119,744 1,343,693

Ebidta 5% 6% 8% 9% 9% 9%

Tabla 10. Comportamiento historico de venta en dolares

Fuente: Propia
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Historico de Ventas Dolares

8,957,952
7,464,960
6,220,800
5,184,000
4,320,000
3,600,000 I
Afio 2015 Afio 2016 Ao 2017 Afio 2018 Ao 2019 Afio 2020

Grafico 41. Historico de Ventas Doélares

Fuente: Empresa Distribuidora KULFRUT



3.1.8.2. Anélisis FODA

El objetivo del siguiente analisis FODA es identificar el contexto externo e interno

de la organizacion para crear estrategias que aseguren su permanencia y crecimiento

en su gestion comercial y distribucion numérica.

Fortalezas

Debilidades

1- Producto de alta calidad, 100% naturales, sabor atractivo y valores
funcionales

2- KULFRUT es el (inico producto en el mercado elaborado con Noni
¥ jugo de frutas, asi como los primeros en el mercado nicaragliense.

3.-Personal bien capacitado y especializado en la comercializacion
del producto

4.-No poseen deudas bancarias.

5.-Producto ajustado a los nuevos qustos y tendencias del
6.-Alto conocimiento acerca del manejo y desarrollo del canal
moderno (supermercados, tiendas de conveniencia y mini stper)
7.-Envase del producto innovador y atractivo

1.-La compra del producto al fabricante se realiza de contado, alin no se cuenta
con linea de crédito

2.-Debido al tiempo de crédito otorgado a los supermercados, hace lento &l
reabastecimiento del inventario, debido al flujo de caja.

3.-El fondo de mercadeo destinado por &l fabricante para &l desarrollo de la
marca s del 3%, lo que hace lenta la actividad promocional

4. No se ha efectuado Investigacion del consumidor y Desarrollo de nugvas
propuestas, en el ltimo afio.

5.-Lead Time del producto hacia Nicaragua es 60-90 dias
6.-Actualmente se cuenta con solamente dos sabores de productos ( Noni con

naranja y Noni con mango)

7.-Empresa pequefia en recursos comparada con sus competidores

8.- Debido a su precio no econdmico para algunos consumidores se puede
considerar que fiene precios altos.

9. Cobertura geografica de distribucion solamente en 7 departamentos del pais

Oportunidades

Amenazas

1.-El mercado esta creciendo rapidamente a mayor consumo de
productos saludables

2.-Tendencia de consumidores hacia un estilo de vida més saludable
3.-Firma de tratados libre comercio con paises asiaticos
4 -Inexistencia de competencia directa

5.-Canal de preferencia de compra de la categoria es el canal
moderno

6.-Por su alta funcionalidad y beneficios que proporciona el producto,
el consumidor esta dispuesto a pagar por &l mismo.

7.-Se pueden ampliar los productos para satisfacer mas clientes.
8.-Se puede crear una imagen mas fuere e identificable del producto.

1.-Reforma fiscal que afecta precios de bebidas importadas, grabando altos
impuestos alto de importacion

2.-Cambios constantes en gustos y exigencias de los consumidores
3.-ngreso de nuevos competidores

4.-Poco conocimiento del producto por parte de los consumidores
5.-Productos sustitutos como bebidas de Aloe Vera, aguas citricas, efc.

6.-Mejores campanias de publicidad por parte de competidores.

Tabla 11. Matriz FODA

Fuente: Propia
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Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI)

X z
Importancia Clasificacion

Factores internos clave - -, Valor
Ponderacion Evaluacion
Fortalezas
1 |Producto de alta calidad, 100% naturales, sabor atractivo y valores funcionales 0.07 . 0.28
5 KULFRUT es el unico producto en el mercado elaborado conMoniy jugo de frutas, asi 0.06
como los primeros en el mercado nicaraguense ' 4 0.24
3 |Personal bien capacitado y especializado en la comercializacion del producto 0.07 . 0.28
4 [No poseen deudas bancarias 0.06
4 0.24
5 |Producto ajustado a los nuevos gustos y tendencias del consumidor 0.05 3 0.15
6 Alto conocimiento acerca del manejo y desarrollo del canal modemo (supermercados, 0.05
tiendas de conveniencia y mini super) ' 4 0.2
7 |Envase del producto innovador y atractivo 0.07
4 0.23
Debilidades
1 La compra del producto al fabricante se realiza de contado, alin no se cuenta con linea 0.07
de crédito ' 2 0.14
Debido al tiempo de crédito otorgado a los supermercados, hace lento el
2 . - ) ) - - 0.07
reabastecimiento del inventario, debido al flujo de caja. 2 0.14
3 Elfondo de mercadeo destinado por el fabricante para el desarrollo de la marca es del 0.06
3%, lo que hace lenta la actividad promocional ' 2 0.12
4 Mo se ha efectuado Investigacidn del consumidory Desarrollo de nuevas propuestas, 0.04
en el iltimo afio ' 1 0.04
5 |Lead Time del producto hacia Nicaragua es 60-90 dias 0.08 5 0.16
6 Actualmente se cuenta con solamente dos sabores de productos ( Noni con naranja y 0.0
Moni con mango) ' 1 0.02
7 |Empresa pequefia en recursos comparada con sus competidores 0.05 5 0.1
. Debido a su precio no econdmico para algunos consumidores se puede considerar que 0.05
tiene precios altos ' 2 0.1
9  |Cobertura geografica de distribucion solamente en 6 departamentos del pais 0.06 5 012
Total 100% 2.61

Tabla 12. Matriz de evaluacion de factores internos
Fuente: Propia

Tras la realizacion de la matriz EFI se obtuvo el valor de 2.61, el cual esta por
arriba del promedio (2.5) Por tanto es una empresa Internamente fuerte. Sin embargo,
los valores son relativamente cercanos, por tanto, refleja que a pesar de poseer
fortalezas es necesario el establecimiento de acciones que nos permitan aumentar la

gestion comercial y distribucidon numérica de la empresa.
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e Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Importanda Clasificacion
Factores Externos clave P » B Valor
Ponderacion Evaluacion
Oportunidades
1 |El mercado estd creciendo ripidamente a mayor consumo de productos saludables 0.1 A 04
2 |Tendencia de consumidores hacia un estilo de vida mds saludable 0.08 ] 024
3 |Firma de tratados libre comercio con palses asidticos 0.07 ] 01
4 |Inexistencia de competencia directa 0.09
4 0.36
5 |Canal de preferencia de compra de |3 categoria es el canal modemo 0.06 ] 0.1
: Por su alta funcionalidad y beneficios que proporciona el producto, el consurmidor esta 0.08
dispuesto a pagar por el mismo. ' 3 0.24
7 |Se pueden ampliar los productos para satisfacer mas clientes. 0.09 A 036
B |Se puede crear una imagen més fuerte e identificable del producto. 0.06 ] 0.1
Amenazas
1 Reforma fiscal que afecta precios de bebidas importadas, grabando altos impuestos 0.07
alto de impartacidn ' 2 0.14
2 |Cambios constantes en gustosy exigencias de los consumidores 0.06 1 0.06
3 |Ingreso de nuevos competidores 0.07
1 0.07
4 |Poco conocimiento del producto por parte de los consumidores 0.05 ) 01
5 |Productos sustitutos como bebidas de Aloe Vera, aguas cltricas, efc. 0.06 . 0.06
B |Mejores campafias de publicidad por parte de competidores, 0.06 ) 0.12

Tabla 13. Matriz de evaluacion de factores externos

Fuente: Propia

Basados en el resultado de la matriz (EFE), la empresa se posiciona por arriba

del promedio (2.5) con 2.72, sin embargo, es importante establecer diferentes

acciones, aprovechando las oportunidades del entorno externo, que permita

anticiparse ante cualquier posible riesgo que afecte el futuro de la empresa.

105



e Matriz Externa e Interna (El)

Solido 3.00 a 4.00 Promedio 2.00 a 2.99 Débil 1 a 1.99
4 3 2 1
I
"
3
N
v 2.61-2.72 VI
2
VI VI IX
1

Tabla 14. Matriz Externa e Interna

Fuente: Propia

Estrategia: Conservar y mantener.
e Mayor penetracién de Mercado (Distribucion Numérica).
e Desarrollo de productos.

e Mantener la calidad en la gestion comercial y servicio

Esto ubica a la empresa en una posicion promedio, es decir que se deben
implementar estrategias rapidamente, no puede hacer integraciones para atras o
adelante porque estas requeririan de mayor inversion y esta no podria ser manejada

adecuadamente.
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3.1.8.3. Perspectivas

Las perspectivas de Distribuidora KULFRUT es incrementar las ventas en 20%
y 75% en namero de clientes versus el 2021. Para que la empresa tenga éxito con la
perspectiva, se debe realizar:
Aumento del nidmero de vendedores para mayor atencién, gestion comercial,
distribucién numeérica y aumento en la cobertura geogréfica en el territorio nacional.
Considerar incremento en el gasto de ventas y mercadeo

Recursos financieros para el aumento en las compras de mercaderia para satisfacer

la demanda.

3.1.8.4. Andlisis organizacional

e Vision

Ser una empresa modelo de distribucion de clase mundial, atendiendo de forma
rentable y eficiente en el servicio superior a clientes de los distintos segmentos de
mercado en el ambito nacional, para satisfaccion plena de clientes externos e

internos.
e Misidn
Organizacion empresarial lider en distribucion, que sustenta su desarrollo en el
fortalecimiento de lealtad de clientes y proveedores a través de un excelente servicio,

aplicando las mejores practicas de negocios, apoyandose en el uso de tecnologia de

punta y el compromiso de sus colaboradores con la excelencia, innovacion y servicio.
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e Valores

. Compromiso

. Integridad

. Excelencia

. Confiabilidad

. Servicio al Cliente
. Fe en dios

e Principios

La innovacion es fundamental para el éxito.

. Reconocemos un gran valor en las innovaciones.
. Desafiamos las ortodoxias e innovamos la forma de hacer negocios para ganar en

el punto de venta.

Buscamos constantemente ser los mejores.

» Aprendemos de nuestros éxitos y fracasos.

3.1.8.5. Operaciones y Logistica Interna/ externa

El producto Kulfrut es fabricado por Organic Korean Fields - OKF ubicado en
Sell — Korea e importado a través de Capital del Pacifico Oriental - RSE, SA Costa

Rica con la finalidad de aplicar los tratados de libre comercio en Centroameérica.

El producto llega a las bodegas de la empresa con frecuencia mensual y se
importan 5 contenedores para abastecer el mercado nacional con sus dos sabores:

Naranja y Mango.
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Se utiliza Oracle Warehouse Management Cloud (WMS) para la administracion
en tiempo real de inventarios y las operaciones de procesamiento de la cadena de
suministro desde el centro de distribucion hasta la bodega del cliente. Para la
administracion comercial — ventas, finanzas y administracion de clientes se utiliza

Oracle Retail.

Para la actividad de ruteo y visita a los clientes se utiliza Oracle Xstore, que
permite tomar los pedidos de los clientes en tiempo real, permitiendo visualizar
inventarios disponibles, estadisticas de cada cliente, condiciones de créditos,
frecuencia de compra y orden de la secuencia de visita de cada negocio. Adicional,
permite visualizar los indicadores comerciales de cada vendedor por cliente,

proporcionando métricas y Kpi's importantes para el negocio, tales como:

e Drop Size (ticket promedio de compra por visita por cliente)
e Efectividad de visita

e Productividad

e Efectividad de entrega de mercaderia

e Cobertura de cada producto

e Rentabilidad por cliente

e Devoluciones

Las visitas a cada cliente normalmente se efectdan con frecuencia una vez a la
semana (1/7), pero en clientes grandes de cadena, tales como Walmart, Pricesmart,
La Colonia la frecuencia es dos veces a la semana (2/7) por su relevancia en el canal

de comercializacion y volumen de ventas.
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La promesa de entrega a los clientes de su mercaderia después de tomar sus

pedidos es de 24 horas en Managua y 48 horas en el foraneo.

Para el almacenamiento y control correcto del producto se utiliza un sistema
racks compactos, las cuales son estructuras metalicas sobre las que se depositan las
unidades de carga, ya sean estas cajas o tarimas, permitiendo la formacion de calles
dentro de los racks donde se introducen los montacargas para depositar o extraer las
tarimas. De esta manera, la carga esta en paralelo y se puede ubicar en los distintos

niveles de altura disponibles.

3.1.8.6. Mercadeo y ventas

Kulfrut es un producto dirigido a consumidores que cuidan su salud, hacen
ejercicio, profesionales independientes que estd dispuesto experimentar nuevas
bebidas, nivel socio econémico NSE Medio — Alto, busca estatus y rompe con lo
tradicional. Se busca un verdadero awareness de marca, posicionando el producto
en la mente del consumidor, comunicando sus beneficios funcionales para crear la
percepcion de valor. Para es importante en las diferentes actividades de servicio y
apoyo a las ventas, dan cumplimiento a los principales pilares estratégicos de la

marca como son: Diferenciacion, marca familiar y propuesta de bienestar.

Para el desarrollo de las campafas de publicidad o promociones, se asegura el
cumplimiento a los pilares estratégicos de la marca, en el desarrollo de las actividades
comerciales se considera el slogan corporativo: Kulfrut “80% natural, 20% kul” y el
slogan derivado: “Lo refrescante de la fruta y lo natural del Noni”. En cada

comunicacion se utiliza el siguiente Logotipo e Isotipo.
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Figura 9. Logotipo e Isotipo Distribuidora Kulfrut
Fuente: Empresa Distribuidora Kulfrut

Isotipo: Es la tipografia que describe la bebida y su slogan, tanto tipografia
como icono y la imagen representa las circunferencias de las frutas, las hojas del
noni. Los colores del isologotipo son frescos, jévenes, moderno, llamativo y sobre

todo innovador en su conjunto.

Logotipo: Son los iconos que representan las frutas y lo kul de la bebida.

Entre las actividades realizadas para promover la marca, podemos mencionar
las siguientes:
a) Construccion alianzas estratégicas con medios de comunicacién y gimnasios que

promuevan el consumo de la bebida.

b) Participacion en eventos nacionales que promuevan la calidad de vida.



Los colores utilizados en el Iso-Logotipo son:

Lo refrescante de la fruta y lo natural del noni

Color Plano:

Representa los colores de las frutas, lo alegre, enérgico, atraccion y creatividad.

- Se utiliza por la sobriedad que les da a las letras

Color plano en degradado:
- Representa lo natural, la frescura y lo verde de las hojas del noni
- El color azul da vida a la marca

- Representa energia, llama la atencién



Figura 10. Promover Marca Distribuidora Kulfrut
Fuente: Empresa Distribuidora Kulfrut

c) Utilizar Trends o personajes influyentes que generen opinién publica.

Il-Q 'f@ffﬁs.c:gme
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Figura 11. Trends Distribuidora Kulfrut
Fuente: Empresa Distribuidora Kulfrut
d) La empresa desarrolla activaciones Below the line (BTL) en negocios que son
visitados como parte del mercado meta.
e Sampling de productos
e Colocacion de materiales POP

¢ Regalos de articulos promocionales por compra



Pulsera USB
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Figura 12. Below the Line Distribuidora Kulfrut
Fuente: Empresa Distribuidora Kulfrut
e) Desarrollo de campafias Above the line (ATL) en vias cercanas a los negocios
donde se tiene disponibilidad del producto.

Figura 13. Above the Line Distribuidora Kulfrut

Fuente: Empresa Distribuidora Kulfrut
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La comercializacion del producto se enfoca en el canal
compuesto por los siguientes segmentos de negocios:

Supermercados Negocios
Mini Saper Especializados

Tiendas
Conveniencia

Figura 14. Segmentos de Negocios

Fuente: Propia

3.1.8.7. Infraestructura de la empresa

moderno- autoservicios,

La infraestructura de la empresa estd determinada por varias actividades,

incluyendo la administracion general, planeacion, finanzas, contabilidad, logistica,

mercado y administracion de calidad.

La direccion trabaja en funcién de mejorar el clima organizacional de la empresa

y vela por que exista una relacion adecuada entre trabajador y empleador. Un

porcentaje alto de trabajadores realiza gestiones operativas y repetitivas, cada

trabajador luego de pasar por el proceso de induccion sabe cémo, cuando y donde

realizar sus funciones, siguen un manual de puesto y deben ajustarse a las funciones

escritas en ese manual.
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Desarrollo Tecnologico
Abastecimiento

Logistica intema

MARGEN

Procesamiento de
pedidos,
preparacion de
mercaderia y
reabastecimientos

Figura 15. Diagrama de la cadena de valor segun la metodologia de Michael Porter.



3.1.8.8. Conclusiones (FODA

Fortalezas

Debilid ades

1-Froducto de alta calidad, 100% naturales, sabor atractivo yvalores
Wncionales

1.1 8 compra del producto al fabricante se realiza de contado, alin no se
cuenta con linea de crédito

2-KULFRUT es el inico producto en el mercado elaborado con Noni v jugo de
futas, asi como los primems en el menzado nicaragiiense

2 -Debido al tiempo de crédito otorgado a los supemencados, hace
lento el reabastecimiento delinventaro, debido al flujo de caja.

3.-Personal bien capacitado y especializado en la comerdializa cidn dal
producto

3.-E | fondo de mercadeo destinado por el febricante para el desarrollo
de la marca esdel 3%, lo que hace lenta la actividad promocional

4 Mo poseendeudas bancarias.

4. No se ha efectuado Investigacion del consumidor yD esarmllo de
nuevas propuestas, en el (itimo afio.

5.-P mducto ajustado a los nuevos gustos y tend encias del consumidor

5.4 ead Time del pmoducto hacia Nicaragua es80-80 dias

B.-Alto conocimiento acerca del manejo y desarmollo del canal moderno
(supermercad os, tiendas de conveniencia y mini siper)

8.-Actualmente se cuenta con solamente dos saboresde productos
(Noni con jugo naranja yMoni con jugo mango)

7.-E nwvase del producto innovadory atractivo

7.-£ mpresa pequefia en recursos comparada con sus compefidores

2.-Debido a su precio no econdmico pam algunos consumidores se
puede considerar que tiene precios altos.

9. Cobertura geo grafica de distribucién solamente en 7 departamentos
del pais.

Oportunidades

FO

DO

1.-EImercado esta creciendo rapidamente a
mayor consumo de productos saludables

1.-Realimrcampanasde Branding a trawe=de las Redes Sodales y fuentes de
mercadeo digital

2.Promoverla manca wilizande personajes infuyentes e infuencergue
comuniguen los beneficios funcionales del producto (F1, F2, F&, F8, F7, 02,05,
08, O7,08).

2.-Tendencia de consumidores hacia un
estilo de vida mas saludable

1.-Realizar estudios de comportamiento del consumidor para conocer
sus gustos ynueva preferencias, afin de desamollar nuevas propuestas
de surtido y sabores (02, 08, O7,D 4, D8)

§.-Canalde preferencia de compra de la
categona es el canal moderno

1.4ncorporar 3 rutes nuevas de ventas pam la mayor cobertura geogréfica,
aprovechando que el negocio de tiend as de conveniencias viene creciendo
rmpidamente (05,01, F8, F3)

8.-Porsu alta funcionalidad ybeneficios que
proporciona el producto, el consumidor esta
dispuesto 8 pagar por el mismo.

1.-Utilizacidn de metodologia Dynamic Pricing para mejorar la
percepcion de los precios al consumidor (D3, 08)

7.-5e pueden ampliarlos productos para
satisfacer m &s clientes.

1.4ntroduccion al mercado nicaraguense de dos nuevos sabores de Kulfrut
(Limony Sandia)

8.-5e puede crearuna imagen mas fuere e
identifcable del prod ucto.

1.4ncremento de actividades promociones y comunicaddn que
permitan bralecerla imagen de ls mamca

Amenazas

FA

DA

2 -C ambios constantes en gustos y
exigencias de los consumidores

1.-E fectuar estudios de comportamientos del consumidory tendencias
de consumo para anficiparnos a nuevos productos o categorias en el
afio 2022-2023 DB, A2)

3.4ngreso de nuevos competidores

1.-E sablecer planes de fidelizacidn pam conectar a los consumidores a la
marca a través de valores funcionales.
2.Foralecer el top o fmind de la marca conforme sus atibutos y factores

diferenteciales.

4 Foco conocimiento del producto por parte
de los consumidores

1.-Activaciones comerciales ATL, BTL, OTL y TTL (360 grados) ycompra de
espacios especiales para exhibicion delproducto en los supermercados. (&4,

F3,F8)

5P roducto s sustitutos como bebidas de
Alpe Vers, aguas citricas, stc

1.-F osicionar el producto Kulfrut enla mente del consumidor como el producto
lnico en el mercado de Moni, con presentacidn innovadora ygrandes beneficios|
por medio de redes sociales, radio y television para crear la percepcidn de
wvalor en bienestar fisico y que afimen ayudara las personas a enboarse,
relajarse yaliviar preocupaciones sobre su salud emocional. (F1, F2, A5, A3)

Tabla 15. Conclusiones FODA

Fuente: Propia
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CAPITULO IV
4.1. Plan de Marketing

4.1.1. Objetivo General
e Disefiar un plan estratégico de marketing para el desarrollo de la gestion

comercial y distribucion numérica de la bebida Kulfrut para el periodo 2022 —

2023

4.1.2. Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacién actual en aspectos comerciales, distribucion y marketing

de la empresa Distribuidora KULFRUT

2. Determinar las estrategias comerciales, distribucién y marketing que se aplicaran

para la mejora de la gestion comercial en la empresa para el periodo 2022-2023.

3. Identificar el tipo de estrategias y tacticas idéneas para el logro del incremento en

las ventas de la empresa para el periodo 2022-2023.

4. Definir el plan de acciébn adecuado para la evolucibn de las estrategias
comerciales, distribucion y marketing en la empresa Distribuidora KULFRUT para

el periodo 2022-2023.

5. Incrementar la participacion ponderada en los diferentes negocios donde estamos

presentes.

6. Mejorar la distribucidon numérica a nivel nacional en un 75% versus la cartera de

clientes actual.
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4.1.3. Estrategias de Marketing

4.1.3.1. Estrategia de Segmentacion y Target

La estrategia de segmentacion de Kulfrut se encuentra constituida dentro del
denominado Wellness, que incluye consumidores mayores a 25 afios, cuida su salud,
hace ejercicio, profesional independiente que esta dispuesto experimentar nuevas

bebidas, nivel socio econdmico medio — alto, busca estatus y rompe con lo tradicional.

4.1.3.2. Estrategia Distribucion Numérica/ Penetracion mercado

Incremento del volumen de ventas en 20% versus el afio anterior, del producto
Kulfrut incorporando nuevas rutas de ventas para el crecimiento de la cobertura

geogréafica.

4.1.3.3. Estrategia de Posicionamiento

Posicionamiento del producto Kulfrut en la mente del consumidor, comunicando
sus beneficios funcionales para crear la percepcion de valor en bienestar fisico y que
afirmen ayudar a las personas a enfocarse, relajarse y aliviar (o prevenir, idealmente)

preocupaciones sobre su salud emocional.

4.1.3.4. Estrategia de fidelizacion

Creando vinculos emocionales y funcionales con los consumidores, con
cambios constantes en estilos de vida, donde Kulfrut ofrece beneficios tangibles y

mensurables con indicadores de personalidad Unicos.

119



Gestion del valor percibido

Valor Percibido — Expectativas

Grado de Satisfaccion

4.1.4. Programa de Acciones

Objetivos Estrategias Acciones Periodo de | Respons
Estratégicos Ejecucion
Incrementar la Estrategia de Incorporar en el | Febrero-Julio | Gerencia
participacion producto periodo 2022-2023 | 2023 Mercadeo
ponderada en dos nuevos sabores
los diferentes de la marca Kulfrut
negocios donde
estamos
presentes.
Mejorar la Estrategia de Utilizacion de Ene- Gerencia
rentabilidad de precio metodologia Dynamic | Diciembre Comercial
la marca en 5 Pricing para: 2023
puntos
porcentuales e Aumentar la
versus 2021. rentabilidad de la
empresa
e Mejorar la
percepcion de los
precios al
consumidor
Mejorar la Estrategia de Incorporar 3 rutas | Febrero- Gerencia
distribucion distribucion nuevas de ventas para | Octubre 2023 | Comercial
numeérica a nivel la mayor cobertura
nacional en un geografica.
75% versus la Firma de contratos de
cartera actual. crecimiento de
negocios con los 20
clientes top en ventas.
Incrementar la Estrategia de Activaciones ATL, | Febrero- Gerencia
imagen promocion y BTL, OTL y TTL (360 | Diciembre Mercadeo
percibida de la comunicacion grados) 2023
marca por parte Incremento de
de los utilizacion de

consumidores

personajes influyentes
e influencers
Compra de espacios

especiales para
exhibiciéon del
producto en los

supermercados.

Tabla 16. Programa de Acciones

Fuente: Propia
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Mejora de la distribucion numérica a nivel nacional en un 75% versus la cartera
actual. Incorporacién de 3 rutas nuevas, permitiendo expandir presencia de
distribucion a 12 departamentos del pais y cartera a 350 clientes aumentando la

cobertura geografica en 71% (+5 departamentos) y 75% incremento en distribucion
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Figura 16. Cobertura Geografica de Comercializacion Distribuidora Kulfrut mejorada un

75% versus la cartera actual.

Estructura Comercial de Distribuidora KULFRUT

Nueva

Gerente Comercial
(14+1)
Ejecutivos
Facturador I—— . Trademarketing
il
(1) @

Encargado de
Bodega

(1)

L Entregadores de
Mercaderia

(4)

| [ [ |
Vendedor Managua Uikl Silies Gkt Vendedor Esteli Vendedor Centro Vendedor
Oriente Occidente Matagalpa-Jinotega
i (1) (1) 1) (1) (1)
r 1
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4.1.5. Mecanismos

de Control

Indicador / Métrica Comercial Responsable Periodo
Ejecucion

1.-Cumplimiento de los objetivos de | Gerencia Comercial Mensual
ventas

2.-Distribucion Numérica Gerencia Comercial Mensual
3.-Distribucion Ponderada Gerencia Comercial Mensual
4.-Desempefio comercial de nuevas rutas | Gerencia Comercial Mensual

de ventas

5.-Numero de activaciones BTL, ATL, TTL | Gerencia Mercadeo Mensual

y OTL

6.-Margen Bruto % Gerencia Financiera Mensual
7.-Cobertura de nuevos productos Gerencia Comercial Mensual

Tabla 17. Mecanismos de Cont
Fuente: Propia

4.1.6. Presupuesto

rol

de Inversién Anual- délares

Valor mensual | Valor
Objetivos Conceptos
J P Us$ anual US
[. Incremento de la participacion ponderada en loslanzamiento de nuevos sabores de la marca $
diferentes negocios ULFRUT $ 10,000.00 {10,000.00
MI. Mejora de la distribucion numérica a nivel $
nacional IApertura de 3 nuevas rutas de ventas s 75,900.00 910,800.00
* Compra de espacios especiales para exhibicion $
del producto en los supermercados 8 4,000.00 [16,000.00
= Activaciones ATL, BTL, OTL Y TTL (360 $
III. Incremento de la imagen percibida de la grados) $ 15,000.00 [60,000.00
marca por parte de los consumidores . L. .
= Firma de contratos de crecimiento de negocios $
con los 20 clientes top en ventas $ 1,500.00 6,000.00
» Incremento de utilizacion de personajes $
influyentes e influencers s 3,600.00 (14,400.00
$
TOTAL $ 110,000.00 | 1,017,200.00
Tabla 18. Presupuesto de Inversion Anual Délares
Fuente: Propia
4.1.7. Presupuesto de Ventas Anual - dolares
Concepto 2021 2022 2023 Totales
Ventas US 10,570,383 12,684,460 | 15,221,352 | 27,905,812
Utilidad Neta US 951,335 1,395,291 1,674,349 3,069,639
Ebidta 9% 11% 11% 11%
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4.1.8. Relacion Costo- Beneficio del Plan

Detalle Valor U$
Ventas Presupuestadas con Plan de Marketing en USD. 27,905,812.07
Utilidad Neta Esperada 3,069,639.33
Costo del Plan de Marketing 2,034,400.00
Presupuesto del Plan de Marketing en relacion a las Ventas 7.29%
Presupuesto Plan de Marketing en relacion a la utilidad 66.27%

Tabla 19. Relacién Beneficio Costo

Fuente: Propia
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CAPITULO V

5.1. Conclusiones

Distribuidora KULFRUT tiene una gran oportunidad de mejora en sus ventas al
incrementar su distribucion numérica y gestion comercial.

El consumidor refleja una buena aceptaciéon del producto KULFRUT y demanda
mayor presencia del producto.

Se visualiza una demanda insatisfecha en los negocios atendidos.

La empresa tiene alta disposicion a realizar una mayor inversion para la mejora
de sus ventas tanto en infraestructura, como en aspectos comerciales.

En el analisis FODA se visualiza fortalezas sélidas para seguir creciendo en la

mejora de su participacion de mercado con una solidez financiera
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5.2. Recomendaciones

» Continuar desarrollando las estrategias comerciales y distribucion como ventaja
competitiva que le han permito hasta la actualidad ser una de las empresas de
constante crecimiento en la categoria de bebidas saludables.

» Mantener un constante estudio del mercado para conocer el comportamiento
cambiante de los competidores y consumidores y de esta manera poder
determinar cuales son las mejores estrategias para persuadir al consumidor.

» Dentro de las estrategias de publicidad y comunicacion de la marca, disefiar portal
web y paginas en las principales redes sociales tales como: Facebook, Instagram
y tiktok ya que en la actualmente Distribuidora KULFRUT no cuenta con presencia
en el mundo virtual.

» Evaluar de manera constante los KIPS relacionados a la cobertura de geografica
y distribucion numérica a nivel nacional, identificando oportunidades de

crecimiento en ventas.
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Anexo 1. Matriz VRIO (valioso, raro, dificil de imitar y organizacion)

¢Explotado por mi

Fortalezas ¢Valioso? ¢Raro? cdificil de imitar? . ., Resultado
organizacion?
F1. Producto de alta calidad, 100% Ventaja competitiva
naturales, sabor atractivo y valores v v v .
i sostenible
funcionales
F2. KULFRUT es el Gnico producto en
el mercado elaborado con Noni y jugo v v v v Ventaja competitiva
de frutas, asi como los primeros en el sostenible
mercado nicaragiiense.
F3. Personal bien capacitado y
especializado en la comercializacién v v Paridad competitiva
del producto
) Ventaja competitiva no
F4. No poseen deudas bancarias. 4 4 4 .
sostenible
F5. Producto ajustado a los nuevos . o
u Ut uev v 4 Paridad competitiva
gustos y tendencias del consumidor
F6. Alto conocimiento acerca del
manejo y desarrollo del canal moderno . .
10y ) v v Paridad competitiva
(supermercados, tiendas de
conveniencia y mini super)
F7. Envase del producto innovador y v v v v Ventaja competitiva

atractivo

sostenible
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Anexo 2. Cuadro comparativo considerando el mix de marketing

Competidor Marca

Compaiia Licorera OKF

Compania Licorera | SMART

Distribuidora EI

Chele 24 Siete

EDT Nicaragua Delmonte

Aje Nicaragua Bio
Distribuidora
KULFRUT Kulfrut™
Compania
Distribuidorade | | Ue"®
= Pura
Nicaragua
Femsa Alpina

Embotelladora

N acional Aqua
Embotelladora .
Nacional Belight

*Competencia directa de Kulfrut por presentacion.
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Anexo 3. Sabores Actuales de KULFRUT 250 ML

Noni con Jugo Naranja

- -
—— »
e _

©250m (8.45FL02)

Noni con Jugo Mango
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Anexo 4. Propuesta de nuevos sabores de KULFRUT 250 ml a ingresar

SANDIA

''''' rescants Oo Lt y i natunal el cond

_—==




Anexo 5. Encuesta a Gerentes o Administradores de negocios de retail

supermercados, tiendas de convenienciay mini super)
I. Datos Generales del negocio:

Nombre del negocio:

Ubicacion:

Tipo de Negocio (margue con una X)
Supermercado
Minisuper
Tienda Conveniencia
II. Informacion de las categorias de productos:
¢.En su negocio comercializan bebidas saludables
Si
No
¢ Por qué comercializa en su negocio bebidas saludables?
Consumidores la buscan
Estan de tendencia
Pierdo dinero si no la tengo disponible

Por surtido del negocio
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¢ Cuél es la bebida saludable que méas vende en su negocio?
Agua
Jugo Aloe Vera
Jugode Noni
Jugo de Linaza
Batidos
Jugo de Chia
Té Verde
Flor de Jamaica
Otras
¢ Usted comercializa la marca de bebidas KULFRUT?
Si_

No
Si su respuesta es no, indique ¢ por qué?
Por falta de abastecimiento de la empresa
Ningun vendedor me visita
Hago pedido por teléfono y no me llega el producto
¢, Cuanto representa de sus ingresos la venta de bebidas saludables?
2a5%
5a10%
10a15%

15 a 20%

20 a 25%
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25a30%
més 30%

lll. Cadena de abastecimiento

Mi principal abastecedor de bebidas saludables es (marque con una Xx).
CCN__
Pepsi
CocaCola
Distribuidora KULFRUT
EDT
Otras

Frecuencia de compra de los productos (marque con una X).
Semanal
Quincenal
Mensual

¢, Qué cantidad de cajas compra de bebidas saludables?

la5_

6alol

mas de 10
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Anexo 6. Encuesta a consumidores de bebidas saludables
¢, Con qué frecuencia consume usted bebidas saludables?
e lvezaldia_
e 203vecesalasemana
e lvezalasemana
¢Por qué consume bebidas saludables?
e Propiedades medicinales
e Aporte energético
e Sabor
El tipo de bebida saludable que usted consume normalmente es:

e Agua

Jugo de Aloe Vera

Jugo de Noni

Batidos

Té verde
¢, Qué es lo que mejor define a una bebida saludable?

e Su sabor

Su olor

Su color

Beneficios a la salud

Funcion en el organismo
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¢, Usted generalmente cuantas bebidas saludables toma al dia?

1 a 2 veces al dia
3 a5 veces al dia

6 a 9 veces al dia

¢,Con qué tipo de consumidor asocia las bebidas saludables?

Cualquier persona
Personas que cuidan su salud
Personas enfermas

Deportistas

Consumiria bebidas saludables con mas frecuencia si:

Hubiera mas disponibilidad
Mas personas en mi entorno la consumieran
Menor costo

Més conocimiento del producto

¢,Qué marcas de bebidas saludables consume?

OKF (Aloe Vera)

DEL MONTE (Aloe Vera)
BE LIGHT

FUENTE PURA (AGUA)
ELECTROLIT
POWERADE
GATORADE

KULFRUT
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De tener una marca en especifico ¢por qué la prefiere?

e Precio
e Sabor
e Calidad

e Disponibilidad
e Presentacion
¢ Quién consume bebidas saludables en su familia?
e Adultos
e Adolescentes
e Niflos__
e Todos

Cuando usted compra una bebida saludable, lo acostumbra a hacer en:

e Supermercado

Minisuper

Tienda de conveniencia

pulperia

Farmacia
e Tienda naturista

¢, Qué presentacién compra?

e 250 ML
e 500 ML
e 1000 ML
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¢, Cuanto esta dispuesto a pagar por cada presentacion?

e C$30.00
e C$70.00
e C$100.00
e C$150.00

¢,La consume en algun tiempo de comida especifico?
e Desayuno
e Almuerzo
e Cena_
e Ocasion especial
¢En qué zona de Nicaragua vive?
e Occidente
e Suroriente

e Managua
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Anexo 7. Informacién Nutricional del Noni

Informacion -
Nutricional Nonl

VITAMINAS CALORIA MINERALES
53.2 59% VD
Ac?c;{'g gscérbicg 27 kcal 23502 "';g)
Potasio

11.4 pg (3% VD)

Acido folico ledg "
0.169 mg (3% VD)
Acido pantoténico .

5 P~
0.035 mg (3% VD) | v
Riboflavina B2 ‘ Q

0.05 mg (3% VD) B Y. ALY
Piridoxina 6 <7 N

11mg
(3% VD)
Magnesio

L

Minerales con menos del

Vitami del = - FG :
mlnz?/.: ‘c'ob'n rg:ng: yeE Porcion: 2% VD: Fosforo y Calcio
100g/3.40z
AGUA PROTEINAS CARBOHIDRATOS GRASAS FIBRA AZUCARES
9448g 0.5g(1%VD) 6 g (2% VD) 0.1g(0%vVD) 0.6g(2% VD) 1.5g(3% VD)

Fuente: University of Hawaii at Manoa H b Z
Promedio referencial de valores diarios: NHI Dietary Supplement Label Data Base er a est@,



Anexo 8. Beneficios y Propiedades del Noni

=]
ON|I Frorieonpes

Antioxidante,
inmunoestimulante

Principales aplicaciones
* Fortalecer el sistema inmune
* Retrasar el envejecimiento

‘ Compuestos bioactivos

© Antraquinona e Flavonoides (principalmente rutina)

¢ Escopoletina  « Acjdos grasos (principalmente
» Xeronina acidos caprico y caprilico)

Acciones medicinales

La antraquinona ha demostrado propiedades antisépticas y
antibacterianas en el tracto digestivo, mientras que la xeronina
estimula el sistema inmunoldgico. El noni también es rico en
flavonoides, especialmente rutina, que ha demostrado disminuir
la presion arterial alta. Los altos niveles de acidos grasos,
principalmente los acidos caprico y caprilico, facilitan la pérdida de
pesoy protegen la salud cardiovascular. Ademas, la escopoletina
posee propiedades antibacterianas y antiflingicas, asi como cierta
influencia sobre las funciones cognitivas y el sistema dopaminérgico.

Fuente: herbazest.com - Sélo con fines informativos.

Alto
contenido de
proxeronina
Acido Poder
linoleico antinflamatorio

Actlia
contra las
bacterias

Reduccion en Favorece las
la absorcion relajacion

del colesterol muscular
Aportan

nutrientes
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Anexo 9. Propiedades Medicinales del Noni

BENEFICIOS

S‘j. -

PROPIEDADES MEDICINALES
Antioxidante, inmunoestimulante

Principales aplicaciones : Compuestos bioactivos
X i o Antraquinona e Flavonoides (principalmente
» Fortalecer el sistema : « Escopoletina :,\u;:jna) ——
i i e Xeronina ® Acidos grasos (principalmente
Inmune acidos cgéprico )Bcaerl')lico)
: Acciones medicinales
® .
Retra.sa.r E! i La antraquinona ha demostrado propiedades
envejecmie nto i antisépticas y antibacterianas en el tracto digestivo,
i mientras que la xeronina estimula el sistema
i inmunoldgico. El noni también es rico en
: flavonoides, especialmente rutina, que ha
i demostrado disminuir la presion arterial alta. Los
i altos niveles de acidos grasos, rincipalmente los
: acidos caprico y caprilico, facilitan la pérdida de
i pesoy protegen la salud cardiovascular. Ademas, la
: escopoletina posee propiedades antibacterianasy
i antifangicas, asi como cierta influencia sobre las
i funciones cognitivas y el sistema dopaminérgico.
N

Como consumir noni r—
® FRESCO A
® JUGO
® INFUSION
® POLVO
® ACEITE ESENCIAL
@ EXTRACTO LiQUIDO
® CAPSULAS

. Si bien el jugo de noni se elabora a partir de la pulpa de la fruta y es
c'Sablas que...? unaexcelente fuente de vitamina C (4cido ascorbico), la mayorfa de
las formas medicinales se obtienen de las semillas.

Fuente: herbazest.com - Slo con fines informativos Herbazes t
@
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Anexo 10. Etiqueta de bebida KULFRUT sabor naranja

= - preerpsiart
Nutrition Facts —
Sarving Size sbout 25 places (22g) 76 S AJLOE B Pt b,
Sarving Par Contalner & AT O 1w B D g
s 190 Caeria om £ 170 HANRanE
= Culy ke
Smawncin 3y ™
5
Sy e
sy
Proveis 39
Cabcare 0% e nte
LT} Moty
AwannC
Crede. .
et T
— Y i Cokals Cantraamanica P.56)
!Q 5 H mu.-w:mmwwn
3 BASFLOZ e at S
111 ks
= 05.07.2014

Anexo 11. Etiqueta de bebida KULFRUT sabor mango
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