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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se llevd a cabo, con el objetivo de analizar el potencial de mercado
de Multicereales en el barrio Villa Venezuela, ubicado en el Distrito seis, en la Ciudad de
Managua, se realizé a partir del mes de Enero — Agosto del 2013.
Para la elaboracion del presente trabajo, se hizo uso de la investigacion no experimental de
tipo descriptiva, se caracterizd por la identificacion de mercados potenciales, para
comercializar multicereal. Se utilizé el cuestionario con instrumento de recoleccion de datos y
la técnica de la encuestas, con el fin de recopilar los datos sobre la situacion existente; las
variables evaluadas fueron: Oferta, Demanda, Proveedores, Puntos de venta, Consumidores.
Los resultados de la informacion de mercado son: En cuanto a la oferta y demanda de
Multicereal: Segun encuestas aplicadas a consumidores y distribuidores de cereales, en el
barrio Villa Venezuela, el cual fue seleccionado, para la realizacion del estudio, se obtuvo que
96% de las personas estdn dispuestas a consumir Multicereal, siendo un total de 100
encuestados, en cuanto a los distribuidores los 10 negocios, son considerados potenciales, ya
que estan dispuestos a vender Multicereales en sus establecimientos, actualmente las
presentaciones mas vendidas son en presentaciones de 40 gr y 50gr. EI Multicereal se
caracteriza, por tener excelentes propiedades organolépticas, como su sabor, textura, olor y
color. En lo que se refiere a la oferta existe un déficit de Multicereales, las presentaciones mas
demandadas son de 40 gr y 50 gr, estas presentaciones solo existen en cereales de un solo
componente. EI Multicereal que se vende actualmente es de dos o tres componentes en la
formula, el cual lo encontramos en supermercados en presentaciones de 456 gr.
En cuanto a la cadena de comercializacion de cereales, los agentes que participan son: canal
de nivel 1 (Productor — Detallistas — Consumidor) y canal de nivel 2 (Productor — Mayorista
— Detallista — Consumidor). EI estudio refleja que los canales de comercializacién muestran
deficiencia, ya que lo mas adecuado seria que se aplicara el canal 0 (Productor — Consumidor)
y se obtendréa una ventaja competitiva obteniendo el producto a un menor costo.
En cuanto al segmento de mercado, encontramos que en el barrio Villa Venezuela existen
consumidores de todas las edades, profesidn, ocupacion, género y nivel académico, se da una
diferencia en el ingreso de los encuestados, el cual tiene un promedio de U$185 dolares
mensuales. Por lo que existe un segmento de mercado con personas que viven en una misma
zona, con habitos de compra similares en cuanto al producto cereal, el cual se dirigird la
formulacién de las estrategias de mercadeo mediante las siguientes palabras claves:
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Oferta

Demanda

Canales de comercializacion
Margenes de comercializacion
Estrategias de mercadeo
Multicereales
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ABSTRACT
EXECUTIVE SUMMARY

This research was conducted with the aim of analyzing the market potential in the
neighborhood Multigrain Villa Venezuela, located in the District six Managua City, was
conducted from the month of January to August of 2013 .
To conduct this work, use was made of non-experimental research descriptive, is
characterized by the identification of potential markets to market in the neighborhood Villa
multicereal Venezuela. Questionnaire was used for data collection instrument and the
technique of surveys in order to collect data on the situation, the variables were: Supply,
Demand, Suppliers, Outlets, Consumer. The results of market information are: the supply
and demand for Multigrain : According to surveys of consumers and distributors of cereals
in the neighborhood of Villa Venezuela , which was selected for the study , it was found
that 96 % of people are willing to consume the new Multigrain , with a total of 100
respondents , about 10 dealers are considered potential business because they are willing to
sell in their establishments Multigrain , currently the best-selling presentations are
presentations 40 gr and 50gr. The Multigrain is characterized by having excellent
organoleptic properties, such as taste, texture, smell and color. In regard to supply a
shortfall of the most demanded Multicereals presentations are 40 g and 50 gr; these displays
only exist in single-component cereal. The Multigrain currently sold two or three
components in the formula.
As for the grain marketing chain, the actors involved are: Level 1 channel (Producer -
Retailer - Consumer) and level 2 channels (Producer - Wholesaler - Retailer - Consumer).
The study shows that marketing channels show deficiency, since it would be appropriate to
apply the channel 0 (Producer - Consumer), resulting in a competitive advantage by
obtaining the product at a lower cost
As for the market segment, we find that, in the neighborhood Vila Venezuela are
consumers of all ages, profession, occupation, gender and academic level, there is a
difference in income of the respondents, which has averaged $ 185 monthly. So there is a
geographic market segment, people living in the same area, with similar buying habits
regarding cereal products and is the same segment that will run the marketing strategies. He
will lead the formulation keywords:

= Offer
Demand
= Marketing Channels
= Marketing margins
= Marketing Strategies
= Multigrain.
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I-Introduccion

Los cereales, constituyen la fuente de nutrientes mas importante de la humanidad,
histdricamente estan asociados al origen de la civilizacion y cultura de todos los pueblos.
El hombre pudo pasar de nébmada a sedentario cuando aprendié a cultivar los cereales y
obtener de ellos una parte importante de su sustento.

En Nicaragua, se mantiene la cultura de consumir cereales a base de maiz. EI maiz es la
fuente vegetal de alimentacion mas importante de América, su consumo se extendié a
Canad4, Rusia, Italia, Espafia, Egipto, India y Sudéafrica. Se utiliza, tanto en alimento para
los seres humanos, como para animales y otro tipo de usos industriales, 100 gr de maiz
proveen 9 gr de proteina, los cereales; son considerados uno de los alimentos mas
importantes de la especie humana, desde que ésta existe, nos aporta gran cantidad de
energia, constituyen un producto basico en la alimentacion de los diferentes paises, por
sus caracteristicas nutritivas, su costo moderado y su capacidad para provocar saciedad
inmediata. (saludalia, 2000)

En la investigacion, acerca del potencial de mercado de Multicereales, en el barrio villa
Venezuela, ubicado en el distrito seis de Managua, donde se desarroll6 la indagacion, se
encontrd, un desconocimiento de la oferta y demanda existente de Multicereales, para dar
solucion al problema planteado, se decidio investigar a través de libros, articulos de
revistas, enciclopedias y bibliografia virtual, relacionadas a teorias asi como, las
empresas productoras y comercializadoras de Multicereales en Nicaragua, se disefiaron y
aplicaron encuestas a personas que habitan en el barrio Villa Venezuela, para adquirir
conocimiento sobre el consumo de Multicereales en barrio Villa Venezuela.

En la alimentacion humana, los cereales mas principales son; el maiz, el arrozy
el sorgo los que se utilizan hoy en dia, debido a la importancia nutricional que tienen
estos productos en la alimentacién y aun en la actualidad, donde el ser humano busca
alimentarse sanamente; hemos considerado, que existe la posibilidad de encontrar un
mercado potencial de una mezcla de Multicereal, formula de siete componentes ricos en
nutrientes y sabor.


http://es.m.wikipedia.org/wiki/Arroz

11-OBJETIVO GENERAL

2.1 Objetivo General:

Analizar, el potencial del mercado de Multicereales, en el barrio Villa Venezuela, Distrito
Seis, Managua, Enero — Agosto, 2013.

2.2 Objetivos Especificos:

a) Compararla oferta y la demanda de Multicereales en funcién del potencial de
mercado.

b) Determinar los canales de comercializacion.

c) Estimarlos mérgenes de comercializacion de multicereal, en los diferentes puntos de
venta.

d) Brindar recomendaciones para la comercializacion de Multicereales en el barrio villa
Venezuela.



I11- Pregunta cientifica

3.1 ¢(Existe mercado potencial para la comercializacion de los Multicereales?



IV-MARCO DE REFERENCIA

4.1Conceptos generales:
4.1.1 Multicereales:

Es la combinacion de una mezcla alimentaria a base de harinas, de tal manera que cada uno
de los insumos, tenga la composicion nutricional adecuada, caracteristicas organolépticas
naturales y de poder conservar los alimentos en condiciones adecuadas. Los ingredientes son;
maiz, cacao, arroz, soya, semilla de jicaro, trigo, canela y clavo de olor, este producto, es un
importante alimento por su valor nutritivo y es consumido principalmente en el desayuno y
como bebida refrescante”(Fajardo, 2011)

En Nicaragua, existen empresas que producen bebidas tipicas a base de cereales, un ejemplo
de ello, es la empresa Xilone, que ha tenido mucho éxito y actualmente se encuentra
legalmente constituida. En los Gltimos cinco afios el mercadeo de cereales, ha tenido un
considerable incremento, el cual va a mantenerse para los préximos afios, debido a que la
categoria ofrece una muy buena alternativa de alimentacion saludable, en linea y con el estilo
de vida que los consumidores estan buscando hoy en dia.(Productos Xilonem, 2011)

“La Cuenta Reto del Milenio, (CRM), promovié una alianza en la Cooperativa de
Procesadores de Cereales y Semilla en el Occidente de Nicaragua, Coprocesonic, del
occidente del pais, y LAFISE, con el objetivo de promover la produccion de cereales y
comercializarlos hacia todo el pais. La cooperativa cuenta con 15 socios, de los cuales 10 son
mujeres, quienes pretenden comercializar sus productos con la marca “Molinillo”, entre ellos
los primeros cien quintales de pinolillo que fueron entregados a LAFISE como parte de un
convenio comercial entre ambas instancias.(Sanchez, E, 2010)

“Coprocesonic mantiene contactos con empresas como, ENABAS, para ofertarles los
cereales de las bebidas tipicas, asi como, la UNAN-Le6n utilizan sus equipos de
procesamiento una vez que la demanda productiva aumente, mientras amplian su capacidad.
La bdsqueda de nuevos mercados ha guiado a la cooperativa, cuya sede se encuentra en el
barrio Guadalupe de Ledn, hacia municipios del norte de Chinandega, donde hay poca oferta
de cereales”.(Sanchez, 2010)

4.1.2Demanda:

“La demanda; es la cantidad que se esta dispuesto a comprar de un cierto producto a un
precio determinado”. (Enciclopedia de economia, 2009)
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4.1.3 Tasa de crecimiento poblacional:

La tasa de crecimiento poblacional: Es el promedio porcentual anual del cambio en el
numero de habitantes, como resultado de un superavit o déficit de nacimientos, muertes y el
balance de los migrantes que entran y salen del pais. El porcentaje puede ser positivo o
negativo. La tasa de crecimiento es un factor que determina la magnitud de las demandas que
un pais debe satisfacer por la evolucién de las necesidades de su pueblo, en cuestion de
infraestructura por ejemplo (escuelas, hospitales, viviendas, carreteras) recursos por ejemplo
(alimentos, agua, electricidad y empleo). El rapido crecimiento demogréafico puede ser visto,
como una amenaza por los paises vecinos.(Indexmundi, 2011)

Cuadro 1. Tasa de crecimiento poblacional por afio

PAIS 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 200 | 201 | 201 | 201
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 1 2

NICARAGU |22 |215 (2,09 |203 |197 |192 | 189 |186 |183 |1,78 | 1,74 | 1,09 | 1,07
A

Fuente: (Indexmundi, 2011)

4.1.4 Tasa de crecimiento industrial - Empleo:

El sector industrial; presenta el comportamiento de méas alto crecimiento en la generacion de
empleos en los Gltimos afios. Segun datos del Banco Central de Nicaragua, existen 137,635
trabajadores registrados que laboran para la industria manufacturera, ocupando asi el
segundo puesto segun numero de trabajadores, detras del area de servicios comunales,
sociales y personales, vamos a seguir creciendo entre el 6 y 8%, inclusive, podriamos crecer
un poco mas, si se dan algunas condiciones. Por ejemplo, si logramos abrir la cuota al
mercado europeo para todos los productos que se puedan exportar, probablemente eso va a
motivar algunas exportaciones adicionales, en cacao, en exportaciones de carne y azlcar, eso
podria compensar la caida en alguna manera de los precios internacionales.(Lacayo, 2013)

4.1.5Canales de mercadeo:

Un canal de mercadeo; abarca las etapas por las cuales deben pasar los bienes, en el proceso
de transferencia entre el productor y el consumidor final.(Thompson, 2007)

Los Canales de distribucién: Son la combinacién de intermediarios a que recurren los
fabricantes para poner sus productos a disposicion del consumidor final, trasladando los
articulos de los productores a los consumidores, eliminando las tardanzas y las distancias que
separan a los productos de los usuarios. (Davis, 1990)
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Los canales de distribucion, se pueden clasificar en varios niveles, debido a que, tanto el
productor, como el consumidor final, llevan a cabo algln trabajo, formando parte de cada
canal”. (Thompson, 2007)

Canal de nivel cero: Denominado canal de mercadotecnia directa, no tiene nivel de
intermediario. Consiste en un productor que vende directamente a los consumidores.

Productor—— Consumidor

Canal de 1 nivel: En los mercados de consumidores este nivel es por lo regular un
detallista.

Productor—— Detallista— Consumidor

Canal de 2 niveles: En los mercados de consumidores estos niveles son un vendedor
al detalle y un mayorista. Las pequefias empresas productoras utilizan este tipo de
canal.

Productor——Mayorista —— Detallista——Consumidor

Canal de 3 niveles: El corredor compra a los mayoristas y vende a las empresas
pequerias, alas que los grandes mayoristas no les venden. Desde el punto de vista del
productor, un mayor nimero de intermediarios en el canal significa menos control y

mayor complejidad.

Productor—— Acopiador ——»Mayorista — Detallista— Consumidor

4.1.6 Margenes de comercializacion:

“El margen de mercadeo: Se conoce como margen bruto de mercadeo, al precio final del
producto que le corresponde a cada uno de los intermediarios que intervienen en el proceso
de mercadeo. EI margen bruto de comercializacion; se calcula asi”:(Guerrero, 2005)

MBM-= Precio del consumidor (PC) — Precio del productor (PP) * 100

Precio del consumidor (PC)

La participacion directa del productor (PDP): “es la porcion del precio pagado por el
consumidor final, que corresponde al productor”. La formula que se aplica es la siguiente:

PDP= Precio del consumidor (PC) — Margen bruto de mercadeo(MBM) * 100

Precio pagado por el consumidor (PC)
6



4.1.7 Estrategias de marketing o estrategias de mercado:

Es un plan de accion, que capacita a la empresa para hacer el mejor uso de sus recursos y
ventajas para el logro de sus objetivos: (Guerra, 2002)

a) Seleccidny analisis de un mercado objetivo.
b) La creacion y mantenimiento de una apropiada mezcla de mercado.

También conocidas como, estrategias de mercadotecnia o comerciales; consisten en acciones
que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo, relacionado con el marketing, el
cual los objetivos que se persigue son; captar un mayor numero de clientes, incentivar las
ventas y dar a conocer nuevos productos. Para poder disefiar las estrategias, en primer lugar
se debe analizar el publico objetivo, para que luego en base a dicho analisis,se pueda disefiar
estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos, pero al disefiar
estrategias de marketing también se debe de tener en cuenta la competencia (por ejemplo
disefiando estrategias que aprovechen sus debilidades, o que se basen en las estrategias que
les estén dando buenos resultados) y otros factores tales como, nuestra capacidad e
inversion.(crecenegocios, 2012)a

Estrategias para el producto:

Incluir nuevas caracteristicas al producto.

Incluir nuevos atributos al producto.

Lanzar una nueva linea de producto.

Ampliar nuestra linea de productos.

Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya tenemos).

Incluir nuevos servicios adicionales, que les brinden al cliente un mayor disfrute del
producto.

Estrategias para el precio:

Precio: Es el valor que cuesta realmente su adquisicion, asi como la reaccion psicoldgica que
produce en el consumidor un nivel mas o menos alto o bajo de precios(Vidal, 1998).

Algunas estrategias que se puede disefiar con respecto al precio son: (crecenegocios, 2012)b

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que de ese modo se
pueda lograr una répida penetracion, una rapida acogida o hacerlo répidamente
conocido.

e Reducir el precio de un producto, para que de ese modo se logre, atraer una mayor
clientela.



e Reducir los precios por debajo de los de la competencia para que de esa manera se
pueda bloquearla y ganarle mercado.
Estrategias para la plaza o distribucion:

Consiste; en la seleccion de los lugares o puntos de venta en donde se ofrecera o vendera el
producto a los consumidores, asi como en determinar la forma en que el producto sera
trasladado, hacia dichos lugares o puntos de venta. Algunas estrategias que se pueden aplicar
con respecto a la plaza o distribucion son:(crecenegocios, 2012)c

e Ofrecer el producto via internet, llamadas telefonicas, envié de correos,
visitas a domicilio.

e Ubicar el producto, solamente en los puntos de venta que sean convenientes
para el tipo de producto que se venda (estrategia de distribucion selectiva).

e Ubicar el producto, solamente en un punto de venta que sea exclusivo
(estrategia de distribucion exclusiva).

Estrategia para la promocidén o comunicacion

Consiste en comunicar, informar dar a conocer o hacer recordar la existencia de un producto
a los consumidores asi como persuadir, estimular, motivar, o inducir su compra, adquisicion,
consumo o uso. Algunas estrategias que se pueden aplicar relacionadas a la promocion
son:(crecenegocios, 2012)d

e Crear nuevas ofertas tales, como el 2x1, o la de poder adquirir un segundo
producto a mitad de precio, por la compra del primero.

Ofrecer descuentos por cantidad o descuentos por temporadas.

Crear boletines tradicionales.

Participar en ferias.

Poner puestos de degustacion.

Organizar eventos o actividades.

Crear letreros, paneles carteles, afiches, volantes o tarjetas de presentacion.



V-MATERIALES Y METODOS

5.1Descripcion de la zona de estudio

Nombre del Municipio

MANAGUA, Capital de Nicaragua.

Nombre del Departamento

Managua

Fecha de fundacion

Fundada el 24 de Marzo de 1819 conocida con el nombre de Leal
Villa de Santiago de MANAGUA.

Extension territorial

289 Km.2

Posicion geogréfica

Esté situada entre los Meridianos 86° 40"y 86° 16'

Limites

Limita al Norte con el Lago Xolotlan o Lago de Managua; al Sur
con el Municipio de EI Crucero, conocido anteriormente como
Distrito Siete y los Municipios de Ticuantepe y Nindiri; al Este con
el Municipio de Tipitapa; al Oeste con los Municipios de Ciudad
Sandino y Villa Carlos Fonseca.

Poblacion

Poblacion Total: 1, 316,981.
Poblacién rural: 70,264
Poblacion Urbana: 1, 246,717

Clima

Tropical de Sabana, caracterizado por una prolongada estacién
seca y por temperaturas altas todo el afio, que van desde 27° C.
hasta 32° C. La precipitacion anual promedio para Managua es de
1,125 milimetros de agua.

Relieve

Lago de Managua, Sierras de Managua, el Sistema de Cerros y
Lagunas al Oeste de la ciudad: Cerro San Carlos, Motastepe,
Laguna de Asososca, Nejapa y el Valle de Ticomo, a lo interno de
la trama urbana destaca la Laguna de Tiscapa ubicada en el Area
Central.

Densidad Poblacional

Densidad Total 4,314 hab/ Km 2
Densidad Rural 243 hab/ Km2

Religion Catdlica 79.3%, Evangélica 12.8%, Otras 2.8% y Ninguna 5.1%
Principales actividades Se destacan las actividades del Sector Terciario, en especial el
econdémicas COMercio Yy Servicios.

NuUmero de localidades

Rural y urbana: 596 Barrios Urbanos y 15
localidades rurales

Fiestas Locales

Santo Domingo de Guzman el 1 y4 de Agosto de cada afio.

Tasa de analfabetismo

9.7%

Indice de Desarrollo
Humano

0.631 Nacional

Fuente: (Direccion General de Planificacion / ALMA, 2008)

5.1.1Caracterizacion de la zona de estudio




El Distrito seis, se ubica al Este de la Ciudad de Managua, limita al Norte con el Lago de
Managua, al Sur con el distrito No. 5, al Este con el municipio de Tipitapa y al Oeste con los
distritos No. 4 y 5. Es considerado uno de los més importantes de la capital, en el que se
encuentra ubicado el unico Aeropuerto Internacional de Nicaragua. (Mapa del Distrito VI)
Anexo 2.

Posee un alto indice de desarrollo industrial, almacenamiento y transporte, en la parte Este,
se encuentra restringido en su desarrollo urbano por la presencia del Aeropuerto
Internacional (Area de Restriccion Aérea) y la zona acuifera que abastece gran parte del
servicio de agua potable de Managua.

En el area de la Carretera Norte cuenta con 47 de las principales industrias que existen en el
pais, lo cual constituye uno de los principales generadores de empleo de la ciudad capital.
Entre las principales empresas se encuentran la Zona Franca, la Empresa Cervecera Nacional
de Nicaragua, la Embotelladora Nacional de Nicaragua, Laboratorios Ramos, la SIEMENS,
Tabacalera Nacional y CARNIC.

Educacién:

En total este distrito cuenta con 150 instalaciones fisicas, 22 imparten exclusivamente
educacién preescolar, 17 solo primaria y 13 secundaria, 65 de estos centros brindan
educacion preescolar y primaria, 25 ofrecen los tres niveles y 8 primaria y secundaria. Estos
150 centros de educacion ofrecen en total 120 programas de preescolar, 114 de primaria y 46
de secundaria.

En Educacién Superior se localiza la Universidad Nacional Agraria (UNA), Universidad
Nacional de Ingenieria (UNI), Recinto Pedro Arauz Palacios (RUPAP) y la Universidad
Politécnica de Nicaragua (UPOLI).

Salud:

En el sector salud, cuenta con 17 puestos médicos, 3 centros de salud y un Hospital Clinico
Quirdrgico (Carlos Marx) que dan atencion a la poblacion interna del distrito y a la ciudad de
Managua. El nivel de atencion primario esta atendido por 60 médicos, existe una relacion de
2.7 médicos por cada 10,000 habitantes.

Infraestructura Econémica:

En lo que se refiere a la economia, la mayor concentracion de industrias se ubica en la
Carretera Norte, entre ellas se destacan la SIEMENS, Deportivo Lang, TANIC, Zona Franca
Industrial, Laboratorios Ramos y Café Soluble.
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Sectores Productivos:

Este distrito tiene una actividad predominante en el comercio informal, en el sector industrial
y de servicio, destacandose en la zona el complejo Zona Franca, Café Soluble, OCAL S.A,,
KATIVO de Nicaragua S.A., Productos Atmosféricos (COPA), INCESA Satandard, Fabrica
de Joyas CRECEN S.A, Tabacalera Nicaragiiense (TANIC), Cruz Lorena S.A., Industria
Cervecera de Nicaragua TONA, SISA Agro, Nicaragua Machinery Company (NIMAC),
ENSA- PEPSI, Estructuras Metalicas, ENIGAS, Nuevo Carnic, Americana Textil. Gemina,
Van Leer, Fogel, FETESA, Tricotextil, Café EI Mejor, Pollo Estrella, Parque Industrial
Portezuelo. (ColeccionesNika-CyberMunicipio, 2011)

Mercados: El Distrito VI, cuenta con dos Mercados Municipales el Mercado Mayoreo v el
Mercado San Miguel (IvAn Montenegro).

Mercado Mayoreo: Es el unico mercado autorizado, para el comercio al por mayor en él se
encuentra la terminal de buses interurbanos que viajan al norte y al centro de Nicaragua. En
este lugar de compras, existe un vivero que es utilizado para ornamentar los nueve mercados
de Managua, es el mercado de distribucidén por mayor donde se abastecen los minoristas.

Mercado Ivan Montenegro: Se ubica la terminal de buses que van a Sabana grande,
recientemente se construyé el primer puente peatonal en el distrito 6.

5.1.1.2 Generalidades del barrio villa Venezuela

El Barrio Villa Venezuela, esta ubicado en el Distrito seis, en la ciudad de Managua, cuenta
aproximadamente, con una poblacién de 8,283 habitantes.

Sus limites son los siguientes:

e Al Norte: Con la pista sabana grande
e Al Sur: Con el anexo Villa Venezuela
e Al Este: Con el Arlen Siu

e Al Oeste: Con Las Américas 3

(Anexo 2. Mapa de Villa Venezuela
5.1.3 Disefio metodologico

La informacion se recolecto a partir del producto cereal, ya que es un producto sustituto a los
Multicereales, para ello se obtuvo informacién primaria y secundaria, que permitio
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desarrollar las variables. Se elaboraron dos instrumentos, con el fin de lograr la
informacion deseada, estos instrumentos fueron dirigidos a consumidores y distribuidores de
cereales en el barrio Villa Venezuela.

La informacion primaria, se obtuvo a través del disefio y aplicacion de encuestas a personas
que habitan en el barrio Villa Venezuela y efectuando un anélisis de esta, a una muestra de
100 jefes de hogar y a 10 personas duefias de los establecimientos (pulperias y miscelaneas).

La informacion Secundaria, se adquirid, mediante consultas de libros, articulos de revistas,
enciclopedias y bibliografia virtual, relacionadas a teorias y las empresas productoras y
comercializadoras de cereales en Nicaragua tales como: Café soluble S.A, Cereales
Supremo, Supermercado de Cereales S.A y Natucerereales. (Anexo 3, Cuadro comparativo
de empresas productoras y comercializadoras de cereales en Nicaragua)

5.2Tipode estudio

Para la realizacion del presente trabajo; Se hizo uso de la investigacion no experimental de
tipo descriptiva, ya que se realiz6 sin manipular deliberadamente las variables, es decir, se
observaron los fendbmenos tal y como se dieron en su contexto natural, para después
analizarlos, que se caracterizarda por la identificacion de mercados potenciales, para
comercializar multicereal en el barrio Villa Venezuela en la Ciudad de Managua, el cual se
describieron elementos observables, relacionados con el objeto de estudio, para ello se
recolect6 los datos necesarios para sustentar, si existe 0 no, una demanda actual y potencial
para la comercializacion de multicereal. (Anexo3 y 4Encuesta de consumidores y
distribuidores de cereales)

5.2.1Técnicas de recoleccion de datos

En el estudio se utilizo el cuestionario, como instrumento de recoleccion de datos y la técnica
de la encuestas, con el fin de recopilar los datos sobre la situacién existente, las encuestas
son dirigidas a consumidores y distribuidores del Barrio Villa Venezuela.

Poblacion y muestra:

12



La poblacién objeto de estudio seleccionada para realizar la investigacion de mercado fueron
consumidores y distribuidores de cereales en el barrio Villa Venezuela, para calcular la
muestra se tom6 como poblacién 900 hogares, que estan ubicados en el barrio Villa
Venezuela, de estos 900 hogares, se tomd un representante por cada hogar, el cual se obtuvo
una muestra de 100 personas, a través de un muestreo probabilistico.

DATOS: poblacién | Formula: n=z*2x px gx N

finita e(N-1)+z*2 xpx q
n=1.962x50x50%900
N= 900 5%2 (900-1) +1.962*2x50%50
nc=95%
e=5% n=3.92x50x50x900
p=50% 25% (899) +3.92*2x50x50
g=50%
n= 8, 820, 000
88, 200

n=100 Elementos muestrales

Seleccion de la muestra de los distribuidores: Los establecimientos, que fueron objeto de
estudio, se seleccionaron mediante los siguientes criterios:

% Que tengan facil acceso.
 Negocio que venda productos variados y surtido.

%+ Que el abastecimiento lo realice mediante los repartidores de compafiias.
5.3Variables a evaluar.

Para realizar el estudio de mercado, se tomé en cuenta las siguientes variables:

>

X/
*

Oferta (Producto y precio)

Demanda (Consumo, precios, productos sustitutos)

Proveedores (Tiempo y cantidad)

Puntos de venta (Stper mercado, mercados, miscelaneas y pulperias)
Consumidores (Precio)

X/ X/
AR X S X )

K/

AS

/7
A X4

(Matriz de operacionalizacion de variables, Anexo No. 5)

5.4Proceso de la investigacion:
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Primer paso: Consistié en la recopilacion de informacion secundaria, ya que se obtuvo
mediante, consultas de libros, articulos de revistas, enciclopedias y bibliografia virtual,
relacionadas a teorias y las empresas productoras y comercializadoras de cereales en
Nicaragua tales como: Café soluble S.A, Cereales Supremo, Supermercado de Cereales S.A
y Natucerereales.

Segundo paso: Consistié en la recopilacion de informacion primaria, que se adquirio
mediante el disefio y aplicacion de en cuestas a una muestra de 100consumidores y 10
distribuidores de cereales en las pulperias y miscelaneas, ubicados en la zona de estudio, el
cual permitid conocer la oferta y demanda potencial de cereales, posteriormente, se
codificaron los datos obtenidos de las encuestas aplicadas y se cred una base de datos en
SPSS, para los consumidores y distribuidores de cereales en el barrio Villa Venezuela.

Tercer paso: Comprendio el procesamiento y analisis estadistico de la informacion primaria,
ésta se ordend en programas computarizados como: Microsoft Word, Excel y SPSS.
También se elaboraron cuadros de salida para consolidar la informacion cuantitativa y
cualitativa.

Cuarto paso: Se logrd la obtencion y discusion de resultados, apoyados en los programas
antes mencionados, posteriormente se elabord y entregd un informe que contenia los
siguientes aspectos:

>

K/
*

Comparacion de la oferta y demanda de cereales, en funcion del potencial de

mercado.

% Caracteristicas de los principales agentes que participan en la cadena de
comercializacion de cereales.

% Calculo de los margenes de comercializacion, entre los principales agentes que
intervienen en la cadena.

% Recomendaciones para la comercializacion de Multicereales en el barrio Villa

Venezuela

Quinto paso: consistio en la revision del informe, por parte de nuestro tutor, y se procedio a
realizar correcciones orientadas, una vez aprobadas se inscribio el trabajo para la pre defensa.

Sexto paso: Incorporadas las recomendaciones, como resultado de la pre defensa se inscribo
el informe para la defensa final.
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VI-RESULTADOS Y DISCUCION

Para conocer la oferta y la demanda potencial existente de cereales, se encontré que hay una
poblacion de 8,283 habitantes, de la cual se seleccion6900 hogares, que estan ubicados en el
barrio Villa Venezuela, de estos 900 hogares se tomo un representante por cada hogar, el
cual se obtuvo una muestra de 100 personas a través de un muestreo probabilistico. Para
conocer la oferta de cereales, se comprendié como poblacion a 50 negocios, entre
miscelaneas y pulperias, de esta, se seleccionaron 10 establecimientos, de los cuales nueve
son pulperias y una miscelanea.

La edad, de los encuestados de las distribuidoras, es en promedio de 50.7 afios, la persona de
menor edad es de 30afios y la de mayor edad es de 72 afios, lo que nos permite afirmar que
las pulperias y distribuidoras estan en manos de personas adultas, en relacion al nivel
académico de estas personas el 50 % son personas con titulo profesional graduados de una
carrera, el 30 % tienen estudios de educaciéon secundaria, un 10 % son graduados del
bachillerato y 10 % técnico.(Anexo 11. Edad de los Distribuidores y Anexo 12 Nivel
académico de los encuestados)

Cuadro 2. Nombre del negocio e Ingreso anual

Nombre del negocio | Ingreso del negocio anual C$ | Ingreso del negocio anual en US$

Pulperia Rosita $ 4,476 C$ 1, 079,862.00
Pulperia Olguita $ 4,320 C$ 105,840.00
Pulperia Martita $ 4,404 C$ 107,898.00
Pulperia La Confianza $14,688 C$ 359,856.00
Pulperia Kevin $ 4,404 C$ 107,898.00
Pulperia Chilito $ 21,600 C$ 529,200.00
Pulperia Chavelita $ 3,912 C$ 95,844.00
Pulperia Carolita $ 4,404 C$ 107,898.00
Pulperia La Esquinita $ 2,448 C$59,976.00
Miscelanea Rey $ 30,000 C$ 735,000.00

La ley MIPYME, de nuestro pais, aprobada el 25 de Enero del afio 2008, utiliza como una de
sus variables, el ingreso que las empresas obtienen por ventas anuales, para clasificarlas en
categorias de micro empresas hasta 1 millén en cordobas, pequefia empresa hasta 9millones
y mediana empresa hasta 40 millones. Para ello la ley MIPYME, ha establecido un méaximo
de ingresos en cordobas anuales para cada categoria. En este estudio se encontrd, que uno de
los negocios obtiene como minimo ingreso anual por ventas de U$2,448 d6lares, equivalente
a C$59,976 cordobas y un negocio con un maximo de ingreso anual por ventas en délares de
U$44,076 dolares, equivalente a C$1,079,862 cdrdobas; por consiguiente, de los diez
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negocios encuestados, 9 de ellos se ubican en la categoria de microempresa por obtener un
ingreso menor a 1 millén en cordobas anuales, uno de los negocios se ubica en la categoria
de pequefia empresa por obtener un ingreso mayor a 1 millébn y menor a 9 millones en
cérdobas anuales.(LA GACETA, 2008)a

Cuadro 3. Nombre del negocio y el nimero de trabajadores

Nombre del negocio N° de
trabajadores
Pulperia Rosita 2
Pulperia Olguita
Pulperia Martita
Pulperia La Confianza
Pulperia Kevin
Pulperia Chilito
Pulperia Chavelita
Pulperia Carolita
Pulperia La Esquinita
Miscelanea Rey

RRlRRPRWlR[NR|N

Segin la(LA GACETA, 2008)b, de nuestro pais, las empresas se clasifican en
microempresas si tienen de 1 a 5 trabajadores, en pequefia empresa si tienen de 6 a 30
trabajadores y en mediana empresa si tienen de 31 a 100 trabajadores; en este estudio todos
los negocios encuestados se clasifican en la categoria de micro empresa, tomando en cuenta
como variable, el nimero de trabajadores en las empresas, de 1 trabajador como minimoy 5
trabajadores como maximo; los resultados demuestran que el nimero de personas trabajando
en los negocios es 1 como minimo y 3personas como maximo; seis de los negocios tienen 1
empleado, tres negocios tienen 2 trabajadores y un negocio tiene 3 trabajadores.

Como podemos observar en el cuadro 3, estos negocios cumplen con los pardametros para ser
clasificados como microempresas. Con estas dos variables analizadas, NUmero de
trabajadores, nivel de ingreso, nos orienta que los establecimientos de ventas del area de
estudio, estan clasificados como micro empresas ya que las 9 de las empresas cumplen con
estos criterios establecidos por la Ley PYME y aunque una de las empresas tiene una
facturacion de mas de un millén de cérdobas al afio (C$1,079,862) se consideré como micro
empresa, ya que solo cumple con uno de los criterios que es el de los ingresos, pero no con el
criterio del numero de trabajadores contratados.
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Cuadro 4. Ingreso per capita— Consumidores

Media
$185.45

Méaximo
$489

Minimo
$66

Variable N
100

Ingreso Per capita del encuestado

El cuadro 4, presenta el ingreso per capita de los consumidores , el minimo del ingreso de
U$66 mensuales (sesenta y seis dolares mensuales) y el maximo es de U$489 mensuales
(cuatrocientos ochenta y nueve ddlares mensuales), con un promedio mensual deU$185
mensuales (ciento ochenta y cinco ddlares), Segun la Comision Nacional del Salario
Minimo(Canatur-nicaragua, 2013), aprobada el 01 de marzo del afio 2013, el salario minimo
es U$99.22 (Noventa y nueve con veinte y dos centavos) y el salario maximo es U$224.18
(Doscientos veinte y cuatro dolares con dieciocho centavos dolar), se puede observar que el
salario encontrado en la zona de estudio es mayor en comparacion al salario minimo
nacional.

Cuadro 5. Integrantes de la familia-Consumidores

Variable N | Minimo | Maximo | Media
Integrantes de la familia 100 1 19 5.13
Integrantes que consumen 100 1 11 4.23
cereales

El minimo de los integrantes de la familia es una persona y el méximo diecinueve personas
con un promedio de cinco personas que conforman una familia.

Segun un informe elaborado por la Direccién de Orientacion y Proteccion Familiar(Envio,
2012), la familia nicaragliense es numerosa y fecunda. Nicaragua es un pais de jovenes y de
nifios, el 40% de su poblacion, es menor de 15 afios, el cual la tasa de fecundidad varia
ligeramente en las distintas zonas del pais. En el departamento de Managua es de 29.4% del
total de la poblacion nacional, el promedio es de 5 personas por familia, como se puede notar
en el cuadro N°5, existe coincidencia entre el promedio nacional y el promedio encontrado
en el Barrio Villa Venezuela. En relacion a los integrantes que consumen cereales en el
barrio Villa Venezuela el promedio es de 4 personas por familia consumidoras de cereales.
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Cuadro 6. Edad de los consumidores

Variable N Minimo Maximo Media

Edad del encuestado 100 11 67 34.5

La edad de los encuestados reflejada en el instrumento de encuesta dirigidos a los
consumidores, se presenta como edad minima 11 afios y como edad méxima 67 afios, con un
promedio de edad de 34 afios, lo que manifiesta que en su mayoria el 60 % de la poblacion
estd por debajo de los 45 afios por lo que son considerados personas jovenes; De los
encuestados el 90 % refiere que consume cereales de algun tipoy el restante 10 % no lo
consume por motivos de gustos y por salud.

Figura 1: Generoy consumo
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El consumo, con respecto al género: De setenta y dos mujeres, el 90% consume un tipo de
cereal y el 10% no consume; De veintiocho varones, el 89% consumen cereales y el 11% no
consume, el cual nos refleja que en su mayoria el 90% de las personas encuestadas consumen

un tipo de cereal especifico y el 10% no lo consumen por motivos de salud y por gustos.
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Figura 2. Ocupacion
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La figura 2, nos presenta quelas amas de casas son las que mas consumen un tipo de cereal

con el 54%, las personas con oficios varios con el 23%, los estudiantes con el 12%, los
profesionales con el 6% y el 5% son personas desempleadas que consumen un tipo de cereal.

Cuadro 7. Nivel académico y consumo

Variable Nivel académico del encuestado
lletra | Prima | Secund [ Bachil [ Técni | Universit [Superi| Tot
do ria aria ler co ario or al
Porcentlsi | 3%| 13%| 47|  1%| 5% 15%| 6% O
ae %0
consu t o | 00| 2% 1%|  o0%| 0% 30| 49| 19
mo de %
cereale
S LOt 3%]| 15% 48% 1% 5% 18% 10% 3/00
0

El nivel académico, con respecto al consumo es significativo, en el cuadro 7, se puede
observar que el mayor porcentaje lo tienen las personas con educacién secundaria, ya que el
47% de ellos consumen cereales, el 1% no consume, continuamente estan los universitarios
con el 15% de los que consumen, un 3% que no consumen, el 13% de educacion primaria
consume, un 2% de ellos no consume, el 6% de educacidn superior consume un tipo de
cereal, el 4% no consume, las personas que tienen técnico superior consume el 5% en su
totalidad y las personas iletradas todas consumen cereal aportando el 3% de ellos.

El segmento de mercado seleccionado en el barrio Villa Venezuela se encontrd que existen

consumidores de todas las edades, con un promedio de 34 afios, con respecto a la ocupacion
el 54% son amas de casa, 23% tienen oficios varios, 12% estudiantes, 6% profesionales y un
5% desempleado; el ingreso perca pita es de US$185 mensuales, con respecto al nivel
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académico, predomina la educacion secundaria con un 48%; Las familias de los encuestados
estan integradas por un promedio de 5 personas, este antecedente concuerda con el informe
elaborado por la Direccién de Orientacién y Proteccion Familiar, con un promedio nacional
de 5 personas por familia.

Figura 2. Ocupacion
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El 89% compra cereales, porgue les gusta consumirlo, el 10% no lo compra por problemas
de salud y el 1% no compra cereales, ya que lo produce, para un total de 100%.

Cuadro 8. Cantidad de compra mensualmente

Cantidad que compra | Frecuencia | Porcentaje

Una unid 50gr 2%

Dos unid 50gr 1%

Tres unid 50gr 3%

Cuatro unid 50gr 3%

Cinco unid 50gr 2%

Seis unid 50gr 8%

Siete unid 50gr 1%

Ocho unid 50gr 7%

N N |2 o N W W - N

Diez unid 50gr 2%

N
[y

Once unid 50gr 21%

w
[{e]

Doce unid 50gr 39%

[N
[N

Ninguna 11%

Total 100 100%
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De un total de 100 encuestados, el 39% de las personas compran doce unidades de 50 gr
mensual, seguido del 21% comprando once unidades de 50 gr, el 19% compran de una
unidad a seis unidades de 50gr mensuales, el 10% compran de siete a diez unidades de 50gr
y el 11% no compran ningun tipo de cereal.

Figura4. Precio de compray cantidad de compra de los distribuidores
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Los encuestados compran a dos precios el paquete de cereales de veinte unidades cada uno.
Siete personas compran a un precio de C$55 cordobas, 4 de ellas compran un paquete y tres
personas compran dos, tres y 5 paquetes. Tres personas compran a C$50 el paquete, una
compra un paquete y dos personas compran cinco paquetes. ElI peso de los paquetes se

especifica a continuacion por marca y presentacion:

s SASA: -Avena 1 paquete de 20 unid 45gr = 900gr/456gr = 1.97Ib
-Cebada 1 paquete= de 20 unid 45gr = 900gr/456gr =  1.971b
-pinolillo 1 paquete de 20 unid 50gr = 1000 gr/456 gr = 2.191b

6.13 libras
% Quaker: 1 paquete de 24 unid 50gr = 1200/ 456 gr= 2.63 libras

%+ Caracol: -Avena 1 paquete de 20 unid 40gr= 800gr/456gr=1.75lb

-pinol 1 paquete 24 unid 80gr =1920gr/456gr= 4.211b
5.96Libras
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Figura 5. Precio que paga el consumidor
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Precio de compra actual del cereal que consume

Con respecto al precio de compra actual del cereal, que consumen las personas seleccionadas
en el barrio Villa Venezuela, cuarenta y cuatro personas compran la presentacion de 50 gr a
un precio que varia de C$4:00 a C$5:00, seguido veinte y nueve personas que compran la
presentacion de 400gr a un precio de C$22:00, en tercer lugar estdn doce personas que
compran la presentacion de 40gr a un precio de C$3:50.

Estan cuatro personas, el cual, compran en menores cantidades las presentaciones de 360 gr
y de una libra, para un total de 89 personas que compran cereales en diferentes
presentaciones. De las 100 personas encuestadas once no compran cereal, esto se da por:
gustos, salud y porque prefieren producirlo.

La figura 6, nos da la pauta, para sefialar que el nuevo multicereal, se puede ofrecer en
presentaciones de 50 gr, seguido de la presentacion de 400 gr y en una pequefia proporcion
las presentaciones de 40 gr, ya que estas son las presentaciones méas vendidas actualmente en
el barrio Villa Venezuela.
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Figura 6. Precio de compra y venta de cereales en los establecimientos
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Precio de venta

Las 10 personas encuestadas duefias de los negocios, compran cereales que varian entre C$50 y
C$55, de estas, siete personas compran a un precio de C$55 el paquete de 20 unidades en
presentaciones de 40, 45, y 50 gr la unidad, cada paquete contiene una sola presentacion, estas
presentaciones de 40, 45 y 50 gramos, son vendidas a un precio de C$3.50, 4.50 y 6:00 cérdobas
respectivamente.

Tres personas compran a un precio de C$50 el paquete de 20 unidades cada uno, cada paquete
contiene una sola presentacion, por consiguiente las mismas presentaciones son vendidas a un
precio de C$3.00,4:00 y 5:00 cordobas.

Los precios de compra y venta varian debido al canal de distribucion utilizado y segun la
presentacion. Las diferencias de compras es de C$5 cérdobas en cuanto al precio de compra al
productor que vende a C$50 el paquete y el intermediario vende al distribuidor en C$55 cordobas
el paquete, los precios de venta al consumidor varian entre 0.50 centavos y C$ 1.00 c6rdoba.
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Cuadro 9. Lugar de compray marca que compran los consumidores

Lugar de compra de cereales Total
La marca que
Vendedor ) _ ) _ porce
compra ) Pulperias | Miscelaneas | Mercados Supermercados | Ninguno i
particular ntaje
Sasa 0 28 4 13 9 0 54
Caracol 0 4 0 2 1 0 7
Cereales supremo 0 0 0 0 1 0 1
Sin marca 1 0 0 0 0 0 1
Quaker 0 12 2 5 3 0 22
Trigomiel 0 0 0 0 2 0 2
Poli cereal 0 0 0 1 1 0 2
Ninguna 0 0 0 0 0 11 11
Total 1 44 6 21 17 11 100

El cuadro 9, nos refleja, que la marca SASA, es la marca con mayor demanda y con mas
puntos de distribucion el 54 % de las personas que visitaron diferentes centros para adquirir el
producto se distribuyé de la siguiente forma el 28 % visito las pulperias, el 13 % los
mercados, el 9 % los supermercados y un 4% las miscel&neas.

La marca Quaker es la segunda mas demandada con un 22 % Yy los centro que la poblacion
acude a realizar las compras lo realizan en un 12 % en las pulperias, 5% en los mercados, 3 %
en los supermercados y un 2 % en las miscelaneas

En tercer lugar la marca més vendida es “El Caracol” que representa un 7 % distribuidos un 4
% en las pulperias, 2 % en los mercados, 1 % en los supermercados; el resto de las marcas
(Cereales Supremo, Sin marca, Trigo miel, Policereales) representan en su conjunto el 6 % de
la demanda y lugares de compra
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El 90% de las personas, opinan que las presentaciones mas demandadas actualmente, son las
presentaciones de 50gr y el 10% prefiere las presentaciones de 40gr.
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Figura 8. Disposicion de consumo en cantidades mensuales de Multicereales

El 36%, optan por consumir 50gr mensuales, el 30% estarian dispuestos a consumir 400gr, el
23% prefieren consumir al mes 40gr, el 3% les gustaria consumir 80gr, un 4% eligen
consumir 456gr, ya que consideran que es un producto con importantes propiedades
organolépticas, por lo tanto del 100% de la muestra, en su mayoria el 96% estarian dispuestos
a consumir el producto, el 4% expreso que no estarian dispuestos a consumir.
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Figura 9. Preferencia de compra

La figura 9, expone los principales establecimientos donde las personas optan comprar el
multicereal: EI 64% de las personas escogen comprar el producto en las pulperias, el 12%
prefieren comprar en el mercado, el 11% de las personas les gustaria en ENABAS, el 6% de

las personas eligen que en los supermercados y el 3% de las personas seleccionan las
miscelaneas.
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Figura 10. Consumo y presentacion de Multicereal

El consumo demulticereal, con respecto a las presentaciones, las personas expresaron que el
producto se les ofreciera de la siguiente manera: Un 46%, opinaron que les gustaria, que el
producto se les venda en presentaciones de 40gr, ya que para ellos es mas econémica, el precio
de venta es maodico y es mas accesible para su bolsillo, el 25% de las personas manifestaron
que prefieren el producto en presentaciones de 400gr, estas ya han consumido el producto, les
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gusta por sus propiedades organolépticas; el 23% eligen el multicereal en presentaciones de
50gr y el 2% de las personas les gustaria en presentaciones de 80gr,para un total del 96% que
les gustaria consumir en esos tipos de presentaciones.

El 100% de los duefios de los negocios, respondieron estar en disposicion a comprar una

nueva marca de cereales y venderla en su establecimiento; el 90% de ellos afirmaron, estar
dispuesto a comprar un paquete de veinte unidades cada uno, en presentaciones de 40gr la
unidad en la primera compra y el 10% de estos estan dispuestos a comprar dos paquetes en
presentaciones de 40gr la unidad. Los encuestados afirmaron que actualmente realizan sus
compras de contado, tanto a la empresa como a los intermediarios. De las formas de pago
sugeridas a las diez personas encuestadas, el 70% manifestaron su preferencia por las compras
de contado, para adquirir el producto, debido a que prefieren correr riesgos propios y no
adquirir deudas. ElI 30% de ellos eligen comprar el producto por concesion en la primera
compra, ya que opinan que su condicion econdmica no les permite correr riesgos.

Canales de comercializaciéon
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B Una ez a la semana
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™~

N° de personas

T
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Figura 11. Frecuencia de compray distribucion del producto

Seis personas compran una vez por semana, dos le compran directamente a la empresa, tres
les compran a intermediarios, y una le compra a ambos distribuidores. Dos personas compran
dos veces por semanas y compran a intermediarios. Dos personas compran dos veces al mes,
una le compra directamente a la empresa y otra a intermediarios. Los distribuidores utilizan
dos canales de distribucion; el nivel 1,ya que el comercio se realiza por: el productor vende
directamente al detallista y este le vende directamente al consumidor, este canal es utilizado
por tres distribuidores; el nivel 2, el productor vende a intermediario el cual le vende al
detallista y este le vende directamente al consumidor final, este canal de distribucion es
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utilizado por seis distribuidores. Uno de los distribuidores utiliza los dos tipos de canales,
cuando no puede acceder a uno este opta por el otro; debido a que se hace dificil contactar a

los agentes distribuidores de la empresa.

Cuadro 10. Margen bruto de mercadeo

. MB MB MB Participacion %
Mar | Present | Precio de venta
. produ | intermedi | consumi | Productor | Detall | Interme | Consum
cas acion ;
produ |intermed | ' oo ario dor ista | diario idor
ctor iario
C$25 |[C$ |C$1.|C$ |C$ |62.5 |61.1 |37.50 |38.89% 100 | 100
Sasa | 45gr |C$2.5 |C$2.75 15175 |a |as5 |% 1% | % % |%
C$25 |C$ |C%0. 83.3 | 78.5 | 16,67 |21.43% |100 |100
50gr |C$2.5 |C$2.75 05 |75 C$|Cs$ 3% 7% |% % | %
3135
C$4.1 |C$ | C%0. 83.4 |86.6 |16.60 |13.40% |100 |100
ker 5|5
C$2.5 |C$ | CSl. 62.5 [61.1 |37.50 |38.89% 100 | 100
Cara| 40gr |C$2.5 |C$2.75 15175 [C$[C$ 000 (106 |og % | %
col 4 145
C%4.1 |C$ | C%0. 83.4 |86.6 | 16.67 |13.40% |100 |100
5 5

MBM=PC-PP *100=4-2.5*100 = 37.50%4.5-2.75 *100 =38.89 %

PC 4 4.5
PDP= PC-MBM *100=_4-1.5 *100= 62.5%

PC

En el cuadro 4, se han calculado los margenes de comercio de los diferentes cereales que los
distribuidores estan vendiendo en sus establecimientos; por presentacion, tipo de cereal y
canal de distribucion utilizado para llegar al consumidor final.

En el nivel 1 de comercio, la marca SASA en presentaciones de 45gr, es vendida directamente
de productor a detallista, en C$2.5 cordobas, llegando al consumidor a un precio de C$4
cordobas la unidad; teniendo el productor una participaciéon del 62.5% vy el detallista de un
37.5% del precio pagado por el consumidor; en el nivel 2 de comercio, la misma presentacion

es vendida por el intermediario al detallista en C$2.75, el consumidor final paga C$4.5; en
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este nivel el productor recibe el 61.11% vy el intermediario el 38.89%; la presentacidn de 50gr
es vendida por el productor al detallista en C$ 2.5 la unidad y llega al consumidor final en
C$3, recibiendo el productor una participacion del 83.33% vy el detallista un 16.67% del total
pagado por el consumidor, la misma presentacion es vendida al detallista en C$2.75 y llega al
consumidor en C$3.5, recibiendo el productor una participacion del 78.57% y el intermediario
un 21.43% del precio pagado por el consumidor.

La marca Quaker en presentacion de 50gr, es vendida por el productor al detallista en C$4.17
la unidad y el consumidor paga C$5, obteniendo el productor una participacion del 83.40% y
el detallista un 16.60% del total pagado por el consumidor, el intermediario vende al detallista
en C$4.33, teniendo el productor una participacion de 86.60% vy el intermediario un 13.40%
del precio pagado por el consumidor.

La marca CARACOL, en presentacion de 40gr es vendida al detallista en C$2.5 la unidad y es
comprada por el consumidor en C$4, el productor recibe el 62.5% y el detallista el 37.5% del
precio pagado por el consumidor; el intermediario vende la misma presentacion al detallista en
C$2.75 y el consumidor paga C$4.5, por lo tanto el productor obtiene una participacion del
61.11% vy el intermediario recibe un 38.89% del total pagado por el consumidor; la
presentacion de 80gr es vendida por el productor al detallista en C$4.17 y el consumidor paga
C$5, el productor recibe un 83.40% y el detallista un 16.67% de lo pagado por el consumidor,

el intermediario vende al detallista en C$4.33 al detallista y llega al consumidor en C$5,
obteniendo el productor una participacion del 86.60% vy el intermediario el 13.40% del precio
pagado por el consumidor.
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Proyecciones de oferta y demanda

Cuadro 11. Demanda actual

Disposicion de Cantidad comprada mensualmente
consumo 40 gr 50 gr 80 gr 400 gr 456 gr
Perso Perso Persona Perso
Unidad Personas Total nas Total nas Total s Total nas Total
1 2 80 gr 0 0gr 0 0gr 0 0gr 0 0gr
2 1 80 gr 0 0gr 0 Ogr 0 0gr 0 0gr
3 1 120 gr 1 150 gr 0 Ogr 1 1,200 gr 0 0gr
4 0 0 2 400 gr 0 Ogr 1 1,600 gr 0 0gr
5 1 200 gr 1 250 gr 0 Ogr 0 0gr 0 0gr
6 2 480 gr 4 1,200 gr 0 Ogr 2 4,800 gr 0 0gr
7 0 0 0 0gr 0 Ogr 1 2,800 gr 0 0gr
8 1 320 gr 3 1,200 gr 1 640 gr 1 3,200 gr 1 456 gr
9 0 0 0 0gr 0 Ogr 0 0gr 0 0gr
10 0 0 2 1,000 gr 0 0gr 0 0gr 0 0gr
400 gr 11 4,400 gr 12 4,800 gr 0 0gr 15 6,000 gr 1 456 gr
456 gr 2 912 9 4,104 gr 1 456 gr 9 4,104 gr 0 0gr
1 presentacion 2 0 2 200 gr 1 80 gr 0 0gr 2 912 gr
TOTAL 23| 5,650 gr 36| 13,304 gr 3| 1,176 gr 30| 23,704 gr 41 1,824 gr

Total de gr= 45,658
Total de la consumidores= 96 personas

Cantidad en libras= 45, 658 gr /456 gr= 100.13 Ib mensuales

Cantidad de libras anuales= (100.13) (12 meses) = 1,201.56 Ib anuales correspondientes a 96
personas que consumen Yy estan dispuestas a comprar y a consumir multicereal de una muestra
de 100 personas en el barrio Villa Venezuela.

Segun la Direccion general de planificacion / ALMA, en el afio 2012, Managua tiene una
densidad poblacional de 4,314 habitantes/km?, Villa Venezuela cuenta con 2 km?, por lo tanto
cuenta con una poblacion aproximadamente de= (4,314) (2) = 8,628 habitantes.

(8,628) (96%) = 8,283 habitantes.

Cantidad de gr/ habitante= Cantidad total de gramos de los que consumen / personas
dispuestas a comprar
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Cantidad de gr/hab= 45,658 gr / 96 personas = 476 gr / hab mensuales

Cantidad total de gr= (poblacion existente)(cantidad de gr por persona)

Cantidad total de gr= (8,283 hab) (476 gr) = 3, 942,708 gr mensuales

Cantidad de libras mensuales= Cantidad total de gr / gr de una libra

Cantidad de libras mensuales= 3, 942,708 gr / 456 gr = 8,646.29 Ib mensuales = (8,646 .29 Ib)
(12 meses)= 103, 755.47 Ib anuales.

Lbs anual/ hab= (476 gr) (12 meses)= 5,712 gr/ 456 gr = 12.53 libras anuales/hab
La tasa de crecimiento demogréfico en Nicaragua para el afio 2,012 fue de 1.07

Tasa de crecimiento de la oferta 4.2 %

Cuadro 12. Disposicién de compra de los consumidores.
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Poblacién | Muestra | Poblacién %dela |Cantidad| cantidad en | Demanda| Demanda
disponible | muestra de Lbs que (muestra) de la
para dispuestos | Lbs/hab estarian poblacion
comprar | acomprar | anuales | dispuestoa anual
comprar
mensual
8,628 100 8283 96% 1.04386 8,646.47 100.13 103,755.47
Cuadro 13. Oferta actual
Cantidad de Peso gr/lb Total Total
Marcas paquetes mensual anual
mensuales
Sasa (pinolillo 50gr) 20 unid 46 2.191b 100.74 Ib
Sasa (avena 45gr) 20 unid 36 1.97 Ib 70.92Ib
Sasa (cebada45gr) 20 unid 34 1.97 Ib 66.98Ib
Total 116 paquetes 6.13Ib 238.64 Lb | 2,863.68Ib
Quaquer (avena50gr) 32 2.631b
24unid
Total 32 paquetes 2.631b 84.16 | 1009.92Ib
Caracol (avena40gr) 20 unid 38 1.75Ib 66.50
Caracol (pinol80gr) 20 unid 20 3.511b 70
Total 63 paquetes 5.26lb 136.70lb | 1640.40lb
TOTAL 211 Paquetes 14.021b 459.51b 5514 Lb

El cuadro 13, nos muestra las cantidades de cereales compradas mensualmente y anualmente

en total de
paquetes y libras:

los diez negocios encuestados, estan especificados por marca, presentacion,

La marca SASA, pinolillo, los diez negocios compran 46 paquetes mensuales de 20 unidades
cada uno en presentaciones de 50gr la unidad, equivalente a 100.74 libras mensuales para un
total de 1208.88 Ib anuales; compran 36 paquetes de avena de 20 unidades cada uno en
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presentaciones de 45 gr la unidad, equivalente a 70.92libras mensuales para un total de 851.04
Ib anuales; compran 34 paquetes de cebada de 20 unidades cada uno en presentaciones de 45gr
la unidad, equivalente a 66.98lb mensuales para un total de 803.76libras anuales. En total
compran a la marca SASA 2,863.68 libras al afio.

De la marca QUAKER avena, compran 32 paquetes mensuales de 24 unidades cada uno en
presentaciones de 50gr la unidad equivalente a 84.16 libras mensuales para un total de1009.92
libras al afio.

En lo que respecta a la marca CARACOL avena, compran 38 paquetes de 20 unidades cada
uno en presentaciones de 40gr la unidad, equivalente a 66.5 libras mensuales para un total de
798 libras anuales; de pinol blanco compran 20 paquetes de 20 unidades cada uno en
presentaciones de 80gr la unidad, equivalente a 70 libras mensuales para un total de 840 libras
al afo.

Cuadro 14. Disposicion de compra de los Distribuidores

Muestra Cantidad Cantidad de | Cantidad de Cantidad Total anual
dispuesta a Lbs libras total de los de los
comprar mensuales anuales distribuidores | distribuidores
10 10 paquetes 17.54 Lbs 210.48 Lbs 50 10,524 Lbs
de de 20
unid de 40gr
Cuadro 15. Distribucion de Multicereal por afio a los distribuidores

Establecimientos Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
(2013) (2014) (2015) (2016) (2017)

Distribuidora 1 21.048 Lbs 421 bs 84Lbs 168Lbs 336Lbs
Distribuidora 2 21.048 Lbs 42Lbs 84Lbs 168Lbs 336Lbs
Distribuidora 3 21.048 Lbs 421 bs 84Lbs 168Lbs 336Lbs
Distribuidora 4 21.048 Lbs 421 bs 84Lbs 168Lbs 336Lbs
Distribuidora 5 21.048 Lbs 42Lbs 84Lbs 168Lbs 336Lbs
Distribuidora 6 21.048 Lbs 421 bs 84Lbs 168Lbs 336Lbs
Distribuidora 7 21.048 Lbs 421 bs 84Lbs 168Lbs 336Lbs
Distribuidora 8 21.048 Lbs 421 bs 84Lbs 168Lbs 336Lbs
Distribuidora 9 21.048 Lbs 421 bs 84Lbs 168Lbs 336Lbs
Distribuidora 10 21.048 Lbs 421 bs 84Lbs 168Lbs 336Lbs

Total 210.48Lbs|  420Lbs 840Lbs 1,680Lbs 3,360Lbs

Cuadro 16. Aporte de Multicereal al mercado del total de distribuidores
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Afios Disposicion de compra de 50
Distribuidores aplicando un 20% de
crecimiento en la oferta (Lbs)
2013 10,524
2014 12,583.878
2015 14,838.3
2016 18,210.70
2017 21,653.59

Cuadrol7. Proyecciones de la oferta y la demanda

Afios Ofertaen Demanda en libras brecha en Aporte al mercado

libras (tasa de | (tasa de crecimiento libras

crecimiento demogréfico 1.07%)
industrial 7%
inaustn 0) Muestra (10) Total de
Distribuidores (50)
Libras | Porcentaje| Libras |Porcentaje

2013 5,514 103, 755.47 -08,241.47 | 210.48 0.21% 10,524 10.71%
2014 5,899.98 104, 865.65 -98,975.67 420 0.42% |12,583.878| 12.70%
2015 6,312.98 105,987.71 -99,674.63 840 0.84% 14,838.3 14%
2016 6,754.88 107,121.78 -100,366.90 | 1680 1.67% 18,210.70 17%
2017 7,227.72 108,267.98 -101,040.26 | 3360 3.33% 21,653.59 20%

El cuadro 17, nos muestra que en el afio 2,013 existe una oferta de 5,514 libras de cereales con
una demanda de 103,755 libras como podemos observar existe una demanda insatisfecha de
98,241 libras, por tanto en el afio 2013, nuestro aporte al mercado es 10,524 libras, el cual
tenemos una participacion del 10.71% con respecto a la demanda actual.

En el afio 2,014 con la aplicacion de la tasa de crecimiento industrial del 7% existir4 una oferta
de 5,899.99 libras y una demanda de 104,865.65 libras aplicando el 1.037% de la tasa de
crecimiento demogréfico de Nicaragua resultando una demanda insatisfecha de 98,975.67. En
el afio 2014 aportaremos la cantidad 12,583.878 libras con una participacion de 12.70%.

Para el afio 2,015 existira una oferta de 6,312.98 libras, con una demanda de 105,987.71 libras

dando como resultado una brecha de 99,674.63 libras para satisfacer la demanda total, en el
afio 2,015 aportaremos 14,838.3 libras con una participacion del 14%.
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En el afio 2,016la oferta sera de 6,754.88 libras con una demanda de 107,121.78 libras con una
diferencia de 100,366.90 libras de demanda insatisfecha para combatir ese déficit aportaremos
18,210.70 libras con una participacion del 17%.

En el afio 2,017 la oferta serd de 7,227.72 libras y la oferta incrementard a 108,267.98 libras
con una demanda insatisfecha de 101,040.26 libras para subsanar ese déficit en aportaremos al
mercado la cantidad de 21,653.59 libras con una participacion del 20% distribuyendo el
producto de Multicereales a 50 establecimientos.

Cuadro 18. Estructura de costo de publicidad

Estrategia de publicidad | Cantidad/lug | Frecuencia/tiem | Costo Costo total
ar po unitario C$
Mantas 2-barrio-Villa | 6-12 meses 700.00 1,400.00
Venezuela
Afiches 10- Villa | 6-12 meses 6.00 60.00
Venezuela
Ferias MICROFER | Cada afio 1,000.00 1,000.00
Perifoneo 4-Bo.  Villa | 6-12 meses 300.00 1,200.00
Venezuela
Volantes 1,000-Villa 6-12 meses 400.00 800.00
Venezuela
Degustaci | Consumidor | 5 libras 3 dias 125+vasos=6 | 125+vasos=6
on es 0 0
Distribuidor | % libra 1 dia 12.5+vasos= | 12.5+vasos=
es 20 20
Seguimiento Visitas a2 veces por|800.00 x 12 |9,600.00
distribuidores | semanas meses
Total-C$ 14,140.00

VI11-CONCLUSIONES:

= En el segmento de mercado seleccionado, se encontr6 que, en el barrio Villa
Venezuela existen, consumidores de todas las edades, con un promedio de 34 afios, con
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respecto a la ocupacién el 54% son amas de casa, 23% tienen oficios varios, 12%
estudiantes, 6% profesionales y un 5% desempleado; el ingreso perca pita es de
US$185 mensuales, con respecto al nivel académico, el 48% tienen educacién
secundaria, el 18% universitarios, el 15% tienen educacion primaria, el 10% con
educacion superior, el 5% con estudios técnicos, el 3% son iletrados y el 1% bachiller;
Las familias de los encuestados estan integradas por un promedio de 5 personas, este
antecedente concuerda con el informe elaborado por la Direccién de Orientacion y
Proteccion Familiar, con un promedio nacional de 5 personas por familia.

Actualmente las personas demandan, el 54% la marca Sasa, 22% la marca Quaker y el
7% la marca El Caracol, por lo general estas marcas son las mas compradas
recientemente y se venden en presentaciones pequefias desde 40 y 50 gr, en menor
cantidad las presentaciones grandes, de 360 y 400 gr en todas las marcas y tipos de
cereales.

En el barrio Villa Venezuela, existe una demanda potencialmente alta, ya que el 96%
de los encuestados prefieren un Multicereal, con nuevas caracteristicas organolépticas
en presentaciones pequefias y en menor preferencia en presentaciones grandes.

Con respecto a la preferencia del lugar de compra, eligen que el producto se les venda
en su pulperia mas cercana siendo este el 64% de los encuestados, seguido del 12%
que opta comprar en el mercado popular, el 11% afirman que quieren comprar en
ENABAS, el 6% y 3% prefieren en supermercados y miscelaneas respectivamente.

En la oferta actual de un total de 10 negocios seleccionados, se encontré que los 10
establecimientos se clasifican en microempresa, por no cumplir con los parametros
establecidos por la ley MIPYME.

El 100% de los distribuidores respondieron estar en disposicion de comprar una nueva
marca de Multicereales y venderla en sus establecimientos; el 90% de ellos afirmaron,
estar en condiciones de comprar un paquete de veinte unidades cada uno, en
presentaciones de 40gr la unidad en la primera compra y el 10% de estos estan
dispuestos a comprar dos paquetes en presentaciones de 40gr la unidad.

En los canales de distribucién, se encontrd dos niveles, el nivel 1 y nivel 2, de los
cuales se sugiere, utilizar el nivel 1 al menos en los dos primeros afios de entrada al
mercado. Respecto a las formas de pago el 70% de los distribuidores, opina que lo
prefieren de contado, y el 30% restante, les gustaria adquirir el producto por concesion,
el cual el 100% de los distribuidores estdn dispuestos a vender el producto de
Multicereal en sus establecimientos.
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IX-RECOMENDACIONES:

e Emprendedores, se sugiere establecer una planta que se dedique a la elaboracion
y comercializacién de Multicereales, ya que existe una demanda efectiva.

e Contactar a proveedores de materia prima para la elaboracion del multicereal, de
esta forma reducirdn costos y podran invertir mas en publicidad de la nueva
marca de cereales; asi como controlar directamente la distribucion del producto
a través de un transporte propio.

e Distribuir el producto en pulperias y mercados, ya que son los establecimientos
mas visitados por los consumidores de nuestro segmento de mercado. Asi como
captar mas puestos de distribucion tanto a lo interno del barrio Villa Venezuela
como fuera, a medida que el negocio valla en crecimiento utilizando el nivel 1
de canales de comercializacion.

e Se sugiere, la aplicacion de estrategias de mercadeo, con el fin de captar un
mayor ndmero de clientes, dar a conocer el nuevo producto eincentivar las
ventas, fundamentandose en las “5p”:

1- Producto:

El multicereal tiene como ingredientes, productos de cereales como es; arroz, maiz, trigo,
semilla de jicaro, leche de soya, azlcar, cacao y especias como, canela y clavo de olor. El
multicereal es un producto nutritivo de consumo para todas las personas y edades, se
consume como bebidas en cualquier hora del dia, asi como atol para bebes o personas con
un sistema digestivo delicado; es preparado de forma totalmente natural y artesanal. El
multicereal es un excelente producto que ayuda a la salud, consumiéndolo de forma
balanceada y como la mayoria de los productos su consumo en exceso es perjudicial para la
salud, ya que puede provocar problemas de estrefiimiento y peso.

2- Plaza:

Se pretende la introduccion de multicereal, en el primer afio al mercado, a 9 pulperias y 1
misceldnea ubicadas en el barrio Villa Venezuela, el cual se le distribuird 1.75libras
mensualmente a cada detallista.
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3- Precio:

Vender el producto, tomando en cuenta los precios que actualmente de mercado de los
cereales en el barrio Villa Venezuela. Como punto de referencia para la fijacion de precios.

4- Promocién:

Es una estrategia que se utiliza para motivar la compra del producto, a través de estrategias
de publicidad que den a conocer las cualidades del producto, su precio, el lugar y el tiempo
en que los clientes lo pueden comprar.

e Colocar carteles en las paredes de las pulperias

e Dar a degustar el producto tanto a distribuidores como a consumidores.

e Participar en ferias en fechas especiales.

o Realizar perifoneo para dar a conocer el producto.

e Repartir afiches y volantes para los consumidores y distribuidores
recalcando las propiedades nutritivas del multicereal

5- Distribucion:

Utilizar el canal de distribucion, nivel 1, ya que incluye al productor detallista y
consumidor. El producto se distribuird utilizando un medio de trasporte liviano, como es
una motocicleta para abastecer a diez distribuidores que tienen sus establecimientos en el
barrio Villa Venezuela.

Productor ——Detallista ———Consumidor

6- Seguimiento:

Realizar visitas a los distribuidores, dos veces por semana para observar y analizar la forma
en que se estd vendiendo el producto, en los diferentes puntos de venta seleccionados
aprovechando la oportunidad, para identificar las debilidades del producto y mejorarlas
para efectuar el posicionamiento en el mercado.
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XI-Anexos

Anexol. Cronograma de actividades

Actividades de tiempo

1- Asesoria metodoldgica.

2- Propuesta disefio del proyecto
3- Observaciones

4- Encuestas

5- Entrevistas

6- Clasificacion del material

7- Tratamiento informacién

8- Anaélisis e interpretacion

9- Redaccién cronograma

Tiempo ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO |JULIO | AGOSTO
(semanas)

12 3/45/6/7/8 9111 111 1111222
0|1 2 |34/5 |6/7/89 0|12 34567 89

N
N
N
N
N
N
N

3
0

Etapas CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Asesoria
metodologica

Propuesta
disefio del
proyecto

Observaciones

Encuestas

Clasificacion
del material

Andlisis e
interpretacion

Redaccion

Asesoria
metodoldgica

Informe final
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Anexo2. Presupuesto de los materiales del trabajo de tesis

Costos varios Cantidad/frecuencia | Valor c/u C$| TOTAL-C$
Memoria-USB 2 250 500
Memoria-CD 1 25 25
Lapiceros 2 5 10
SERVICIOS
impresiones Encuesta 2 2.5 5

Trabajo de 650 2.5 650
culminacion
Encolochados 6
Encuadernados 6 100 600
fotocopias Encuesta 110 1.75 192.5
Trabajo de 130 1.75 227.5
culminacion
horas/internet-4h/mes 10meses-40 12 480
Horas/computadora-6h/mes 10meses-60 12 720
Encuesta 2 dias 200 400
Pasajes-10 mesesl 20dias 5 100
Pasajes-10 meses?2 20dias 100 2,000
TOTAL C$5,910
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Anexo 3. Cuadro comparativo de empresas productoras y comercializadoras de
cereales en Nicaragua.

Empresa Productos Direccion
Cereales Supremo Produccién y distribucion de bebida en polvo, cereales, | Direccion El Calvario 1c Al N 1/2¢c Al Oe
pinolillo, cebada Barrio Managua
Ciudad Managua
Provincia Departamento de Managua
El caracol Pinolillo  Vitaminado. Producto centroamericano | Carretera Norte Km Trés Edificio,
elaborado en Nicaragua. Armando Guido 2c Oe 1/2cal
Avena Molida Vitaminada. Producto Centroamericano | norte, Nicaragua, Managua
elaborado en Nicaragua.
Fresco de Cacao con Leche vitaminado. Producto
centroamericano elaborado en Nicaragua.
Cebada Molida Vitaminada EI Caracol. Producto
centroamericano elaborado en Nicaragua.
El Pinol es una bebida tradicional de Nicaragua bien
deliciosa. Hecha de maiz tostado y molido.
Natucereales Pinolillo elaborado y distribuido por Natucereales: | Frente a Casa McGregor

(Pinol blanco, elaborado y distribuido en Managua)

Nicaragua,Managua

Supermercado de Cereales

SA

Entre la familia de cereales este supermercado

distribuye, el pinolillo, el pinol blanco y la Avena

Molida.

Direccion Carretera Norte Km 2 1/2
Barrio Managua

Ciudad Managua

Distribuidora América, s.a.

Distribuye la Avena Molida,

Carretera Norte Km 5 1/2 Portezuelo

Pinolillo Vitaminado 125mtsal Lago
Cebada y Pinol blanco. Café selecto. Café presto Nicaragua, Managua
Ver Teléfono
Café Soluble S.A Produce y distribuye café tostado y molido, asi como | Km 81/2 carretera Managua —
bebidas instantaneas en polvo como avena molida | Nicaragua.

sasa, cebadas sasa, pinolillo sasa y leche de soya.

Fuente: Elaboracién propia - Recopilacion pagina amarillas
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http://www.paginasamarillas.com.ni/empresa/el+caracol-managua-15470395?catid=1214&idAnuncio=25822566
http://www.paginasamarillas.com.ni/informacion-managua
http://www.paginasamarillas.com.ni/informacion-managua
http://www.mapaspublicar.com/?zoom=16&loc=Carret%20Norte%20Km%205%201/2%20Portezuelo%20125mts%20al%20Lago,Managua&coCode=NI&cityNm=Managua&state=Managua&lang=Es-ES&centerLon=12.152716&centerLat=-86.223998&mapType=m&curPage=1&dirId=0
http://www.mapaspublicar.com/?zoom=16&loc=Carret%20Norte%20Km%205%201/2%20Portezuelo%20125mts%20al%20Lago,Managua&coCode=NI&cityNm=Managua&state=Managua&lang=Es-ES&centerLon=12.152716&centerLat=-86.223998&mapType=m&curPage=1&dirId=0
http://www.paginasamarillas.com.ni/informacion-managua
javascript:void(0);

Anexo 4. Mapa del Distrito VI1y el barrio Villa Venezuela
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Anexo 5. Encuesta a consumidores

Obj etivo: Obtener los datos estadisticos que reflejen la oferta y la demanda de cereales (como producto mas cercano al
multicereal) en el barrio Villa Venezuela en la Ciudad de Managua.

I-Datos generales:

Edad Genero Ocupacion Nivel académico
Ingreso per capita C$ Ingreso de la familia
1I- DEMANDA
1- ¢Consume usted cereales? Si No ¢Por qué?
R=
2-  ¢Cuantas personas consumen cereal en su hogar?
R=
3- Sino lo consume. ¢Estaria dispuesto a consumir? Si__no___ ¢por qué? ( Para los que no consumen contestar
preguntas 2, 3y 4)
R=
4-  ;Cuénto estaria dispuesto a consumir mensualmente? 40gr 50gr 80gr 400 gr
5-  ¢Qué cantidad compra mensualmente?
R=
6- ¢Cada cuanto lo compra? ( Para los que consumen cereales contestar preguntas 5, 6, 7, 8, 9,10 y 11)
Veces al dia Veces a la semana Veces a la quincena Veces al mes
7- ¢Cada cuénto lo consume?
Veces al dia Veces a la semana Veces a la quincena Veces al mes
[40gr [ | [50gr [ | [80gr | | [200gr [ | [ 400 |
8- ¢usted compra o produce el multicereal? ¢Por qué? (Si lo produce contestar las preguntas 12, 13 y 14)
R=
9- ;donde lo compra?

Vendedor particular Pulperia Mercado Supermercado Miscelanea

10- ¢Marca compra?

Sasa Quaker Caracol Cereales Supremo Cereales Dofia Ceneida
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11- ¢Con que producto sustituye el cereal que consume?
R=
12- ;Cuales son las Presentaciones que compra?

[40gr | | [s0gr [ | [80gr [ | [200gr | | [ 400 |

13- ¢Estaria dispuesto a comprar una nueva marca? Si no ¢por qué? (Contestar las preguntas 12, 13,y 14
para los que consumen y los que no consumen)
R=

14- ;Cuanto estaria dispuesto a comprar?

[40gr [ ] [B0gr [ ] [B0gr [ | [200gr [ | [ 400[ |

15- ¢En qué establecimiento le gustaria comprarlo?

vendedor particular pulperia | mercado supermercado miscelanea

I11-PRECIO

1- (A qué precio compra el cereal que consume?

[40gr [ | [50gr [ | [80gr | | [200gr [ | [400gr | |

1-  Segun su opinién ¢En qué presentaciones le gustaria que le ofertaran el nuevo multicereal? ¢Por qué?

*Muchas gracias por su colaboraciéon*
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Anexo6. Encuesta a distribuidores

Obijetivo: identificar a distribuidores existentes de cereales (como producto més cercano al multicereal) en el
barrio Villa Venezuela.

Datos Generales:

Nombre de la pulperia/miscelanea/negocio/distribuidora:
Nombre y Apellido del propietario:
Edad Genero ingreso per capita Nivel académico
Direccidn del establecimiento
Numero de trabajadores: __ Teléfono: Email:
- Demanda
1- ¢Vende cereales?
SI__NO ¢por qué? Si la respuesta es no contestar la pregunta 1 de oferta
R=
2-  ¢Qué marcas compra?
SASA | El caracol Quaquer Cereales Supremo | Cereales dofia Ceneida
3-  ¢cuanto compra?
R=
4-  ;aqué precio compra?
R=
5-  ¢Aque precio vende?
R=
6- ¢Quién le distribuye el producto?
| La empresa que lo produce | ] | Intermediario | |
7-  ¢Con que frecuencia compra?
Veces al dia Veces a la semana Veces a la quincena Veces al mes
II-OFERTA
1-  Sile ofertaramos una nueva marca de Multicereales estaria dispuesto a distribuirla en su establecimiento.
R=
2-  ¢Cuanto estaria dispuesto a comprar?
R=
3-  ¢Cudl es la forma de pago que usted propone para distribuir el producto?
| De contado | | [ Concesion [ | | Crédito | ]
4-  ;Cudl es la forma de pago de distribuir el producto?
| De contado | [ Concesion | | Crédito | |
5-  ¢Qué presentaciones son la mas demandada?

[40gr [ | [S0gr | | [80gr [ | [200gr [ | [400gr | |

*Muchas gracias por su colaboracion*
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Anexo7. Matriz de operacionalizacion de variables

Objetivo
Variable Conceptos operativos Sub-variable Indicador Unidad de Medida
General
“La oferta: Es la cantidad ofrecida de | Producto Nro. De productos. Nro. de productos
un bien o servicio, cantidad que los
Oferta
vendedores pueden comprar y Precio Precio de venta. C$
vender”. (Mankyw, 2002)
“La demanda: Es la cantidad de un Consumo Frecuencia de Compras [ Compras/ Mes
bien que los que los compradores . )
Demanda . Precio Precio de compra. C$
pueden y quieren
pe Precio de productos
compaay (Man kyW’ 2002) Productos sustitutos ) C$
sustitutos.
Segmento de
<y No. de clientes Frecuencia
erm |Mmercado
erca | Compras No. de compras Lbs/dia
caEls R Es la forma en que los servicios y dos | precio Precio pagado por libra. | C$
ializacis productos llegan al consumidor final”. ) )
comercializacion (Sanchez, 2010) Mer Producto Cantidad Libra
cad | Precio Costo C$
0s . . distancia del consumidor
Distancia Mtrs

Realizar el estudio de mercado de Multicereales, en el barrio Villa Venezuela, distrito seis, Managua, 2013.

al puesto de venta

margen de

comercializacion

“El margen de mercadeo es la
diferencia entre el precio que paga el
consumidor por un producto y el

precio recibido por el
productor”.(GUErrero, 2005)

Margen bruto de
mercadeo

PDP= PC—PP _x 100

PC

%

Participacion directa

del productor

PDP= PC — MBM x
100

PC

%

Estrategias de

Marketing

Consisten en acciones que se llevan a
cabo para lograr un determinado
objetivo de captar un mayor nimero
de clientes, incentivar las ventas, dar

a conocer nuevos
productos”.(Cr€CENEYOCI0S,
2012),

Estrategias para el

producto

No. de estrategias para el

producto.

No. de estrategias aplicadas

al producto.

Estrategias para el

precio

Politicas de precio

No. de politicas de precio

aplicadas.

Estrategias para la

distribucion

No. de estrategias para la

distribucion.

No. de estrategias aplicadas
para en la distribucion del

producto.

Estrategias para la

promocion

No. de estrategias para la

promocion.

No. de estrategias aplicadas

para la promocion
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Anexo 8. Datos generales de los negocios

Nombre del negocio

Direccién del negocio

Miscelanea Rey

Parque villa ven, 3andenal s11/2 carriba

Pulperia La Esquinita

Villa sector-D, anden 11, no.casa-4

pulperia Carolita

c-s 100 varas arriba

Pulperia Chavelita

del sem.inmaculada 10 andenes al sur

Pulperia Chilito

Iglesia Madre de Dios 1 1/2 ¢ abajo 1 and al sur

pulperia Kevin

C--S 3 andenes al lago, 1/2 c arriba.

Pulperia la Confianza

semaforos de la Inmaculada 10 andenes al sur

pulperia Martita

Villa.V grupo G tercer anden, 1/2c arriba

Pulperia Olguita

Villa. V. del ¢/s 3 ¢ al sur, medio anden arriba

Pulperia Rosita

Sema. de la Inmaculada 8 andenes al sur, 1c arriba

Anexo 9. Nombre del encuestado y niumeros de teléfonos

Nombre del encuestado NUmero de teléfono
Leticia Martinez 84899479
Etelvina Alvarez 22803474
Rosa del Carmen Ortiz 22802433
Maria Hernandez 22534825
Rosa Maria de Merlo 22534593
Reynaldo Solano 22534559
Sandra Silva 22534401
Olga Castarieda 22342035
Margarita Gutiérrez 22304062
Armando Guerrero 86212017

El anexo 9, contiene informacién sobre el nombre y direccion del negocio de los
encuestados, la tabla 2 contiene datos personales, sus nombres y nimero de teléfono.
Anexo 10. Nombre del negocio e ingreso

Ingreso del
Nombre Ingreso del Meses negocio anual Tipo Ingreso
del negocio anual |del en ddlares De Anual en
negocio en ddlares. afho anual. cambio cérdobas.
Miscelanea Rey $ 2,500.00 12| $30,000.00 C$ 24.50 CS 735,000.00
Pulperia La
Esquinita S 204.00 12| S 2,448.00 CS$ 24.50 CS 59,976.00
pulperia Carolita S 367.00 12| S 4,404.00 C$ 24.50 CS 107,898.00
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Pulperia Chavelita | ¢ 326.00 12| $ 3,912.00 C$ 24.50 C$S  95,844.00
Pulperia Chilito $ 1,800.00 12| $21,600.00 CS$ 24.50 C$ 529,200.00
pulperia Kevin $  367.00 12| $ 4,404.00 C$ 24.50 C$ 107,898.00
Pulperia la
Confianza S 1,224.00 12| $ 14,688.00 CS 24.50 CS 359,856.00
pulperia Martita S 367.00 12| S 4,404.00 CS 24.50 CcS 107,898.00
Pulperia Olguita S 360.00 12| S 4,320.00 CS 24.50 CS 105,840.00
Pulperia Rosita S 3,673.00 12| $44,076.00 CS 24.50 CS 1079,862.00
Anexo 11. Edad de los Distribuidores
Variable N Minimo Maximo Media
Edad del encuestado 10 30 72 50.70

Anexo 12. Escolaridad de los Distribuidores

Nivel Académico | Frecuencia | Porcentaje
Secundaria 3 30%
Técnico 1 10%
Egresado 5 50%
Bachiller 1 10%
Total 10 100%

Anexo 13. Consumo de Cereales

Consumo de Cereales | Frecuencia | Porcentaje
Si 90 90.0
No-salud 10 10.0
Total 100 100.0
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