~vs==". UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

Universidad Catoélica de Santa Maria

Facultad de Ciencias e Ingenierias Fisicas y
Formales

Escuela Profesional de Ingenieria Industrial

METODOLOGIA DE ANALISIS SENSORIAL PARA INCREMENTAR LAS

VENTAS, EN LA EMPRESA DE MACERADOS SACHA, 2022

Tesis presentada por la Bachiller:
Saldafia Arminta, Fernanda Graciela
Para optar por el titulo profesional de:
Ingeniera Industrial

Asesora:

Mg. Rivera Chavez, Maria Eugenia

Arequipa — Peru
2023

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UCSM-ERP

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA
INGENIERIA INDUSTRIAL

TITULACION CON TESIS
DICTAMEN APROBACION DE BORRADOR
Arequipa, 05 de Septiembre del 2023

Dictamen: 006824-C-EPII-2023

WVisto el borrador del expediente 006824, presentado por:

2017224582 - SALDANA ARMINTA FERNANDA GRACIELA

Titulado:

METODOLOGIA DE ANALISIS SENSORIAL PARA INCREMENTAR LAS VENTAS, EN LA EMPRESA
DE MACERADOS SACHA, 2022

Nuestro dictamen es:

APROBADO

29276357 - RODRIGUEZ SALAZAR OSWALDO RENE
DICTAMINADOR

19278441 - PACHECO OVIEDO ABRAHAM ARTURC
DICTAMINADOR

41922787 - FLORES SANCHEZ MARIELA ROSA
DICTAMINADOR




METODOLOGIA DE ANALISIS SENSORIAL PARA INCREMENTAR
LAS VENTAS, EN LA EMPRESA DE MACERADOS SACHA, 2022

INFORME DE ORIGINALIDAD

4., Do,

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET

3o 3o

PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

.

Fuente de Internet

www.dspace.espol.edu.ec

(K

repositorio.unibe.edu.ec

Fuente de Internet

=)

(K

brainly.com

Fuente de Internet

e

(K

es.trip.com

Fuente de Internet

-~

(K

Excluir citas Apagado

Excluir bibliografia Apagado

Excluir coincidencias < 1%



REPOSITORIO DE o K7V UNIVERSIDAD
; CATOLICA

TESIS UCSM <  DE SANTA MARIA

iii
DEDICATORIA
Dedico con todo carifio mi tesis a mis padres,
mi hermana y a una persona especial por todo
el apoyo que siempre tuve de ellos. Gracias por

todos sus alientos que siempre me brindaron.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE S-caToLicA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

AGRADECIMIENTOS
Agradezco a la Universidad Catdlica Santa
Maria por sus aportes en mi formacion como
Ing. Industrial y a la Mg. Rivera Chavez, Maria
Eugenia quien brindé su apoyo como mi
Asesora de Tesis en el desarrollo de la presente

investigacion.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




== . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE / CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

RESUMEN

El presente estudio se desarroll6 en la Empresa Sacha, empresa arequipefia préxima a
cumplir una década en el mercado, planteando como principal objetivo proponer la

implementacidn de la metodologia de Analisis Sensorial para incrementar sus ventas.

Como punto preliminar del estudio, se determind la descripcion y diagnostico del
problema identificado, asi como los objetivos, justificacion, delimitaciones, variables,
limitaciones y metodologia del proyecto. Posteriormente, se esboz6 el marco tedrico del
estudio, con el fin de analizar los antecedentes a nivel internacional, nacional y local, para

posteriormente realizar un analisis de los principales conceptos de la investigacion.

Se aplicd un estudio del diagndstico actual de la empresa a traves de la metodologia
del Analisis Sensorial, a través de la cual se observé que el producto menos vendido y con una
menor aceptacion por parte de los consumidores de Sacha fue el macerado de papaya andina,

donde el 12.7% de sus atributos fisicos fueron valorados como desagradables.

Como parte de la propuesta de mejora se modificaron los atributos fisicos del macerado
de papaya andina, disminuyendo el grado de alcohol a 17°, dando un color més vivido, un olor
y sabor mas frutado, mayor cantidad de fruta, un envase mas llamativo y una etiqueta
visualmente agradable y se crearon dos nuevos macerados de sabores de naranja y fresa.

Asi mismo, se innovaron otros aspectos a través del plan de marketing, identificando
una inversion requerida para la implementacion del macerado modificado de S/.2,470.48 y una
inversion para la implementacion del plan de marketing de S/.29,966.10. Finalmente, se
determind un ratio de 1.90 por cada unidad vendida respecto al macerado modificado,

mostrando la viabilidad del producto modificado.

Palabras Clave: Sacha, macerados, analisis sensorial, focus group.
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ABSTRACT

The present study was developed in the Sacha Company, an Arequipa company close
to celebrating a decade in the market, proposing as its main objective the implementation of
the Sensory Analysis methodology to increase its sales.

As a preliminary point of the study, the description and diagnosis of the identified
problem was determined, as well as the objectives, justification, delimitations, variables,
limitations and methodology of the project. Subsequently, the theoretical framework of the
study was outlined, in order to analyze the antecedents at the international, national and local
level, to later carry out an analysis of the main concepts of the research.

A study of the current diagnosis of the company was applied through the Sensory
Analysis methodology, through which it was observed that the least sold product and with the
least acceptance by Sacha consumers was the Andean papaya macerate, where 12.7% of their
physical attributes were valued as unpleasant.

As part of the improvement proposal, the physical attributes of the Andean papaya
macerate were modified, decreasing the alcohol level to 17°, giving a more vivid color, a more
fruity smell and flavor, a greater amount of fruit, a more striking packaging and a visually
pleasing label and two new mashes of orange and strawberry flavors were created.

Likewise, other aspects were innovated through the marketing plan, identifying an
investment required for the implementation of the modified maceration of S/.2,470.48 and an
investment for the implementation of the marketing plan of S/.29,966.10. Finally, a ratio of
1.92 was determined for each unit sold with respect to the modified mash, showing the viability
of the modified product.

Keywords: Sacha, macerates, sensory analysis, focus group.
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XVii
INTRODUCCION

La empresa BODELICOR E.LLR.L., es una empresa Arequipefia dedicada a la
elaboracion de bebidas alcohdlicas bajo la de denominacién de “licores macerados”, la misma
que busca resaltar la cultura y gastronomia peruana a través de sus productos, trabajando desde
su marca “Sacha” desde el afio 2014. Sacha, como diversas empresas a nivel nacional, fue
afectada por la pandemia COVID — 19, por lo que su recuperacién debe ser rapida y sostenible
para evitar pérdidas econémicas, es por ello por lo que se decidié implementar la metodologia
Anadlisis Sensorial, con la finalidad de modificar los macerados de la empresa, para obtener un

incremento de ventas. La presente investigacion se ha dividido en siete capitulos.

En el Capitulo I: Planteamiento del Problema. Se presentara la descripcion del
problema, asi como los objetivos, justificacion, delimitacion, hipétesis, variables, limitaciones
y metodologia. EI Capitulo Il: Marco Tedrico. Presentara los antecedentes del estudio, los
cuales se han recopilado a nivel internacional, nacional y local; en conjunto con el marco

conceptual.

El Capitulo I11: Diagnostico Actual de la empresa. Muestra un analisis de los atributos
fisicos de los macerados actuales, identificando el que menor acogida tiene entre el publico.
En el Capitulo 1V: Propuesta de mejora. Se presentara el macerado menos acogido con las

modificaciones de sus atributos fisicos, asi como dos macerados nuevos de distintos sabores.

El Capitulo V: Desarrollo del Plan de Marketing. Mostrara el plan de marketing
propuesto para el impulso de las ventas a través de estrategias puntuales. En el Capitulo VI:
Plan de Implementacion de Mejoras. Se presentara el presupuesto y cronograma de las

propuestas.

El Capitulo VII: Analisis Beneficio Costo. Expone los ratios actuales y propuestos para

el macerado modificado. Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO |

1.  Planteamiento Operacional

1.1. Descripcion de la realidad de la probleméatica

Una de las consecuencias de la pandemia debido a la enfermedad COVID-19, fue la
afectacion a las industrias licoreras nivel mundial, dado que varios paises ordenaron cuarentena
extrema, prohibiendo la venta y consumo de las bebidas alcoholicas. EI Perd no fue la
excepcion, dado que se decretd cuarentena desde el 16 de marzo de 2020 en todo el territorio
nacional, lo cual afecté el consumo de bebidas alcohdlicas, produciendo una baja en las ventas.

“Las bebidas alcohodlicas no se recuperaran al nivel del 2019”, segun el Departamento
de Estudios Econdémicos del Scotiabank. Debido a la crisis sanitaria que estamos viviendo, en
el afio 2020, las bebidas alcoholicas fueron profundamente afectadas, ya que cayd un 25% en
produccién (Salas, 2021).

La empresa SACHA, de creacion arequipefia, fue fundada hace mas de 7 afios, por el
Licenciado Jorge Manrique Guitton. Sacha inicié operaciones con los siguientes sabores:
Maracuy4, hoja de coca, aguaymanto, chicha morada, papaya andina y capuli. En la actualidad,
ofertan solo seis tipos de macerados de sabores maracuya, hoja de coca, aguaymanto, mufa,
papaya andinay capuli. SACHA vende macerados en base a insumos peruanos, en presentacion
de botella de 750ml, con una adicidn de frutas de acuerdo con el sabor elegido por los clientes.
SACHA es una palabra en quechua que menciona los arboles, arbustos y todo lo que es salvaje.

Las ventas hasta el afio 2019 se consideraban estables; sin embargo, debido a la
pandemia COVID-19 en el afio 2020, tuvieron que reducir personal por la falta de ventas
durante ese periodo. Las ventas se redujeron a mas del 50% mensualmente como se observa en

la siguiente tabla 1, que son las ventas mensuales antes de la pandemia.
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Tabla 1
Promedio de Ventas mensuales antes de la Pandemia

Promedio de ventas mensuales antes de la pandemia (botellas)

Ventas Mensuales 420

Ventas diarias 14

Nota. Informacién obtenida por la empresa.
A continuacidn, en la tabla 2 se observa como se redujeron las ventas en el afio 2020,

debido a la pandemia por la enfermedad de la COVID-19.

Tabla 2
Promedio de ventas mensuales durante la pandemia

Promedio de ventas mensuales durante de la pandemia 2020 (botellas)

Ventas Mensuales 120

Ventas diarias 4

Nota. Informacidn obtenida por la empresa.

Debido a la pandemia, se incrementd la competencia en el mercado, sobre todo por
parte de competidores informales, quienes ofrecian sus productos a un precio menor que el
ofertado por Sacha, lo que repercutio en que las ventas se redujeran ain méas. La competencia
empezd a lanzar al mercado productos con sabores variados y con marcas sofisticadas,
identificAndose como competencia directa a las empresas Alquimico, Santo Macerados y el
Gran Marqués, ya que ofertan productos similares, aunque a un mayor precio y con una
presentacion mas sofisticada.

Se observé en cuanto a los productos ofertados por Sacha, que el sabor de maracuyé es

el favorito de diversos clientes, lo cual se refleja en la cantidad de ventas realizadas; sin
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embargo, se observo que otros productos no tienen el mismo de nivel de ventas, identificindose
que los sabores menos vendidos son hoja de coca y papaya andina; por lo que, la investigacion
aborda al producto menos vendido y menos valorado por los clientes, para que a través de la
metodologia del analisis sensorial se identifiquen los atributos méas valorados por los clientes,
de modo que se pueda modificar el producto original, con la finalidad de desarrollar un
producto que obtenga una mayor aceptacion por parte de los clientes.

Para incrementar las ventas, se plantea modificar los atributos del macerado menos
valorado por los clientes de la Empresa SACHA a través de la metodologia del andlisis
sensorial. Es por ello por lo que, la presente investigacion pretende proponer la implementacion
de la metodologia del andlisis sensorial, la cual permitira modificar el producto menos vendido
para que sea aceptado y valorado positivamente por los clientes, atendiendo a los atributos mas
valorados por los clientes, reforzando la identidad de la marca.

De no atender la problematica descrita, es probable que las ventas de ese producto sigan
siendo bajas o incluso nulas, generando que los costos de produccion y marketing asociados al
producto no puedan recuperarse, con la posibilidad de que los clientes insatisfechos con el
macerado puedan optar por no volver a comprarlo y buscar alternativas en la competencia, lo
cual podria llevar a una pérdida de clientes y, por tanto, ello afectaria la lealtad a la marca; por
lo que, un macerado mejorado segun las preferencias del cliente tiene mas posibilidades de
aumentar las ventas.

1.2. Formulacion del Problema

1.2.1. Problema General
¢De qué manera la propuesta para la implementacion de la metodologia de Andlisis

Sensorial permitira incrementar las ventas de la Empresa SACHA?
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1.2.2. Problemas Especificos
e ;Cudl es la situacion actual de la empresa, asi como los datos historicos de las ventas?
e ;CoOmo se aplicara la metodologia de Analisis Sensorial, para incrementar las ventas de
la empresa?
e ;Cbmo se puede innovar y mejorar la imagen de la empresa SACHA?
e (Qué contenido contemplaré el plan de implementacion?
e ;Cuales son los beneficios esperados ante la implementacion de la propuesta de mejora?
1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo general
Implementar la metodologia de Andlisis Sensorial para mejorar el producto menos
vendido y menos valorado por los clientes de Sacha.
1.3.2. Objetivos especificos
e Identificar la situacion actual de la empresa.
e Aplicar la metodologia de anélisis sensorial para incrementar las ventas de la empresa
SACHA.
e Innovar el aspecto del producto de macerados de la empresa SACHA.
e Formular el plan de implementacion de propuestas de mejora.
e Mejorar el nivel de ventas gracias a la modificacion del producto.
1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacion Teorica
La presente investigacion no contempla una justificacion teorica, puesto que no se

creardn nuevas teorias; sin embargo, si se aplicar la teoria existente del analisis sensorial.
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1.4.2. Justificacién Metodoldgica

La investigacion como parte de la justificacion metodoldgica, se desarrollé un
cuestionario para la aplicacion del analisis sensorial de los productos de la empresa Sacha;
empero, este cuestionario sélo es funcional para las empresas con productos similares para
Sacha, considerando que el producto tiene caracteristicas diferentes a las del comdn

denominador.

1.4.3. Justificacion Préctica

La presente investigacion, pretende incrementar las ventas de la empresa, a través de la
modificacion de los atributos fisicos del producto menos valorado por los clientes de laempresa
SACHA,; por lo cual, se espera que la empresa pueda incrementar sus ventas, esto a su vez
permitira generar ingresos adicionales para implementar nuevas mejoras en la empresa que le
permitan competir en el mercado ante una respuesta positiva del producto modificado.

Asi mismo, al crear un producto que cumpla con los estandares de calidad de sus
clientes, se beneficiara a los mismos al entregarles un producto de sabor agradable a un precio
asequible. Finalmente, se beneficiara a los socios de la empresa y sus propietarios; siendo asi
también un beneficio para los proveedores de la Empresa SACHA, y que, si se continua con
las ventas que tenian antes de la pandemia, ellos podran otra vez vender la misma cantidad de
insumos a la empresa.

Para cumplir con los objetivos planteados, se iniciara con el analisis de los sabores de
macerados, posterior a ello se mejorara la presentacion del producto, lo cual tendrd como

resultado final, los beneficios antes mencionados.
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1.5. Delimitacién de la Investigacion
1.5.1. Delimitacién Espacial
La investigacion se desarrollard en la empresa Sacha, ubicada en la urbanizacion “Las
Orquideas”, Arequipa, Pert.
1.5.2. Delimitacion Social
Como parte de la investigacion, participaran los trabajadores de la empresa y los
clientes de esta.
1.5.3. Delimitacion Temporal
La investigacion se desarrollard en un periodo de 10 meses, iniciando en el
mes de mayo de 2022 y culminando el mes de marzo de 2023.
1.5.4. Delimitacién Conceptual
El concepto base trabajado en la presente investigacion, es la metodologia del
andlisis sensorial.
1.6. Hipdtesis de la Investigacion
Es factible que a través de la implementacion de la metodologia de Andlisis Sensorial
se mejore el nivel de ventas la empresa SACHA, para el afio 2023.
1.7. Variables
1.7.1. Variable Independiente
Se ha identificado como variable independiente de la investigacion a la Metodologia de

Analisis Sensorial, se muestra a continuacion la operacionalizacion de la variable:
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Tabla 3

Variable Independiente

Variable Independiente Indicadores Escala de Medicion
Pruebas discriminatorias
Prueba triangular
Metodologia de Andlisis  Prueba pareada Intervalo
Sensorial Pruebas de aceptacion y
pruebas descriptivas

Nota. Elaboracion propia. Medicion de los indicadores detallados en el capitulo V.
1.7.2. Variable Dependiente
Se ha identificado como variable dependiente de la investigacion al incremento de
ventas, se muestra a continuacion la operacionalizacion de la variable:
Tabla 4

Variable Dependiente

Variable Dependiente Indicadores Escala de Medicion
Cantidad de productos a vender.

Razén
Nivel de ventas

Cantidad de ventas estimadas Razon
en soles

Nota. Elaboracion propia. Medicion de los indicadores detallados en el capitulo VI1.
1.8. Limitaciones

En cuanto a las limitaciones identificadas en la investigacion, se encuentra la falta de
documentacion de procesos, registros, ventas historicas, entre otros. Por lo que la informacion
requerida para el desarrollo de la presente investigacion se realizard mediante entrevistas y

reuniones con la Gerencia General y los empleados de la Empresa SACHA.
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1.9. Metodologia de la Investigacion

1.9.1. Método de la Investigacion

De acuerdo con Hernandez et. al (2014), el estudio considera un método mixto, dado
que se aplicaran tanto los métodos tanto cuantitativo como cualitativo. En cuanto a la parte
cuantitativa, se aplicard un proceso de analisis estadistico descriptivo de la data obtenida como
parte de aplicacion de las encuestas (Anexo 5). En cuanto a la parte cualitativa, se aplicara la
investigacion a través de una revision documentaria y entrevistas para la recopilacion de datos

pertinentes para el desarrollo del estudio.

1.9.2. Tipo de Investigacion

Segun Hernandez et. al (2014), la investigacion corresponde a un nivel descriptivo y
explicativo. Por una parte, la investigacion de nivel descriptivo dado que se dardn a conocer
las caracteristicas actuales de los macerados de fruta de Sacha, el historial de las ventas, el
proceso productivo, el actual plan de marketing de la empresa, con la finalidad de ahondar en
la situacion actual de la Empresa Sacha. Asi mismo, la investigacion sera de tipo explicativa,
puesto que se ahondara en identificar los atributos fisicos que los clientes valoran mas en los
productos; identificando asi, cuales son los atributos que deben modificarse en su producto
menos vendido.
1.9.3. Nivel de la Investigacién

El disefio de la investigacion sera de tipo experimental segin los lineamientos de
Hernandez et. al (2014), aplicando un experimento con un solo de grupo de control, al cual se
le aplicara una preprueba y una posprueba, tal como se muestra a continuacion:

G 01 X 02
Se tomara una muestra en referencia a la poblacién del estudio que en este caso seran

los clientes actuales de Sacha, a quienes se les dara a probar un macerado, en este caso sera el
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macerado que menos ventas ha tenido durante el afio 2021, posterior a ello se solicitara la
opinidn de las personas de la muestra, respecto a el color, sabor y olor, y sobre ello se realizaran
modificaciones en el macerado. Una vez obtenido el macerado modificado, se aplicara una
degustacion a las mismas personas de la muestra, identificando si hubo algin cambio positivo
0 negativo en el color, sabor y olor.
1.10. Cobertura de estudio
1.10.1. Poblacion

La poblacidn de la investigacion seran clientes que realizan compras en Sacha de forma
regular, para lo cual se han identificado 30 clientes que mes a mes compran de forma reitera
los productos de Sacha.
1.10.2. Muestra

En el caso de la experimentacion, esta se aplicara a una muestra de la poblacion, la cual
se calculara mediante la siguiente formula:

Z}(pqN
SA(N-1)+Z(pq)

Donde:

Z = nivel de confianza (95%).

N = Universo o poblacion (30).

e = Error de estimacion (0.07).

n = Tamafio de la muestra.

P = Probabilidad de ocurrencia (0.5).

g = Probabilidad de no ocurrencia (0.5).

Reemplazando valores, tenemos:
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3 0.952 % (0.5 * 0.5) = 30
~0.072% (30 —1) + 0.952 % (0.5 % 0.5)

n

n=184 =19
Por tanto, el experimento se debera aplicar a 19 personas.
1.10.3. Muestreo
Para la investigacion, se aplicara un muestreo de tipo aleatorio simple, dado que se
seleccionaran al azar a los participantes de la experimentacion.
1.11. Técnicas e instrumentos

1.11.1. Técnicas de la investigacion

Se aplicard un Focus Group dirigido a 19 clientes habituales de la Empresa Sacha, este
Focus Group se va a realizar en conjunto con la experimentacion, por lo que mediante la técnica
es que se van a recopilar los datos de la prueba de andlisis sensorial.

El Focus Group considerarad 10 preguntas dirigidas a cada uno de los participantes. La
aplicacion del Focus Group considerara dos horas de ejecucion, se iniciara la técnica
presentando a la Empresa Sacha, luego se explicara el desarrollo del experimento, se aplicara
el experimento y posterior a ello se realizaran las preguntas sobre el mismo, finalmente se
agradecerd a los asistentes por su participacion, entregando un presente a cada uno de los
participantes.

1.11.2. Instrumentos de la Investigacion

El instrumento, considerara una ficha de Focus Group, la cual estara compuesta por una
presentacion de la investigacion y del experimento, asi las indicaciones de este, rondas de
preguntas y finalmente el cierre del Focus Group. Se presenta en el Anexo 1, la ficha del Focus

Group.
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11
Se eligi6 la ficha de Focus Group, dado que este instrumento permite interactuar con
los usuarios entrevistados y obtener en tiempo real sus opiniones; asi mismo, dado que la
investigacion es de tipo experimental y se desarrollard una preprueba y una posprueba, el
aplicar este tipo de instrumentos permite no sélo recopilar las respuestas de los entrevistados;
si no también, recopilar sus opiniones y tomarlas en cuenta como puntos de mejora para el
desarrollo de la investigacion.
1.12. Procesamiento Estadistico de la Informacién
Para el procesamiento y andlisis se utilizara la herramienta Microsoft Excel, mediante

la cual se procesaran los datos cuantitativos y se dispondran los mismo a través de graficos.
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CAPITULO 1I
2. Marco Tedrico
2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Articulos Cientificos

Titulo: “Evaluacion y analisis sensorial del Queso Bola de Ocosingo (México) desde
la perspectiva del consumidor”.

Autor: Mdnica Agudelo-Lopez, Alfredo Cesin-Vargas, Angélica Espinoza-Ortega,
Benito Ramirez-Valverde.

En el estudio de Agudelo et al. (2019), se evalué cémo los consumidores aceptan y
muestran preferencia por el Queso Bola de Ocosingo con diferentes tiempos de maduracién:
fresco, 21 dias y 45 dias. Para lograr esto, se llevaron a cabo 90 encuestas en tres contextos
relacionados con la gastronomia: Gourmet Show, Feria Nacional de la Cultura Rural en
Chapingo y una Muestra Gastrondémica.

La informacion recolectada se sometio a anélisis mediante pruebas estadisticas tanto
paramétricas como no parameétricas. Al contrastar las respuestas con los escenarios de
evaluacion y las caracteristicas socioeconomicas de los participantes, se llegd a la conclusion
de que aquellos con ingresos y niveles educativos méas bajos percibieron de manera mas
positiva las caracteristicas visuales del queso, mostrando preferencia por las variedades mas
frescas. Por otro lado, los participantes con ingresos y niveles educativos mas altos
demostraron mayor aprecio por los atributos asociados al aroma y sabor de los quesos mas
maduros.

El Queso Bola de Ocosingo comparte rasgos tanto en términos de produccion como

culturales con otros quesos artesanales mexicanos. Esto sugiere que el estudio puede
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contribuir a la preservacion de estos quesos como parte valiosa del patrimonio gastronémico
de México.

Titulo: “Pruebas de analisis sensorial para el desarrollo de productos de cereales
infantiles en Venezuela”

Autor: Angel Alfredo Osorio-Oviedo

La investigacion de Osorio (2020), consider6 como objetivo analizar diversos
métodos de pruebas sensoriales aplicados en las empresas manufactureras de cereales
infantiles a base de trigo en Venezuela. Para lo cual, se analizaron una docena empresas, junto
con una muestra de 40 participantes. Como resultado del estudio, se observo que las empresas
que aplicaron pruebas de analisis sensorial tales como pruebas discriminativas, afectivas y
descriptivas presentaron un producto que cumplié con las expectativas del consumidor; sin
embargo, se observd que las empresas que lanzaron a la venta un producto que no fue
evaluado por consumidores a través de diferentes pruebas, obtuvieron un rechazo en cuanto
a los consumidores de sus productos, dejando entrever que la aplicacion de las pruebas
sensoriales permitird crear productos con un mayor grado de aceptacion entre los
consumidores.

Titulo: “Perfil Sensorial de Cuatro Variedades de Café (Coffea arabica L) del Distrito
de San José del Alto”

Autor: Royser Santacruz Zamora

La investigacion de Royser (2016) evaluo el perfil sensorial de las variedades de café,
las cuales son typica, caturra, costa rica y catimar en la provincia de Cajamarca. La
metodologia que se empleo fue de beneficio humedo; es el conjunto de operaciones de
transformacion de café fruta para llevarlo a la condicidn de café pergamino seco, infusion de

muestras analisis sensorial; se obtiene, cuando el grano utilizado para su preparacion proviene
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de frutos de café maduro y sano y analisis de resultado. Primero se definid el mejor de los
cafés con el perfil sensorial, siendo asi el ganador el café Typica, teniendo como
caracteristicas mas resaltantes de calidad era la acidez, aroma y cuerpo y se considera como
uno de los cafés de variedad y excelente sabor.

Titulo: “Compuesto bioactivos y analisis sensorial de una bebida funcional de maiz
morado y estevia”

Autores: Pablo Bonilla, Fredy Quispe, Luisa Negron'y Amparo Zavaleta

La investigacion de Bonilla et al. (2015) evaluaron los compuestos biactivos y
determinar la actividad antioxidante y la aceptacion de la bebida. Los métodos implementados
para la investigacion fueron HPLC, que separa los componentes de una mezcla, ABTS, es la
metodologia donde se miden los compuestos de naturaleza hidrofilica y lipofilicay DPPH, es
donde s6lo se disuelve en medio organico. Se obtuvo como resultado de la investigacion, que
los compuestos fendlicos eran cercanos a 2mg/Ml, teniendo también alto antocianinas;
ademas que el grado de satisfaccion indico estar entre “me gusta mucho” y “me gusta
ligeramente” segun las caracteristicas de color, olor, sabor y aceptabilidad.
2.1.2. Tesis

Titulo: “Aceptabilidad de néctar de pitahaya (Hylocereus undatus) y guayaba
(Psidium guajava L.) variando la concentracion de pulpa y estabilizante”

Autor: Denis Delgado Pérez

La investigacion de Pérez (2019) determiné como objetivo analizar la aceptabilidad
del néctar de pitahaya y guayaba, realizando variaciones en la pulpay estabilizante. Se empleo
para una investigacion la metodologia de mezclar tres soluciones de pulpa en distintos
porcentajes, los pasos fueron: diluir un 1 kg de pulpa en 3 kg, las cuales se dividieron en tres

partes, seguido a ello se agrego el estabilizante en distintas cantidades, finalmente fueron

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE -¢7%, UNIVERSIDAD
fxCATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

16
procesados y llevadas a un grupo especialista en analisis sensorial, donde ellos evaluaron
distintos aspectos. La investigacion tuvo como resultado que del tratamiento donde el 60% es
de pitahaya, 40% de guayaba y 1.5% de estabilizante tuvo el mayor grado de aceptacién de
acuerdo con el analisis ANOVA vy pruebas Tukey y teniendo al analisis sensorial como el
mejor tratamiento.

Titulo: “Influencia del Extracto de soja, cultivo probidtico y jarabe de maracuya en
la aceptabilidad sensorial y tipo de fluido de una bebida fermentada y concentrad a basa de
leche”

Autor: Lidia Sandra Chavez Guerra

El estudio de Guerra (2016) consideré como objetivo determinar la influencia de
concentraciones del extracto de soja, cultivo probidtico y jarabe de goma sobre el nivel de
agrado de la bebida fermentada. La metodologia que se empleo fue de potencia para el analisis
de todas las caracteristicas de fluidos. La metodologia que se utilizé fue la de superficie de
respuesta; la cual se utiliza para los tratamientos de problemas, donde las respuestas son
influidas por factores de caracter cuantitativo. Como resultado de la investigacion, se
determind que se tenia (p-valor < 0.05) de influencia del extracto de soja y jarabe de maracuya
sobre el color de la bebida concentrada y tambiéen influyo en la consistencia.

2.2. Marco Conceptual
e Anadlisis Sensorial

Es la funcion que la persona realiza consciente o inconscientemente para rechazar o
no los alimentos y bebidas de acuerdo con las sensaciones experimentadas al observarlos o
ingerirlos. Estas pueden variar de acuerdo con el tiempo y en el momento que se perciben y

esto depende de la persona como del entorno (Martin, 1999).
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Segun Navas (2010) cualquier alimento o bebida nueva o modificada, se debe evaluar
si es agradable o desagradable para los distintos consumidores del producto final. Realizar la
prueba de “analisis sensorial” ayuda a los comerciantes o empresas de distintos productos a
conseguir un efecto positivo y beneficiario para ellos mismos, ya que la finalidad es que se
tenga un impacto significativo sobre el crecimiento y desarrollo a un largo plazo después de
realizar la prueba en mencién.
e Prueba Sensorial
Segun Martin (1999) existen variedad de pruebas sensoriales tal como se describe a
continuacion:
% Pruebas descriptivas: Son las que describen, comparan y valoran las caracteristicas
de las muestras en funcion. Se busca conformar un panel de analisis sensorial. “Se
refieren aquellas pruebas donde el juez establece los descriptores que definen las
caracteristicas sensoriales de un producto y asi cuantifican las diferencias existentes
entre varios productos. Consiste en describir el color y el sabor integral de un
producto, asi como sus atributos individuales. A través de estas pruebas se define el
orden de aparicion de cada atributo, grado de intensidad de cada uno, sabor residual y
amplitud o impresion general del sabor y el olor”

Materiales y Métodos

Materiales:
- Panel de degustacion individual.
- Vasos plasticos pequefios y grandes.
- Servilletas.
- Manteles, cubre manteles y cubre sillas.

- Macerado de frutas.
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Métodos
Por medio de esta prueba es posible evaluar hasta seis muestras diferentes. Se utiliza
un panel que no necesariamente esta entrenado. Las muestras se valoran de acuerdo
con una escala numérica de calidad que va de “Excelente” a “Malo”, con una
puntuacion de 1 a 5, y se pide al degustador que marque en ella la calidad de las
muestras que le presentan para evaluar.

Resultados y Discusién

Para las pruebas descriptivas: Se contara con el apoyo con los asistentes al taller que
tengan nociones de evaluacion sensorial de alimentos y bebidas. Anélisis estadistico:
La evaluacion estadistica se la hace en base a juicios favorables para cada calificacion,
de todos los compradores de la Empresa Sacha.

Conclusiones

Las pruebas descriptivas se haran con los asistentes al taller que tengan nociones de
evaluacion sensorial de alimentos y bebidas y su analisis se hara con base a juicios

favorables para cada calificacion.

*
°e

Pruebas discriminatorias: Permite analizar las diferencias entre las muestras. Para
esta prueba no es necesario conocer la sensacion que produce el alimento o bebida
sino saber o adivinar si hay diferencias entre dos 0 mas muestras. Si las personas
adivinan es porque el resultado es positivo se puede seguir adelante con los siguientes
tipos de prueba.

% Pruebas de aceptacion: El panel de catadores debe clasificar las muestras por
preferencias o nivel de satisfaccion. Desde muy satisfecho, satisfecho, insatisfecho y

muy insatisfecho
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% Pruebas de capacitacion del catador: Seleccion de catadores basandose en los
niveles de sensibilidad; como son: la edad, género, salud, habitos, interés,
disponibilidad, etc., donde conoceran el aroma, sabor y sanidad del macerado, deben
también identificar los defectos presentes del macerado elegido, medir la intensidad

de una caracteristica sensorial como el dulzor, acidez si se encuentra.

K/

% Prueba pareada: Es una de las pruebas mas eficaces, solo se trata con dos pruebas
en evaluacion, las cuales seran un sabor del macerado, el cual uno sera alterado y el
otro no. Para su aplicacion se presentaran dos muestras, para comenzar con preguntar
si se encuentran diferencias, el orden sera aleatorio con la finalidad que la probabilidad

de acertar por azar es de 50%.

X/

% Prueba triangular: Se realiza con tres muestras, dos iguales y una distinta, donde el
catador debe indicar correctamente cuales son las iguales y cual la Unica diferente.
Aunque la prueba suene sencilla, estd sometida a muchas tendencias, sesgos,

predicciones y prejuicios.

K/

% Prueba de niveles de deteccion: Esta prueba determina la sensibilidad gustativa y se
clasifica en dos tipos:

a) Aptitud del catador al diferenciar los sabores.

b) Determinacién de los umbrales de sensibilidad para los sabores.

Navas (2010) indica que, para lograr una buena prueba orientada al consumidor, se
debe aplicar técnicas combinadas de investigacion como el método analisis multivalente y/o
analisis sensorial ya que permite profundizar la evaluacion al consumidor de las distintas
empresas que realicen las pruebas.

Navas (2010) menciona también que el analisis sensorial es una disciplina cientifica

para evocar, medir, analizar e interpretar las reacciones a aquellas caracteristicas de alimentos
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y otras bebidas las cuales son distinguidas por los cinco sentidos. La prueba de “andlisis
sensorial” muestra también las preferencias del consumidor en atributos definidos para el
producto en evaluacion de las empresas; ayudando a estas a mejorar en distintos aspectos con

la finalidad de tener una mayor rentabilidad.

e Producto
Kotler y Armstrong (2021) definen que un producto abarca cualquier objeto o servicio
que se encuentra disponible para ser ofrecido en el mercado, con el propoésito de captar la
atencion de los consumidores y ser adquirido, utilizado o consumido, con el potencial de
satisfacer una necesidad o un deseo.
a) Clasificacion de productos
Segun Douglas da Silva (2023) los productos se clasifican en productos de
conveniencia, productos de comparacion, productos de especialidad y productos
no buscados.
Los productos de conveniencia son generalmente econdmicos y de facil acceso.
Representan articulos que las personas adquieren de manera frecuente, muchas
veces sin necesidad de esforzarse ni planificarlo previamente. Estos productos
estan disponibles en una amplia variedad de puntos de venta convencionales y
suelen ser adquiridos sin una comparacion extensa entre distintas marcas.
En cuanto a los productos de comparacion estos son aquellos que las personas
adquieren con menor regularidad. No sorprende que las personas inviertan mas
tiempo y energia en recolectar informacién antes de decidir comprar este tipo de

productos. Cuando se contrastan con los productos de conveniencia, los productos
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de comparacién tienden a tener un precio mas elevado. En consecuencia, la
compra por lo general se lleva a cabo después de un analisis minucioso de factores
como el coste, la calidad, las caracteristicas, el disefio y la seguridad.

Los productos de especialidad engloban articulos y servicios de mayor valor
ligados a una identidad de marca singular. Al forjar una vivencia unica y
memorizable para el cliente, las marcas aspiran a persuadir al comprador de que
sus productos sobrepasan a los de la competencia, justificando asi una inversion
adicional en sus ofertas.
Finalmente, los productos no buscados son aquellos que el consumidor no tiene
en mente o tal vez conoce, pero no considera adquirir de manera regular. Desde la
perspectiva de la clasificacion de productos en el ambito del marketing, esta
situacion demanda enfoques promocionales mas intensos, con el objetivo de no
solo crear conciencia acerca de la existencia de ese articulo o servicio, sino
también de fomentar el deseo de comprarlo.

b) Niveles de productos
Siguiendo la perspectiva de Kotler y Armstrong (2021), los productos se pueden
entender a través de cuatro niveles de desarrollo. El primero de estos es el nivel
de producto basico, en el cual se trata de la esencia elemental del producto que
resulta fundamental para abordar una necesidad especifica. Este aspecto se enfoca
en proporcionar el servicio primordial que satisface una necesidad basica.
Mas adelante, nos encontramos con el segundo nivel, el de producto esperado.
Este nivel se concentra en los atributos y caracteristicas que los consumidores

anticipan encontrar en un producto particular. Estas cualidades, que son comunes
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en la industria, se presuponen que estaran presentes, formando parte integral de la
experiencia del producto.

Prosiguiendo, el tercer nivel abarca el producto aumentado. En esta etapa, se
introducen atributos y beneficios adicionales al producto, con el proposito de
dotarlo de un mayor atractivo y diferenciarlo de otros competidores. Aunque estas
caracteristicas no necesariamente se prevén, contribuyen de manera significativa
al valor del producto, enriqueciendo la experiencia del consumidor.
Por ultimo, llegamos al nivel de producto potencial, que representa el punto
culminante en términos de valor que un producto puede aportar. En este nivel, se
incorporan aspectos futuros y oportunidades de mejora. Dichas mejoras pueden
fundamentarse en la innovacién y en las cambiantes necesidades de los
consumidores, generando un potencial inexplorado para el producto.

c) Lineas de productos
En lo que concierne a una linea de productos de acuerdo con Chavez (2023), se
trata de una coleccion de ofertas presentadas al mercado bajo una misma marca.
Se caracteriza por la similitud entre los productos que la conforman y por su
orientacion hacia un mismo grupo de consumidores. Un enfoque impersonal
podria resaltar cinco rasgos esenciales que describen a una linea de productos:
Variedad: La linea de productos se caracteriza por la oferta diversificada de
opciones que buscan satisfacer las variadas necesidades de los consumidores.
Relacion: Todos los elementos que integran la linea guardan alguna forma de
relacion entre si, ya sea en términos de funcionalidad, caracteristicas o propdsito.
Marca: Cada uno de los productos al interior de la linea debe estar

indisolublemente asociado con la marca y los valores que esta representa.
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Diferenciacion: Es fundamental que cada producto presente alguna caracteristica
distintiva que lo diferencie de los demas, ya sea en su funcionalidad, disefio o
incluso en la forma de presentacion al mercado.
Compatibilidad: Puede darse el caso de que los productos en la linea sean
compatibles entre si, asi como con otros elementos complementarios que los
consumidores puedan poseer.

d) Elementos de producto

Los elementos que componen un producto, segun la vision de Kotler y Armstrong
(2021), van mas alla de las caracteristicas fisicas y técnicas. Estos componentes
adicionales son esenciales para como los consumidores perciben y evallan un
producto.
Los atributos fisicos y caracteristicas técnicas de un producto abarcan su disefio,
tamario, color, funcionalidades y rendimiento. Estos aspectos tangibles son
fundamentales para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.
El envase y empaque del producto desempefian un rol clave en su presentacion
visual. Un empaque atractivo y funcional puede ejercer influencia en la decision
de compray en la percepcion de calidad por parte del cliente.
La etiqueta y marca afiaden un nivel adicional de informacion. La etiqueta, que
contiene datos como el nombre y las instrucciones de uso, es esencial. La marca,
por su parte, distingue el producto en el mercado y comunica su identidad Unica.
Los servicios acompafiantes complementan el producto, incluyendo garantias,
soporte técnico y servicios postventa. Estos elementos adicionales contribuyen a

la experiencia del cliente y a su satisfaccion.
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La calidad y el desempefio del producto son determinantes para la satisfaccion del
cliente. La calidad, que incluye durabilidad y fiabilidad, influye directamente en
cémo los clientes valoran el producto.
El precio y el valor percibido tienen una relacion estrecha. El precio en relacion
con la calidad y los beneficios influye en como los clientes perciben el valor del
producto.
El disefio y estilo del producto influyen en su apariencia estética. Un disefio bien
logrado puede captar la atencion del cliente y transmitir la identidad de la marca.
El posicionamiento en el mercado es vital. Cémo el producto se coloca frente a la
competencia y como es percibido por los consumidores impacta en su aceptacion
y éxito en el mercado.
La distribucion y el canal de ventas juegan un papel importante. EIl canal de
distribucion a través del cual los consumidores acceden al producto afecta su
disponibilidad y conveniencia.
La experiencia del cliente abarca todo el ciclo, desde la compra hasta el uso y el
servicio postventa. Esta experiencia influye en la satisfaccion del cliente y su
fidelidad a largo plazo.

e) Desarrollo de nuevos productos

El proceso de desarrollo de nuevos productos, segin Kotler y Armstrong en
(2021), es una estrategia cuidadosamente planeada para crear y lanzar ofertas
innovadoras al mercado. A continuacion, se presenta una descripcion de este

proceso:
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Comienza con la generacion de ideas, donde se exploran diversas fuentes como
clientes, empleados, investigaciones de mercado y tendencias del sector para
encontrar conceptos novedosos.
Luego, estas ideas pasan por una etapa de filtrado y evaluacion, donde se someten
a un analisis exhaustivo para determinar su factibilidad, alineacion con los
objetivos y su potencial en el mercado.
Los conceptos seleccionados avanzan hacia el desarrollo y disefio del concepto,
donde se elaboran detalles sobre las caracteristicas, beneficios y como encaja en
la estrategia global.
Después, el concepto se somete a pruebas preliminares con un grupo de
consumidores para evaluar su atractivo y recolectar valiosa retroalimentacion.
A continuacion, el proceso avanza al desarrollo del producto, donde el concepto
cobra vida a través del disefio detallado, la ingenieria y la creacion de prototipos
funcionales.
El producto se somete a rigurosas pruebas y validaciones para asegurarse de que
cumple con los estandares de calidad y rendimiento esperados.
Una vez superadas estas etapas, llega el momento crucial del lanzamiento y
comercializacion, donde se preparan estrategias de marketing, fijacion de precios
y distribucion para llevar el producto al mercado.
La fase de evaluacion y mejora continua sigue al lanzamiento, donde se monitorea
el desempefio del producto y se realizan ajustes basados en el feedback de los

consumidores y los resultados de ventas.
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Finalmente, se toma una decision sobre el futuro del producto: retiro o
actualizacion. Si ha llegado al final de su ciclo de vida o si se necesitan mejoras
significativas, se toma accién en consecuencia.

f) Diferenciacion de productos

La diferenciacién de productos, dentro del enfoque de marketing de Kotler y
Armstrong (2021), implica un proceso estratégico donde las empresas buscan
destacar en el mercado al crear caracteristicas Unicas en sus productos. Esta
diferenciacion tiene el proposito de llamar la atencion de los consumidores.
En base a ello, los autores recomiendan seguir una serie de pasos los cuales se
describen a continuacion:
Para comenzar, se identifican los atributos diferenciadores, es decir, las
caracteristicas especificas que distinguen a un producto de los demas en el
mercado. Estos atributos pueden ser tangibles, como caracteristicas fisicas, o
intangibles, como la imagen de marca o los servicios asociados.
Con base en estos atributos, se crea una propuesta de valor Unica, resaltando como
el producto satisface de manera superior las necesidades de los clientes en
comparacion con otros. Esta propuesta de valor es esencial para atraer a los
consumidores hacia el producto.
Para transmitir efectivamente esta propuesta de valor, se desarrollan estrategias de
comunicacion, como publicidad y promocion en redes sociales, que destacan las
caracteristicas diferenciadoras del producto y como benefician al consumidor.
Un aspecto crucial es enfatizar los beneficios clave que los atributos

diferenciadores brindan a los consumidores. Se comunica cémo estos atributos
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pueden solucionar problemas, mejorar experiencias o satisfacer necesidades de
manera mas efectiva que otros productos.

La diferenciacion a menudo implica personalizacion y segmentacion, adaptando
el producto para satisfacer las necesidades especificas de diferentes grupos de
consumidores. Esto permite a la empresa atender a diversos segmentos de mercado
con ofertas personalizadas.
Ademas de destacar en el mercado, la diferenciacion también puede crear barreras
de entrada para competidores nuevos, ya que replicar los atributos diferenciadores
y la propuesta de valor unica puede ser un desafio.
Finalmente, es importante mantenerse agil y monitorear y adaptar constantemente
la diferenciacion a medida que cambian las preferencias del consumidor y la
competencia. Esto asegura que la ventaja competitiva se mantenga en un entorno
en constante cambio.
e Precio
Kotler y Armstrong (2021) indican que el precio representa la suma de dinero que los
consumidores necesitan desembolsar con el fin de adquirir el producto.”
e Plaza
La plaza abarca la interconexion de organizaciones que colaboran para asegurar la
disponibilidad de un producto o servicio, permitiendo que esté listo para ser utilizado o
consumido por los consumidores (Kotler y Armstrong, 2021).
e Promocion
La promocién comprende el conjunto de acciones de comunicacion dirigidas a
informar, convencer y recordar a los consumidores acerca de un producto o servicio, con la

finalidad de impactar en sus actitudes y decisiones de compra (Kotler y Armstrong, 2021).
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e Marca
Kotlery Lane (2015) definen la marca como un conjunto de elementos como nombres,
términos, simbolos o disefios, que se utilizan con la intencidn de identificar y distinguir los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores de sus competidores.
¢ Innovacién de productos
Von Hippel (2005), desarrollé el enfoque de innovacion de usuario, destacando el
papel crucial de los usuarios finales en la identificacion de problemas y propuestas de
soluciones, lo cual es parte de la presente investigacion en la que se busca que los usuarios
del producto puedan intervenir en el andlisis de los productos de Sacha con la finalidad de
identificar mejoras en los atributos fisicos del producto. Chesbrough (2003) a su vez insertd
el concepto de innovacion abierta, que destaca la importancia de colaboraciones y alianzas
con actores externos para fomentar la innovacion, lo cual es parte también de la investigacion,
por lo que se innova el producto a través de la colaboracion de los usuarios de los productos,
logrando identificar mejoras en los mismos.
e Calidad Sensorial
La calidad sensorial es captada por los cinco sentidos del ser humano y hace que los
alimentos puedan ser aceptable o rechazados; es decir que es la seleccion de un alimento o
bebida.
“La precepcion sensorial se lleva a cabo por medio de impulsos eléctrico, que son
transmitidos desde el punto de recepcion del estimulo hasta un area central nerviosa.
Posteriormente el impulso es enviado al cerebro donde la sensacion es correlacionada y

definida” (Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla, 2011)
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1. La vista es el sentido que realiza la comprobacion de la apariencia, la forma,
tamafo, densidad, deterioro fisico y color (Universidad Popular Autdbnoma del
Estado de Puebla, 2011).

2. Elolfato es el sentido que inhala los olores con intensidad, tipo y variedad, ya que
también nos ayuda a distinguir si algin alimento esta deteriorado o en mal estado.

3. Elgusto se percibe por todos los alimentos o bebidas que ingresan a la boca, quien
las reconoce son las papilas gustativas de la lengua (Universidad Popular
Autonoma del Estado de Puebla, 2011).

4. El tacto, este sentido se puede dividir en mecénicas, esfuerzo de masticacion,
geométricas y otros en cuanto a la humedad y grasa (Universidad Popular
Auténoma del Estado de Puebla, 2011).

5. La audicién, (el oido) un bostezo o el simple hecho de tragar saliva abre una
valvula existente en la trompa de Eustaquio y la presion del oido medio se iguala
con la presion del exterior, al mismo tiempo que el timpano recobra su posicion
normal y se “destapan” los oidos (Universidad Popular Autdnoma del Estado de
Puebla, 2011).

e Macerado de Frutas

Es el proceso donde se extrae el solido-liquido. Donde el producto solido es la materia
prima y es la que tiene los compuestos solubles en liquido extractante, y esto son lo que se
deben extraer. En el caso de la fase liquida, es el agua de la fruta que se extrae primero como
materia prima, se pueden otros tipos de liquidos como alcoholes, vinagres, o diversos
ingredientes que modifican las propiedades de extraccion del medio liquido.

Existen dos tipos de maceracién, como:
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» Maceracion en frio: este proceso consiste en introducir la fruta a macerar en un
recipiente con poca cantidad de agua, solo debe cubrir la fruta. EI tiempo depende
de que fruta se esta por macerar. Una de las ventajas del poder macerar en frio es
que se logra la extraccién de todas las propiedades de la fruta y esta sin ninguna
alteracion.

» Maceracion en calor: este proceso es similar al anterior, pero el tiempo de
maceracion es mas corto, ya que el calor lo acelera. Se puede decir que el
macerado en frio que dura aproximadamente 3 meses, pero 2 semanas en
macerado en calor para el caso de hierbas y plantas medicinales.

La desventaja de este proceso es que el calor no logra extraer totalmente la esencia
de la fruta, ya que muchas veces se quema o destruye de algunas partes.
e Pisco

La palabra “pisco” se define a un area geografica; la costa del actual departamento de
Ica, en el sur del pais, pero también advierten acerca de los elementos hispanicos que luego
se entremezclaron con ella durante la Colonia (Castillo et al., 2018).

La referencia mas antigua que existe sobre la produccion de aguardiente en la zona
fue ubicada por el historiador Lorenzo Huerta en un testamento firmado en 1613, en el cual
se da por sentada la antigtiedad de la produccion de este tipo de licor en la zona. Segun dicho
documento, un habitante de Ica, conocido corno Pedro Manuel, El Griego, en esa postrera
voluntad indica tener entre sus bienes una esclava criolla: "treinta tinajas de vumey llenas de
aguardiente que teman ciento y sesenta botijuelas de aguardiente, mas un barril lleno de
aguardiente que terna treinta botixuelas del dicho aguardiente. Mé&s una caldera grande de
cobre de sacar aguardiente con su tapa y cafion. Dos pultayas, una con que pasa el cafio y la

otra sana que mas pequefia que la primera” (Gutiérrez, 2003).
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Las caracteristicas del pisco son las siguientes:

a) Es un producto de la destilacion de mostos frescos, especificamente elaborados
para la fabricacion del pisco y no de vinos o mostos afiejos previamente
fermentados (Gutiérrez, 2003).

b) Su destilacion se realiza en alambiques discontinuos, de manera que se preservan
sus elementos constitutivos esenciales (Gutiérrez, 2003).

c) No es posible la incorporacion de agua para rebajar su grado alcoholico después
de la destilacion. Esta ultima caracteristica --como se ha anotado-- es una de las
que diferencia esencialmente al pisco del Pera del aguardiente que se produce en
Chile, ya que, en este ultimo pais, la Ley de Alcoholes define al pisco como un
aguardiente que no es sino «el destilado de vinos al cual no se le han agregado
aditivos, excepto azucares y agua» (Gutiérrez, 2003).

e Ley N°28681

En el Peru, existe la ley N°28681, que regula la comercializacion, consumo y
publicidad de bebidas alcohdlicas, estableciendo los parametros del rubro con el fin de
salvaguardar la salud de los consumidores de dichos productos. Si bien es cierto dicha ley no
regula el maximo porcentaje de grados de alcohol que debe contener un producto, si regula
que la venta de dichos productos sea sélo a mayores de 18 afios, asi como lugares de venta,
etiquetado, envasado, venta de productos inocuos y de calidad, entre otras directrices
aplicadas al rubro. Sin embargo, para un mayor cuidado de la salud, se recomienda no
consumir bebidas alcohodlicas con un grado mayor a 45° de alcohol (Congreso de la Republica

del Peru, 2016, Ley 28681, Articulo 5).
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CAPITULO Il

3. Diagnostico Actual de la Empresa

3.1. LaEmpresa

BODELICOR E.I.R.L., es una empresa Arequipefia dedicada a la elaboracion de
bebidas alcoholicas bajo la de denominacion de “licores macerados”, la misma que busca
resaltar la cultura y gastronomia peruana a través de sus productos. BODELICOR E.I.R.L,
inicia actividades en setiembre del afio 2014 bajo la marca “Von Elixir” que en aleméan
significa “del elixir”. Esto comienza en la Universidad Catdlica Santa Maria como un
proyecto de clase, la cual fue muy considerada por la innovacion que se dio en ese momento.
Ya que solo contaban con los sabores de chicha morada y aguaymanto. El duefio de la empresa
vio que en ese momento este proyecto podia llegar a ser un negocio y comenzé a realizarlos

de forma mas elaborada.

En mayo del 2015 se crea la marca “SACHA” una palabra quechua cuyo significado
menciona todo aquello que es salvaje, silvestre, nativo. Dandole asi un sentido de identidad
peruana a los licores macerados; esto sumado al hecho de que parte de la composicion de los

licores implica el uso de frutos nativos o con caracteristicas peruanas.

Es asi como en la actualidad la empresa BODELICOR E.I.R.L., esta presente en
Arequipa, Cuso, Lima, llo y proximamente en Puno y Tacna. Ofreciéndole al publico licores
macerados de diferentes sabores (Papaya andina, aguaymanto, hoja de coca, mufia, capuli y
maracuya) en presentaciones de 500 ml y 750 ml. Para poder lograr todo lo mencionado el
duefio busco a un ingeniero alimentario para que lo asesora en todos los procedimientos de la

elaboracion y también mejorar el proceso.
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El duefio y su socio comenzaron con cuatro sabores que son: aguaymanto, hoja de
coca, papaya andina y chicha morada. Pasado el tiempo ambos decidieron quitar el sabor de
chicha de morada porque era muy complicado de producir y no tenia las ventas esperadas,
pero para poder compensarlo aumentaron el sabor de maracuya. Ya mas adelante siguieron
con innovacion del sabor de capuli y mufa.

Actualmente cuentan con los seis sabores mencionados, ambos socios buscan que
“Sacha” como empresa y con los productos, que el publico llegue a considerarlo de manera
artesanal, natural, con mucha identidad peruana y que también que considere algo para
compartir y también para obsequiar.

La Gerencia de “Sacha” busca ampliar sus lineas de negocio y también a futuro
estiman tener una linea de cremas de alcohol a base de productos andinos. También quieren
tener otra linea de negocio que es organizacion de eventos, ferias y conciertos; ellos serian
los principales auspiciadores para tener mas impacto en el pablico. Otra seria una tienda fisica
de ventas de productos artesanales peruanos, con el principal producto serian los macerados

de Sacha.

3.1.1. Mision
Somos una empresa que se dedica a la Produccion, Comercializacion y Promocion

de bebidas alcohdlicas innovadoras y diferenciadas.

3.1.2. Vision
Ser una empresa peruana con marcas de bebidas reconocidas por su calidad y

diferenciacion, y posicionadas en el mercado nacional y con presencia a nivel internacional.
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3.1.3. Organigrama
e Gerente General: Encargado del manejo administrativo de la Empresa Sacha (01
persona).
o Areade Marketing y Ventas: Encargada de la publicidad, marketing y manejo de
redes sociales, asi como de la atencion de los clientes preventa y postventa (01
persona).
e Area de Produccion: Encargada de la elaboracion de los macerados y control de
calidad del producto (01 persona).

Figura 1
Organigrama

Gerencia
General

Area de Area de

Marketing y Produccion
Ventas

Nota. Elaboracién propia en base a la informacion proporcionada por la Empresa Sacha.

3.1.4. Proceso Productivo
BODELICOR E.I.R.L, se dedica a la elaboracion de bebidas alcohélicas mediante
procesos de maceracion, el cual consiste en sumergir y dejar reposar diferentes tipos de frutas

(capuli, aguaymanto, papaya, otros), en un destilado de uva acholado de 42% de alcohol.

El proceso dura aproximadamente un mes, en este tiempo el alcohol base adquiere

propiedades organolépticas del fruto que se estd macerando; posteriormente es enriquecido
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con un almibar del mismo fruto para fortalecerlo con un sabor dulce, agradable al paladar; y

asi poder gradual el nivel de alcohol inicial a un 20%.

Finalmente es embotellado junto con una porcion de la fruta en almibar para que
continle el proceso de maceracion en la botella y asi el consumidor tendra la posibilidad de
mejorar las propiedades del licor mediante su almacenamiento y reposo durante un tiempo
indefinido; considerando que el producto no cuenta con fecha de vencimiento dado que el
alcohol es un conservante natural. A continuacion, se observa en la Tabla 6, la descripcion
del proceso productivo de la Empresa Sacha de los macerados.

Tabla 6
Diagrama de proceso productivo de licores macerados

Diagrama de Andlisis de Procesos (DAP)

Diagrama N°: 01 Nro de Hojas: 01 Resumen

Objetivo: Proceso de Backus Actividad Actual

Meétodo: Actual Operacién 8
Transporte -
Inspeccion 1
Demora 2
Almacenamiento 1
Combinada 5

Lugar: Planta de la Empresa Sacha Tiempo: 28 dias

Operarios: Operario de maceracién

Elaborado por: Saldafia Arminta, Fernanda

Fecha: 25/11/2022 s

DECRIPCION T(d) OO0 | D | WV | osservaciones

Llegada Materia Prima O

Recepcion, seleccion y limpieza .

de la fruta 0.02Q" O

Adicién del pisco y maceracion 0.01 dias O

Maceracion por 25 dias 25 dias O

Separar el pisco macerado de la .

fruta 0.01 dias O

Reservar la fruta 0.01 dias O

Elaborar la formula de mezcla 0.01 dias O

Medicion del agua, azlcar y .

aditivos 0.03 dias O

Elaboracion del almibar 0.03dias | (O

Mezcla del almibar con el pisco .

macerado 0.01 dfas O
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Cata del licor, Control de alcohol .

20% y grados brix 17% 0.02 dias O

Reposo del licor por 2 dias 2 dias O

Filtrado 0.02 dias O

Embotellado, sellado y etiquetado | 0.02 dias O

Control de calidad final 0.02 dias O

Almacenar de producto terminado | 0.01 dias Q

TOTAL 27.24 dias 10 1 5 - - 1

Nota. Elaboracion propia en base a la informacién proporcionada por la Empresa Sacha.

Como se observa en la tabla 6, el proceso productivo de los macerados es 28 dias, de
los cuales 25 dias se macera el producto, 2 dias se reposa el producto y en 0.24 dias se elabora
el producto como tal, siguiendo un sencillo proceso, por lo que el realizar modificaciones en
el producto no supone un reto; sin embargo, encontrar la proporcion exacta de fruta y pisco
requiere de realizar diversas pruebas, asi como de experiencia en el desarrollo de este tipo de

productos.

3.2. Productos
En la actualidad, la empresa Sacha oferta macerados de frutas en seis diferentes
sabores, siendo estos sabores: Papaya andina, aguaymanto, hoja de coca, mufia, maracuya y

capuli, de los cuales se procedera a presentar sus respectivas fichas técnicas a continuacion:

3.2.1. Macerado de Papaya Andina

El macerado de papaya andina fue uno de los primeros macerados que elaboré la
empresa Sacha, presentandose la informacion del producto en la tabla 7 que se adjunta a
continuacion:
Tabla 7

Ficha Técnica del Macerado de Papaya Andina

NOMBRE DEL Macerado de Papaya Andina

PRODUCTO

DESCRIPCION DEL Bebida alcoholica elaborada con pisco quebranta peruano de 20% vol,
PRODUCTO acompariado de trozos de papaya andina.
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LUGAR DE Urb. Las Orquideas (ASVEA), Arequipa — Perd.
ELABORACION
) Alcohol 500/750 ml de pisco de 20% vol.
COMPOSICION Azlcar 30 gr de azucar
Fruta 10 gr de papaya andina
Acido Citrico 1 gr de &cido citrico

PRESENTACION Y El producto es presentado en botellas de vidrio transparente de 500 ml
EMPAQUE DEL vy de 750, mostrandose la fruta del macerado. Cada botella tiene la

PRODUCTO respectiva etiqueta del producto.
CARACTERISTICAS Color: Amarillento
FISICAS Olor: Caracteristico y agradable
Sabor: Dulce
TIPO DE No requiere refrigeracion, mantener en un lugar seco y limpio a

CONSERVACION temperatura ambiente.

FOTOGRAFIA DEL
PRODUCTO

Nota. Elaboracion propia.

Respecto a las ventas del macerado de papaya andina, durante el afio 2019 se
vendieron un promedio de 25 botellas y en el 2020 un promedio de 5 botellas de forma
mensual, dandose la baja de ventas debido a la pandemia COVID — 19.

Tabla 8

Analisis de ventas 2019-2020 del macerado de papaya andina

Afo Ventas diarias Ventas mensuales
(Botellas) (Botellas)
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2019 0-1 25
2020 0-1 5

Nota. Obtenido de la Empresa.

3.2.2. Macerado de Aguaymanto

El macerado de aguaymanto es también uno de los macerados que se elabor6 desde

los inicios de Sacha, siendo las caracteristicas del macerado las que se describen a

continuacion en la tabla 9.

Tabla 9

Ficha Técnica del Macerado de Aguaymanto

NOMBRE DEL Macerado de Aguaymanto

PRODUCTO

DESCRIPCION DEL Bebida alcohdlica elaborada con pisco quebranta peruano de 20% vol,
PRODUCTO acompariado de porciones de aguaymanto.

LUGAR DE Urb. Las Orquideas (ASVEA), Arequipa — Perd.

ELABORACION

Alcohol 500/750 ml de pisco de 20% vol.
COMPOSICION Azlcar 30 gr de azucar

Fruta 30 gr de aguaymanto

Acido Citrico 1 gr de &cido citrico

PRESENTACION Y
EMPAQUE DEL
PRODUCTO
CARACTERISTICAS
FISICAS

TIPO
CONSERVACION

DE

FOTOGRAFIA DEL
PRODUCTO

El producto es presentado en botellas de vidrio transparente de 500 ml
y de 750, mostrandose la fruta del macerado. Cada botella tiene la
respectiva etiqueta del producto.

Color: Amarillento

Olor: Caracteristico y agradable

Sabor: Acido

No requiere refrigeracion, mantener en un lugar seco y limpio a
temperatura ambiente.
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Nota. Elaboracion propia.

Respecto a las ventas, en el afio 2019 se vendieron en promedio 50 botellas del
macerado de aguaymanto de forma mensual y, durante el afio 2020, se vendieron en promedio
11 botellas del macerado de aguaymanto.

Tabla 10
Analisis de ventas 2019-2020 del macerado de aguaymanto

Afo Ventas diarias Ventas mensuales
_ (Botellas) (Botellas)

2019 1-2 50

2020 0-1 11

Nota. Obtenido de la Empresa.
3.2.3. Macerado de Hoja de Coca

El macerado de hoja de coca, es un macerado que se produjo en la etapa de crecimiento
de la empresa, siendo este un producto acogido por sus propiedades medicinales, resumiendo

las caracteristicas del producto en la ficha técnica adjunta:
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Ficha Técnica del Macerado de Hoja de Coca

NOMBRE DEL Macerado de Hoja de Coca

PRODUCTO

DESCRIPCION DEL Bebida alcoholica elaborada con pisco quebranta peruano de 20% vol,
PRODUCTO acompariado de hojas de coca.

LUGAR DE Urb. Las Orquideas (ASVEA), Arequipa — Perd.

ELABORACION

Alcohol 500/750 ml de pisco de 20% vol.
COMPOSICION Azlcar 30 gr de azucar

Fruta 5 gr de hoja de coca

Acido Citrico 1 gr de &cido citrico

PRESENTACION Y
EMPAQUE DEL
PRODUCTO
CARACTERISTICAS
FISICAS

TIPO ,
CONSERVACION

DE

FOTOGRAFIA DEL
PRODUCTO

El producto es presentado en botellas de vidrio transparente de 500 ml
y de 750, mostrandose la fruta del macerado. Cada botella tiene la
respectiva etiqueta del producto.

Color: Verdoso

Olor: Caracteristico y agradable

Sabor: Amargo

No requiere refrigeracion, mantener en un lugar seco y limpio a
temperatura ambiente.

‘Hoja de Coca

Nota. Elaboracion propia.

En el afio 2019 se vendieron en promedio 75 botellas del macerado de hoja de coca

de forma mensual y, durante el afio 2020, se vendieron en promedio 17 botellas del macerado

de hoja de coca.
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Analisis de ventas 2019 - 2020 del macerado de hoja de coca

Afo Ventas diarias Ventas mensuales
(Botellas) (Botellas)

2019 2-3 75

2020 0-1 17

Nota. Obtenido de la Empresa.

3.2.4. Macerado de Muria

Al igual que el macerado de hoja de coca, el macerado de mufia se lanzd en la etapa

del crecimiento, teniendo una gran acogida durante el perido de ventas. La ficha técnica del

producto se presenta a continuacion:

Tabla 13

Ficha Técnica del Macerado de Muina

NOMBRE DEL Macerado de Muia

PRODUCTO

DESCRIPCION DEL Bebida alcohélica elaborada con pisco quebranta peruano de 20% vol,
PRODUCTO acompafado de una rama de mufia.

LUGAR DE Urb. Las Orquideas (ASVEA), Arequipa — Perd.

ELABORACION

Alcohol 500/750 ml de pisco de 20% vol.
COMPOSICION Azlcar 30 gr de azdcar

Fruta 1 rama de 12cm

Acido Citrico 1 gr de &cido citrico

PRESENTACION Y
EMPAQUE DEL
PRODUCTO
CARACTERISTICAS
FISICAS

TIPO
CONSERVACION

DE

El producto es presentado en botellas de vidrio transparente de 500 ml
y de 750, mostrandose la fruta del macerado. Cada botella tiene la
respectiva etiqueta del producto.

Color: Verdoso

Olor: Caracteristico y agradable

Sabor: Amargo

No requiere refrigeracion, mantener en un lugar seco y limpio a
temperatura ambiente.
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FOTOGRAFIA DEL
PRODUCTO
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Nota. Elaboracion propia.
En cuanto a las ventas realizadas durante los periodos 2019 y 2020 se presentan los

siguientes resultados con respecto al macerado de mufa.

Tabla 14

Analisis de ventas 2019-2020 del macerado de mufia

Afo Ventas diarias Ventas mensuales
(Botellas) (Botellas)

2019 3 90

2020 0-1 21

Nota. Obtenido de la Empresa.
3.2.5. Macerado de Maracuya

El macerado de maracuyd es el producto estrella de la empresa Sacha, ya que desde
que se puso a la venta, el producto ha logrado ser el mas vendido durante todos los periodos

de venta, siendo su ficha técnica la adjunta:
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Ficha Técnica del Macerado de Maracuya

NOMBRE DEL Macerado de Maracuya

PRODUCTO

DESCRIPCION DEL Bebida alcohélica elaborada con pisco quebranta peruano de 20% vol,
PRODUCTO acompafado de pepas de maracuya.

LUGAR DE Urb. Las Orquideas (ASVEA), Arequipa — Perd.

ELABORACION

Alcohol 500/750 ml de pisco de 20% vol.
COMPOSICION Azicar 30 gr de azucar

Fruta 25 gr de maracuya

Acido Citrico 1 gr de &cido citrico

PRESENTACION Y
EMPAQUE DEL
PRODUCTO
CARACTERISTICAS
FISICAS

TIPO
CONSERVACION

DE

FOTOGRAFIA DEL
PRODUCTO

El producto es presentado en botellas de vidrio transparente de 500 ml
y de 750, mostrandose la fruta del macerado. Cada botella tiene la
respectiva etiqueta del producto.

Color: Amarillo

Olor: Caracteristico y agradable

Sabor: Acido - Dulce

No requiere refrigeracion, mantener en un lugar seco y limpio a
temperatura ambiente.

Nota. Elaboracion propia.
En cuanto a las ventas, se puede observar que, en comparacion de los otros productos,

el macerado de maracuya es el de mayor demanda.
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Analisis de ventas 2019-2020 del macerado de maracuya

Afo Ventas diarias Ventas mensuales
(Botellas) (Botellas)

2019 4 120

2020 0-1 28

Nota. Obtenido de la Empresa.

3.2.6. Macerado de Capuli

Respecto al macerado de capuli, este un macerado de baja demanda, aunque con un

sabor caracteristico agradable; sin embargo, no es un fruto regularmente consumido en la

regién de Arequipa, por lo que aln no se ha visto un incremento sustancial de ventas. Se

adjunta la ficha técnica del macerado de capuli:

Tabla 17

Ficha Técnica del Macerado de Capuli

NOMBRE DEL Macerado de Capuli

PRODUCTO

DESCRIPCION DEL Bebida alcohélica elaborada con pisco quebranta peruano de 20% vol,
PRODUCTO acompafado de frutos de capuli.

LUGAR DE Urb. Las Orquideas (ASVEA), Arequipa — Perd.

ELABORACION

Alcohol 500/750 ml de pisco de 20% vol.
COMPOSICION Azicar 30 gr de azucar

Fruta 50 gr de capuli

Acido Citrico 1 gr de &cido citrico

PRESENTACION Y
EMPAQUE DEL
PRODUCTO
CARACTERISTICAS
FISICAS

TIPO
CONSERVACION

DE

El producto es presentado en botellas de vidrio transparente de 500 ml
y de 750, mostrandose la fruta del macerado. Cada botella tiene la
respectiva etiqueta del producto.

Color: Café verdoso

Olor: Caracteristico y agradable

Sabor: Dulce

No requiere refrigeracion, mantener en un lugar seco y limpio a
temperatura ambiente.
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FOTOGRAFIA DEL
PRODUCTO

Nota. Elaboracion propia.

Las ventas del macerado de capuli fueron de 60 mensuales en promedio durante el

afio 2019, con una baja de ventas a 14 ventas mensuales debido al impacto de la pandemia.

Tabla 18
Anélisis de ventas 2019-2020 del macerado de capuli

Afo Ventas diarias Ventas mensuales
(Botellas) (Botellas)

2019 2 60

2020 0-1 14

Nota. Obtenido de la Empresa.
3.3. Analisis Estratégico
3.3.1L. Anélisis Externo

3.3.1.1.PESTEL
= Politico / Legal
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- Incertidumbre politica: El Perd ha venido enfrentando una crisis politica debido
al impacto que ha tenido la corrupcion en nuestro pais. Actualmente, tras el intento
de autogolpe del expresidente Pedro Castillo y posterior a la aceptacion del cargo
de presidenta del Peru por parte de Dina Boluarte, el pais se ha sumido en una crisis
que ha traigo consigo protestas y muertes en el territorio nacional, exigiendo una
parte de la poblacién, nuevas elecciones de forma inmediata, lo que ha ocasionado
a su vez incertidumbre en las familias peruanas, quienes se encuentran priorizando
productos de primera necesidad (Sotomayor, 2023).

- Impacto de la crisis politica: Ante el impacto de la crisis politica que se ha venido
atravesando desde el afio 2021, diversas familias y/o personas evallan antes de
comprar o adquirir algin producto o servicio, esto debido a que ellos prefieren
ahorrar o guardar su dinero con la finalidad de pensar en su futuro por si la
incertidumbre politica continua en el pais (Sevilla, 2022).

= Econdmico

- Inflacién: El Pert cerrd el primer trimestre de 2022 con una inflacion del 2 %, tras
haber alcanzado en marzo un incremento del 1.5% en su indice de Precios al
Consumidor (IPC), segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022)
El Fondo Monetario Internacional menciona que la inflacion a futuro crecera en un
5.7%. Por tanto, se observa como amenaza el incremento de la inflacion detallado,
ya que ante un incremento de la inflacidn los precios de bienes de consumo también
subiran; por tanto, un mayor precio puede representar un menor poder adquisitivo
por parte de los clientes. Respecto a la inflacion, uno de los productos de la canasta
béasica que han subido es por ejemplo el azucar, cuyo precio increment6 en un 6%

durante el afio 2022, siendo este producto materia prima para la elaboracion de
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macerados, para lo cual se utiliza un aproximado de 30gr en cada macerado, siendo
esta materia insustituible debido al sabor dulce que le da a la bebida y que
acompafia adecuadamente a la fruta del producto.

- Precios: Los precios de los alimentos basicos aumentaron en 10.5% a 58.3%
comparados con los precios del afio 2021, afectando a los negocios del rubro de
alimentos y bebidas, ya que su costo de produccién aumento y su precio final de
igual manera, asi lo menciono el Instituto Peruano de Economia (Arias, 2022).

- Costos de mano de obra: La mano de obra es un componente fundamental en una
empresa, y representa un costo, el cual al tener una variacion afectaria
significativamente a la empresa. El costo de mano de obra en el Per( aumento en
7.8%, incluso durante el afio 2022 se incremento el sueldo minimo a S/.1025.00, lo
que represento para los empresarios el incremento de egresos.

- Impulso de ferias para reactivar la economia: Actualmente, se estan realizando
distintas ferias de emprendedores y de negocios propios con la finalidad de ayudar
econdmicamente a los nuevos empresarios como las ferias organizadas con
ESSALUD, la Municipalidad distrital de Arequipa y de distintas municipalidades
a nivel regional, esto debido a que producto de la crisis politica, econémica y
sanitaria se observo un impacto considerable en los emprendedores, por lo cual se
ha tratado de desarrollar eventos que apoyen a la recuperacion econémica de estos
(La Republica, 2022).

- Tasas de interés: Respecto a las tasas de interés que se han incrementado a raiz de
la crisis politica, econdmica y de salud, se observo que las tasas de interés
mantienen tal tendencia de crecimiento, tal como explica Alarcén (2023) se ha

observado en el afio 2023 un incremento de las tasas de interés con respecto a la
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época de pandemia, considerando que fue una época critica a nivel mundial; sin
embargo, la crisis que se afronta ha logrado incrementar aun mas las tasas de
interés. En el caso de los bancos, la Tasa de Costo Efectivo Anual (TCEA) varia
entre 72,97% y 144,82% vy, en el caso de los créditos hipotecarios en el sistema
bancario las tasas oscilan entre 10,15% hasta 99,19%. Esta tendencia representa
una amenaza para Sacha, considerando que la empresa como tal no puede colocar
mayor capital para expandir sus operaciones, por lo cual se presenta la necesidad
de recurrir a entidades financieras para solventar gastos adicionales, teniendo asi
que pagar adicionalmente los intereses y comisiones que la entidad bancaria
disponga.

= Social

- Cambios en el consumidor peruano: Debido a la pandemia del COVID-19, el
consumidor cambi6 sus habitos al momento de comprar o adquirir un servicio, ya
que la seguridad sanitaria y la calidad se volvieron una prioridad en lugar de la
cantidad. Otro cambio radical por parte del consumidor es que actualmente el 75%
prefiere la compra en linea en vez de acudir algin supermercado o tienda fisica.
Esto debido a que el publico no quiere estar en lugares donde la gente este
aglomerada en espacios cerrados, mas aun por la facilidad de realizar compras sin
tener que salir de casa (Ramos, 2021).

- Indice de precios al consumo: La tasa de variacion anual del indice de precios al
consumo publicada en marzo del 2022 revela que aumenté en un 7.5% de poblacion
(Expansion, 2022). ElI aumento del IPC es la inflacién de precios, esto afecta

directamente a las familias ya que no consumiran de la misma manera como lo era
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antes al tener una igualdad de ingresos, pero productos de mayor precio, afectando
la posibilidad de la adquisicion de la canasta basica familiar.

- Tendencia del consumo de productos peruanos: Se observa en un dia, una
oportunidad nueva conforme a las tendencias que poseen los consumidores
peruanos, quienes se encuentran abiertos al consumo de productos nacionales
considerando que los productos sean saludables y sostenibles, manteniendo un
equilibrio entre la calidad y el precio. Asi mismo, se ha observado que el comercio
electrénico estd tomando una mayor relevancia a raiz de la modalidad de compras
dadas durante la pandemia; adicionalmente, se observa que cada vez el packing y
la presentacion son cada vez mejor valorados ante la seleccién de un producto
(Gestion, 2023).

- Tasa de desempleo: La tasa de desempleo en el Peri aumentd en 1.3% por la
pandemia, afectando las ventas de los negocios propios y/o emprendedores en el
2022 (BCR del Peru, 2022).

- Perfil del comprador en Peru: En cuanto al perfil de los compradores en el Peru,
segun Arellano existen 06 tipos de compradores, los cuales son:

a. Los sofisticados: Tienen un nivel de ingreso alto y muchos de ellos son
profesionales.

b. Los progresistas: Poseen un nivel de ingreso variado y el grado de instruccion es
similar promedio.

c. Lamodernas: Su nivel de ingreso es variado, pero no muy alto y el nivel educativo
es promedio.

d. Los formalistas: Tienen un nivel de ingreso variado con una educacion promedio y

ellos son célidos y hogarefios.
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e. Las conservadoras: Poseen un nivel de ingreso bajo y sus hijos son su centro de
atencion.

f. Los austeros: Su nivel de ingreso y educativo es bajo, son mas pobres de la

poblacién.
De acuerdo con lo visto de los distintos tipos de consumidores se evidencia que los
clientes de la Empresa “Sacha” son de tipo sofisticados y progresistas, ya que de
acuerdo con el precio que la empresa ofrece ellos adquieren el producto de forma
regular, siendo el producto accesible de acuerdo a sus ingresos.

= Tecnologico

- Debido a la globalizacion, es cada vez més facil importar maquinaria de forma
segura para llevar a cabo procesos manufactureros, en el caso de Sacha se importan
tanques de maceracion, que permite acelerar el tiempo del macerado de forma
segura e inocua, cumpliéndose todos los estandares de calidad con los procesos
HACCP (Sierra, 2018).

- Ventajas:

o No se necesita personal para la produccion.
o Ahorro en los salarios del personal.
o El tiempo de produccion es menor al de antes.

- Asi mismo, sobre las herramientas digitales como oportunidad para realizar ventas,
COFIDE (2023) menciona que las ventas digitales son aquellas relaciones
comerciales realiza una organizacion a través de canales digitales o de internet para
brindar sus productos o servicios, asi como de las redes sociales para potenciar las
ventas realizadas por parte de la empresa. Entre las ventajas que se dan como parte

de las ventas digitales se pueden mencionar: Alcanzar una mayor proporcion del
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publico, oportunidad de vender todo el dia, alcance a nivel mundial, atencion al
cliente oportuna y mejorada, reduccién de costos, hacer uso eficiente del tiempo.
Adicionalmente, entre las estrategias de venta que se pueden utilizar se pueden
mencionar: Marketing Digital, Embudo de Ventas y Marketing de Contenido. Por
tanto, a través de herramientas digitales como redes sociales, paginas web, foros,
empresas de e-commerce, entre otros, es factible realizar las ventas por parte de la
organizacion, logrando un mayor alcance hacia el cliente.

= Ecoldgico

- Reciclaje: El reciclaje en el pais es de 1.9%, siendo este indicador bajo a diferencia
de otros paises vecinos, hecho que afecta totalmente al medio ambiente, cuyo
porcentaje de contaminacion incremento en un 48%, lo que quiere decir que las
medidas tomadas para mitigar el impacto medio ambiental no son las suficientes
para proteger el medio ambiente (SIAR , 2021).

- Envases de vidrio: Las botellas de vidrio son de un material que no afecta al
producto que esta dentro, ya que no transfiere el sabor a los alimentos o bebidas
que contienen. Una ventaja de este material es que se puede reutilizar las veces que
se desee; en cambio, las botellas elaboradas de plésticos son de material mas
poroso, cuyos elementos quimicos tienen la capacidad de alterar la comida o bebida
dependiendo del material y del tiempo de exposicion, siendo su tiempo de
degradacion de 150 afios aproximadamente (Vivir sin plastico, 2020).

- Envases ecologicos: Los envases ecologicos estan elaborados con compuesto
vegetales y tienen como finalidad evitar que los residuos permanezcan largo tiempo
en el planeta, ya que se descompondran por si solos y obedeceran a un ciclo natural

sin el hecho de contaminar (Ecoloologic, s.f.). Asi mismo, tal como menciona
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Gestion (2023) en su publicacion titulada “Tendencias que estan transformando el
mercado de consumo en el Perd”, la tendencia de compra se esta inclinando ante
productos sostenibles, cuyo impacto ambiental sea menor que la media,
encontrando incluso envases ecoldgicos a bajos precios o que puedan ser
reutilizados o reciclados para aminorar el impacto en al ambiente, por lo que una
oportunidad para Sacha es introducir envases ecoldgicos para lograr una mayor
aceptacion en el mercado y por lo tanto, incrementar sus ventas.

3.3.1.2. Andlisis de las Fuerzas de Porter

o Rivalidad entre competidores existentes

A nivel nacional se cuenta con diversos competidores de forma directa, como son:
Olaya macerados, que cuenta con diversos sabores como chicha morada, guindones y
canela, kion y aguaymanto, maracuya y eucalipto, naranja, mandarina y lima y aji limo,
kion y romero; otro competidor es la empresa Dianderas, quienes ofertan macerados de
maracuy4, canela, menta y aguaymanto, teniendo productos similares a los de Sacha, otra
empresa es Pisco de la Motta, quienes ofertan macerados de fresa, aguaymanto, maracuya
y maiz morado. Adicionalmente se puede mencionar a El Alquimico, que ofrece
Unicamente macerados de sabor chicha morada, cereza y canela, el Gran Marqués por su
parte oferta macerados de aguaymanto, fresa, hierba luisa y maracuya. A su vez Angelloe
Bartender ofrece macerados de aguaymanto, ardndanos, hierba luisa con kion y canela con
clavo. Finalmente, otro competidor que se puede mencionar es Santo Macerado, que ofrece
macerados de canela, lima, frambuesa, maracuya, fresa y menta con muiia.

Sobre los competidores indirectos, el Per( al ser el pais cumbre de los piscos cuenta
con variedad de productores de pisco, quienes terminan siendo competidores indirectos

con potencial de convertirse en proveedores directos en caso de que inserten macerados al
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mercado. Asi mismo, otros competidores indirectos son bebidas alcohdlicas de las distintas
marcas a nivel nacional como son el ron, vodka, tequila, whisky, cerveza, etc. (La
Republica , 2021).

Cabe resaltar que, durante la Gltima década, han surgido diversas empresas
dedicadas a la elaboracion de macerados de frutas, por lo que se es posible que, para la
siguiente década, incremente la cantidad de competidores, sobreviviendo Unicamente las
empresas mejor posicionadas. Entre la lista de competidores directos que se han podido
identificar como tal quienes algunos cuentan con tiendas fisicas y otros realizan sus ventas
por medios virtuales se puede mencionar: El Alquimico, Gran Marqués, Angelloe
Bartender, Santo Macerado, Piscos Waiu, Don Glauber, Pueblo Nuevo, San Vicente, La
Maja, Pisco Vicente, Wayqui, solo por mencionar algunos competidores, observandose
que cada vez en el mercado se presenta una mayor cantidad de competidores directos,
evidenciandose una amenaza latente para Sacha por lo que se requiere una propuesta de
valor que le permita sobresalir por delante de sus competidores. Sin embargo, se observa
asi mismo una oportunidad ante los competidores que existen en el mercado, ya que suelen
ofertar mismos sabores de productos tales como maracuya, fresa, naranja, canela, tuna,
ardndanos, frambuesas, entre otros; a pesar de ello, no se ha observado a través del
benchmarking realizado que se utilicen frutos tales como capuli, hoja de coca y mufia,
siendo estos insumos raros de consumir, por lo que se puede continuar explorando
macerados de sobres exoticos y oriundos del pais, sobre todo tratando de ahondar en
propiedades medicinales, como por ejemplo el de hoja de coca que ayuda al mal de altura.

Ahondando en los competidores existentes respecto al precio y afios en el mercado,
se obtuvieron los siguientes datos: ElI Alquimico, ofrece macerados con un precio de

S/.21.00 para la presentacion de 200 ml y un precio de S/.79.00 para la presentacion de
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700 ml; asi mismo, ofrece boxes en los cuales incluyen copas, ginger ale y otros envases
con un precio de hasta S/.350.00, utilizando una estrategia de mezcla de productos
bundling mixto. Respecto a los afios en el mercado, no se identificd la antigiiedad de la
empresa; sin embargo, su pagina web se encuentra vigente desde 2021. Otra empresa
analizada es el Gran Marqués, fundada en el afio 2013, un afio antes que la fundacién de
Sacha, con una unica presentacion de 500 ml a un costo de S/.40.00.

Adicionalmente, Angelloe Bartender con una Unica presentacion de 500 ml a
S/.39.00, observandose que inicio sus ventas online en el afio 2019, siendo sus productos
elaborados artesanalmente. Finalmente, otro competidor que se puede mencionar es Santo
Macerado, con una Unica presentacion de 750ml a S/.90.00, observandose que Sacha es
lider en precios en cuanto a los competidores.

Se puede identificar en comun que los macerados que se trabajan en la industria
son a base de pisco con agregados de frutas; sin embargo, no se ha observado como en el
caso de Sacha que se utilicen hojas o ramas de frutos para ser utilizadas en los productos.
En cuanto a los precios, éstos varian dependiente del contenido y la calidad del producto;
a pesar de ello, se observa que mantienen un rango similar desde S/.21.00 hasta S/.90.00
por unidad de producto. Otra diferencia es que no todas las empresas analizadas se
encuentran en la ciudad de Arequipa, identificAndose una mayor concentracion de

competidores en la ciudad de Lima.
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En cuanto al mapa de posicionamiento de las empresas evaluadas, se puede indicar
que las empresas se posicionan de la siguiente manera:
Figura 2
Mapa de posicionamiento de competidores

Precio (+)

Sanfo

MACERADO

Angelloe Bartender

El Alquimico GRAH
[T1arR@UES
G

Calidad (-) Calidad (+)

Precio (-)

Nota. Elaboracion propia

En el caso de la figura 2, se puede observar en el cuadrante | a Angelloe Bartender,
ello debido a que sus procesos productivos se manejan de forma artesanal, siendo este un
emprendimiento pequefio en el cual se cuenta con solo trabajador; por tanto, no se observa
una marca trabajada como tal, sino una persona natural que lleva el negocio. En el
cuadrante I11 se observa a El Alquimico, Santo Macerado y Gran Marqués, quienes ofertan
sus productos en rangos de precios desde S/.39.00 para macerados similares; sin embargo,
se observa que sus productos son trabajados desde su aspecto fisico hasta el contenido del
macerado; por ejemplo, en el caso de Gran Marqués cuenta con la marca Peru, en el caso

del Alquimico y Santo Macerado, el disefio del producto es diferente a los presentados por

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




N ‘ UNIVERSIDAD

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

56
la competencia, utilizando incluso botellas oscuras, lo cual proyecta una imagen diferente,
contando con procesos estandarizados para la produccion del producto final.

Por tanto, se observa que Sacha ofrece una mayor calidad a un menor precio, no
compitiendo con otras empresas del rubro en el cuadrante 1V; sin embargo, si se observa
que el Alguimico, el Gran Marqués y el Santo Macerado, tienen un producto de calidad
aunque a un alto costo, por lo que pueden competir en sectores econémicos A y B;
finalmente, se observa que marcas no reconocidas pueden situarse en el cuadrante I, no
representando una competencia fuerte.

o Amenaza de nuevos competidores.

Sobre la amenaza de nuevos competidores, esta amenaza es latente, dado que la
produccion de macerados de fruta considera un proceso productivo de baja complejidad,
en el cual pueden utilizarse implementos basicos de cocina, por lo que el proceso puede
Ilevarse a cabo de forma artesanal, generando que diversos emprendedores puedan ingresar
en el mercado facilmente.

Asi mismo, se observa que el tipo de industria ante la cual se esta es una industria
de tipo fragmentada, ello debido a que existen diversas organizaciones de tipo pequefias y
medianas que producen macerados de frutos. Si bien la industria del pisco es grande en
nuestro pais, productos tales como macerados se encuentran ingresando al mercado, por lo
que a la fecha no se ha logrado identificar una marca como bandera en cuanto a la
produccion de macerados, a diferencia de la produccion de piscos puros a nivel nacional.

Una empresa similar a Sacha como ya se menciond es la empresa Olaya
Macerados, ya que también vende sus productos en el mismo lugar que solia vender Sacha,
el cual es el Patio del Ekeko, resaltando la variacién de precios ya que los precios que

oferta Sacha son mas accesibles que los que oferta Olaya Macerados.
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Como lo explica Contreras (2022) en su nota de prensa titulada “Macerados:
historia, ciencia y sabor del encuentro del pisco con nuestra biodiversidad”, la elaboracion
de macerados es un proceso de baja complejidad, incluso se detalla que una elaboracion
exitosa de los macerados dependera de seis factores de baja complejidad, por lo que como
se menciond es una amenaza la llegada de nuevos competidores, ya que ellos innovaran
en nuevos sabores, presentaciones, olores, materias primas, entre otros; por lo que, el factor
innovacion es imprescindible en este rubro para poder sobresalir y lograr competir con la
competencia.

o Amenaza de productos y servicios sustitutos.

En cuanto a productos sustitutos, estos ya existen en el mercado dado que se ofertan
otras bebidas alcohdlicas en base a distintos tipos de alcohol, desarrollando modificaciones
en las bebidas para crear otras nuevas, para lo cual se aplican diversos saborizantes con la
finalidad de obtener un nuevo producto.

Los distintos productos que se ofertan en el mercado se pueden mencionar:

o Cervezas con sabores de frutas (Corona): Lima y limon, pomelo y lima,
pifia, mango y lima, y fresa, cereza y lima.
o Chilcanos de frutas (Pisco): Chicha morada, maracumango, kiony té, Italia.

Otro producto que ha tomado mayor relevancia en el mercado de las bebidas
alcoholicas son las cervezas artesanales, quedando en el mercado las que logran insertar
adecuadamente su marca; por ejemplo, la cerveza artesanal siete vidas ha logrado alcanzar
relevancia en la ciudad de Arequipa, ofertandose en diversos locales turisticos en el centro
de la ciudad.

o Poder de negociacion de los proveedores.
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En parte, el poder de negociacion se da al comprador debido a la diversidad de
personas, mayoristas, supermercados, mercados, proveedores de frutas y otros, que ofertan
sus productos a precios variados, por lo que al final el cliente elige donde desea realizar su
compra; sin embargo, en el caso de la fruta, en épocas donde hay escasez por las
temporadas de cosecha, el poder de negociacién es del proveedor si es que oferta alguna
fruta requerida por el comprador; por ello, es importante abastecerse de productos
terminados para ciertas épocas del afio, considerando que puede haber una época sin esa
fruta. Por ejemplo, la temporada alta del maracuya que en este caso es el producto estrella
de la Empresa Sacha es en la temporada invernal en el mes de febrero, donde el kilogramo
cuesta S/.3.39; en cambio, en los meses de agosto y septiembre debido a la temporada baja,
el maracuyé sube hasta los S/.5.50 el kilogramo.

Por tanto, representa una amenaza la disponibilidad de materia prima para la
produccion, ya que no en todos los meses se tendra la fruta disponible para la elaboracion
del macerado y, de igual forma, en temporadas bajas de cosecha el precio de la fruta
incrementara, por lo que es necesario para la empresa planificar adecuadamente su
produccion, de forma que ante una indisponibilidad de materia prima no existe un
desabastecimiento del producto.

o Poder de negociacion de los clientes.

El poder de negociacion termina siendo del cliente, porque €l elige de todos los
productos del mercado el que quiere consumir, considerando precio, sabor, accesibilidad
de compra, formas de pago, tipo de bebida, incluso a nivel nacional, se compite con
productos de origen extranjero.

La empresa Sacha actualmente cuenta con dos presentaciones de producto, la

primera es la botella de 500ml y el precio es de S/.30.00, la segunda presentacién es una
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botella de 750 ml a S/.55.00. Estos precios a diferencia de la competencia son mucho
accesibles y comodos.

A continuacion, en la Tabla 19 se muestra el analisis de las 5 Fuerzas de Porter de

la Empresa “Sacha”.

Tabla 19

Analisis de la 5 Fuerzas de Porter de la Empresa Sacha

5 fuerzas Situacion Impacto Descripcion de la situacion O|A
Rivalidad ALTO A nivel nacional se cuenta con diversos competidores de X
Actual forma directa, un ejemplo es la Empresa Dianderas, quienes

ofertan macerados de maracuyd, canela, menta vy
aguaymanto, teniendo productos similares a los de Sacha,
otra empresa es Pisco de la Motta, quienes ofertan
macerados de fresa, aguaymanto, maracuyd y maiz morado.
ALTO Sobre los competidores indirectos, el Perl a ser el pais X
cumbre de los piscos, se cuenta con variedad de productores
de pisco, quienes terminan siendo competidores indirectos
con potencial de convertirse en proveedores directos en
caso de que inserten macerados al mercado. Asi mismo,
otros competidores indirectos son bebidas alcohdlicas de las
distintas marcas a nivel nacional como son el ron, vodka,
tequila, whisky, cerveza, etc.

Rivalidad ALTO Fuerza es latente, porque es facil al mercado de los X
nuevos macerados de frutas, no se requiere una inversion muy alta,
competidores porque el ingreso de competidores no tiene altas barreras,

en Peru no es dificil constituir una empresa, siempre estar
un paso delante de la competencia.

ALTO Sobre la amenaza de nuevos competidores, esta amenaza es X
latente, dado que la produccion de macerados de fruta
considera un proceso productivo de baja complejidad, en el
cual pueden utilizarse implementos basicos de cocina, por
lo que el proceso puede llevarse a cabo de forma artesanal,
generando que diversos emprendedores puedan ingresar en
el mercado facilmente.

Poder de Proveedores MEDIO | El poder de negociacion termina siendo del cliente, porque X
negociacion de | potenciales el elige de todos los productos del mercado el que quiere
clientes consumir, considerando precio, sabor, accesibilidad de

compra, formas de pago, tipo de bebida. Incluso a nivel
nacional, se compite con productos de origen extranjero.

Amenaza de Demanda ALTO En cuanto a productos sustitutos, estos ya existen en el X
productos y permanente mercado, dado que se ofertan otras bebidas alcohdlicas en
servicios base a distintos tipos de alcohol, desarrollando
sustitutos modificaciones en las bebidas para crear otras nuevas, para

lo cual se aplican diversos saborizantes con la finalidad de
obtener un nuevo producto
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Poder de Linea propiay | ALTO Por un lado, el poder de negociacion lo puede tener el | X
negociacion de | muchos comprador, hay tantas personas, supermercados, mercados,
proveedores proveedores que venden frutas a precios tan variados que al final el

cliente elige dénde quiere comprar. Sin embargo, en épocas
donde hay escasez por las temporadas de cosecha, el poder
de negociacion es del proveedor si es que tiene alguna fruta
que es requerida. Por eso importante abastecerse de
productos para ciertas épocas del afio, considerando que
puede haber una época sin esa fruta.

Nota. Elaboracién propia

En el andlisis de las Fuerzas de Porter se observa el impacto de cada una de ellas
tipificandolos como una oportunidad 0 amenaza.

La Matriz de la Evaluacién de Factores externo (MEFE), tiene como finalidad
identificar y evaluar todos los factores externos de la empresa “Sacha” esto a través de

oportunidades y amenazas. Es evaluada con un valor de 1 al 4, donde:

1. Respuesta mediocre

e Respuesta promedio

3 Respuesta sobresaliente
4. Respuesta superior

Tabla 20

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

Factores determinantes Peso Calificacion Puntaje ponderado
OPORTUNIDADES
01 Impulso del desarrollo de 0.16 4 0.64

ferias gastrondmicas y de
emprendiendo.

02 Disponibilidad de materia 0.16 2 0.32
prima para la produccion.

03  Posibilidad de incursionar en 0.16 4 0.64
nuevos sabores.

04 Tendencia al consumo de 0.24 4 0.96
productos nacionales.

O5  Factibilidad de introducir 0.28 2 0.56

envases reciclables para
proyectar una imagen eco
amigable.
AMENAZAS
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Al Alza de la inflacién en de un 0.23 1 0.23
2% en el Gltimo trimestre del
2022.
A2 Nuevos sabores de la 0.27 1 0.27
competencia
A3  Suba del precio del aztcar en 0.23 1 0.23
un 6%.
A4 Incremento de las tasas de 0.14 1 0.14
interés en préstamos.
A5 Diversidad de competidores 0.14 1 0.14

en el mercado, posicionados
en locales fisicos.
TOTAL 4.13

Nota: Elaboracién propia

El puntaje ponderado obtenido de la matriz con un total de 4.13s lo que indica que
Sacha tiene una adecuada respuesta ante las oportunidades y amenazas, por lo que debe
implementar planes de accion que le permitan aprovechar las oportunidades y poder hacer
frente a las amenazas. Se muestra en el Anexo 3 el calculo de los factores ponderados.
3.3.2. Andlisis Interno

Referente al andlisis interno, se levantd la informacion mediante una entrevista al
Gerente General el Sr. Jorge Manrique Guitton, la cual se realiz6 de manera presencial para
recabar todos los aspectos internos de la organizacion y asi, identificar como se encuentra
desarrollandose la empresa en la actualidad. Se adjunta la entrevista en el anexo 2 de la
presente investigacion.

Al respecto, se obtuvo la siguiente informacion:

3.3.2.1.Administracion

= Laadministracién de la empresa se encuentra a cargo del Gerente General el Lic.
Jorge Manrique Guitton, quien fundd la empresa en el afio 2014.
= En cuanto a la estructura organizacional de la empresa, el area de marketing y

ventas se encuentra a cargo de la Sra. Natalia Pérez, esposa del Lic. Jorge y, el area
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de operaciones se encuentra a cargo del Sr. Jhonny Carpio, quien a su vez es socio
de la empresa.

= Dado que la empresa aun es una empresa que trabaja de forma artesanal, las
operaciones se revisan en periodos semanales junto con el Gerente General y las
distintas areas de la empresa, por lo que él se retne con todos los trabajadores los
viernes y revisan los logros alcanzados en la semana, asi como los problemas que
tuvieron durante las operaciones de la semana para abordar los mismos.

= Durante la semana, se cuenta con el apoyo de un administrador quien supervisa las
operaciones de la empresa, identificando los puntos de mejora para hacerlos llegar
al Gerente General y asi dar pronta solucion a tales puntos.

= En las reuniones diarias el administrador delega funciones para la toma de
decisiones a distintos trabajadores de las diferentes areas.

= El Gerente General afronta los conflictos de los trabajadores y los resuelve de la
mejor manera no buscando culpables sino mejoras.

= El administrador diariamente hace cumplir los programas de limpieza y politicas
de calidad en la produccion de los macerados.

» Una vez cada quince dias el Gerente General y el Administrador se retnen para la
aprobacién de documentos, procedimientos y actividades nuevas que ellos generen
para la empresa.

= El Gerente General realiza los pagos de las obligaciones de la empresa como son
las planillas de los trabajadores, servicios, alquileres, etc., dado que a la fecha no
se cuenta con un area de contabilidad debido a la reducida cantidad de trabajadores,
asi como de las operaciones.

3.3.2.2.Marketing
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= Se manejan productos unitarios y productos en paguetes, cuyos precios oscilan
entre S/.35.00 y S/.150.00.

= El administrador planea, supervisa, coordina, controla y optimiza todos los
proyectos, programas Y actividades relacionados con la empresa.

= EIl Gerente General analiza todos los indicadores del servicio al cliente, desde el
pedido, produccion y entrega final del producto.

= El Gerente General con el Administrador elaboran y analizan las proyecciones de
ventas correspondientes de la empresa cada tres meses.

= Los productos vienen con dos presentaciones, la primera es de 500 ml y la segunda
de 750 ml. Asimismo se ofertan packs que consiste en 1 Botella de macerado de
750 ml (a eleccion), una caja de té filtrante Munanqui y una taza personalizada de
Sacha, esto debido al tltimo convenio que firmé la empresa Sacha con la empresa
arequipefa de tés filtrantes Munanqui.

= Los precios varian de acuerdo con la presentacion del producto como el de 500 ml
a S/.35.00 soles y el de 750 ml a S/.55.00 soles. Los packs tienen un precio fijo de
S/.75 soles, solo varian en las distintas presentaciones que cuenta actualmente la
empresa.

= La publicidad de la empresa se realiza mediante las redes sociales como son
Facebook e Instagram con distintas ofertas por fechas especiales. En Facebook se
cuenta con 2300 seguidores e Instagram cuenta con 439 seguidores. Las
publicaciones de Facebook llegan a una interaccion maxima de 10 interacciones,
mientras que las publicaciones de Instagram llegan a 6 interacciones como
maximo; sin embargo, se observa en empresas competidoras posicionadas un total

de 20000 seguidores en promedio, considerando que los pocos clientes que se

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

RE

REPQSITORIO DE

g CATOLICA
TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

64
contactan a redes sociales, suelen realizar pedidos por estos medios, para lo cual
consultan sobre los productos y precios y sobre ello se coordina la venta y entrega
de productos; sin embargo, dada la poca llegada al publico objetivo no se ha
logrado una mayor acogida. Si bien es cierto los otros clientes que contactan a
Sacha lo hacen a través de eventos, se busca participar de eventos masivos en los
que pueda llegar a realizar una cantidad de ventas que logre recuperar la inversion
realizada.

= Laempresa llega a sus clientes mediante las redes sociales y contacto por Ilamada.
Anteriormente se colocaban los productos en tiendas y supermercados fisicos, pero
debido a la falta de gestion es que se suprimio dicha actividad.
= En cuanto a la marca de la empresa, Sacha trata de posicionar su marca a traves de
la difusién de la misma en eventos publicos; sin embargo, se observa que los
clientes nuevos que se acercan a Sacha no conocen nada de la marca, siendo el
evento desarrollado el primer encuentro que tienen con la marca, ello a pesar de
que la empresa publica contenido en redes sociales, por lo que se observa que no
se ha logrado llegar al publico objetivo mediante publicidad.
3.3.2.3.0peraciones
= El producto se elabora en la empresa ubicada en la Urb. Las Orquideas — Arequipa.
= El proceso productivo considera los siguientes pasos:
1. Recepcion, seleccion y limpieza de la fruta
2. Adicion del pisco y maceracion
3. Maceracion por 25 dias
4. Separar el pisco macerado de la fruta

5. Reservar la fruta
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6. Elaborar la formula de mezcla
7. Medicion del agua, azUcar y aditivos
8. Elaboracion del almibar
9. Mezcla del almibar con el pisco macerado
10. Cata del licor, Control de alcohol 20% y grados brix 17%
11. Reposo del licor por 2 dias
12.  Filtrado
13. Embotellado, sellado y etiquetado
14. Control de calidad final
15. Almacenar de producto terminado
= La empresa cuenta con politicas de seguridad sanitaria y todos los permisos
requeridos para la elaboracion de macerados.
= El proceso para la obtencion del producto terminado demora un aproximado de
27.24 dias, siendo los procesos que mas demoran el reposado del macerado que es
de dos dias y la maceracion que demora 25 dias.
= Lalogistica de la empresa es basica, ya que no realizan los macerados en grandes
cantidades ya que por la pandemia las ventas bajaron. También el administrador
Ileva un control del inventario de los muebles de la empresa, asi como también de
la produccion.
= El administrador debe supervisar que el aérea de trabajo esté limpia y se estén
aplicando las normas de higiene establecidas de manera correcta.

3.3.2.4.Finanzas

= En cuanto a las finanzas de la empresa, la empresa Sacha como diversas empresas

afectadas por la pandemia COVID — 19 tuvo una baja de ventas, ya que sus
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productos no ingresan en la categoria de productos de primera necesidad; sin
embargo, antes de la pandemia las ventas permitian a la empresa desarrollar sin
operaciones cubriendo sus costos y gastos y generando una ganancia.

= Se muestra a continuacion las ventas promedio:

a) Ventas antes de la Pandemia

Tabla 21

Ventas antes de pandemia de la empresa Sacha

2019 Soles
(Botellas) (S)
Ventas Mensuales 420 S/. 14700
Ventas Diarias 14 S/. 490

Nota. Obtenido de la Empresa
b) Ventas durante y después de la Pandemia 2020
Tabla 22

Ventas durante y después de pandemia de la empresa Sacha 2020

2020 Soles

(Botellas) (/)
Ventas Mensuales 120 S/. 4200
Ventas Diarias 4 S/. 140

Nota. Obtenido de la Empresa

c) Ventas durante y después de la Pandemia 2021
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Tabla 23

Ventas durante y después de pandemia de la empresa Sacha 2021

2021 Soles

(Botellas) (/)
Ventas Mensuales 130 S/. 5425
Ventas Diarias 4 S/. 160

Nota. Obtenido de la Empresa
= Evaluando gréaficamente el panorama de las ventas durante los periodos 2019, 2020
y 2021, se puede observar lo siguiente:

Figura 3

Ventas de la empresa Sacha (S/.)
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15000
10000

m2019 =2020 =2021

0

Nota. Obtenido de la Empresa
= Se observa que el afio 2019 fue el afio con mayores ventas; sin embargo, durante el
2020y 2021 se observa una baja de ventas significativa. En cuanto a la informacion
brindada por el Gerente General, se sabe que en el afio 2022 se ha tenido una
recuperacion respecto al afio 2021; sin embargo, no se asemejan a las ventas del
afio 2019, lo que genera la premura de implementar acciones significativas que
apoyen a la empresa a recuperar el nivel de ventas del afio 2019 y que incluso se

pueda superar tal margen de ventas.
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3.3.2.5.Recursos Humanos

El Gerente General es el encargado de realizar el proceso de reclutamiento de
trabajadores.

= Todos los trabajadores se encuentran en planilla y gozan de los beneficios de ley

de acuerdo con el régimen remype al que pertenece la empresa.

= Se realiza un control diario de asistencia.

= El Administrador realiza charlas de capacitacion al personal nuevo de la empresa

3.3.2.6.Innovacion

= Laempresaen el 2021 innové con su presentacion de 750 ml, ya que solo contaban
con la de 500 ml hasta el mes de agosto del 2021; asi mismo, la empresa realiza la
contratacion de un consultor para innovar periédicamente sus productos.

= Se realiza constantemente un mantenimiento a las maquinas que actualmente tiene
en la planta de produccion.

= EI Administrador va actualizando las redes sociales de la empresa y también busca
las ferias de emprendedores y ferias realizadas por el estado.

3.3.2.7.Tecnologia

= En la actualidad, la mayor parte de las operaciones se realizan de forma manual,
sin embargo, en la actualidad se estan implementando nuevos procesos con ayuda
de maquinas, para reducir los tiempos de produccion.

La Matriz de Evaluacién de Factores Internos (MEFI) tiene como finalidad realizar
un analisis interno de la empresa “Sacha” de tal manera que se identificaran cuéles son las
fortalezas y debilidades. La valoracion de la matriz MEFI se puntta con valores del 1 al 4,
donde:

1. Para la mayor debilidad
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2. Para la menor debilidad
3. Para la menor fortaleza
4. Para la mayor fortaleza

Tabla 24

Matriz de Evaluacion de Factores Internos

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

Factores determinantes Peso Calificacion Puntaje ponderado
FORTALEZAS
F1  Laempresa cuentacon 7 afios en 0.14 4 0.56
el rubro con una marca propia.
F2  Bajarotacion del personal que 0.13 3 0.39
permite mantener la calidad del
producto.
F3  Constante comunicacion entre el 0.06 4 0.24

personal de la empresa para
mejoras en los procesos diversos
de la organizacion.

F4  El producto cuenta con todos los 0.13 4 0.52
permisos sanitarios para su
elaboracion.

F5  Automatizacion de determinados 0.13 4 0.52

procesos de elaboracion para la
reduccion de tiempos.

F6  Proceso de elaboracion de 0.17 4 0.68
macerado estandarizado.
F7  Productos con precios accesibles 0.11 3 0.33

por debajo de la media del precio
de los competidores.

F8  Atencioén prey post ventaa 0.07 3 0.21
clientes para atencién de
pedidos, quejas o consultas.

F9 Infraestructuray centro de 0.06 3 0.18
produccion propio.

DEBILIDADES
D1 Falta de inversion en redes 0.20 1 0.20
sociales.
D2 Capacidad de produccion 0.17 1 0.17
limitada.
D3 Falta de medios de pago. 0.14 2 0.28
D4  Falta de puntos de venta. 0.11 1 0.11
D5 Debil capacidad de marketing y 0.14 1 0.14
comercializacion.
D6 Falta de tecnologia que permita 0.23 2 0.46
elaborar los productos en
grandes lotes.
TOTAL 4.99

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPQSITORIO DE
TESIS UCSM

UNIVERSIDAD

CATOLICA
DE SANTA MARIA

Nota: Obtenido de la Empresa

70

El puntaje ponderado obtenido de la matriz con un total de 4.99s indica que hace el

uso adecuado para poder enfrentar las fortalezas y debilidades en la Empresa “Sacha”. Se

muestra en el Anexo 3 el célculo de los factores ponderados.

3.3.3. Matriz FODA

A continuacion, observaremos la matriz FODA de la Empresa Sacha.

Tabla 25
Matriz FODA

Oportunidades

Amenazas

e Impulso del desarrollo de ferias
gastronémicas y de emprendimiento.

e Disponibilidad de materia prima para la

Alza de la inflacién en de un 2% en el Gltimo
trimestre del 2022.
Incremento de competidores en el rubro de

produccion. macerados.

e Posibilidad de incursionar en nuevos Incremento del precio del azicar en un 6%.
sabores. Incremento de las tasas de interés en

e Tendencia al consumo de productos préstamos.
nacionales. e Diversidad de competidores en el mercado,

e Factibilidad de introducir  envases
reciclables para proyectar una imagen eco
amigable.

posicionados en locales fisicos.

Fortalezas

Debilidades

e Laempresa cuenta con 7 afios en el rubro
€on una marca propia, siendo una empresa
formal en el rubro.

e Bajarotacion del personal que permite
mantener la calidad del producto.

e  Constante comunicacion entre el personal
de la empresa para mejoras en los procesos
diversos de la organizacion.

e El producto cuenta con todos los permisos
sanitarios para su elaboracion.

e  Automatizacion de determinados procesos
de elaboracidn para la reduccion de
tiempos.

e  Proceso de elaboracion de macerado
estandarizado.

e Productos con precios accesibles por
debajo de la media del precio de los
competidores.

e  Atencidn pre y post venta a clientes para
atencion de pedidos, quejas o consultas.

e Infraestructura y centro de produccion
propio.

Falta de inversion en redes sociales.
Capacidad de produccion limitada.

Falta de medios de pago.

Falta de puntos de venta.

Débil capacidad de marketing y
comercializacion.

Falta de tecnologia que permita elaborar los
productos en grandes lotes.

Nota: Obtenido de la Empresa
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Se concluye a través de la matriz FODA que la empresa Sacha cuenta con mas

oportunidades de seguir creciendo en el mercado de los macerados, por lo que es importante

generar estrategias que permitan potenciar las oportunidades y fortalezas y disminuir las

amenazas Y debilidades.

3.3.4. Matriz FODA Cruzado

Con la Matriz FODA elaborada, se procedera a realizar una matriz FODA cruzado

para identificar las estrategias que permitan a la empresa aprovechar sus oportunidades y

fortalezas y hacer frente a las amenazas y debilidades.

Tabla 26
Matriz FODA Cruzado

FODA Cruzado

Oportunidades

Amenazas

O1 Impulso del desarrollo de ferias
gastrondmicas y de emprendiendo.
02 Disponibilidad de materia prima para la
produccion.

O3 Posibilidad de incursionar en nuevos sabores.
O4 Tendencia al consumo de productos
nacionales.

05 Factibilidad de introducir envases reciclables
para proyectar una imagen eco amigable.

Al Alza de la inflacion en de un 2% en el
Gltimo trimestre del 2022.
A2 Nuevos sabores de la competencia
A3 Suba del precio del azlcar en un 6%.
A4 Incremento de las tasas de interés en
préstamos.

A5 Diversidad de competidores en el mercado,
posicionados en locales fisicos.

Fortalezas

FO

FA

F1 La empresa cuenta con 7 afios en el rubro con
una marca propia.
F2 Baja rotacion del personal que permite mantener
la calidad del producto.
F3 Constante comunicacion entre el personal de la
empresa para mejoras en los procesos diversos de
la organizacion.
F4 El producto cuenta con todos los permisos
sanitarios para su elaboracion.
F5 Automatizacion de determinados procesos de
elaboracion para la reduccion de tiempos.
F6 Proceso de elaboracién de macerado
estandarizado.

F7 Productos con precios accesibles por debajo de

FO1 Ampliar nuevos canales de distribucion que
permitan incrementar las ventas (F7, F8, F9, O1,
02, 04).

FO2 Implementar estrategias de trade marketing
para llegar a nuevos clientes (F1, F7, F8, 01, O3,
04).

FO3 Desarrollar macerados de nuevos sabores
para ampliar la cartera de productos, generando
productos atractivos al mercado local (F1, F2, F4,
F5, F6, F7, 01, 02, 03, 04, O05).
FO4 Implementaciéon de un ERP que permita
realizar seguimiento de la cartera de clientes para
impulsar la recompra (D3, F8).

FA1 Redisefar el producto de forma que se
puedan disminuir los costos de produccion (F2,
F4, F5, F6, F7, F9, Al, A3, A4, A5).
FA2 Desarrollar un plan de marketing que
permita establecer estrategias para incrementar
las ventas (F3, F8, A2, A5).

comercializacion.
D6 Falta de tecnologia que permita elaborar los
productos en grandes lotes.

la media del precio de los competidores.

F8 Atencion pre y post venta a clientes para

atencion de pedidos, quejas o consultas.

F9 Infraestructura y centro de produccién propio.

Debilidades DO DA

D1 Falta de inversion en redes sociales. | DO1 Incrementar la publicidad en redes sociales, | DA1 Consolidar convenios con otras empresas
D2 Capacidad de produccion limitada. | dando a conocer las bondades del producto y sus | para implementar puntos de ventas sin
D3 Falta de medios de pago. | ventajas (D1, D5, 01, 03, 04, 05). encarecer el producto debido al incremento de
D4 Falta de puntos de venta. costos fijos (D2, D3, D4, D5, A1, A3, A4, A5).
D5 Débil capacidad de marketing 'y DAZ2 Planear la produccién tomando en cuenta

las temporadas de cosecha de frutas y precios
de materias primas para lograr un
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abastecimiento equilibrado para todo el afio
(D6, A1, A3, A4).

Nota: Elaboracién propia.

3.4. Aplicacion del Pretest del Andlisis Sensorial

Para la obtencion de los datos preliminares respecto a los gustos y preferencias de los
clientes de Sacha, se aplicé un Focus Group que es parte del pretest para conocer la posicion
de los clientes ante los productos de la empresa; para ello, se realizd la fase de
experimentacion con todos los sabores de macerados de “Sacha” antes de la mejora del
producto elegido.

El objetivo del pretest es conocer la actual opinion de los clientes respecto al olor,
sabor, color y presentacion de los macerados, haciendo uso de la metodologia del analisis
sensorial. De acuerdo con la muestra obtenida requerida para la experimentacion, se reunio a
19 actuales clientes de la empresa Sacha, para lo cual el Gerente General, dio la facilidad para
contactar a dichas personas y lograr reunirlas. La reunion se llevo a cabo en un espacio abierto,
para contar con los protocolos del COVID — 19. La reunion se agendo para el dia 28 de mayo
de 2022 a las 10:00 a.m., aplicando las pruebas del analisis sensorial como se indica a
continuacion:

% Pruebas descriptivas: Se solicitd a los asistentes del focus group que observaran,
degustaran y olieran el producto, para la cual se solicitd su opinion respecto al sabor,
color, presentacion, olor, nivel del alcohol, cantidad de fruta, textura, presentacion del
envase, etiqueta y packing. Para llevar a cabo la prueba descriptiva se entreg6 un vaso

de cada macerado (maracuyd, capuli, hoja de coca, mufia, aguaymanto y papaya

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE 3%, UNIVERSIDAD
g CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

73
andina) a cada asistente. Entre cada una de las degustaciones, se les brind6 un vaso
con agua para que puedan beberlo entre cada sabor y de igual forma un vaso con
granos de café, para que puedan olerlo entre cada macerado, esto con la finalidad de
que le sabor anterior no interfiera en su valoracion del siguiente producto. El
experimento tuvo una duracion de 2 horas y se realizd aplicando el cuestionario
mostrado en el Anexo 2.

Inicialmente se les pidio observar la presentacion del producto y se les dio una botella
del producto evaluado a cada asistente para que pudieran observar el color, cantidad
de fruta, envase, etiqueta y el packing. Posterior a ello se les pidi6 oler el producto y
finalmente se les solicitd degustar el producto para evaluar el sabor, textura y nivel de

alcohol.

K/

% Pruebas de aceptacién: En cuanto a las pruebas de aceptacion, se solicit6 al panel de
catadores que dieran a conocer el nivel de satisfaccion del producto a través de una
ficha, para lo cual se les pidio evaluar las categorias en una escala Likert de 5 items,
siendo estos: “Muy agradable”, “agradable”, “ni agradable ni desagradable”,
“desagradable”, “muy desagradable”.

En la fase de la experimentacion correspondiente al post test, se aplicardn
adicionalmente las pruebas pareadas, triangular y de niveles de deteccion.
3.2.1. Validacién de la encuesta del Focus Group

Para la validacion de la encuesta del Focus Group, se recurri6 a la validacion mediante
juicio por expertos, para lo cual se solicitd la revision del instrumento por parte de dos

Ingenieros Industriales con grado de Magister, dedicados a la investigacion.
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Posterior a la validacion de los expertos, se obtuvo una ponderacion promedio de 3.82
sobre 4, lo cual indica que el instrumento ha sido aceptado y validado por expertos que
evaluaron el instrumento Se muestra la validacion de juicio de expertos en el Anexo 4.
3.2.2. Confiabilidad de la encuesta del Focus Group
Asi mismo, con la finalidad de evaluar la confiabilidad del instrumento, posterior a su

aplicacion, se realizo el andlisis de Alfa de Cronbach, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 27

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach 0.9237
K (Ndmero de items) 60
Vi (Varianza de Cada item) 36.8144
Vt (Varianza Total) 401.524
Confiabilidad Muy alta

Nota. Elaboracion propia.

Como se observa en la tabla 27, el Alfa de Cronbach para el instrumento aplicado es
de 0.9237, lo cual indica que la confiabilidad del instrumento es muy alta; por tanto, los
resultados obtenidos son confiables, por lo que se puede trabajar con los resultados recabados,
posterior a la aplicacion del Focus Group.

Asi mismo, los resultados de la investigacion han sido procesados mediante la
estadistica descriptiva tal como se observa en el punto 4.3. Desarrollo del Post Test del
Andlisis Sensorial, asi como en el Anexo 5, con el fin de identificar la tendencia de la
investigacion a través del analisis de datos.

3.2.2. Resultados del Pretest del Analisis Sensorial
3.2.2.1. Resultados de la encuesta respecto al sabor “Muiia”
Posterior a la evaluacién mediante la metodologia del analisis sensorial para el

macerado de sabor de mufia, se obtuvieron los siguientes resultados:
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Tabla 28
Resultados de la encuesta respecto al sabor “Muiia”
Macerado de Muiia
Ni agradable
items s Agradable ni Desagradable Muy
agradable desagradable
desagradable

Sabor 10.5% 84.2% 0.0% 5.3% 0.0%
Color 5.3% 78.9% 10.5% 5.3% 0.0%
Presentacion 26.3% 57.9% 15.8% 0.0% 0.0%
Olor 57.9% 21.1% 21.1% 0.0% 0.0%
Nivel de alcohol 15.8% 47.4% 21.1% 15.8% 0.0%
Cantidad de fruta 15.8% 52.6% 31.6% 0.0% 0.0%
Textura 21.1% 63.2% 15.8% 0.0% 0.0%
Envase 21.1% 68.5% 10.5% 0.0% 0.0%
Etiqueta 15.8% 42.1% 42.1% 0.0% 0.0%
Packing 21.1% 47.4% 21.1% 10.5% 0.0%
Promedio 21.1% 56.3% 18.9% 3.7% 0.0%
Cantidad 1 2 3 4 Mas de 5
Compras mensuales 78.9% 10.5% 10.5% 0.0% 0.0%

Nota. Elaboracion propia.

Como se observa en la tabla 28, la mayoria de las respuestas en cuanto a los items
evaluados arrojé que el 56.3% de las valoraciones se han dado bajo una postura de
“agradable”, lo que indica que el producto tiene un grado de aceptacion en los catadores.
Entre los puntos que se pueden destacar, se observa que el nivel de alcohol es lo que més se
observd como “desagradable”, por lo que el productor debera evaluar la posibilidad de

disminuir los grados de alcohol de dicho producto o dosificar el fruto.
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3.2.2.2 Resultados de la encuesta respecto al sabor “Hoja de Coca”

Gracias a la evaluacion de la metodologia del andlisis sensorial para el macerado de

sabor de hoja de coca, se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 29

Resultados de la encuesta respecto al sabor “Hoja de Coca”

Macerado de Hoja de Coca
Ni agradable

B Muy . Muy
Items Agradable ni Desagradable
agradable g desagradable g desagradable

Sabor 15.8% 36.8% 42.1% 5.3% 0.0%
Color 15.8% 57.9% 21.1% 5.3% 0.0%
Presentacion 10.5% 47.4% 36.8% 5.3% 0.0%
Olor 15.8% 36.8% 31.6% 15.8% 0.0%
Nivel de alcohol 26.3% 36.8% 31.6% 5.3% 0.0%
Cantidad de fruta 15.8% 47.3% 31.6% 5.3% 0.0%
Textura 31.6% 47.3% 15.8% 5.3% 0.0%
Envase 26.3% 42.1% 26.3% 5.3% 0.0%
Etiqueta 15.8% 52.6% 26.3% 5.3% 0.0%
Packing 15.8% 52.6% 31.6% 0.0% 0.0%
Promedio 19.0% 45.8% 29.5% 5.8% 0.0%
Cantidad 1 2 3 4 Mas de 5
Compras mensuales 78.9% 15.8% 5.3% 0.0% 0.0%

Nota. Elaboracion propia.

Respecto a la tabla 29, se evidencia que la calificacion mayoritaria del macerado de
hoja de coca respecto a los items evaluados indica que el producto se concibe como
“agradable” con un promedio de 45.8% del total de respuesta global. En cuanto a los puntos
de mejora del macerado, se puede observar el olor que obtuvo una calificacion de

“desagradable” por parte del 5.80% de los encuestados; si bien es cierto, la hoja de coca tiene
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un olor caracteristico, se podria disminuir el impacto del olor agregando algunos

complementos que incluso puedan mejorar el sabor del producto.

3.2.2.3 Resultados de la encuesta respecto al sabor “Aguaymanto”

Mediante el analisis sensorial del macerado de aguaymanto se logré evaluar el
producto obteniendo los siguientes datos:

Tabla 30

Resultados de la encuesta respecto al sabor “Aguaymanto”

Macerado de Aguaymanto
Ni agradable

items agll\;lggble Agradable . ni Desagradable desag/:%able
esagradable
Sabor 26.3% 36.8% 15.8% 15.8% 5.3%
Color 52.6% 31.6% 15.8% 0.0% 0.0%
Presentacion 47.4% 36.8% 5.3% 5.3% 5.3%
Olor 15.8% 31.6% 26.3% 26.3% 0.0%
Nivel de alcohol 21.1% 47.4% 15.8% 15.8% 0.0%
Cantidad de fruta 47.4% 21.1% 31.6% 0.0% 0.0%
Textura 31.6% 47.4% 21.1% 0.0% 0.0%
Envase 47.4% 26.3% 15.8% 10.5% 0.0%
Etiqueta 15.8% 57.9% 26.3% 0.0% 0.0%
Packing 15.8% 57.9% 26.3% 0.0% 0.0%
Promedio 32.1% 39.5% 20.0% 7.4% 1.1%
Cantidad 1 2 3 4 Mas de 5
Compras mensuales 63.2% 31.6% 5.3% 0.0% 0.0%

Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 30 se observa que el producto ha sido calificado de forma global como
“agradable” con un 39.5% y muy cercano con un valor de 32.1% se observa que se clasifico
el producto como “muy agradable”; sin embargo, en cuanto a las calificaciones se puede
observar que el producto puede mejorar sus caracteristicas en cuanto al nivel de alcohol y el
olor, ya que recibid bajas ponderaciones por algunos de los catadores.

3.2.2.4 Resultados de la encuesta respecto al sabor “Papaya Andina”
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Respecto a los resultados obtenidos posterior a la aplicacion del analisis sensorial
del macerado de papaya andina se obtuvieron los siguientes resultados:
Tabla 31
Resultados de la encuesta respecto al sabor “Papaya Andina”
Macerado de Papaya Andina
Ni agradable
Items N Agradable ni Desagradable Muy
agradable desagradable
desagradable
Sabor 10.5% 47.4% 36.8% 5.3% 0.0%
Color 5.3% 52.6% 21.1% 21.1% 0.0%
Presentacion 10.5% 42.1% 15.8% 26.3% 5.3%
Olor 15.8% 52.6% 26.3% 5.3% 0.0%
Nivel de alcohol 26.3% 36.8% 21.1% 15.8% 0.0%
Cantidad de fruta 5.3% 26.3% 47.4% 21.1% 0.0%
Textura 15.8% 47.4% 31.6% 5.3% 0.0%
Envase 10.5% 52.6% 21.1% 15.8% 0.0%
Etiqueta 10.5% 57.9% 26.3% 5.3% 0.0%
Packing 10.5% 57.9% 26.3% 5.3% 0.0%
Promedio 12.1% 47.4% 27.4% 12.7% 0.5%
Cantidad 1 2 3 4 Mas de 5
Compras 68.4% 26.3% 5.3% 0.0% 0.0%
mensuales

Nota. Elaboracion propia.

Se observa respecto al promedio de ponderaciones, que el producto ha obtenido una
ponderacion de 47.4% bajo la calificacion de “agradable”; empero, se observa que el 12.7%
da una calificaciéon global como un producto “desagradable”, siendo los principales
inconvenientes el color, presentacion, nivel de alcohol, cantidad de fruta y envase, siendo este
producto el que alcanz6 una mayor calificacion como “desagradable”.

3.2.2.5 Resultados de la encuesta respecto al sabor “Maracuyd”
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Abordando el analisis sensorial del macerado de maracuyd se obtuvieron los

siguientes resultados:

Tabla 32

Resultados de la encuesta respecto al sabor “Maracuya”

Macerado de Maracuya
Ni agradable

Items agll\:(ljjgble Agradable ) ni Desagradable desag/:%able
esagradable

Sabor 68.4% 31.6% 0.0% 0.0% 0.0%
Color 73.7% 21.1% 5.3% 0.0% 0.0%
Presentacion 57.9% 21.1% 15.8% 5.3% 0.0%
Olor 68.4% 26.3% 5.3% 0.0% 0.0%
Nivel de alcohol 47.4% 42.1% 5.3% 5.3% 0.0%
Cantidad de fruta 42.1% 42.1% 15.8% 0.0% 0.0%
Textura 47.4% 47.4% 5.3% 0.0% 0.0%
Envase 36.8% 42.1% 15.8% 5.3% 0.0%
Etiqueta 21.1% 47.4% 21.1% 10.5% 0.0%
Packing 21.1% 47.4% 61.6% 0.0% 0.0%
Promedio 48.4% 36.8% 15.1% 2.6% 0.0%
Cantidad 1 2 3 4 Mas de 5
Compras 21.1% 26.3% 31.6% 15.8% 5.3%
mensuales

Nota. Elaboracion propia.

En cuanto al macerado de maracuyd, se observa a diferencia de los otros productos,
que la calificacion global del producto es de “muy agradable” con un 48.4%, seguido de
“agradable” con un 36.8%, lo que indica la aceptacion del producto por parte de los clientes.
Se resaltan las propiedades referentes al color, sabor y olor, que hicieron que obtuviera una
mayor ponderacion el producto; sin embargo, se recomienda mejorar la etiqueta, presentacion
y envase.

3.2.2.6 Resultados de la encuesta respecto al sabor “Capuli”
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Finalmente, posterior a la aplicacion del analisis sensorial para el sabor de capuli, se

obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 33

Resultados de la encuesta respecto al sabor “Capuli”

Macerado de Capuli
Ni agradable

Items ag l!\a/llclijgble Agradable ] ni Desagradable desag/:%able
esagradable
Sabor 21.1% 63.2% 10.5% 5.3% 0.0%
Color 52.6% 47.4% 0.0% 0.0% 0.0%
Presentacion 31.6% 57.9% 10.5% 0.0% 0.0%
Olor 42.1% 36.8% 15.8% 5.3% 0.0%
Nivel de alcohol 42.1% 42.1% 10.5% 5.3% 0.0%
Cantidad de fruta 36.8% 57.9% 5.3% 0.0% 0.0%
Textura 52.6% 47.4% 0.0% 0.0% 0.0%
Envase 31.6% 52.6% 15.8% 0.0% 0.0%
Etiqueta 36.8% 47.4% 15.8% 0.0% 0.0%
Packing 31.6% 52.6% 15.8% 0.0% 0.0%
Promedio 37.9% 50.5% 10.0% 1.6% 0.0%
Cantidad 1 2 3 4 Mas de 5
Compras mensuales 36.8% 31.6% 31.6% 0.0% 0.0%

Nota. Elaboracion propia.

Como se puede observar, el macerado de capuli también es un macerado acogido por
los consumidores, con una valoracién de 50.5% en la categoria de “agradable” y con un 37.9%
en la categoria de “muy agradable”. En cuanto a las apreciaciones negativas se observa una
sola, por lo que se puede admitir que este producto es bien recibido por los clientes.

Asi mismo, se presentan los graficos correspondientes a los datos obtenidos en el
Anexo 5.

3.2.2.7. Resultados generales del Focus Group
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Posterior la revision de los resultados del andlisis sensorial mediante Focus Group, se
observo que el producto que tuvo mayor acogida fue el sabor de Maracuya y entre los sabores
con menos acogida, se identificaron a los sabores de Hoja de Coca y Papaya Andina.

En cuanto al color de los macerados el elegido por los clientes fue el sabor de Capuli,
seguido de Maracuya y el que tuvo menos acogida en cuanto al color fue el sabor de Papaya
Andina. La presentacion de los macerados el mejor sabor fue el del sabor de Capuli, seguido
de los sabores de Mufia y Aguaymanto y el que menos acogido tuvo en cuanto a la
presentacion fueron los sabores de Hoja de Coca y Papaya Andina.

En cuanto al olor del macerado, el que tuvo mejor acogida fue el sabor de maracuya
y el que tuvo menos acogida en cuanto al olor fue el sabor de Aguaymanto. En nivel de alcohol
en los macerados, los que tuvieron mayor acogida fueron los sabores de maracuya y capuli,
pero los sabores que tuvieron menor acogida fueron los sabores de mufa, hoja de coca y
papaya andina.

La cantidad de frutas u hojas en los distintos sabores de macerados, el sabor con mayor
acogida fue el sabor de capuli y el que menos acogida tuvo fue el sabor el de Papaya Andina.
En cuanto a la textura de los macerados quien tuvo la mayor acogida y no por decir
unanimemente fue el sabor de capuli seguido del sabor de maracuya y el que tuvo menor
acogida fue el sabor de papaya andina.

El envase de la empresa Sacha que en esta oportunidad se presentd la de 500 ml, el
sabor con mayor acogida fue el de Mufia seguido del de Capuli y el que tuvo menor acogida
fue el de papaya Andina. Las etiquetas de los distintos macerados son de diferentes colores
por lo que el sabor que tuvo mayor acogida en cuanto a la etiqueta fue el sabor de Capuli y el

gue menos acogida tuvo fue el sabor de Mufia.
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El packing que brinda la empresa Sacha es el mismo para todos los macerados, pero
lo que vieron los clientes fue el resalte en cuanto a todas las botellas, y el macerado que tuvo
mayor acogida fue Capuli y el que tuvo menor acogida fueron los sabores de Mufia, Hoja de
Coca y Papaya Andina.

Los clientes que fueron encuestados dieron a conocer su intencién de compra, dado
que comprarian una vez al mes el sabor de Mufia, de igual manera que los sabores de Hoja de
Coca, Aguaymanto y Papaya Andina, pero en cuanto al sabor de Maracuya decidieron que
comprarian tres botellas al mes y en el sabor de Capuli comprarian entre una a tres botellas

mensuales.

3.3. Andlisis de la cartera de productos de Sacha

En cuanto al analisis de la cartera de productos de Sacha, ésta se ha elaborado
considerando el volumen de ventas de los productos, del cual se han recabado datos y se han
adjuntado a la presente investigacion en las tablas 8, 10, 12, 14, 16 y 18. Asi mismo, en cuanto

a la acogida de dichos productos, se han considerado los datos recabados mediante el pretest,

considerando la cantidad de botellas que los entrevistados estarian dispuestos a comprar.

a) Para la empresa Sacha, el producto con mas ventas y acogida por los clientes es el
macerado del sabor de maracuya, lo cual se vio reflejado en el Focus Group realizado
debido a que fue el producto con mayor cantidad de ventas potenciales, siendo este
producto catalogado como “muy agradable”, considerando ventas mensuales de 120
unidades antes de la época de pandemia.

b) En cuanto al sabor de Aguaymanto, Mufia y Capuli se refleja un porcentaje de acogida
por los clientes, pero debe mejorar en varios de los aspectos en cuanto a la presentacion
y el sabor, olor, color y grado de alcohol. Asi mismo, el promedio de ventas mensual de

dichos productos antes de pandemia oscilaba entre 50 a 90 unidades.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




N ; UNIVERSIDAD

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

83

c) Elsabor de Hoja de Coca es el sabor de la empresa que se encuentra en pleno crecimiento
por parte de la empresa, si bien es cierto tiene una limitada acogida, podria venderse mas
unidades de este producto si se mejoraran sus atributos y presentacion, sobre todo lo que
corresponde al olor que fue lo més resaltante en las opiniones de los clientes, teniendo
una media de ventas mensual antes de pandemia de 75 unidades.

d) De acuerdo con el focus group el producto con menor acogida fue el sabor de Papaya
Andina, comenzando por el color del macerado ya que no refleja el color de la fruta como
tal puesto que es un color amarillo claro que difiere del color de la fruta al tener un color
vivido, otros puntos observados fueron el sabor y los grados de alcohol. En cuanto a las
ventas mensuales antes de pandemia, se vendian mensualmente en promedio 25 botellas,
que es un diferencial sustancial en comparacion con los otros productos.

3.4. Interpretacion de los resultados del diagnostico actual

De acuerdo con el Focus Group realizado a los 19 clientes de la empresa Sacha, el
producto con mayor acogida es el sabor de maracuya, ya que obtuvo el mayor puntaje y
aceptacion global con una mayor ponderacion en cuanto a la categoria de “muy agradable”,
los sabores que obtuvieron un puntaje medio son los sabores de capuli, mufia y aguaymanto,
que tuvieron una ponderacion global “agradable” en su mayoria.

Sin embargo, el sabor de papaya andina fue el que obtuvo una menor ponderacion,
siendo este el producto menos vendido, el cual seréa el producto que serd mejorado en las
caracteristicas que obtuvieron menor puntaje en toda la encuesta a través de la modificacion
de sus propiedades en cuanto al color, sabor, olor, nivel de alcohol, cantidad de fruta y envase,
siendo su proceso de modificacion el que se detallara en el capitulo IV de la presente

investigacion.
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CAPITULO IV

4. Propuesta de mejora para la empresa
De acuerdo con los resultados obtenidos en el pretest del andlisis sensorial, se
identificd que el producto con menor puntaje obtenido fue el de papaya andina, ya que obtuvo
un puntaje global de 12.65% en cuanto a la categoria de “desagradable” ponderado que en los
otros casos no se observd, lo que demuestra una baja acogida del producto en los clientes.
Ante tal casuistica, se modificaran las propiedades del macerado de papaya andina para
evaluar si logra alcanzar una mayor acogida entre el publico objetivo. Asi mismo, con la
finalidad de evaluar el ingreso de un producto nuevo, se desarrollaran dos nuevos sabores, en
base a un benchmarking de la competencia, evaluando de tal forma si es conveniente para
Sacha retirar el macerado de papaya andina, si se debe mantener o si es factible mantener el

producto y adicionar los nuevos sabores.

4.1. Propuesta de mejora del macerado de papaya andina

De acuerdo con los resultados obtenidos en la tabla 31 respecto a los resultados
obtenidos posterior a la aplicacion del focus group dirigido a los clientes de la empresa Sacha,
se identifico una serie de mejoras a nivel de los 10 items evaluados; por tanto, se realizaron

las modificaciones en el producto como se detalla a continuacion:

4.1.1. Alcohol

En cuanto a los grados de alcohol, para determinar la cantidad de alcohol ideal bajo la
cual se podria trabajar considerando que se esta trabajando con una bebida alcohdlica de
macerado de frutas, se reviso el informe “Proyecto de Cooperacion UE-Per( en Materia de
Asistencia Técnica Relativa al Comercio” de la autora Monasterio (2010), donde se
muestrearon 11 productos de macerado de damasco, teniendo un valor promedio de 17.82°.

En el caso del macerado de papaya andina para que se pueda percibir mas el sabor de la fruta,
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se considerara un macerado con 17° de alcohol; por tanto, para conocer la cantidad de jugo
que se debe adicionar para bajar los grados de alcohol, se aplicaréa la siguiente formula:

AN = VA * (GA- GAD) / GAD

Donde:

AN = Cantidad de jugo necesario (en litros)

VA =Volumen de alcohol disponible (en litros)

GA = Graduacion alcohélica del volumen de alcohol disponible (en %)

GAD = Graduacion alcoholica deseada (en %)

AN = 051 * (20% - 17°) / 17°
AN = 051 * (20% - 17°) / 17°
AN =0.088 | = 88.24 ml

En consecuencia, para bajar los grados de alcohol se agregara 88.24 ml de jugo de
papaya andina, con la finalidad de bajar los grados de alcohol a 17° e incrementar el sabor
frutado.
4.1.2. Sabor

Respecto al sabor, el 36.8% de los participantes indicaron que el sabor del macerado
no era agradable ni desagradable y, el 5.3% indico que el sabor del macerado era
desagradable, estando solo el 59.5% de acuerdo en que el producto tenia un sabor muy
agradable y agradable. Por tanto, se modificé el producto agregando jugo de la pulpa de la
papaya andina, en un total de 88.24 ml de acuerdo con el punto 4.1.1.

Cabe resaltar que el jugo de la pulpa es 100% de fruta, ya que no se agregd agua para
no perder el sabor, siendo este agregado al macerado en jeringas de 5ml para asegurar que se

agregara la cantidad exacta del jugo de la pulpa, tal como se observa en la figura 4.
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Figura 4

Extracto de jugo de pulpa de papaya andina

=

Nota. Elaboracion propia.

4.1.3. Presentacion

En cuanto a la presentacion, el 52.6% de los participantes tuvo una apreciacion
positiva respecto a las presentaciones mostradas de 750 ml y 500 ml; sin embargo, el 31.6%
de los participantes tuvo apreciaciones negativas respecto a estas presentaciones, por lo que
se mostraran nuevas presentaciones de 500 ml y 200 ml en nuevos envases, para determinar
si el producto podria tener una mayor acogida. Asi mismo, como parte de la presentacion se

consideraron tapas de corcho y tapas de metal de color negro.
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Figura 5

Presentacion de 500 ml de macerado

=

%6660 R

©
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Nota. Elaboracién propia.

Figura 6

Presentacion de 200 ml de macerado

Nota. Elaboracion propia.
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4.1.4. Cantidad de fruta

Respecto a la cantidad de fruta, el 47.4% de los encuestados indic6 que la cantidad de
fruta en el producto no les parecia ni agradable ni desagradable; sin embargo, el 21.1% de los
encuestados indicd que la cantidad de fruta le era desagradable, ello con relacion a que
esperarian que el macerado tuviera algunos gajos de fruta adicional. La versién original del
producto contiene 10 gr de papaya andina; sin embargo, se adicionaran 5 gr mas de gajos de

papaya andina al producto final.

4.1.5. Etiqueta

Con respecto a la etiqueta, se identifico que etiqueta actual tiene un total de 68.4%
valoraciones positivas por parte de los participantes; sin embargo, a la par se desarrollaron
dos nuevos modelos de etiquetas como se aprecia en las figuras 7 y 8, para evaluar si fuese
necesario un cambio en las etiquetas actuales que maneja la empresa; empero, se observo que
la etiqueta actual tiene una mayor acogida en cuanto al disefio desarrollado.

Asi mismo, para el desarrollo de la etiqueta se han tomado las sugerencias del autor
Lerma (2011) publicadas en su libro “Desarrollo de nuevos productos. Una vision integral”
que indican que la etiqueta debe cumplir con: Normativa vigente, incentivar el interés del
posible comprador, diferenciar el producto, comunicar informacion de interés y comunicar
los cuidados del producto. Adicionalmente, otro autor que expone informacion acerca del
desarrollo de etiquetas como lo es el autor Abdd (2011), indica que las etiquetas deben
identificar al producto y la marca, clasificarlo de acuerdo con sus caracteristicas o
componentes, describir quién lo elabord, fecha de elaboracion, fecha de expiracion, y
promover el producto y la marca.

Ademas de las especificaciones técnicas, en Per( el etiquetado de productos se

encuentra regulado por la Ley de Etiquetado y Verificacion de los Reglamentos Técnicos de
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los Productos Industriales Manufacturados, aprobada mediante el decreto legislativo N°1304,
en el cual se indica que los productos industriales manufacturados deben contener en las
etiquetas lo siguiente: Nombre o denominacion del producto, pais de fabricacion, asi como
su nimero de Registro Unico de Contribuyente (RUC), si el producto es perecible, condicion
del producto en caso se trate de un producto defectuoso, usado, reconstruido o
remanufacturado, contenido neto, en caso que el producto contenga algin insumo que
represente un riesgo para la salud, nombre y domicilio legal, advertencia de riesgos o peligros
y tratamiento en caso de urgencia.

Por tanto, en base a la informacién recopilada y utilizando elementos de la identidad
de marca, la etiqueta de Sacha quedaria de la siguiente forma:

Figura 7
Modelo A de etiqueta

Macerado “Sacha” hecho en base
de pisco con frutas y especias.

Elaborado por BODELICOR

E.I.LR.L. RUC: 20559118193

Urb. Las Orquideas — Asvea,
Arequipa — Perd.

Mantener en lugar fresco y
seguro. Mantener el producto
fuera del alcance de nifios.

Fecha de fabricacion:
22/06/2023
Fecha de vencimiento:
22/06/2026

SAGHA. Consumir bebidas alcohdlicas en

® exceso es dafino para la salud.
750 ML - ALC. 25% m

PRODUCTO PERUANQ HECHO EN BASE DE lﬂ

PISCO CON FRUTAS Y ESPECIAS QUE CREAN .s AGH A.
UN SABOR ONICO

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 8
Modelo B de etiqueta

LICOR
MACERADO 7

Nota. Elaboracion propia.

90

Macerado “Sacha” hecho en base de
pisco con frutas y especias.
Elaborado por BODELICOR E.I.R.L.
RUC: 20559118193
Urb. Las Orquideas — Asvea, Arequipa
— Perq.

Mantener en lugar fresco y seguro.
Mantener el producto fuera del alcance

de nifios.

Fecha de fabricacion: 22/06/2023
Fecha de vencimiento:
22/06/2026
Consumir bebidas alcohélicas en
exceso es dafiino para la salud.

Contenido: 750 ml
=y .
~ 4'!"&

‘SACHA

En cuanto a las propuestas realizadas para complementar la etiqueta, la investigacion

tiene por objetivo como punto principal respecto a la etiqueta, que debe contener toda la

informacion requerida por la Ley de Etiquetado y Verificacion de los Reglamentos Técnicos

de los Productos Industriales Manufacturados, asi como los puntos recomendados por autores

especialistas en desarrollo del producto. Cuando se desarroll6 la etiqueta original, ésta se

realiz6 de forma empirica con los conocimientos y gustos del gerente general, por lo que

como parte de las recomendaciones se sugiere analizar la parte grafica del disefio de la

etiqueta y de la marca con el apoyo de un experto en desarrollo de marcas, asi como con el

gerente general, considerando que el disefio gréfico de la etiqueta y de la marca debe ir acorde

a como quiere que la marca sea percibida y de acuerdo al pablico objetivo al que se dirige. Se
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sugiere mantener el logo del puma, ya que se ha un vuelto un elemento representativo de la

marca.

4.1.6. Olor

Referente al olor del macerado, se obtuvo una opinion positiva del 68.4% en cuanto
al olor, por lo que no se realizardn modificaciones significativas en cuanto al olor; sin
embargo, cabe resaltar que, debido a la adicidn del jugo de pulpa de la papaya andina, el olor
frutal del macerado obtuvo un mayor aroma dulce y frutado.
4.1.7. Color

Con relacion al color del macerado, el 21.1% indico que el color no les parecia ni
agradable ni desagradable; sin embargo, el 21.1% considero que el color era desagradable,
por lo que se presentaran 2 opciones de nuevos colores en base a colorantes, para lo cual se
modificaran dos tonalidades de coloracion ademas de la tonalidad original, en el caso de la
muestra A se agregara 2 gotas por cada 500 ml de solucién y en el caso de la muestra B, 5
gotas por cada 500 ml de solucién.

Figura 9
Coloracion A

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 10
Coloracion B

Nota. Elaboracidon propia.
4.1.8. Envase

Con relacion al envase, se obtuvieron valoraciones positivas en un total del 63.1% de
los participantes; por lo que, la modificacion del envase no fue prioritaria, haciendo hincapié
que se indagaron en otro tipo de botellas con formas diferentes; sin embargo, el envase mas
comercializado y accesible es que actualmente maneja Sacha; en todo caso, el envase podria
relacionarse a las presentaciones de éste. De igual forma, se considerara como muestra A un

envase tipo corcho y una muestra B tipo rosca.
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4.1.9. Textura
Con relacion a la textura del macerado, el 63.2% de los encuestados tuvo una
valoracion positiva; por lo que de igual forma no se realizaron modificaciones

intencionalmente; sin embargo, debido a la adicion de la fruta, la textura se vio modificada.

4.1.10. Packing

Con relacién al empaque el 68.5% de los participantes tuvo una valoracion positiva
respecto al empaque tipo bolsa de material plastico transparente; sin embargo, para tener una
perspectiva adicional, se consultara a los clientes si preferirian un empaque tipo bolsa de
regalo para la entrega de los macerados, como en la figura 11.

Figura 11
Empaque sugerido

Nota. Elaboracion propia.
Por tanto, en base a los diez items evaluados, se sugerirdn las modificaciones del
macerado de papaya con el fin de evaluar cuéles son las modificaciones que permitiran al

producto una mayor acogida.
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4.2. Propuesta de introduccién de nuevos macerados
Dado que se estd modificando el macerado de papaya andina, existe la posibilidad de
que a pesar de las modificaciones realizadas, el producto aun asi no logre ser aceptado por los
consumidores, por lo que, se plantearan dos nuevos sabores de macerados, de modo que sea
factible introducir un nuevo producto en caso que el macerado de papaya andina continue
siendo rechazado por el publico objetivo; para lo cual, se realizara un benchmarking de los
sabores que ofrece la competencia en cuanto a macerados, obteniendo los resultados de la

siguiente tabla:
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Marca

Canela Cereza Fresa Naranja Chicha Morada Hierba Luisa Arandanos

Higo

El Alquimico
Gran Marqués
Angelloe Bartender
Santo Macerado
Piscos Waiu
Don Glauber
Pueblo Nuevo
San Vicente

La Maja

Pisco Vicente
Wayqui

Total

X X

X
X
X

XXX X X XX

© X

X

A X X X

X

Nota. Elaboracion propia.
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Como se observa en la tabla 34, los macerados cuyos sabores predominan en el
mercado son: Canela, fresa, naranja y hierba luisa. En caso de la experimentacion, esta se
realizara en base a los macerados de fresa y naranja; si bien es cierto que, el macerado de
canela es un macerado predominante en el mercado, no se esta considerando su elaboracién
por no realizarse en base a frutas, siendo esta la idea preliminar bajo la cual se constituy6 la
empresa Sacha.

4.2.1. Elaboracion del macerado de fresa

En cuanto a la elaboracion del macerado de fresa, para la elaboracion del producto
se siguieron los siguientes pasos:

a) Se recepcioné la fruta para posteriormente seleccionar las fresas que se
encontraba en buen estado y desechar la que se encontraba en proceso de
descomposicion, posterior a ello se realizé la limpieza de la fresa con agua y
desinfectante para alimentos. Para la desinfeccion, se tomo 1 litro de agua y 3
gotas de desinfectante para alimentos.

b) Seguidamente, se macerd 390 ml de pisco junto con 350 gr de fresa, dichas
proporciones siguiendo la maceracion realizada por Sequeiros y Céspedes
(2013).

c) Se reposé el macerado por un periodo de 25 dias, para la posterior separacion
de la fruta del pisco.

d) Una vez separada la fruta del pisco, se reserva la misma para su posterior
adicion.

e) Paralaelaboracion del almibar se pesé 0.8 kg de aztcar por cada litro de agua,
asi como 3 gr de acido citrico para obtener 23.5° brix.

f) Se mezcla el almibar con el pisco y se procede a catar el producto.

g) Obtenida la formula correcta, el macerado se dejo reposar por dos dias mas.
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h) Posterior a ello se filtran las impurezas.

i) Se procede a colocar el macerado en botellas adicionando la fruta y realizando
el sellado y etiquetado posterior. La formula final

j) Se realiza el control de calidad seleccionando una de las botellas de todo el
lote para catar el producto, revisando adicionalmente que el producto no
contenga impurezas. Para el embotellado se agrega 390 ml de macerado, 110
ml de almibar y tres fresas.

k) De estar todo correcto, se procede al almacenamiento del producto terminado.

Producto de la elaboracion del macerado, se obtuvo el macerado adjunto en la figura
12.

Figura 12

Macerado de fresa

Nota. Elaboracién propia.
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Asi mismo, con la finalidad de documentar el proceso productivo, se realizé el

respectivo diagrama del proceso productivo del macerado de fresa.

Tabla 35
Diagrama de proceso productivo del macerado de fresa
Diagrama de Anélisis de Procesos (DAP)

Diagrama N°: 01 Nro de Hojas: 01 Resumen

Objetivo: Proceso de Sacha para el macerado de fresa Actividad Actual

Meétodo: Propuesto Operacion 8
Transporte -
Inspeccion 1
Demora 2
Almacenamiento 1
Combinada 5

Lugar: Planta de la Empresa Sacha Tiempo: 28 dias

Operarios: Operario de maceracién

Elaborado por: Saldafia Arminta, Fernanda

Fecha: 03/01/2023

DECRIPCION T (d) O | 0 @ = | D | V | oBservAciONES

Llegada Materia Prima O

Recepcion, seleccion y limpieza .

de la fresa. DS O

Adicién del pisco y maceracion 0.01 dias O

Maceracion por 25 dias 25 dias O

Separar el pisco macerado de la y

fruta 0.01 dias O

Reservar la fruta 0.01 dias O

Elaborar la formula de mezcla 0.01 dias O

Medicion del agua, azlcar y .

aditivos 0.0 O

Elaboracion del almibar 0.03dias | (O

Mezcla del almibar con el pisco .

macerado y la fruta 0:01 dias O

Cata del licor, Control de alcohol £

21% y grados brix 23.5% 0.024ay O

Reposo del licor por 2 dias 2 dias O

Filtrado 0.02dias | O

Embotellado con la fruta, sellado .

y etiquetado 0.02 dias O

Control de calidad final 0.02 dias O

Almacenar de producto terminado | 0.01 dias O

TOTAL 27.24 dias 10 1 5 - - 1

Nota. Elaboracién propia en base a la informacion proporcionada por la Empresa Sacha

respecto al proceso actual de la tabla 6.
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4.2.2. Elaboracion del macerado de naranja

Respecto al macerado de naranja, se realiz6 un proceso similar al del macerado de
fresa; sin embargo, para el embotellado se considerd introducir las cascaras de la fruta,
detallando el proceso de la elaboracion del macerado a continuacion:

a) Se recepciond la fruta para posteriormente seleccionar las naranjas que se
encontraba en buen estado y desechar la que se encontraba en proceso de
descomposicion, posterior a ello se realizd la limpieza de la naranja con agua
y desinfectante para alimentos. Para la desinfeccion, se tom6 1 litro de agua y
3 gotas de desinfectante para alimentos.

b) Seguidamente, se macer6 390 ml de pisco junto con 350 gr de pulpa de
naranja, dichas proporciones siguiendo la maceracion realizada por Sequeiros
y Céspedes (2013).

c) Se reposé el macerado por un periodo de 25 dias, para la posterior separacion
de la fruta del pisco.

d) Una vez separada la fruta del pisco, se reserva la misma para su posterior
adicion.

e) Para la elaboracion del almibar se pes6 0.668 kg de azucar por cada litro de
agua, asi como 1.83 gr de &cido citrico y 1.95 gr de bicarbonato de sodio para
obtener 22.6° brix.

f) Se mezcla el almibar con el pisco y se procede a catar el producto.

g) Obtenida la formula correcta, el macerado se dejo reposar por dos dias mas.

h) Posterior a ello se filtran las impurezas.

1) Se procede a colocar el macerado en botellas adicionando la fruta y realizando
el sellado y etiquetado posterior. Para el embotellado se agrega 390 ml de

macerado de pisco, 110 ml de almibar y una tira de cascara de naranja.
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j) Se realiza el control de calidad seleccionando una de las botellas de todo el
lote para catar el producto, revisando adicionalmente que el producto no
contenga impurezas.

k) De estar todo correcto, se procede al almacenamiento del producto terminado.

Producto de la elaboracion del macerado, se obtuvo el macerado adjunto en la
figura:

Figura 13

Macerado de naranja

Nota. Elaboracion propia.
Asi mismo, con la finalidad de documentar el proceso productivo, se realizo el

respectivo diagrama del proceso productivo del macerado de naranja.
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Tabla 36

Diagrama de proceso productivo del macerado de naranja

Diagrama de Andlisis de Procesos (DAP)

Diagrama N°: 01 Nro de Hojas: 01 Resumen

Objetivo: Proceso de Sacha para el macerado de naranja Actividad Actual

Método: Propuesto Operacion 8
Transporte -
Inspeccion 1
Demora 2
Almacenamiento 1
Combinada 5

Lugar: Planta de la Empresa Sacha Tiempo: 28 dias

Operarios: Operario de maceracién

Elaborado por: Saldafia Arminta, Fernanda

Fecha: 03/01/2023

DECRIPCION o0 | O | O @ = | D | V | oBservACIONES

Llegada Materia Prima O

Recepcion, seleccion y limpieza .

de la fresa. 0.02 dig O

Adicién del pisco y maceracion 0.01 dias O

Maceracion por 25 dfas 25 dias O

Separar el pisco macerado de la .

fruta 0.01 dias O

Reservar la fruta 0.01 dias O

Elaborar la formula de mezcla 0.01 dias O

Medicidn del agua, azlcar y -

aditivos Caes O

Elaboracién del almibar 0.03dias | (O

Mezcla del almibar con el pisco 3

macerado y la fruta 0.01 dias O

Cata del licor, Control de alcohol i

18% y grados brix 22.6% il O

Reposo del licor por 2 dias 2 dias O

Filtrado 0.02dias | O

Embotellado con la fruta, sellado .

y etiquetado 0.02 dias O

Control de calidad final 0.02 dias O

Almacenar de producto terminado | 0.01 dias O

TOTAL 27.24 dias 10 1 5 - - 1

Nota. Elaboracién propia en base a la informacién proporcionada por la Empresa Sacha

respecto al proceso actual de la tabla 6.
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4.3. Desarrollo del Post Test del Analisis Sensorial

De acuerdo con el detalle brindado en los puntos 4.1. Propuesta de mejora del
macerado de papaya andina y 4.2. Propuesta de introduccién de nuevos macerados, se
modifico el macerado de papaya andina y se introdujeron dos nuevos sabores de macerados
siendo estos los macerados de naranja y fresa.
4.3.1.Pruebas discriminatorias

Se aplico la prueba discriminatoria como parte del post test con el fin de analizar si
entre las muestras que se dieron a degustar, existia una muestra diferente o si todas eran
iguales; para lo cual, se dispuso de tres muestras a los asistentes del macerado de papaya
andina, siendo las muestras A y C el macerado original y la muestra B el macerado
modificado. Se solicit6 degustar a los participantes las tres muestras, tomando agua entre cada
muestra y oliendo café para no alterar el sabor del siguiente macerado.

Figura 14

Prueba discriminatoria

Nota. Elaboracion propia.
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Como parte de la evaluacidn, se solicit identificar si existia una muestra diferente y
en todo caso, de identificar una muestra diferente, indicaron a su percepcion cual era distinta,
para lo cual se les pidi6 evaluar el color, sabor, textura, olor y cantidad de alcohol, obteniendo
los siguientes resultados:

Figura 15
Pregunta. En base a las tres muestras que se le han dado a degustar, ¢cual es la muestra

diferente?

@ Lz muestra A

@ La muestra B

@ La muestra C.

@ Las tres muestras son iguales.
@ Las tres muestras son diferentes.

Nota. Elaboracidon propia.

Se observé que el 68.4% de los participantes logrd identificar correctamente que la
muestra B era el macerado diferente; sin embargo, el 10.5% de los participantes sefial6 que
las tres muestras eran iguales, el 15.8% sefialé que las muestras eran diferentes y el 5.3%
considerd que la muestra A era la muestra diferente.
4.3.2.Prueba triangular

La prueba triangular se realizé con tres muestras, dos iguales y una distinta al igual
que en la prueba discriminatoria; para lo cual, se solicitd describir cuales eran las diferencias

que encontraron entre los macerados degustados.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




v . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE - f\~CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

Tabla 37

¢ Qué diferencias encontré en los macerados?

No indica.
La percepcion de la cantidad de alcohol y el color.

Muestra A contiene mas alcohol y no mucho aroma, sin color intenso. Muestra B contiene
menos alcohol que todas las muestras, con un color mucho mas oscuro.

El olor mas intenso en la muestra A y C, la diferencia entre los colores de la muestra B.
Color, sabor, olor

El color, el sabor y olor.

El aroma, el color, el sabor y la cantidad de alcohol que contenia cada uno.

Mejor sabor y aroma.

El nivel de alcohol, sabory olor

Color, sabor, olor.

El color y la intensidad del sabor como la cantidad de alcohol.

La muestra A es mas dulce y tiene un color mas fuerte, la B es suave y tiene un color
agradable, la C es mas fuerte en cuanto a sabor y tiene un color bajo.

Color y sabor

La B tiene menos alcohol y olor y tiene un color més llamativo.
El olor, el sabor, el dulce.

A tiene mas alcohol / B mejor olor y alcohol en su punto

Sabor maés agradable, olor mas intenso.

Nota. Elaboracion propia.

En base a ello, se observa que la mayoria logré identificar adecuadamente que la
muestra B era el macerado modificado, siendo las diferencias mas resaltantes que se
identificaron el color, sabor, olor y nivel de alcohol, identificando que efectivamente la
muestra B tenia un color mas fuerte y un nivel de alcohol menor al concentrarse mas el sabor

de la fruta.

4.3.3.Prueba pareada

Es una de las pruebas més eficaces, solo se trata con dos pruebas en evaluacion, las
cuales serén un sabor del macerado, el cual uno seré alterado y el otro no. En base a las dos
muestras, se solicitd a los participantes escoger una de ellas, arrojando los siguientes

resultados:
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Figura 16
Pregunta. En base a las dos muestras brindadas, ¢qué sabor le parece mejor para el

macerado de Sacha?

@ Cefinitivamente la muestra A
@ FProbablemente la muestra A
& Definitivamente la muestra B.
@ FProbablemente |2 muestra B.
@ Hinguna de las muestras.

Nota. Elaboracion propia.

Se identifico que el 63.2% de los participantes indicaron que les parecia mejor el sabor
de la muestra B, siendo esta la muestra modificada, adicionando un 10.5% que votaba por la
muestra B pero con cierta inseguridad. Sélo el 10.5% se quedaria con el sabor de la muestra
original y el 15.8% aunque vota por la muestra A, no se muestra totalmente seguro.

Figura 17

En base a las dos muestras brindadas, ¢qué color le parece mejor para el macerado de
Sacha?

@ Definitivamente la muestra A.
@ Probablemente la muestra A.
@ Definitivamente la muestra B.
@ Probablemente la muestra B.

@ El color original.

Nota. Elaboracion propia.
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En cuanto al color, el 26.3% indicé elegir definitivamente la muestra A (macerado
con 2 gotas colorante por cada 500ml), el 15.8% seleccion6 la muestra A, aunque no de forma
segura; en cuanto a la muestra B (macerado con 5 gotas colorante por cada 500ml), el 31.6%
selecciond definitivamente dicha muestra y el 10.5% votd por dicha muestra, aunque con
inseguridad. El 15.8% prefiere el color original.

Figura 18
En base a las dos muestras brindadas, ¢qué presentacion le parece mejor para el macerado

de Sacha?

@ De=finitivamente 1a muestra A
@ Probablemente la muestra A.
@ Definitivamente la muestra B.
@ Probablemente la muestra B.
@ Ninguna de las muestras.

Nota. Elaboracién propia.

En cuanto a las presentaciones, el 36.8% de los encuestados voto definitivamente por
la muestra A'y el 31.6% igualmente voto por la muestra A pero con cierta inseguridad, siendo
dicha muestra el envase de 500 ml. Por tanto, se mantendria dicha presentacion.

Figura 19
En base a las dos muestras brindadas, ¢qué olor le parece mejor para el macerado de

Sacha?

@ Definitivamente la musstra A
@ Frobablemente la muestra A

O Definitivamente la musstra B.
@ Frobablemente la muestra B.
@ Ninguna de las muestras.

Nota. Elaboracidon propia.
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En cuanto al olor, el 73.7% de los encuestados votd definitivamente por la muestra B,
que es la muestra modificada, por lo que su olor tiene una mayor predominancia respecto al
aroma frutado; por tanto, se observa una inclinacién de la mayoria de los participantes ante
dicho macerado en cuanto al atributo olor.

Figura 20
En base a las dos muestras brindadas, ¢qué nivel de alcohol le parece mejor para el

macerado de Sacha?

@ Definitivamente la muestra A
@ Probablemente la muestra A
@ Definitivamente la muestra B.
@ Frobablemente la muestra B.
@ Ninguna de las muestras.

Nota. Elaboracion propia.

Respecto a los grados de alcohol, se observé que el 73.7% de los encuestados prefirié
la muestra B que es la muestra que a diferencia de la muestra original contiene 17° de alcohol,
siendo una bebida més suave debido al extracto de fruta agregado en su composicion.

Figura 21
En base a las dos muestras brindadas, ¢qué cantidad de fruta le parece mejor para el

macerado de Sacha?

@ Definitivamente I musstra A
@ Frobablemente la muestra A
& Definitivamente Ia muestra B.
@ Frobablemente la muestra B.
@ Ninguna de las muestras.

Nota. Elaboracién propia.
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Referente a la cantidad de fruta, la respuesta predominante se dio referente a la
muestra B (15 gr de fruta por macerado), con un 42.1% de los participantes indiciando que se
inclinarian probablemente por la muestra B y el 36.8% que definitivamente escogerian la
muestra B.

Figura 22
En base a las dos muestras brindadas, ¢qué textura le parece mejor para el macerado de

Sacha?

@ Definitivamente la muestra A
@ Probablemente la muestra A.
@ Definitivamente la muestra B.
@ Frobablemente la muestra B.
@ Ninguna de las muestras.

Nota. Elaboracidn propia.

Asi mismo, respecto a la textura del macerado, las respuestas mayoritarias indicaron
una inclinacion hacia el macerado B, respondiendo el 36.8% de los participantes que se
definitivamente escogerian la muestra B y el 26.3% probablemente escogeria la muestra B,
observandose una respuesta positiva en cuanto a la textura de la muestra B.

Figura 23
En base a las dos muestras brindadas, ¢qué empaque le parece mejor para el macerado de

Sacha?

| 4

Nota. Elaboracion propia.

@ Definitivamente la muestra A
@ Probablemente la muestra A
© Definitivamente la muestra B.
@ Probablemente 1a muestra B.
@ El empague original.
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En lo concerniente al empaque, el 52.6% de los encuestados indic6 que
definitivamente escogeria la muestra B que hace referencia a un empaque tipo bolsa de regalo,
que fue el empaque predominante en las respuestas de los participantes, inclindndose sélo el
10.5% por el empaque original.

Figura 24
En base a las dos muestras brindadas, ¢qué etiqueta le parece mejor para el macerado de

Sacha?

@ Definitivamente la muestra A
@ FProbablemente la muestra A
© Definitivamente la muestra B.
@ Frobablemente la muestra B.
@ La etiqueta original.

Nota. Elaboracion propia.

Referente a la etiqueta, se verificd un empate con un 31.6% con respecto a la etiqueta
de la muestra A y la etiqueta original, aunque un 15.8% de los participantes votd no del todo
seguro por la muestra A. Por tanto, se puede considerar la muestra A para un nuevo lote de
produccion y evaluar su acogida.

Figura 25
En base a las dos muestras brindadas, ¢ qué envase le parece mejor para el macerado de
Sacha?

@ Definitivamente la muestra A.
@ Probablemente la muestra A.
@ Definitivamente la muestra B.
@ Probablemente la muestra B,
@ El envase original.

Nota. Elaboracion propia.
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En cuanto al envase, se obtuvo una mayor predominancia de respuesta en inclinacion
a la muestra A que es la muestra tipo corcho, con un 26.3% de

Figura 26

¢, Cuantas botellas de este producto compraria en un mes?

91
®:
93
94
® 53 mas.

Nota. Elaboracion propia.

Referente a la cantidad de macerados que compraria en un mes, se observd que a
diferencia del primer Focus Group, que existe un incremento respecto a la cantidad de
productos que compraria en un mes, siendo esto una respuesta positiva, se observa gue si bien
es cierto el 36.8% compraria sélo 1 macerado, el 21.1% de los participantes comprarian entre
2 y 3 macerados, un 15.8% hasta 4 macerados y una minoria del 5.2% compraria de 5 a mas
productos.

Figura 27
Indicar qué producto compraria

@ Muestra A
@ Muestra B.

Nota. Elaboracion propia.
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En cuanto a las muestras de preferencia de los encuestados, se observé que la mayoria
con un 84.2% tiene una preferencia respecto al producto B, lo cual evidencia el éxito de las
modificaciones realizadas al producto debido a la acogida que logré el producto.

Asi mismo, se adjuntan los motivos de la eleccion del macerado seleccionado:

Tabla 38

Motivo para la eleccion del macerado escogido.

El nivel de alcohol no es muy fuerte.
Tanto el sabor como el color son atrayentes, pero prefiero la etiqueta original.

Por la textura y el olor, la cantidad de alcohol, por el empaque y la etiqueta que se ve
mucho mejor.

Mejor sabor y presentacion.

Me agrada el sabor y la presencia de la fruta en la composicion.

Me gusté mas el sabor B, pero preferiria que sea de un color mas tenue, no tan fuerte.

Su sabor frutado, mas consistencia del producto.

Por el sabor dulce, creo que en casa lo consumirian como coctel.

Su sabor es mas frutado y su aroma es mucho mejor que los anteriores.

Porque tiene un sabor agradable no tan fuerte y el color es semejante a la fruta.

Porque el sabor es mejor, pero haria buena combinacion con el color de la B, seria mucho
mejor.

Por su color y textura mas liquida y sin fruta, me gustaria la original, pero con el sabor de
la B y més liquido.

La cantidad de alcohol es 6ptima, para mi paladar percibo que no tiene mucho alcohol y
el color es agradable.

Porgue me gusté mas y el nivel de alcohol lo veo bien.

Compraria la B, aunque me gusta mas el color de A.

Porqgue tiene un olor agradable, el sabor se siente mas frutado.

Debido a que tiene un mejor aroma y un sabor mas frutado.

Debido a la intensidad del sabor a fruta; sin embargo, recomendaria que tanto el sabor
como el color disminuyera un poco.
Sabor frutado.

Nota. Elaboracion propia.
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4.3.4.Pruebas de aceptacién y pruebas descriptivas

Aplicados los experimentos de las pruebas discriminatoria y triangular, se procedio a
aplicar las pruebas de aceptacion y las pruebas descriptivas, las cuales se aplicaron a los
macerados nuevos desarrollados, siendo estos de los sabores de naranja y fresa.

En cuanto a las pruebas de aceptacion se realizé la degustacion de los macerados de
naranja y de fresa para la valoracion por parte de los asistentes a través de una valoracion
mediante escalas de Likert. Las escalas que se utilizaron fueron: Muy agradable, agradable,
ni agradable ni desagradable, desagradable. Asi mismo, en paralelo a la prueba de aceptacién
se llevo la prueba descriptiva, para lo cual se les solicit6 que antes de realizar sus valoraciones,
para lo cual se solicité que observaran, degustaran y olieran los productos, tomando especial
consideracion al sabor, color, presentacion, olor, nivel del alcohol, cantidad de fruta, textura,
presentacion del envase, etiqueta y packing.

a) Macerado de Naranja
Respecto al macerado de naranja se obtuvieron las siguientes respuestas:

Figura 28

¢ Como considera el sabor del macerado de naranja de Sacha?

@ Muy agradable.

® Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable.
® Desgradable.

@ Muy desagradable.

‘

Nota. Elaboracion propia.
Como primera pregunta referente al macerado de naranja, se encuesto acerca del sabor

del producto, respondiendo el 42.1% de los participantes que el sabor no les parecia ni
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agradable ni desagradable, seguido del 31.6% que indic6 que el sabor era agradable y el
21.1% considerd que el sabor era desagradable.

Figura 29

El color del macerado de naranja tiene un aspecto:

@ Muy agradable.

@ Agradable.
@ Ni agradable ni desagradable.
@ Desgradable.
A @ Muy desagradable.
47 4%

Nota. Elaboracion propia.

En cuanto al color, el 47.4% de los encuestados indico que el color era agradable,
seguido de un 31.6% que indico que el color le parecia ni agradable ni desagradable v,
finalmente, el 15.8% indic6 que el color le parecia muy agradable.

Figura 30

La presentacion del macerado de naranja me parece:

@ Wuy agradable.

@ Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable.
@ Desgradable.

@ Wuy desagradable.

Nota. Elaboracion propia.
Respecto a la presentacion de 200ml, en su mayoria con un 57.9% de los encuestados

indico que la presentacion del macerado le parecia agradable, seguido del 26.3% que indico
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que la presentacion le era ni agradable ni desagradable y un 10.5% que indic6 que la
presentacion le parecia muy agradable.

Figura 31

El olor del macerado de naranja me parece:

@ Muy agradable.

® Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable.
@ Desgradable

@ Muy desagradable.

Nota. Elaboracién propia.

Referente al olor, el 42.1% indic6 que el macerado le parecia muy agradable, el 31.6%
indico que el olor le era agradable y, el 26.3% indicd que el olor era percibido como ni
agradable ni desagradable.

Figura 32

El nivel del alcohol del macerado de naranja me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable.
@ Desgradable.

@ Muy desagradable

Nota. Elaboracion propia.
El nivel de alcohol fue un atributo con valores negativos, indicando el 42.1% que
dicho nivel no le parecia ni agradable ni desagradable, el 36.8% indicO que éste era

desagradable y el 15.8% indic6 que era muy desagradable. Ello en gran medida a que no se
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agregd una cantidad sustancial de zumo de naranja, lo que incrementé la cantidad de alcohol
del macerado.

Figura 33

La cantidad de fruta del macerado de naranja me parece:

@ Muy agradable.

©® Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable
@ Desgradable

@ Muy desagradable.

Nota. Elaboracién propia.

En cuanto a la cantidad de fruta que se agregd una tira de cascara de naranja, los
encuestados indicaron en su mayoria con un 57.9% que la cantidad les parecia ni agradable
ni desagradable, seguido de un 26.3% que indico percibir la cantidad de fruta como agradable.

Figura 34
La textura del macerado de naranja me parece:

@ Muy agradable.

® Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable
@ Desgradable.

@ Muy desagradable.

A
Ny

Nota. Elaboracion propia.

Referente a la textura, con una mayoria del 63.2% de los encuestados se determind

que la textura era agradable el paladar.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~v#==x . UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE ' CATO!ICA

TESIS UCSM =2 DE SANTA MARIA

Figura 35

¢ Cuantas botellas de 500ml de este producto compraria?

@1
[ )
o3
@4
@ 5amas.

Nota. Elaboracién propia.

Respecto a la cantidad de botellas que compraria de este producto, se indico a
diferencia de los macerados evaluados, que los consumidores s6lo comprarian 1 unidad de
este producto como respuesta mayoritaria con un 84.2%; es decir, una minoria compraria mas
de una unidad de dicho producto.

b) Macerado de Fresa
En cuanto al macerado de fresa se obtuvieron las siguientes respuestas:

Figura 36

¢, Cémo considera el sabor del macerado de fresa de Sacha?

@ Muy agradable.

@ Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable.
@ Desgradable.

@ Muy desagradable.

4

Nota. Elaboracion propia.

Respecto al macerado de fresa, con un 63.2% del total de las respuestas, los
participantes indicaron que el sabor era desagradable, ello debido a que indicaban que el

macerado tenia sabor a jarabe, relacionado los jarabes de sabor fresa al macerado presentado.
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Figura 37

El color del macerado de fresa tiene un aspecto:

@ Wuy agradable.

® Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable.
@ Desgradable.

@ Muy desagradable.

Nota. Elaboracion propia.
En cuanto al color, el 47.4% de los encuestados indicd que el color era agradable,
seguido de un 26,3% que indico que el color era ni agradable ni desagradable.

Figura 38
La presentacion del macerado de fresa me parece:

@ Muy agradable.
36,8% @ Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable.
@ Desgradable.
@ Muy desagradable.

‘

Nota. Elaboracion propia.
Referente a la presentacion de 200ml, el 47.4% de los encuestados indicé que la
presentacion les parecia agradable y el 36.8% de los encuestados indicé que la presentacion

se veia ni agradable ni desagradable.
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Figura 39

El olor del macerado de fresa me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable.
@ Desgradable.

@ Muy desagradable.

‘

Nota. Elaboracion propia.
En cuanto al olor, se observaron diferencias, el 44.4% de los encuestados indico que
el olor era agradable; sin embargo, el 33.3% indic6 que el olor era desagradable.

Figura 40

El nivel del alcohol del macerado de fresa me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable
@ Desgradable.

@ Muy desagradable.

Nota. Elaboracion propia.

Al igual que en el macerado de naranja, el nivel de alcohol fue un atributo con valores
negativos, indicando el 44.4% que dicho nivel le parecia desagradable, el 27.8% indic6 que
éste era muy desagradable y el 22.2% indicd que el sabor era ni agradable ni desagradable.
De igual forma debido a la poca adicion de almibar de fresa, ya que al experimentar se optd

por no agregar tanta fruta, lo que incremento el sabor del alcohol.
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Figura 41

La cantidad de fruta del macerado de fresa me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable.
@ Desgradable.

@ Muy desagradable.

Nota. Elaboracion propia.

En cuanto a la cantidad de fruta, el 52.6% indicé que la cantidad de fruta adicionada
no era ni agradable ni desagradable; asi mismo el 26.3% indicé que era agradable y el 21.1%
indicd que se veia desagradable el producto.
Figura 42

La textura del macerado de fresa me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable.

@ Ni agradable ni desagradable.
@ Desgradable.

@ Muy desagradable.

Nota. Elaboracidon propia.
Respecto a la textura del macerado, el 47.4% indic6 que el sabor era agradable y el

36.8% indicd que este era ni agradable ni desagradable.
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Figura 43

¢ Cuantas botellas de 500ml de este producto compraria?

o1
®:
®:3
@4
® S5amas.

Nota. Elaboracidon propia.

En cuanto a las muestras que comprarian los encuestados, al igual que con el macerado
de naranja se observé que la mayoria de los participantes con un 84.2% del total, s6lo
compraria una unidad por mes, por lo que no se observa acogida del producto.

En cuanto a las recomendaciones que los participantes realizaron a Sacha para
fidelizarlo o mejorar sus productos, se obtuvieron las siguientes respuestas:

Tabla 39
¢ Como podria mejorar Sacha para fidelizarlo? ¢ Tiene alguna recomendacion adicional

para la mejora de productos?

No compraria los macerados de fresa ni naranja, pero si el de papaya andina por el sabor
dulce y frutado.

Los dos sabores nuevos de naranja y fresa contienen mucho alcohol, consideraria comprar
con menos nivel de alcohol. (Indico en la encuesta que no compraria ningun producto de
fresa o naranja)

Consolidando los productos que ya tiene, ya que cuentan con una buena presentacion,
buenas aromas y buena cantidad de alcohol, buena imagen y cantidad de fruta. En las
nuevas presentaciones, falta controlar el tema de la cantidad de alcohol y mejorar los
aspectos de las propuestas.

Mayor saborizante porque se siente muy fuerte el sabor del alcohol.

Que contenga més fruta en la presentacion, reducir el nivel de alcohol de naranja y fresa.
Mantener la presentacién transparente de la etiqueta.

Menos alcohol y colores menos fuertes, el sabor también menos fuerte. De preferencia que
contenga fruta.

Mejorar la etiqueta y medir el grado de alcohol.
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Creo que sus productos son buenos, los ayudaria de brindar el hecho de brindar un servicio
delivery.

Ofrecer mas variedades de sabores, promociones, demostraciones o degustaciones con
empaques llamativos y mejores presentaciones del producto.

El sabor de naranja mejorar el color, que sea parecido al de la fruta. El sabor de fresa bajar
el nivel de alcohol y color més fruta en ambas botellas.

En las bebidas de fresa y naranja, el alcohol es muy elevado en gusto y el sabor de la fruta
se pierde al tomarlo.

Lo Unico seria disminuir el nivel de alcohol.

Bajar el nivel de alcohol de los macerados de fresa y naranja. Poner la etiqueta original al
producto B. Para las presentaciones pequefias considerar frutas.

Mejorar el sabor de fresa, el empaque y envase. El sabor de papaya original es
definitivamente mejor. El de naranja tiene potencial.

El alcohol se excede un poco y el color rojo no da confianza.

El macerado de papaya se siente agradable, en el caso de naranja, no se siente mucho el
sabor y el macerado de fresa tiene sabor a jarabe, no lo compraria.

Trabajar mas en el sabor, el color es un atributo llamativo.

Equilibrar mejor los niveles de alcohol y sabor, los colores vivos segin en mi perspectiva
los hacen maés atractivos.

Mejorar la cantidad de alcohol.

Nota. Elaboracion propia.

4.4. Conclusiones de la propuesta de mejora

Como se observo referente al desarrollo de la propuesta de mejora, se modificé la
férmula del macerado de papaya andina, modificando diversos atributos del producto entre
los cuales se destacan los grados de alcohol, el cual se bajo de 20° a 17°; en cuanto al sabor,
al agregar zumo de papaya andina se logré incrementar el sabor frutado del producto; respecto
a la presentacion, se indic6 mantener la presentacion de 500 ml; asi mismo, en cuanto a la
cantidad de fruta se vio por conveniente de acuerdo a los resultados del Focus Group
incrementar en 5 gr la fruta presentada en el producto. De igual forma, respecto a la etiqueta
se observd un empate entre la etiqueta de la muestra A y la etiqueta original, por lo que se
sugiere lanzar un lote con la etiqueta de la muestra A y evaluar la acogida entre el publico.

Referente al olor, gracias a la fruta agregada se obtuvo un nuevo olor con acogida entre los
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participantes del Focus Group. En cuanto al envase, se recomienda introducir los envases tipo
corcho; respecto a la textura, gracias a la adicion de la fruta se obtuvo una textura aceptada
entre el pablico y, por dltimo, en cuanto al packing, se recomienda utilizar un packing tipo
bolsa de regalo con el logo de la empresa, dado que fue el packing con una mayor aceptacion
por parte de los asistentes del Focus Group.

En cuanto a los nuevos productos desarrollados, se observé un rechazo al producto de
fresa, entre los comentarios recopilados durante el Focus Group, se indicaba que el producto
tenia un sabor tipo jarabe, por lo que no lo consumirian; sin embargo, el producto del
macerado de naranja obtuvo una mayor aceptacion por parte de los asistentes, aunque la
aceptacion no ha sido lo suficientemente favorable para determinar la introduccion de dicho
producto a la linea de productos; por tanto, se recomienda evaluar nuevas modificaciones en
el macerado de naranjay evaluar si con dichas modificaciones el producto lograria una mayor
valoracion positiva para poder ser introducido como parte de los productos de Sacha.

Se recomienda cuidar especialmente que el sabor sea frutado, para lo cual la adicion
del almibar de fruta es importante, cuidando de no tener un excedente en cuanto al alcohol,
dado que este influye en la decision de los compradores, sobre todo porque dicho producto es
consumido por personas adultas en reuniones sociales.

Como conclusion, se modificaria el producto de papaya andina con las modificaciones
realizadas, se descartaria el producto del macerado de fresa y entraria en evaluacion el

producto del macerado de naranja.
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CAPITULO V
5. Desarrollo del Plan de Marketing
El presente capitulo tiene como proposito el desarrollo de un plan de marketing para
la empresa Sacha, con la finalidad incentivar el consumo de los macerados de Sacha para

mejorar el nivel de ventas.

5.1. Objetivo

Incentivar el consumo de los macerados de Sacha para mejorar el nivel de ventas.

5.2. Resumen Ejecutivo

El presente plan de marketing se elabor6 para la empresa BODELICOR E.I.R.L. méas
conocida como “Sacha” debido a su marca comercial, siendo fundada en el afio 2014 por su
Gerente General el Lic. Jorge Manrique Guitton. Sacha es una empresa dedicada a la
elaboracion de macerados de pisco en base a frutos peruanos, logrando acogida entre sus
clientes; sin embargo, debido a la crisis por la pandemia COVID — 19 la empresa presentd
una serie de imprevistos, obteniendo como resultado una baja de ventas, es por ello por lo que
se desarrolla el presente plan de marketing, el cual tiene como fin incentivar el consumo de
los macerados de Sacha para mejorar el nivel de ventas.

Con base tal objetivo se plantearon estrategias de producto respecto a la diferenciacion
a través de la creacion de nuevos sabores y el crecimiento del producto a través de la venta
del producto a nivel nacional mediante activaciones diversas, contemplando incluso la
exportacién de los nuevos productos, considerando que se ha desarrollado un producto
aumentado para cumplir con las expectativas del cliente. En cuanto a la promocidn, se plante6
la promocién de ventas, publicidad y la administracion de la fuerza de ventas potenciada por
un ERP, esto considerando que al implementar un ERP se podré trabajar de forma integral
con todas las &reas de la empresa. Referente al precio se plante6 el establecimiento de una

politica de precios. Asi mismo en cuanto a plaza, se planteo la apertura de nuevos puntos de
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venta a través de socios estratégicos, asi como activaciones en supermercados.

Con ello, se sumaran los esfuerzos por parte de la empresa para lograr los objetivos
planteados y asi, continuar con el crecimiento de la empresa en beneficio de sus colaboradores
y clientes.

5.3. Resumen del Mercado

En la actualidad, el mercado de Sacha se encuentra conformado por hombres y
mujeres mayores de 18 afios, ello considerando que, en el Per( la edad legal para el consumo
de bebidas es a partir de los 18 afios; en cuanto a limite de edad, no se tiene un limite de edad
en cuanto al consumo de bebidas alcoholicas. Asi mismo, la produccion de bebidas
alcoholicas en el Perd es tanto para consumo local como para exportacion, siendo la mayor
cantidad de exportaciones realizadas a Chile. En cuanto al tipo de bebidas mas consumidas,
en primer lugar, se encuentra lidera la cerveza seguida del vino, pisco, champagne y whisky.
En el caso de los macerados, estos son una derivacion del pisco al reposarse con la fruta.
5.4. Mercado Meta

Respecto al mercado meta de Sacha se ha determinado que el mercado meta son
hombres y mujeres entre edades de 18 a 39 afios, de sectores econémicos A, B 'y C, de perfil
sofisticados y progresistas del departamento de Arequipa, con vida social activa y con gusto
por las bebidas alcohdlicas en especifico de macerados de frutas.

5.5. Producto

El macerado de fruta ofertado por Sacha, es considerado como un producto de nivel
aumentado, siendo el producto basico un macerado elaborado en base a pisco peruano y
frutas, el cual abastece las necesidades de afiliacion del consumidor. En cuanto al siguiente
nivel, el macerado de Sacha cumple con ser un producto real ya que consta de un macerado
de pisco que se encuentra combinado con frutas peruanas, que viene en un envase de vidrio

de 500 ml y 750 ml, con el etiquetado respectivo para informar al cliente sobre el producto

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




v . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE - fA~CATOICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

que consume, dando a conocer la marca a traves del etiquetado, el cual se distribuye en un
empaque amigable con el medio ambiente. Finalmente, se contempla al producto en el nivel
aumentado debido a que se cuenta con un servicio de postventa en el cual la empresa brinda
una garantia sobre todos sus productos, ya que, si estos se encuentran defectuosos, Sacha
ofrece un cambio de producto; asi mismo, se cuenta con el servicio de entregas a domicilio.
De acuerdo con Armstrong y Kotler (2013), existen diversas estrategias que pueden
ser implementadas para crear valor para los clientes, entre las cuales destaca la segmentacion,
el mercado meta, la diferenciacién y el posicionamiento; asi mismo, existen estrategias de
acuerdo con el crecimiento del producto y del mercado, entre las cuales se pueden mencionar
la penetracion, nuevos productos, la diversificacion y nuevos mercados. Posterior a la revision
bibliogréafica con relacion al producto, se decidié implementar las siguientes estrategias para

Sacha:

5.5.1. Estrategia de diferenciacion del producto

Se implementara una estrategia de diferenciacion del producto para lo cual se
desarrollaran macerados de nuevos sabores para ampliar la cartera de productos, generando
productos atractivos al mercado local, lanzando al mercado como minimo dos nuevos sabores
en el plazo de un afio.

Si bien es cierto el desarrollo de nuevos productos son parte de las estrategias de
diferenciacion de productos, existen adicionalmente estrategias derivadas del desarrollo de
nuevos productos tal como mencionan Armstrong y Kotler (2013), considerdndose tres
principalmente: El desarrollo de nuevos productos basados en el cliente, el desarrollo de
nuevos productos basado en equipo y el desarrollo sistematico de nuevos productos. Para el
presente estudio se considerd el desarrollo de nuevos productos basados en el cliente, dado
que la premisa principal es elaborar un producto que se pueda adecuar a las necesidades del

consumidor y que le permita encontrarse satisfecho con el producto recibido, es por ello que
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se aplica en este caso la técnica del Focus Group para asi analizar mejoras en los prototipos
creados y ajustarlos de acuerdo a los comentarios de los clientes, desarrollando asi un
producto que cumpla con sus expectativas, de modo que se pueda establecer una propuesta
de valor que pueda solucionar las necesidades del cliente, desarrollando un producto con altos
estandares de calidad.

Referente a las tacticas que permitiran alcanzar la estrategia, se identificé a través del
Benchmarking realizado que los productos que oferta la competencia son productos a base de
frutas que son tipicas en las compras de los hogares peruanos y que no necesariamente son
frutas de origen peruano. En el caso de Sacha, la vision que tiene la empresa es la de impulsar
los recursos naturales del Peru, para lo cual se identifico que las estrategias de diferenciacion
del producto se pueden basar en la linea de productos a través de frutos andinos y propios del
Peru tales como: El camu camu, la tuna, la pitahaya, el nispero, la chirimoya, entre otros. Para
Sacha, la diferenciacion debe observarse en la innovacion de los productos, ello le permitira
crecer mas que sus competidores debido a que sus productos estan orientados en impulsar el
consumo de productos peruanos. Esta estrategia, acompafiada de una adecuada campafia de
marketing, permitird que los nuevos productos tengan acogida entre los consumidores,
resaltando los beneficios de las frutas andinas utilizadas en los macerados, ademas de
impulsar una vida social activa que pueda fortalecer la amistad entre quienes comparten los
macerados.

Para la implementacion de la estrategia de diferenciacidn sera necesario:

a) Desarrollar un estudio de mercado para evaluar los productos con mayor

aceptacion entre los consumidores meta.

b) Experimentar el desarrollo de nuevos productos.

c) Aplicar de Focus Group para evaluar el lanzamiento de nuevos productos

d) Analizar los resultados del Focus Group realizado.
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e) Desarrollar los productos finales.

f) Realizar el lanzamiento y promocién de los productos desarrollados.

Con ello, sera factible evaluar la introduccion de nuevos sabores andinos que sean
aceptados por los consumidores y que permitan a Sacha consolidar su crecimiento como
empresa.

5.5.2. Estrategia de crecimiento del producto

Se utilizaran dos tacticas para el crecimiento del producto, las cuales se llevaran a
cabo en el mercado actual, tanto a traves de los productos actuales como de nuevos productos.
Si bien es cierto, Sacha tiene la vision de vender sus productos a nivel nacional llegando
incluso a la exportacién de sus productos, primero es necesario poder posicionar la marca en
la mente de los consumidores.

Actualmente, la venta del producto se realiza de forma regular en la ciudad de
Arequipa, con algunas activaciones en otras ciudades del departamento de Arequipa como
son Camana y Mollendo; sin embargo, en la actualidad Sacha no ha logrado un
posicionamiento de marca en el cual, los clientes meta al momento de pensar en un macerado,
piensen en Sacha; por tanto, es necesario penetrar el mercado actual a través de los productos
con los que ya se cuenta, para lo cual es importante realizar activaciones, degustaciones,
impulso de publicidad en redes sociales y la ciudad, participacion de eventos gastrondmicos
y de emprendimiento, que permitan al pablico conocer la existencia de Sacha y que a su vez,
puedan tener un primer punto de contacto donde el producto y su presentacion permitan crear
un primer contacto con el cliente en el cual se logre iniciar un camino de fidelizacion, para lo
cual se recomienda impulsar una vez al mes alguna activacion o participacion de ferias que
le permitan a la empresa incrementar sus ventas y el posicionamiento de marca, para ello se

recomienda el siguiente cronograma de actividades:
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Tabla 40

Cronograma de activaciones 2023

Mes Evento
Mayo Activaciones en supermercados por el dia de la madre.
Junio Activaciones en supermercados por el dia del padre.
Julio Activaciones en eventos gastronomicos por fiestas patrias.
Agosto Participacion de la FIA 2023.
Septiembre Activacion por el dia de la juventud.
Octubre Participacion en festisabores.
Noviembre Participacion de la feria emprendedor.
Diciembre Activaciones en ferias locales por navidad.

Nota. Elaboracion propia.

5.5.3. Decisiones individuales del producto

Se aplicaran estrategias de decisiones individuales del producto, respecto a ello,
Armstrong y Kotler (2013) indican que estas pasan por cinco etapas, las cuales deben ser
desarrolladas con cuidado para que el cliente pueda tomar la decision de adquirir el
producto, siendo éstas: Los atributos del producto, branding, empaque, etiquetado y
servicios de soporte al producto; por tanto, la estrategia planteada es redisefiar el producto,
asi como sus atributos en el periodo de 06 meses, ello con la finalidad de incrementar las
ventas, fidelizar a los clientes actuales y lograr el reconocimiento de la marca.

En cuanto a los atributos del producto, al ser un producto comestible se debe mantener
especial cuidado en los atributos que son percibidos por los sentidos, siendo en este caso el
color, olor, envase, empaque, sabor, textura, etiqueta, nivel de alcohol, presentacién y la fruta
adicionada. Asi mismo, el branding que debe posicionarse en la mente del consumidor debe
lograr una captacion inmediata a traves del nombre de la marca, el logo, los colores que se
utilizan, slogan, entre otros atributos de la marca. Referente al empaque y etiquetado, que son
atributos del producto a su vez, se deben evaluar aquellos que permiten que la decision de

compra sea mas rapida al ser vistosos y aceptados por el consumidor. Finalmente, el servicio
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de soporte al producto que aun falta impulsarse permitira que a través de un servicio postventa
se logre la recompra de producto.

Ante ello, se observo que la aplicacion de la técnica del Focus Group permitié obtener
resultados interesados que permitirdn una mejora en la empresa, si bien es cierto estos se
realizaron con un grupo reducido y de los actuales clientes, se recomienda realizar un nuevo
evento de Focus Group para evaluar la linea de productos actual y con nuevos consumidores,

de forma que ellos mismos puedan impulsar la marca a través de sus recomendaciones.

5.5.4. Personalizacion del producto
Se pretende ofrecer un programa de personalizacion de productos; para lo cual, se

personalizaran las botellas con grabado en vidrio, ya sea con el nombre del cliente o alguna
frase significativa; asi mismo, se personalizara la etiqueta con alguna foto que el cliente envie,
generando que el cliente se sienta identificado con la marca y que recurra a la compra del
producto en fechas especiales como aniversarios, cumpleafios, felicitaciones, eventos, etc.
Para ello, se requerira dar cumplimiento a las siguientes actividades:

a) Determinar los productos y/o servicios personalizados.

b) Seleccionar al proveedor para la tercerizacion.

c) Difundir la personalizacion del producto.

d) Mejorar continuamente la personalizacion de productos.

5.5.5. Modelo de Negocio Canvas

A partir del andlisis realizado en el desarrollo de producto, asi como el analisis de la
competencia, se ha determinado la propuesta de valor para Sacha. EI modelo de negocio
Canvas o también conocido como “Lienzo Canvas”, permite identificar las bases sobre las
cuales una empresa crea, proporciona y capta valor. El modelo de negocio Canvas se divide

en nueve partes, las cuales permitiran analizar el funcionamiento actual de la empresa y
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permitird identificar la propuesta de valor de la organizacidn, para lo cual se ird completando
el modelo de negocios conforme al modelo desarrollado en base a la propuesta de mejora.
Se presenta el modelo de negocio Canvas a continuacion:

Figura 44

Modelo de Negocio Canvas para Sacha

Socios clave Actividades clave Propuesta de valor = ] | Relacién con los Segmento de [o}Ne]
% @ clientes clientes Oy
A
a) Dlstrlb_mdores 2)  Produccion, Macerado de pisco a) Fl'dellzamon de a)  Personas
mayoristas y b)  Relaciones elaborado a base de clientes. arequipefias con edad
minoristas. p frutos naturales yJ b) Creacion entre 20 3/ 39 afios, que

b) Proveedores de ) Eqme_rg:lal_gs. OTHmeS ?9| PSVU’ ue colectiva def gustan Je bebidas a

- - c istribucion. reflejan la identidal ase de pisco vy
materia prima y peruana que nuevos sabores. macerados, 7 de
SErviclos. promueven el consumo segmentos econdémicos

c) Clientes. de productos A B y C, que

Rs i nacionales a un precio consumen bebidas
s Cane accesible, logrando un || Canales (( | alcohdlicas en eventos
osicionamiento . & sociales y/o que suelen
asado en el valor —| @) Ferias regalar bebidas
a) Personal de laf precio, liderando | gastronémicas y ferias J alcoholicas en
empresa. Sacha, puesto que, | de emprendedores. cumpleafios y eventos.

b) ERP. mediante el anélisis de b) Redes ~ Empresas
¢) Capital de trabajo la competencia, se . mayoristas y
* | observo que el precio | sociales tales como | minoristas dedicadas a
de Sacha es el més bajo | Facebook, Instragram | la venta de bebidas

del mercado. y Tik Tok. E-mailing. | @lcohdlicas.

Estructura de costes | |® Fuente de ingresos @
a)  Gastos de planilla. @DD a)  Ingresos correspondientes a la venta de macerados de"
b)  Costos de produccion. 500 mly 750 ml.

c) Gastos de comercializacion y marketing. b)  Ingresos por la venta de macerados + complementos.
d) Pago de alquileres. c) Ingresos correspondientes a estrategias de trade
marketing.

Nota. Elaboracion propia

a) Segmento de clientes

El segmento de clientes de Sacha se compone de personas cuya edad oscila
entre los 20 y los 39 afios, quienes gustan de bebidas a base de pisco y macerados, que
pertenezcan a sectores economicos A, B y C, que consumen bebidas alcohdlicas en
eventos sociales. Asi mismo, como parte de los clientes también se estan considerando
amayoristas y minoristas debido a las estrategias desplegadas en el plan de marketing.

En cuanto al segmento de clientes detallados, de acuerdo con el Gltimo reporte
censal del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018), existen 455,575
personas en el departamento de Arequipa en edad de 20 a 39 afios, siendo el 37% parte

de los sectores econdémicos A, B y C, dando como resultado 168,563 personas de las
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mencionadas edades de los sectores econémicos A, B y C. Finalmente, Hidalgo y
Sandoval (2016) explicaron en su investigacion realizada, que el 10% de los peruanos
indica consumir pisco; por tanto, como poblacion meta final se tendria un total de
16,856 personas.
b) Relacion con los clientes
La relacion de clientes se basara en la fidelizacion de clientes la cual se daré a
través de la entrega de productos de calidad en el tiempo pactado, apoyada en
estrategias de recompra como descuentos. De igual forma se pondra en marcha la
creacion colectiva de nuevos sabores, la cual impulsa creacion de nuevos productos o
lineas de productos en coordinacion con el cliente, tomando en cuenta sus
apreciaciones e ideas con respecto a dicha creacion, este paso si bien es cierto ya se
dio gracias a la experimentacion de la investigacion, se plantea que se pueda convertir
en esencia de la empresa para brindar productos que sean aceptados por el publico
objetivo y que cubran sus necesidades.
c) Canales
Los canales que se utilizaran seran las ferias gastrondmicas y ferias de
emprendedores para que se pueda realizar la degustacion y venta de los productos en
dichas ferias, tal como se establecio en el plan de marketing. Asi mismo, se
comunicara el producto a través de redes sociales como Facebook, Instagram y Tik
Tok, complementandose con e-mailing para comunicar a los actuales clientes sobre
las promociones y descuentos que Sacha pondra a disposicion.
d) Actividades Clave
Dentro de las actividades clave se pueden mencionar tres, las cuales son la
produccion, relaciones comerciales y la distribucion. La produccién en Sacha es la

actividad mas importante, ya que permite que el producto sea elaborado bajo los
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estandares de produccion de la empresa para que finalmente pueda llegar a manos de
cliente, para lo cual va a requerir el apoyo de otra actividad importante la cual es la
distribucion, la cual se podra dar a mayoristas o minoristas, asi como al consumidor
final. Finalmente, las relaciones comerciales son importantes para agendar alianzas
con ferias, supermercados, otras marcas, etc., que permitan una llegada mayor hacia
el consumidor final.
e) Recursos clave
Como parte de los recursos clave se estd considerando al personal de la
empresa, quienes permitiran el cumplimiento de todas las actividades establecidas
para el cumplimiento de los objetivos de la empresa. El ERP es otro recurso clave para
llevar a cabo la implementacion del plan de marketing, considerando que se integraran
las diferentes areas de la empresa con la finalidad de lograr un crecimiento
consolidado. Sin embargo, dichos recursos clave dependeran de otro muy importante
que es el capital de trabajo, considerando que se requiere realizar inversiones en la
empresa para poner en marcha las estrategias establecidas.
f) Socios Clave
Los socios clave identificados son los distribuidores mayoristas y minoristas,
quienes distribuiran el producto a los clientes finales; asi mismo, se han tomado en
cuenta a los proveedores de materia prima como proveedores de servicios, quienes
permiten que el producto final se pueda elaborar y llegue al cliente; finalmente, se
considera a los clientes quienes permiten generar ingresos a la empresa.
g) Fuentes de ingreso
Las fuentes de ingreso de la empresa se encuentran compuestas por las ventas
de macerados de 500 ml y 750 ml, asi como la venta de macerados que vienen con

complementos (vasos, empaques, paquetes especiales, entre otros); asi mismo, se

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#== . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE i.7 fCATO'ICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

estan considerando los ingresos producto de las estrategias de trade marketing
implementadas tales como promociones, descuentos, etc.
h) Estructura de costes

La estructura de costes se compone de los gastos de planilla correspondientes
a los pagos realizados al personal mas los beneficios que por ley les corresponden; asi
mismo, se consideran los costos de produccion que son aquellos requeridos para que
el producto final sea elaborado, adicionalmente se han considerado los gastos de
comercializacion y marketing correspondiente a la distribucion del producto y a su
comunicacion a traves de medios digitales. Finalmente se considera el pago
correspondiente a los alquileres, considerando la sede principal y los espacios que se
alquilaran de otras tiendas para promocionar a Sacha.

i) Propuesta de valor

La propuesta elaborada para el producto principal de Sacha, es la produccion
y venta de un macerado de pisco elaborado a base de frutos naturales y oriundos del
Per(, que reflejan la identidad peruana y que promueven el consumo de productos
nacionales a un precio accesible, con presentaciones de sabores individuales para
mejorar la experiencia del cliente ya que se permite saborear mejor la fruta que
contiene el macerado, logrando un posicionamiento basado en el valor — precio.
5.6. Promocion
La promocidn se refiere a aquellas estrategias que permiten incrementar las ventas del
producto a través de la consecucion de diversas actividades planificadas. Armstrong y Kotler
(2013) En el caso de Sacha se sugieren aplicar las siguientes estrategias:
5.6.1. Promocion de ventas

Se plantea incrementar el % de compras y recompras respecto al afio 2022, para lo
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cual es necesario atraer al cliente actual y nuevos clientes con productos complementarios, de
forma que se pueda mejorar la promocion de productos, para ello se deben seguir las
siguientes actividades:
a) Encuestar a los actuales clientes acerca de la opinién sobre nuevos productos
complementarios (vasos, shakers, muestras pequefias, entre otros).
b) ldentificar estrategias con mayor acogida entre el publico.
c) Caotizar los productos complementarios y costo de promociones.
d) Incluir los costos complementarios y promociones dentro del costo del producto.
e) Lanzar los promociones y productos complementarios en campafias especificas.
En cuanto a las estrategias de trade marketing que se sugieren implementar se
mencionan:
e Colocar exhibidores de macerados en las areas de alto trafico en los
supermercados, considerando como posicion las zonas de venta de bebidas

alcohdlicas.

Ofrecer descuentos en base a porcentajes manteniendo un porcentaje de ganancia

para atraer nuevos consumidores.

Lanzar promociones de 2x1 0 3x2 para incentivar la compra del producto.

Entrega de cupones en alianza con otras empresas complementarias como

empresas que oferten flores, chocolates, comida rapida, entre otros.

Hacer uso de e-mailing para comunicar las promociones del mes.

Gestionar degustaciones en supermercados de forma que los clientes puedan

probar el producto.

Desarrollar alianzas estratégicas para colaborar con restaurantes, cafeterias o

bares locales para incluir los macerados de frutas en sus menus, promoviendo asi
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su consumo Y visibilidad, asi como establecer asociaciones con servicios de
catering para ofrecer los macerados en eventos y celebraciones especiales

e Participar de eventos de mixologia, festivales de bebidas y ferias gastrondmicas
para incrementar la visibilidad de marca.

e Implementar un programa de recompensas en aculmulacion de puntos en el cual
los clientes acumulen puntos por cada compra, los cuales podran canjear por
descuentos en futuras adquisiciones de nuestros macerados de frutas, ofreciendo
ademas regalos o incentivos a quienes se unan al programa de recompensas.

e Publicar contenido creativo en redes sociales que muestre recetas de cocteles con
macerados, historias de la marca y testimonio de clientes satisfechos.

5.6.2. Publicidad

La publicidad del producto se realiza en redes sociales tales como Facebook,
Instagram y Tik Tok; por ello, se plantea incrementar el alcance del producto en territorio
nacional respecto al afio 2022 donde so6lo se cuenta con alcance provincial, ello con la
finalidad de llegar a un mayor territorio y; por tanto, ampliar la oportunidad de compra. En la
actualidad la llegada en dichas redes sociales no es significativa dado que el alcance obtenido
es organico mas no se paga por publicidad; sin embargo, se puede iniciar con un presupuesto
de S/.100.00 e ir evaluando el aumento del presupuesto conforme los resultados, los cuales
dependeran también del tipo de publicaciones que se realicen, por lo que se recomienda el
realizar las mismas mediante redes sociales. Para ello sera necesario:

a) ldentificar las redes con mayor acogida entre el pablico objetivo.

b) Desarrollar contenido mensual para redes sociales.

c) Distribuir el presupuesto segln acogida.

d) Realizar el pauteo pagado de redes sociales.

e) Analizar los resultados obtenidos.
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f) Tomar decisiones sobre sobre los presupuestos asignados.

Para sustentar la inversion en publicidad mediante pauteo en redes sociales, se ha
analizado la realidad de la competencia mediante la aplicacion de benchmarking en redes
sociales, en cuanto a seguidores, interaccion, publicaciones y llegada a clientes.

Se identifico asi a la empresa “Pisco Nietto”, con un total de 22 mil seguidores, con
una interaccion de hasta 128 reacciones a publicaciones, mediante las cuales se observan
promociones, muestras del producto, bondades del producto, entre otros. Asi mismo, se
observd una gran cantidad de clientes quienes preguntan por los precios mediante sus
interacciones, por lo que se observa que todavia hay un camino por explorar en redes sociales
para el beneficio de Sacha. Se observo adicionalmente que las publicaciones deben ser
trabajadas para proyectar la imagen que la empresa desea proyectar, en el caso de la empresa
analizada se observo un producto que transmite frescura y paz, por lo que se percibe una
conexion con el producto, por lo que, al plantear invertir en redes sociales, éstas deben ser
acompariadas por contenido de calidad que muestre la imagen que se desea proyectar.

Adicionalmente, se considera inicialmente pautear las publicaciones que proyecten
las estrategias planteadas, ya sean las promociones 2x1 o descuentos, asi como el lanzamiento
de productos complementarios del producto principal que en este caso es el macerado v,
también, se puede considerar pautear publicaciones relacionadas a fechas especiales como dia
de la madre, dia del padre, fiestas patrias, entre otros, en las cuales se enlacen las mismas en
base a las promociones de ventas y el trade marketing. Para Sacha, es importante generar
ventas en fechas especiales, ya que normalmente estas se dan pocas veces en el apoyo, por lo
que se deben aprovechar dichas fechas para incrementar las ventas, considerando que otras
empresas pautean sus productos y lanzar publicaciones organicas, estas se pierden entre las
publicaciones realizadas en las fechas mencionadas, por lo que el pautear las publicaciones

se espera adquirir una mayor ventaja.
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5.6.3. Administracion de la fuerza de ventas

En cuanto a la fuerza de ventas, en la actualidad se cuenta con dos personas que
realizan el contacto con el cliente; sin embargo, a la fecha no se cuenta con una base de datos
ordenada que permita realizar el seguimiento de los pedidos y clientes, por lo que se
recomienda la implementacién de un ERP basico que permita realizar el seguimiento de los
productos vendidos para el afio 2023, con la finalidad de brindar un adecuado seguimiento a
los clientes, para lo cual se requerira:

a) Investigar sobre ERP’s aplicables a la empresa.

b) Cotizar ERP’s para la empresa.

c) Contratar el ERP seleccionado.

d) Implementar el ERP seleccionado.

e) Realizar seguimiento del desempefio del sistema.

f) Implementar mejoras respecto al sistema.

Asi mismo, la implementacion del ERP no cubrird tnicamente el seguimiento de los
productos vendidos si no también se busca que se pueda implementar el ERP para realizar un
seguimiento integral de la empresa, en este caso se pretende abarcar diferentes areas de la
empresa para tener indicadores del desempefio de las diferentes areas, siendo primordial
realizar un seguimiento de las ventas, cuentas por cobrar, cuentas por pagar, productos en
terminados (sabores y presentaciones), productos en proceso (sabores y presentaciones),
pedidos realizados (sabores y presentaciones), ventas por asesor, personal de la empresa,
asistencias, etc. Todo ello de forma que se pueda uniformizar y analizar mediante Power Bl
para tener un analisis del rendimiento de la empresa, de forma que sirvan a la empresa para
la toma de decisiones, considerando incluso evaluar el rendimiento de las acciones planteadas

en la presente investigacion.
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5.7. Precio

Continuando con los aportes de Armstrong y Kotler (2013) en el presente plan de
marketing, el precio lo definen como “la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
un servicio”. Por tanto, dicho atributo debe definirse con relacién a los costos y gastos de
Sacha para la produccién, venta y comercializacion del producto, adicionando un margen de
ganancia y bajo el cual, el precio de producto pueda ser atractivo a los clientes meta y
consumidores finales.

En la actualidad, el precio de los productos de Sacha se encuentra establecido
mediante la politica de adicionar una ganancia sobre los costos y gastos que incurren en la
produccion, venta y comercializacion del producto por lo que se aplica el establecimiento de
tipos de precios basado en costos; sin embargo, aplicando una adecuada reduccion de costos
fijos, asi como costos variables, es factible incrementar las ganancias de la empresa. El precio
previamente fijado para los productos de Sacha, considerando los Gltimos acontecimientos en
el Pert relacionado a la inflacion, se determiné un precio de S/.30.00 para el macerado de 500
mly un precio de S/.55.00 para los macerados de 750 ml. Este precio comparado a los precios
de la competencia es un precio razonable y dentro del rango de precios ofertados, ya que por
macerados de 500 ml se manejan precios en el mercado desde S/13.00 hasta S/.57.00 en
promedio. En cuanto a la calidad del producto, esta se encuentra en relacion al producto, ya

que se utilizan insumos seleccionados que van acorde al precio.

5.7.1. Establecimiento de una politica de precios

En cuanto a la politica de precios, se desea mantener un precio de S/.30.00 para el
macerado de 500 ml y un precio de S/.55.00 para los macerados de 750 ml para el afio 2023
como estrategia; sin embargo, se conoce que las frutas tienen temporadas de cosecha, en las
cuales sus precios bajan, por lo que se debe incrementar la produccion en dichos meses, con

la finalidad de mantener bajos costos de produccion y mantener stock para los meses en los
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que la fruta no se encuentre en temporada de cosecha, encareciendo el precio de dicha fruta.
A continuacion, se presentan las temporadas de cosecha de las frutas utilizadas, con la
finalidad de incrementar la produccion en dichos meses para mantener stock los meses de
baja cosecha:

Tabla 41

Temporadas de cosecha de frutas

Mes Evento
Papaya andina Todo el afio con alza en mayo.
Aguaymanto Abril, mayo y junio.
Capuli Enero y febrero.
Muria Mayo y junio.
Hoja de coca Todo el afio.
Maracuya Todo el afio con alza en marzo.

Nota. Elaboracion propia con base de la informacion publicada por el MIDAGRI.

Respecto a descuentos, se recomienda establecer descuentos en comprar mayoristas,
desde 6, 12, 24, 100 a mas unidades. El establecimiento de los descuentos dependera de los
costos y gastos que maneja en la actualidad Sacha, por lo que la decision de ello dependera

de la Gerencia General.

5.8. Plaza

Respecto a la plaza, este acapite hace referencia a la distribucion del producto como
parte de la cadena de suministro, para ello se han de seleccionar cuidadosamente los canales
de distribucién ya que, en caso de realizar una mala eleccidn, la empresa incurrird Gnicamente
en costos sin lograr impulsar las ventas.
5.8.1. Canal de Distribucion

En la actualidad, Sacha maneja un sistema de ventas directo del producto al
consumidor; sin embargo, se plantea integrar minoristas que permitan llegar a un mayor %
de clientes respecto al 2022, para lo cual es necesario identificar dichos puntos de venta

minorista que lleguen a los consumidores a los cuales Sacha a segmentado sus productos, lo
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que permitira cumplir con los objetivos de incrementar las ventas y lograr reconocimiento de
marca.

Si bien es cierto por mucho tiempo la Gerencia General evalué la posibilidad de
ingresar en los supermercados, esta se considera una estrategia que por el momento no debe
darse, dado que tanto el producto como la marca aun no son conocidos, por lo que
competerian directamente con otros productos, mas aln porque en los anaqueles no es factible
degustar el producto, evitando que el producto sea conocido por sus atributos fisicos,
Unicamente siendo percibidos el envase, empaque y etiqueta.

Por tanto, se recomienda establecer los productos poco a poco en tiendas minoristas,
sobre todo en tiendas de regalos y tiendas que expendan bebidas alcoholicas; sin embargo,
para gque se pueda tener acogida del producto, serd necesario implementar degustaciones del
producto periodicamente para escalar ante la competencia. En la ciudad de Arequipa,
posterior a un analisis de puntos de puntos de venta, se recomienda iniciar con caneles
minoristas en las siguientes tiendas:

e Tienda de venta de flores y regalos “Florever”.
e Tienda de venta de flores y regalos “Rosatel”.
e SOOM Vinoteca.

Asi mismo, se recomienda realizar activaciones mas no implementar puntos de venta
debido a los altos costos en supermercados en dias especificos festivos como lo son los
siguientes supermercados:

e Metro.
e Franco.
e El Super.
e Tottus.

e Plaza vea.
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5.8.2. Detalles de los eslabones de distribucion

En cuanto a los eslabones de distribucion, como se comentd Unicamente se manejaria
un eslabon intermedio entre el productor y el consumidor que seria el minorista, esto debido
a que los macerados no son productos que suelen ser comprados masivamente; por lo que,
hasta no tener ventas masivas, la misma empresa Sacha puede realizar las ventas masivas, por
tanto, se manejarian los eslabones de distribucion como se indica:

Figura 45

Eslabones de distribucion

Productor Sacha
o Empresas minoristas de
Minorista regalos y bebidas
alcholicas
Consumidor Consumidor

Nota. Elaboracion propia.
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CAPITULO VI
6. Plan de implementacion de mejoras
Respecto a la implementacién de las mejoras, éstas se trabajaran en dos partes, siendo
estas la mejora del macerado de papaya andina y la implementacion del plan de marketing.
El motivo de evaluar la implementacién de ambas mejoras por separado obedece a que es
factible cuantificar los ingresos y costos de las mejoras realizadas en el macerado de papaya
andina; sin embargo, si bien es cierto se pueden medir los costos de la implementacion del

plan de marketing, no es factible medir los ingresos hasta la implementacién de las mejoras.

6.1.  Presupuesto de implementacion de mejoras

En cuanto a la implementacion de mejoras, se detallan el siguiente prepuesto para la
implementacidn del macerado de papaya andina modificado, para lo cual se ha contemplado
la capacitacion de las tres operaciones a razon de 8 horas de capacitacion para la elaboracion
del nuevo macerado. Asi mismo, dado que se observd que las etiquetas y empaques
elaborados tuvieron acogida, se recomienda la compra de dos maquinas que permitan elaborar
en la planta tanto las etiquetas como los empaques, ahorrando costos de elaboracion externos.
Si bien es cierto para la implementacion no se requiere una inversion sustancial, se observara
en el analisis econdmico que el producto de papaya andina tendra un incremento de costos
debido a la fruta adicional utilizada para la elaboracion del macerado.

Tabla 42
Presupuesto de implementacion del macerado de papaya andina modificado

Actividad Costo Unitario Unidades Total
Capacitacion de modificaciones del macerado  S/. 4.27 x hora 24 S/102.48
Impresora laser para etiquetas S/599.00 1 $/599.00
Brother Scan N Cut para empaques S/1,769.00 1 S/1,769.00

Total S/2,470.48

Nota. Elaboracion propia.
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Referente a la implementacion del plan de marketing, se considera dentro del costo 6
Focus Group para el analisis de nuevos sabores, 8 actividades para activacion de productos
en fechas especiales, vasos para promocién de ventas, publicidad mensual, un ERP, venta en
03 puntos de venta, activaciones mensuales en supermercados.

Tabla 43

Presupuesto de plan de marketing

Actividad Costo Unitario Unidades Total
Focus Group

Café S/15.00 6 $/90.00

Vasos S/0.29 450 S/130.50

Macerados (3 muestras por evento) S/30.00 18 S/540.00

Agua S/2.60 6 S/15.60

Promocién de Ventas
Vasos S/1.69 1000 S/1,690.00
Activaciones Fechas especiales

Alquiler de espacios S/500.00 8 S/4,000.00

Banners y stand S/500.00 1 $/500.00
Activaciones Supermercados

Alquiler de espacios S/500.00 5 S/2,500.00

ERP

Sistema S/3,000.00 1 S$/3,000.00
Venta en tiendas minoristas

Tiendas minoristas S/500.00 36 $/18,000.00

Total S/29,966.10

Nota. Elaboracion propia.

Por tanto, para la implementacion referente a la modificacion del macerado se
requerira un total de S/.2,470.48 y para la implementacién del plan de marketing se requerira
un total de S/.29,966.10.

6.2. Cronograma de implementacion de mejoras

Referido al cronograma de implementacién de mejoras, la calendarizacion de

actividades para integrar el macerado de papaya andina modificado para Sacha se presenta a

continuacion:

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- % . UNIVERSIDAD

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

Tabla 44
Calendario de actividades para la implementacion del macerado

Dias
2| 3| 4] 5| 6| 7| 8 9| 10| 11| 12| 13| 14| 15| 16| 17| 18] 19| 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30

Adividad

Capacitacion del macerado modificado
Elaboracion del lote de produccion nuevo
Cata del lote de produccion
Comunicacion del nuevo macerado

Nota. Elaboracién propia.

Por tanto, desde la capacitacion a los empleados de Sacha hasta la comunicacion del
nuevo macerado, se tendra un espacio de trabajo de 30 dias.
En cuanto al plan de marketing, este resulta mas largo, dado que las actividades se

establecieron para un periodo de 9 meses tal como se presenta a continuacion:

Tabla 45
Calendario de actividades para la implementacion del plan de marketing

Meses

Actividad

Setiembre | Octubre | Noviembre| Diciembre

Aplicacion de Focus Group
Desarrollo de estrategias de promocion de ventas
Activaciones mensuales

Activaciones en supermercados

Desarrollo de estrategias de promocion de ventas
Cotizacion de ERP
Implementacion de ERP
Busqueda de locales para ventas
Seguimiento de ventas en locales

[ [ [ P T T T ]

Nota. Elaboracidon propia.

Como se observa, el plan de marketing requiere de diversos esfuerzos, ya que la
implementacion de estrategias esta dividida en diversas actividades, las cuales necesitan del
apoyo de todos los trabajadores para alcanzar los resultados esperados; en consecuencia, a
partir de la implementacion del plan de marketing, habré actividades que continuaran, tales
como las activaciones mensuales, activaciones en supermercados, promocién de ventas y

seguimiento de ventas locales.
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CAPITULO VII
7. Anélisis beneficio - costo
7.1. Inversion
Como se menciond en el capitulo VI, la inversion requerida para la implementacion
del macerado modificado es de S/.2,470.48 y la inversion para la implementacion del plan de

marketing es de S/.29,966.10.

7.2. Beneficios de la propuesta de mejora

Respecto a los beneficios de la propuesta de mejora, se evaluarén los ingresos sin la
propuesta de mejora vs la propuesta de mejora respecto a las ventas del macerado de papaya
andina.
7.2.1. Beneficios sin la propuesta de mejora

Para la evaluacion de los beneficios sin la propuesta de mejora, se realizé un analisis
de la demanda proyectada para el afio 2023 en base a los datos histéricos de Sacha y se
identificé que, de acuerdo con el pronoéstico de la demanda, para el afio 2023 se pronosticd
cerrar el afio con una venta promedio de 370 botellas de macerado de papaya arequipefia (ver
anexo 9). En base a ello, se estructurd el cuadro de ventas estimados para el sabor de papaya
arequipefia, considerando el total de ventas anual por S/.11,100.00.

Tabla 46

Nivel de ventas promedio de clientes regulares sin la propuesta de mejora

Compras mensuales 1 2 3 4 5
Porcentaje de compra 68.40% 26.30% 5.30%  0.00% 0.00%
Unidades vendidas mensuales 2023 21.07 8.10 1.63 0.00 0.00
Unidades vendidas anuales 252.84 97.22 19.59 0.00 0.00
Unidades vendidas anuales redondeado 253.00 97.00 20.00 0.00 0.00
Ingresos anuales (S/.30.00) S/7,590.00 S/2,910.00 S/600.00 S/0.00 S/0.00
Total ingresos anuales S/ 11,100.00

Nota. Unidades vendidas referente al pretest. Elaboracion propia.
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7.2.2. Beneficios con la propuesta de mejora

Evaluando los beneficios con la propuesta de mejora, se identifico mediante el Focus
Group que los clientes regulares comprarian un promedio de 1 a 5 unidades mensuales,
identificandose que es factible duplicar las ventas debido al incremento de la tasa positiva de
respuesta en base a la investigacion realizada, ante ello, se identifico el siguiente nivel de
ventas:

Tabla 47

Nivel de ventas promedio de clientes regulares con la propuesta de mejora

Compras mensuales 1 2 3 4 5
Porcentaje de compra 36.80% 21.10% 21.10% 15.80% 5.20%
Unidades vendidas mensuales 22.67 13.00 13.00 9.73 3.20
Unidades vendidas anuales 272.07 155.99 155.99 116.81 38.44
Unidades vendidas anuales redondeado 272.00 156.00 156.00 117.00 38.00
Ingresos anuales (S/.30.00) S/8,160.00 S/4,680.00 S/4,680.00 S/3,510.00 S/1,140.00
Total ingresos anuales S/22,170.00

Nota. Unidades vendidas referente al post test. Elaboracién propia.

Analizando la diferencia entre la propuesta de mejora y la situacion actual, se observa
un incremento de S/.11,070.00
7.3. Costos de la propuesta de mejora

En cuanto a los costos de la propuesta de mejora, se evaluaran los costos sin la
propuesta de mejora vs la propuesta de mejora respecto produccion del macerado de papaya
andina, se evaluaran tanto los costos variables como los costos fijos para el calculo respectivo.
7.3.1. Costos sin la propuesta de mejora

Respecto a los costos unitarios del macerado de papaya andina, el costo para producir

una unidad del producto es el siguiente:
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Tabla 48

Costo unitario del macerado de papaya andina sin la propuesta de mejora

Ingredientes Costo
Pisco (400 ml) S/ 4.00
Azucar (30gr) S/0.13
Fruta (10gr) S/ 0.06
Acido citrico (1gr) S/0.02
Etiqueta S/ 1.00
Empaque S/ 1.00
Costo Fijo S/13.73
Costo Unitario S/19.94

Nota. Elaboracion propia. Para los costos fijos como lo son agua, luz, alquiler y mano de obra,
se prorrated el costo en base a la elaboracion de 271 macerados mensuales que es la demanda
promedio pronosticada para el total de macerados Para el costo del agua se considerd un
promedio de S/.120.00, luz con un promedio de S/.300.00, alquiler con un promedio de
S/.1200.00 y mano de obra con un promedio de S/.2100.00 mensual.

Por tanto, para elaborar una unidad del producto se requiere invertir S/.19.94.
7.3.2. Costos con la propuesta de mejora

En cuanto a los costos para elaborar una unidad del producto, el costo se vera
afectando ligeramente debido a que se utilizard& mayor extracto de papaya andina; sin

embargo, se logro reducir el costo del empaque y la etiqueta al utilizar materiales mas

econdmicos; por lo tanto, el costo de la produccién del macerado modificado es el siguiente:
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Tabla 49

Costo unitario del macerado de papaya andina con la propuesta de mejora

Ingredientes Costo
Pisco (400 ml) S/ 4.00
Azucar (30gr) S/0.13
Fruta (90gr) S/ 0.55
Acido citrico (1gr) S/0.02
Etiqueta S/0.25
Empaque S/1.20
Colorante S/0.01
Costo Fijo S/10.72
Costo Unitario S/ 16.88

Nota. Elaboracion propia. Para los costos fijos como lo son agua, luz, alquiler y mano de obra,
se prorrated el costo en base a la elaboracion de 448 macerados mensuales que es la demanda
pronosticada producto de la propuesta de mejora. Para el costo del agua se considerd un
promedio de S/.120.00, luz con un promedio de S/.300.00, alquiler con un promedio de
S/.1200.00 y mano de obra con un promedio de S/.2100.00 mensual.

Por tanto, el costo unitario para la propuesta de mejora es de S/.16.88.

El costo unitario del macerado de papaya andina sin la propuesta de mejora es de
S/.19.94 y el costo unitario del macerado de papaya andina con la propuesta de mejora es de
S/.16.88 siendo este menor ya que se logrd reducir el costo del empaque y la etiqueta al utilizar

materiales mas econémicos.

7.4. Indicadores econdmicos

Para la presente investigacion se analizara el ratio beneficio costo, considerando que
los costos fijos de produccién se mantendran iguales, inicamente se veran modificados los
ingresos y los costos unitarios; por tanto, se presenta el ratio beneficio costo calculado para
ambos casos:

o Beneficios
Beneficio — Costo = ———
Costos

7.4.1. Beneficio - costo sin la propuesta de mejora

$/.11,100.00
370 * S/.19.94

Beneficio — Costo Actual Anual =
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Beneficio — Costo Actual Anual = 1.50

Se observa entonces que el ratio beneficio costo actual anual es de 1.50; es decir, por

cada unidad de papaya andina que se vende, Sacha gana S/.1.50.

7.4.2. Beneficio - costo con la propuesta de mejora

S/ 22,170.00
739 x S/ 16.88

Beneficio — Costo Propuesto Anual =

Beneficio — Costo Propuesto Anual = 1.77

En cuanto al ratio beneficio costo propuesto anual es de 1.77; es decir, por cada unidad
de papaya andina que se vende, Sacha gana S/.1.77. Asi mismo, si bien es cierto para
incrementar las ventas se requiere una inversion de S/.2,470.48, esta inversion se recuperara
en el primer afio debido a que las ventas lograrian duplicarse con respecto al macerado de

papaya andina.
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CONCLUSIONES

PRIMERA.- Se evalu6 la implementacion de la metodologia de Analisis Sensorial a
través de cual se logré modificar exitosamente los atributos de sabor, olor, color, textura,
alcohol, cantidad de fruta, etiqueta, presentacién y envase del macerado de papaya andina,
incrementando las ventas en S/ 11,100.00 debido a la aceptacion del producto modificado.

SEGUNDA.- Se realiz6 la identificacion de la situacion actual a través de una
encuesta validada mediante juicio de expertos, la cual posee un nivel de confiabilidad de 0.92
de acuerdo a la evaluacién de alfa de Cronbach, la cual fue aplicada a 19 clientes regulares
mediante un muestreo aleatorio simple; observandose que, el producto menos vendido y con
una menor aceptacion por parte de los consumidores de Sacha fue el macerado de papaya
andina, donde el 12.7% de sus atributos fisicos fueron valorados como desagradables.

TERCERA .- La aplicacion del Analisis Sensorial permiti identificar que a través de
la modificacion de las propiedades fisicas del macerado, es factible pasar de vender de 1 a 3
unidades mensuales por comprador, a vender de 1 a 5 unidades mensuales por comprador.

CUARTA. - En cuanto al macerado de papaya andina de Sacha, se modificaron sus
atributos fisicos para una mayor aceptacion, disminuyendo el grado de alcohol a 17°, dando
un color mas vivido, un olor y sabor mas frutado, mayor cantidad de fruta, un envase mas
Ilamativo y una etiqueta visualmente agradable. Asi mismo, se innovaron otros aspectos a
través del plan de marketing desarrollado para mantener sostenibles las acciones aplicadas.

QUINTA.- Lainversion requerida para la ejecucion del macerado modificado es de
S/.2,470.48 y para el plan de marketing se requerira una inversion de S/.29,966.10.

SEXTA.- Finalmente, es factible mejorar la rentabilidad de la empresa debido al
incremento de ventas de S/.11,100.00 a S/ 22,170.00 con un ratio beneficio costo de S/1.77

por cada unidad vendida, que mejor6 en S/ 0.27 respecto a la produccién del macerado actual.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-y . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ' CATO!!CA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

RECOMENDACIONES

PRIMERA.- Se recomienda aplicar la metodologia de Anélisis Sensorial al macerado
de naranja con la finalidad de identificar los atributos fisicos aceptados por los clientes,
elaborando asi la formulacion final del macerado de naranja. Asimismo, se recomienda
desarrollar un plan estratégico para la empresa con el fin de evaluar los objetivos estratégicos
de corto y largo plazo en base a las mejoras planteadas y el plan de marketing desarrollado.

SEGUNDA .- Se sugiere evaluar nuevos sabores de frutas andinas tales como camu
camu, chirimoya, pitahaya, entre otros, con el fin de identificar si es factible la introduccion
de nuevos sabores y evaluar la expansion de la empresa a través de nuevas lineas de productos.
Como metodologia complementaria al trabajo de investigacion se sugiere complementar el
estudio con la metodologia Design Thinking que se centra en comprender las necesidades de
los usarios para el desarrollo de productos, obteniendo una retroalimentacion de parte de los
consumidores a medida que se desarrolla y se ajusta el producto. Asi como utilizar el ciclo de
desarrollo de producto para llevar a cabo el proceso de creacién y lanzamiento de nuevos
productos o0 mejoras a productos existentes.

TERCERA.- Se recomienda impulsar las ventas del macerado de papaya andina a
través de la aplicacion del plan de marketing, ya que si bien es cierto se modificaron los
atributos fisicos, es necesario comunicar que el producto fue mejorado. Asimismo, se sugiere
contratar a un experto en marcas graficas para mejorar el branding de Sacha considerando sus
elementos graficos como desarrollo del disefio de la etiqueta del producto, logrando exponer
la personalidad de la marca a través de la etiqueta disefiada, presentando toda la informacion
necesaria para dar a conocer el producto, su contenido e informacion relevante.
Adicionalmente se pueden aplicar métodos tales como “pruebas de usabilidad y experiencia

del usuario (UX)” para la validacion del producto, en la cual el cliente va interactuando con
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el producto o “pruebas de intencién de compra” en la cual se evalia la intencion de compra
del usuario a través del analisis de diferentes escenarios presentados.

CUARTA.- En cuanto al plan de marketing, se recomienda trabajar las cuatro P’s en
paralelo en cuanto a su implementacion, de forma que se puedan obtener resultados rapidos
en el corto plazo, identificando si las estrategias dieron un resultado positivo.

QUINTA.- Respecto a la implementacién, si bien es cierto se observé que el Plan de
Marketing es el que requiere una mayor inversion, se recomienda implementar las mejoras
progresivamente para evaluar sus resultados e identificar si se requieren cambios en las
actividades planteadas con el fin de mejorar.

SEXTA.- Finalmente, se sugiere modificar el macerado de papaya andina dado que
se obtuvo un ratio costo de S/ 1.90 por cada unidad vendida, mejorando en S/0.08 el ratio
beneficio costo respecto a la produccion del macerado actual, ademas de permitir duplicar las

ventas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-w=x . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE £ - B\ —CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Agudelo-Lopez, M., Cesin-Vargas, A., Espinoza-Ortega, A., Ramirez-Valverde, B. (2019).
Evaluacion y analisis sensorial del Queso Bola de Ocosingo (México) desde la
perspectiva del consumidor. Revista mexicana de ciencias pecuarias, 10(1),
https://doi.org/10.22319/rmcp.v10i1.4739

Alarcén, L. (05 de Marzo de 2023). Los bancos aumentan sus tasas de interés en créditos a
niveles que superan la prepandemia. Lima, PerG: Ojo Publico. Obtenido de https://ojo-
publico.com/4326/bancos-suben-intereses-creditos-niveles-que-superan-
prepandemia.

Arias, L. A. (Abril de 2022). Instituto Peruano de Economia. Obtenido de
https://www.ipe.org.pe/portal/alza-de-precios-y-exoneraciones-
tributarias/#:~:text=En%?20nuestro%20pa%C3%ADs%2C%20la%20inflaci%C3%B
3n,%25%20y%2010.5%25%2C%20respectivamente.

Armstrong, G., & Kaotler, P. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson.

Avila, R., & Gonzalez, C. (2011). La evaluacion sensorial de bebidas a base de fruta: Una
aproximacion difusa. Scielo.

BCR del Perd. (Enero de 2022). Obtenido de
https://estadisticas.bcrp.gob.pe/estadisticas/series/mensuales/resultados/PN38063G
M/html/2022-1/2022-6/

Céceras Rios, M. d. (2011). “Evaluacion Sensorial Del Sabor Amargo De Doce Accesiones
De Quinua (Chenopodium Quinoa Willd.) Y Su Correlacion Con El Contenido De
Saponinas”.

Castillo, D., Gémez, Y., Ibafiez, M., & Reyes, E. (2018). Defensa de Nuestro Producto
Nacional "EIl Pisco". Sullana: Universidad Nacional de Piura.

Chéavez, J. (2023). Obtenido de https://www.ceupe.com/blog/linea-de-productos.html

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




v, UNIVERSIDAD

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Chesbrough, H. Open Innovation: The New Imperative for Creating and Profiting from
Technology, Harvard Business Review Press, 2003.

Congreso de la Republica del Pert. (2016). Ley 28681. Ley que regula la comercializacion,
consumo y publicidad de bebidas alcohélicas

Douglas da Silva. (Enero de 2023). Obtenido de https://www.zendesk.com.mx/blog/como-
clasifican-productos-mercadotecnia/

Ecoloologic. (s.f.). Obtenido de https://www.ecoologic.com/blog/envases-ecologicos-para-
alimentos

Expansion. (Enero de 2022). Obtenido de https://datosmacro.expansion.com/paises/peru

Gestion. (19 de Abril de 2023). Tendencias que estan transformando el mercado de consumo
en el Pera. Obtenido de https://gestion.pe/tendencias/tendencias-que-estan-
transformando-el-mercado-de-consumo-en-el-peru-noticia/?ref=gesr

Guerra, L. S. (2016). Influencia del extracto de Soja, cultivo probiotico y jarabe de maracuya
en la aceptabilidad Sensorial y tipo de fluido de una bebida fermentada y concentrada
a base de leche. Tacna.

Gutiérrez, G. (2003). El pisco, denominacion de origen peruana. Agenda Internacional,
245-298.

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. (Marzo de 2022). Obtenido de
https://www.inei.gob.pe/

J. Sancho, E. B. (2007). Introduccién al Analisis Sensorial de los alimentos.

Kotler, P. & Armstrong, A. (2021). "Principles of Marketing", 16th Edition, Pearson.

Kotler, P. & Lane, K. (2015). "Marketing Management"”, 15th Edition, Pearson.

La Republica. (Noviembre de 2021). Obtenido de
https://larepublica.pe/gastronomia/2021/11/30/cuales-son-las-variedades-de-pisco-y-

las-uvas-pisqueras-evat/

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis



https://datosmacro.expansion.com/paises/peru

-v== . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE £ - B\ —CATOLICA

TESIS UCSM Z  DE SANTA MARIA

La Republica. (Mayo de 2022). Obtenido de
https://larepublica.pe/sociedad/2022/05/21/arequipa-personas-con-discapacidad-
ofrecen-sus-productos-en-feria-de-essalud-Irsd/

Martin, J. J. (1999). Introduccion al andlisis sensorial de los alimentos.

Monasterio Mufioz, L. (2010). Proyecto de Cooperacion UE-Per( en Materia de Asistencia
Técnica Relativa al Comercio. Lima: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.

Navas, J. S. (2010). Analisis Sensorial: Pruebas orientadas al consumidor.

Osorio - Oviedo, A. (2020). Pruebas de analisis sensorial para el desarrollo de productos de
cereales infantiles en Venezuela”. Publicaciones en Ciencias y Tecnologia, 13(2), 27
- 23.

Pablo Bonilla, F. Q. (2015). Compuestos bioactivos y analisis sensorial de una bebida
funcional de maiz morado y estevia. Lima.

Pérez, D. D. (2019). Aceptabilidad de néctar de pitahaya y guayaba variando la concentracion
de pulpa y estabilizante. Cajamarca.

Puebla, U. P. (2016). Analisis Sensorial.

Quiroz, K. B. (Mayo de  2022). El Comercio. Obtenido  de
https://elcomercio.pe/politica/actualidad/pedro-castillo-fiscalia-abrio-investigacion-
contra-presidente-por-presunto-plagio-en-su-maestria-noticia/

Ramos, R. T. (Septiembre de 2021). La Camara. Obtenido de https://lacamara.pe/nuevos-
habitos-de-consumo-pospandemia/

Rios, M. d. (2016). Evaluacion Sensorial del sabor amargo de doce acciones de Quinua y su
correlacion con el contenido de Saponinas. Lima.

Ronal P. Carpenter, D. H. (2005). Anélisis Sensorial en el desarrollo y control de la calidad

de alimentos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-vw==2 . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE £ - B\ —CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

Royser, S. Z. (2016). “Perfil Sensorial de Cuatro Variedades de Café (Coffea arabica L) del
Distrito de San Jos¢ del Alto”.

Salas, L. (10 de Septiembre de 2021). ElI Comercio. Obtenido de
https://elcomercio.pe/economia/peru/produccion-de-aguas-y-gaseosas-registraria-
una-caida-cercana-al-25-este-2020-jugos-nectares-menor-consumo-en-peru-por-el-
covid-19-recuperacion-para-2021-scotiabank-pandemia-ncze-noticia/

Sequeiros, N., & Céspedes, R. (2013). ESTUDIO TECNOLOGICO DEL MACERADO DE
PERA (Pyrus communis L.) EN PISCO PROVENIENTE DE LOS VALLES DE
TACNA . Ciencia & Desarrollo, 6.

Sevilla, E. L. (Abril de 2022). La Céamara Revista digital. Obtenido de
https://lacamara.pe/consumo-crisis-politica-afecta-la-recuperacion/

SIAR . (Enero de 2021). Obtenido de https://siar.regioncajamarca.gob.pe/novedades/peru-
solo-se-recicla-19-total-residuos-solidos-reaprovechables#:~:text=Buscar-
,En%20el%20Per%C3%BA%20s0l0%20se%20recicla%20el%201.9,total%20de%?2
Oresiduos%20s%C3%B3lidos%20reaprovechables

Sotomayor, J. (Peru de 2023). Clima de incertidumbre politica ensombrece la economia del
Perd. Obtenido de https://gestion.pe/economia/clima-de-incertidumbre-politica-
ensombrece-la-economia-del-peru-noticia/

Universidad Popular Auténoma del Estado de Puebla. (2011). Analisis Sensorial.

Von Hippel, E. "Democratizing Innovation”, The MIT Press, 2005.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




157

ANEXOS
Anexo 1. Focus Group Pretest

FICHA TECNICA FOCUS GROUP

Caracteristicas de grupo Clientes continuos de la Empresa Sacha
NuUmero de participantes 19
Lugar, fechay hora de la dinamica e Ambiente abierto - JBYR
e 28 de mayo del 2022
e 10:00 am
Moderador (a) Bach. Fernanda Graciela Saldafia Arminta

Saludo: Buenos dias estimados asistentes, mi nombre es Fernanda Graciela Saldafia
Arminta, bachiller de la Universidad Catdlica de Santa Maria. Actualmente me encuentro
aplicando la Investigacion titulada Metodologia de Analisis Sensorial para Incrementar las
Ventas, en la Empresa de Macerados Sacha, 2022.

La empresa SACHA, de creacion arequipefia, fue fundada hace mas de 7 afios, por el
Licenciado Jorge Manrique Guitton. Sacha inicié operaciones con los siguientes sabores:
Maracuyd, hoja de coca, aguaymanto, chicha morada, papaya andina y capuli. En la
actualidad, ofertan solo 5 tipos de macerados de sabores maracuyd, hoja de coca,
aguaymanto, papaya andina y capuli. SACHA vende macerados en base a insumos
peruanos, en presentacion de botellas de 500ml y de 750ml, con una adicion de frutas de
acuerdo con el sabor de la presentacion. SACHA es una palabra en quechua que menciona
los arboles, arbustos y todo lo que es salvaje.

Sobre el experimento: A continuacion, se procedera a aplicar un experimento con los
productos de Sacha, el cual consiste en una prueba descriptiva de la metodologia de
Analisis Sensorial, donde ustedes los participantes tendran que describir el color, el sabor
y la presentacion de cada uno de los productos a degustar, asi como sus atributos
individuales de estos macerados elaborados por la Empresa Sacha. Las muestras se
valoraran de acuerdo a una escala numérica de “Excelente” a “Malo”, con una puntuacioén
de 5a 1y se pide que marquen sus puntuaciones, de acuerdo a sus apreciaciones.

Entre cada una de las degustaciones, se les brindara un vaso con agua para que puedan
beberlo entre sabor y sabor y de igual forma un vaso con clavo de olor, para que puedan
olerlo entre cada sabor, esto con la finalidad de que le sabor anterior no interfiera en su
valoracion del siguiente producto.

Concluyendo las evaluaciones se realizara un analisis estadistico y de tal manera que se
analizard los resultados obtenidos.

La finalidad de utilizar esta herramienta para la evaluacién de los distintos sabores de
macerados es parte de la metodologia Analisis Sensorial que me ayudara a identificar entre
los 06 sabores al producto estrella y al producto vaca, para que con ello pueda mejorar
dicho producto para la empresa.

Duracion del experimento: Dos horas.

Sabor: Mufia
Pregunta 1. ; Como considera el sabor del Macerado Sacha?
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
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e) Muy desagradable.

Pregunta 2. El color del Macerado tiene un aspecto:

a) Muy agradable.

b) Agradable.

¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.

e) Muy desagradable.

Pregunta 3. La presentacion del macerado me parece:

a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 4. El olor del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 5. El nivel de alcohol me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 6. La cantidad de futa me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 7. La textura me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 8. El envase de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.

Pregunta 9. La etiqueta de la botella me parece:

a) Muy agradable.

b) Agradable.

c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.

e) Muy desagradable.
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Pregunta 10. El packing de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Niagradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.

Pregunta 11. ;Cuéntas botellas de este producto compraria en un mes?

a) Una botella.

b) Dos botellas.

c) Tres botellas.

d) Cuatro botellas.

e) Cinco botellas a mas

Sabor: Hoja de coca

Pregunta 12. ;Como considera el sabor del Macerado Sacha?

a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 13. El color del Macerado tiene un aspecto:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.

Pregunta 14. La presentacion del macerado me parece:

a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 15. El olor del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 16. El nivel de alcohol me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 17. La cantidad de futa me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Niagradable ni desagradable.
d) Desagradable.
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e) Muy desagradable.
Pregunta 18. La textura me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 19. El envase de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 20. La etiqueta de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 21. El packing de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 22. ;Cuantas botellas de este producto compraria en un mes?
a) Una botella.
b) Dos botellas.
c) Tres botellas.
d) Cuatro botellas.
e) Cinco botellas a mas

Sabor: Aguaymanto
Pregunta 23. ;Como considera el sabor del Macerado Sacha?
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 24. El color del Macerado tiene un aspecto:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 25. La presentacién del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Niagradable ni desagradable.
d) Desagradable.
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e) Muy desagradable.
Pregunta 26. El olor del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 27. El nivel de alcohol me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 28. La cantidad de futa me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 29. La textura me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 30. El envase de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 31. La etiqueta de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 32. El packing de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 33. ¢ Cuéntas botellas de este producto compraria en un mes?
a) Una botella.
b) Dos botellas.
c) Tres botellas.
d) Cuatro botellas.
e) Cinco botellas a mas.
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Sabor: Papaya Andina
Pregunta 34. ;Como considera el sabor del Macerado Sacha?
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 35. El color del Macerado tiene un aspecto:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 36. La presentacion del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 37. El olor del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 38. El nivel de alcohol me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 39. La cantidad de futa me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 40. La textura me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 41. El envase de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
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Pregunta 42. La etiqueta de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Niagradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 43. El packing de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.

Pregunta 44. ;Cuéantas botellas de este producto compraria en un mes?

a) Una botella.

b) Dos botellas.

c) Tres botellas.

d) Cuatro botellas.

e) Cinco botellas a més.

Sabor: Maracuya
Pregunta 45. ; Como considera el sabor del Macerado Sacha?
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 46. El color del Macerado tiene un aspecto:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 47. La presentaciéon del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 48. El olor del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 49. El nivel de alcohol me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
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Pregunta 50. La cantidad de futa me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Niagradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 51. La textura me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 52. El envase de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Niagradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 53. La etiqueta de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 54. El packing de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 55. ¢ Cuéntas botellas de este producto compraria en un mes?
a) Una botella.
b) Dos botellas.
c) Tres botellas.
d) Cuatro botellas.
e) Cinco bhotellas a més.

Sabor: Capuli
Pregunta 56. ; Como considera el sabor del Macerado Sacha?
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 57. El color del Macerado tiene un aspecto:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
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Pregunta 58. La presentacion del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Niagradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 59. El olor del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 60. El nivel de alcohol me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
¢) Niagradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 61. La cantidad de futa me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 62. La textura me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 63. El envase de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 64. La etiqueta de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 65. El packing de la botella me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 66. ;Cuéntas botellas de este producto compraria en un mes?
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a) Una botella.

b) Dos botellas.

c) Tres botellas.

d) Cuatro botellas.

e) Cinco botellas a més.

Cierre: Agradezco a todos por su participacion, sus respuestas ayudaran a la Empresa Sacha
a seguir creciendo.
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Fotografias de la prueba realizada el dia 28 de mayo de 2022
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Anexo 2. Entrevista

Saludo: Buenos dias estimado Licenciado Jorge Manrique, mi nombre es Fernanda Graciela
Saldafia Arminta, estudiante de la Universidad Catolica de Santa Maria. Actualmente me
encuentro aplicando la Investigacion titulada Metodologia de Analisis Sensorial para
Incrementar las Ventas, en su prestigiosa Empresa de Macerados Sacha, dirigida para el afio
2022. La investigacion tiene como proposito apoyar al incremento de ventas, haciendo frente
a las diversidades que la Empresa ha afrontado este afio.

Con la finalidad de conocer a profundidad la situacion actual de la Empresa, y posibles
soluciones que usted estime convenientes, es que se aplicara la presente entrevista, la cual
tiene una duracién aproximada de 20 minutos.

Pregunta 1. ;Cuales es el producto con mayor rotaciéon de ventas y el producto con menor
rotacion de ventas? Bajo su criterio, ¢cual considera usted que es el motivo de ello?
Respuesta: El producto con mayor rotacion de ventas es el macerado de maracuya y el menor
es el de papaya andina, probablemente por el sabor.

Pregunta 2. En unidades vendidas durante el afio 2019, ¢ cuantas unidades se han vendido del
producto con mayor rotacion y del producto con menor rotacion.

Respuesta: El producto que mas se vendié en el afio 2019 fue el macerado de maracuya con
un promedio de 120 unidades mensuales y el menos vendido fue el macerado de papaya
andina con un promedio de 25 unidades mensuales.

Pregunta 3. En unidades vendidas durante el afio 2020, ¢ cuantas unidades se han vendido del
producto con mayor rotacion y del producto con menor rotacion.

Respuesta: El producto que mas se vendié en el afio 2020 fue el macerado de maracuya con
un promedio de 28 unidades mensuales y el menos vendido fue el macerado de papaya andina

con un promedio de 5 unidades mensuales.
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Pregunta 4. ;Ha considerado realizar algin cambio en los productos a nivel presentacion,
sabor, color, frutas, entre otros aspectos relevantes?

Respuesta: De momento no se ha considerado ningin cambio en los productos.

Pregunta 5. En el corto plazo, ¢ha considerado innovar con nuevos sabores de alguna otra
fruta? Asi mismo, ¢tiene proyectado crear una nueva linea de productos?

Respuesta: De hecho, es un plan a largo plazo, dado que a corto plazo me encuentro en otros
proyectos personales, seria de gran apoyo ayuda para crear nuevos sabores y lineas de
productos.

Pregunta 6. ;Cual considera es la mayor fortaleza de su empresa? Asi mismo, ¢cual considera
es la mayor debilidad de su empresa?

Respuesta: Como mayor fortaleza considero la innovacion y la mayor debilidad la produccion
restringida por la capacidad de la planta.

Pregunta 7. ;Cual considera es la mayor oportunidad para su empresa en la actualidad? Asi
mismo, ¢cudl considera es la mayor amenaza que podria enfrentar su empresa?

Respuesta: Como mayor oportunidad considero el desarrollo de ferias gastronomicas y
eventos masivos y la ciudad y la mayor debilidad la coyuntura actual por el encarecimiento
de la materia prima.

Pregunta 8. Sobre la expansion de la empresa con nuevos locales en la ciudad de Arequipa,
¢se ha planteado esta idea?

Respuesta: No locales propios, pero si vender en otros puntos de venta.

Pregunta 9. Sobre la expansion de la empresa a nivel nacional, ¢se ha planteado esta idea?
Respuesta: Si, de hecho, alguna vez se logré vender en Cusco y en Camana.

Pregunta 10. Considerando que la presente investigacion tiene como objetivo realizar
algunas modificaciones en cuanto al sabor, color, olor y presentacion del producto para llegar

a mas clientes, ¢cual es su opinion sobre ello?
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Respuesta: Me parece interesante, personalmente me gustaria hacerlo, pero por el tiempo
limitado con el que cuento a la fecha no he podido hacerlo. Estoy seguro que los resultados

me ayudaran a tomar mejores decisiones.



Anexo 3: Factores Ponderados

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES PONDERADOS MEFE

o1 02 03 04 05 TOTAL PONDERACION DEL
CRITERIO
O1 1 2 0 1 4 0.16
02 1 2 1 0 4 0.16
o3 1 1 2 0 4 0.16
04 1 2 2 1 6 0.24
05 2 2 2 1 7 0.28
TOTAL 25 1.00
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES PONDERADOS MEFE
Al A2 A3 A4 A5 TOTAL PONDERACION DEL
CRITERIO
Al 2 2 0 1 5 0.23
A2 0 2 2 2 6 0.27
A3 2 1 1 1 5 0.23
A4 0 1 1 1 3 0.14
A5 0 0 2 1 3 0.14
TOTAL 22 1.00
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES PONDERADOS MEFI
F1| F2 | F3 | F4 | F5| F6 | F7 | F8 | F9 TOTAL PONDERACION DEL
CRITERIO
F1 0 2 2 0 1 1 1] 2 9 0.14
F2 | 2 1 2 0 1 0 |0 2 8 0.13
F3 | 1 0 1 1 0 0 |01 4 0.06
F4 | 1 0 1 0 1 2 1] 2 8 0.13
F5 1 0 0 1 1 1 2 1] 2 8 0.13
F6 | 2 1 2 1 1 1 1] 2 11 0.17
F7 | 0 0 2 2 0 1 0| 2 7 0.11
F8 | O 1 1 1 0 0 0 2 5 0.07
FO ] 1 0 1 1 0 0 1 ]0 4 0.06
TOTAL 64 1.00
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES PONDERADOS MEFI
D1 | D2 | D3 | D4 | D5 | D6 TOTAL PONDERACION DEL
CRITERIO
D1 1 1 2 2 1 7 0.20
D2 1 2 1 1 1 6 0.17
D3 1 1 1 1 1 5 0.14
D4 1 0 1 1 1 4 0.11
D5 1 1 1 1 1 5 0.14
D6 0 2 1 2 2 1 8 0.23
TOTAL 35 1.00

LEYENDA DE PONDERACION

N

Fila es mas importante que la columna

[N

Fila es igual de importante que la columna

o

Fila es menos importante que la columna

171
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Anexo 4: Validacién de encuesta de Focus Group
JUICIO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece
que cumplecada item y alternativa de respuesta, segun los criterios que a continuacion se
detallan.

4= Muy Bueno, 3= Bueno, 2= Mejorar, 1=deficiente

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia. En
la casilla deobservaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

PREGUNT VALORACIO
AS N
N°| ITEM 1[2]3]4 OBSERVACIONES
SABOR: MUNA

¢(Cémo considera el sabor del

1 Macerado Sacha? &
2 El color del Macerado tiene un 4
aspecto:
La presentacion del macerado me
3 | parece: 3
4 El olor del macerado me parece: 4
5 | El nivel de alcohol me parece:
6 | La cantidad de hojas me parece:
7 | Latextura me parece: 3
8 | El envase de la botella me parece: 4
9 |Laetiqueta de la botella me parece: 4
10 | El packing de la botella me parece: 4
11 ¢Cuantas botellas de este producto 4

compraria en un mes?

SABOR: HOJA DE COCA
¢(Cémo considera el sabor del

12 Macerado Sacha? 4
El color del Macerado tiene un

13 , 4
aspecto:

14 La presentacion del macerado me 3
parece:

15| El olor del macerado me parece: 4

16 | El nivel de alcohol me parece: 4

17| La cantidad de hojas me parece: 4

18 | La textura me parece: 3
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19

El envase de la botella me parece:

20

La etiqueta de la botella me parece:

21

El packing de la botella me parece:

NG I N

22

¢Cuantas botellas de este producto
compraria en un mes?

SABOR: AGUA

YMANTO

23

¢(Cémo considera el sabor del
Macerado Sacha?

24

El color del Macerado tiene un
aspecto:

25

La presentacion del macerado me
parece:

26

El olor del macerado me parece:

27

El nivel de alcohol me parece:

28

La cantidad de futa me parece:

29

La textura me parece:

30

El envase de la botella me parece:

31

La etiqueta de la botella me parece:

32

El packing de la botella me parece:

R

33

¢Cuéntas botellas de este producto
compraria en un mes?

SABOR: PAPA

YA ANDINA

34

;Como considera el sabor del
Macerado Sacha?

35

El color del Macerado tiene un
aspecto:

36

La presentacion del macerado me
parece:

37

El olor del macerado me parece:

38

El nivel de alcohol me parece:

39

La cantidad de futa me parece:

40

La textura me parece:

41

El envase de la botella me parece:

42

La etiqueta de la botella me parece:

43

El packing de la botella me parece:

E =

44

¢Cuantas botellas de este producto
compraria en un mes?

4

SABOR: MARACUYA

45

¢;Como considera el sabor del
Macerado Sacha?

4

46

El color del Macerado tiene un
aspecto:

4

47

La presentacion del macerado me
parece:

48

El olor del macerado me parece:

49

El nivel de alcohol me parece:
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50 | La cantidad de futa me parece: 4

51 | La textura me parece: 3

52 | El envase de la botella me parece:

53 | La etiqueta de la botella me parece:

54 | El packing de la botella me parece:

R

¢Cuantas botellas de este producto

95 .
compraria en un mes?

SABOR: CAPULI

¢(Cémo considera el sabor del

56 Macerado Sacha?

El color del Macerado tiene un
57 ) 4
aspecto:

La presentacion del macerado me
parece:

58

59 | El olor del macerado me parece: 4

60 | El nivel de alcohol me parece:

S

61 | La cantidad de futa me parece:

62 | La textura me parece: 3

63 | El envase de la botella me parece:

64 | La etiqueta de la botella me parece:

65 | El packing de la botella me parece:

B

¢Cuéntas botellas de este producto

66 y
compraria en un mes?

Las respuestas fueron con la escala de Likert

Respuestas

a) Muy Agradable

b) Agradable

¢) Niagradable ni desagradable

d) Desagradable

e) Muy desagradable

Evaluado por:
Nombre y Apellido: Ana Sofia Fernandez Vargas
Grado: Magister en Administracion de Negocios e Ingeniera Industrial

Ocupacion: Gerente de Operaciones \
DNI: 72526160 sy
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Ana Sofia Fernandez Vargas, identificado con DNI N°72526160, de profesion
Ingeniera Industrial y Magister en Administracion de Negocios, ejerciendo actualmente
como Gerente deOperaciones, en la institucion Great Investigacion & Asesoria S.R.L.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
dellnstrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion en el trabajo de investigacion

titulado:
“Analisis Sensorial de los Productos de la Empresa Sacha”

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Deficiente Aceptable Bueno Excelente

Congruencia de ltems | X

Amplitud de ; X
contenido |
Redaccion de los | X
Items

Claridad y precision X

Pertinencia X

En Arequipa, a los 21 dias del mes de junio del 2022

Firma

ADJUNTO:

1. Instrumento



JUICIO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:
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Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le parece
que cumplecada Item y alternativa de respuesta, segun los criterios que a continuacion se
detallan.

4= Muy Bueno, 3= Bueno, 2= Mejorar, 1=deficiente

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia. En
la casilla deobservaciones puede sugerir el cambio o correspondencia.

PREGUNTAS VALORACION
N[ ITEM 1/2]3]4 OBSERVACIONES
SABOR: MUNA
1 ¢{Como considera el sabor del X
Macerado Sacha?
2 El color del Macerado tiene un X
aspecto:
La presentacién del macerado me
3 | parece: X
4 El olor del macerado me parece: X
5 | El nivel de alcohol me parece: X
6 |La cantidad de hojas me parece: X
7 | Latextura me parece: X
8 | El envase de la botella me parece: X
9 | Laetiqueta de la botella me parece: X
10 | El packing de la botella me parece: X
1 (;Cuéntag botellas de este producto
compraria en un mes?
SABOR: HOJA DE COCA
12 ¢Como considera el sabor del X
Macerado Sacha?
13 El colo.r del Macerado tiene un X
aspecto:
14 I[;:repz:ree:sentacién del macerado me X
15 | El olor del macerado me parece: X
16 | El nivel de alcohol me parece: X
17 | La cantidad de hojas me parece: X
18 | La textura me parece: X
19 | El envase de la botella me parece: X
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20 | La etiqueta de la botella me parece: X
21 | El packing de la botella me parece: X
29 ¢Cuantas botellas de este producto X
compraria en un mes?
SABOR: AGUAYMANTO
23 ¢(Cémo considera el sabor del X
Macerado Sacha?
2 El color del Macerado tiene un X
aspecto:
o5 La pre.sentacmn del macerado me X
parece:
26 | El olor del macerado me parece: X
27 | El nivel de alcohol me parece: X
28 | La cantidad de futa me parece: X
29 | La textura me parece: X
30 | El envase de la botella me parece: X
31 | La etiqueta de la botella me parece: X
32 | El packing de la botella me parece: X
33 ¢Cudntas botellas de este producto X
compraria en un mes?
SABOR: PAPAYA ANDINA
34 ;Como considera el sabor del X
Macerado Sacha?
35 El color del Macerado tiene un X
aspecto:
36 La pre.sentacmn del macerado me X
parece:
37 | El olor del macerado me parece: X
38 | El nivel de alcohol me parece: X
39 | La cantidad de futa me parece: X
40 | La textura me parece: X
41 | El envase de la botella me parece: X
42 | Laetiqueta de la botella me parece: X
43 | El packing de la botella me parece: X
¢Cuantas botellas de este producto
44 . X
compraria en un mes?
SABOR: MARACUYA
45 ¢Como considera el sabor del X
Macerado Sacha?
16 El color del Macerado tiene un X
aspecto:
47 La presentacion del macerado me
parece:
48 | El olor del macerado me parece: X
49 | El nivel de alcohol me parece: X
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50

La cantidad de futa me parece:

51

La textura me parece:

52

El envase de la botella me parece:

53

La etiqueta de la botella me parece:

54

El packing de la botella me parece:

X | X | X | X

95

¢Cuantas botellas de este producto
compraria en un mes?

SA

BOR: CAPULI

56

¢(Cémo considera el sabor del
Macerado Sacha?

o7

El color del Macerado tiene un
aspecto:

58

La presentacion del macerado me
parece:

59

El olor del macerado me parece:

60

El nivel de alcohol me parece:

X | X

61

La cantidad de futa me parece:

62

La textura me parece:

63

El envase de la botella me parece:

64

La etiqueta de la botella me parece:

65

El packing de la botella me parece:

66

¢Cuéntas botellas de este producto
compraria en un mes?

X [ X | X[ X|X

Las respuestas fueron con la es

cala de Likert

Respuestas

a) Muy Agradable

b) Agradable

¢) Niagradable ni desagradable

d) Desagradable

e) Muy desagradable

Evaluado por:

Nombre y Apellido: EDER GERONIMO, ARISACA MAMANI.
Grado: Magister en Ingenieria con Mencién en Calidad y Productividad

Ocupacion: Gerente General

DNI. 43993997
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Yo, Eder Ger6nimo Arisaca Mamani, identificado con DNI N°43993987, de profesion
Ingeniero Industrial, ejerciendo actualmente como, Gerente General en la Institucién Great

Investigacion y Asesoria SRL

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion dellnstrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién en el trabajo de

investigacion titulado:

“Analisis Sensorial de los Productos de la Empresa Sacha”

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

. Deficiente Aceptable Bueno Excelente

Congruencia de iftems | X

Amplitud de : X
contenido |
Redaccion de los X
Items

Claridad y precision X

Pertinencia X

En Arequipa, a los 21 dias del mes de junio del 2022

Firma

ADJUNTO:

1. Instrumento
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Anexo 5: Resultados graficos de la aplicacion del prestest del analisis sensorial

a) Resultados para el macerado de Muiia

) ¢ Como considera el sabor del Macerado Sacha?

@ Nuy agradable.

@ Agradable

O Niagradable ni desagradable
@ Cesagradable

@ Nuy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se observa, el 84.2% considera que el sabor “Mufia” es agradable, seguido
de ello, el 10.5% del grupo considera que el sabor es muy agradable y el 5.3%, considera
que es desagradable.

o El color del Macerado tiene un aspecto:

& Muy agradable.

& Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@& Muy desagradable

| el
‘

Nota: Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta

aplicada en el Focus Group.
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Como se observa, el 78.9% considera que el color del sabor “Muiia” es agradable,
seguido de ello, el 10.5% del grupo considera que el sabor es ni agradable ni desagradable
y el 5.3%, considera que es muy agradable y desagradable.

e Lapresentacion del macerado me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable

& Niagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

El 57.9% considera que la presentacion del sabor “Muifia” es agradable, seguido
de ello, el 26.3% del grupo considera que el sabor es muy agradable y el 15.8%, considera
que es ni agradable ni desagradable.

e El olor del macerado me parece:

@ Nuy agradable.

@ Agradable

@ Niagradable ni desagradable
@ Cesagradable

@ Muy desagradable
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Nota: Gréafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.
Como se observa, el 57.9% considera que el olor del sabor “Muifia” es muy
agradable, seguido de ello, el 21.1% del grupo considera que el sabor es agradable y el
21.1%, considera que es ni agradable ni desagradable.

e El nivel de alcohol me parece:

& Muy agradable.
@ Agradable
Mi agradahle ni desagradable
@ Deszagradable
@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se vislumbra, el 47.4% considera que el nivel de alcohol del sabor “Muna”
es agradable, seguido de ello, el 21.1% del grupo considera que el sabor es ni agradable
ni desagradable y el 15.8%, considera que es muy agradable y desagradable.

e Lacantidad de hojas me parece:
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@ Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se evidencia, el 84.2% considera que la cantidad de las hojas del sabor
“Mufia” es agradable, seguido de ello, el 10.5% del grupo considera que el sabor es muy
agradable y el 5.3%, considera que es desagradable.

e Latextura me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable

& Mi agradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se expone, el 63.2% considera que la textura del sabor “Mufa” es
agradable, seguido de ello, el 15.8% del grupo considera que el sabor es ni agradable ni
desagradable y el 21.1%, considera que es muy agradable.

e Elenvase de la botella me parece:
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& Muy agradable.

@ Agradable

0 Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracién propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.

Como se detalla, el 68.4% considera que el envase del sabor “Mufia” es agradable,
seguido de ello, el 21.1% del grupo considera que el sabor es muy agradable y el 10.5%,
considera que es ni agradable ni desagradable.

e Laetiqueta de la botella me parece:

& Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Cesagradable

& Muy desagradable

Nota: Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se muestra, el 42.1% considera que la etiqueta del sabor “Mufia” es
agradable y ni agradable ni desagradable, seguido de ello, el 15.8% del grupo considera

que es muy agradable.
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o El packing de la botella me parece:

@ Muy agradable.
@ Agradable

@ Niagradable ni desagradable
@ Desagradable
@ Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se adjunta, el 47.4% considera que el packing del sabor “Mufia” es
agradable, seguido de ello, el 21.1% del grupo considera que el sabor es muy agradable
y ni agradable ni desagradable, el 10.5%, considera que es desagradable.

e ;Cuéntas botellas de este producto compraria en un mes?

o1
@2
@2
[ R
@ 5amas

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se vislumbra, el 78.9% considera que compraria una sola vez el sabor
“Mufia”, seguido de ello, el 10.5% del grupo considera comprar entre 2 a 3 botellas
mensuales.

b) Resultados para el macerado de Hoja de Coca
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e /Como considera el sabor del Macerado Sacha?

@ Nuy agradable.

@ Agradable

O Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se evidencia, el 36.8% considera que el sabor “Hoja de Coca” es agradable,
seguido de ello, el 42.1% del grupo considera que el sabor es ni agradable ni desagradable,
el 15.8%, considera que es muy agradable y el 5.3% lo considera desagradable.

o El color del Macerado tiene un aspecto:

@ Nuy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

57.9%

Nota: Grafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.
Como se observa, el 57.9% considera que el color del sabor “Hoja de Coca” es

agradable, seguido de ello, el 21.1% del grupo considera que es ni agradable ni
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desagradable, el 15.8%, considera que es muy agradable y el 5.3% lo considera
desagradable.

o La presentacion del macerado me parece:

& Muy agradable.

@& Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@& Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se presenta, el 47.4% considera que la presentacion del sabor “Hoja de
Coca” es agradable, seguido de ello, el 36.8% del grupo considera que es ni agradable ni
desagradable, el 10.5%, considera que es muy agradable y el 5.3% lo considera
desagradable.

o El olor del macerado me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradahle ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.
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Como se adjunta, el 36.8% considera que el olor del sabor “Hoja de Coca” es

agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que es ni agradable ni
desagradable y el 15.8%, considera que es muy desagradable y desagradable.

e El nivel de alcohol me parece:

@ Nuy agradable.
@ Agradable
Mi agradable ni desagradahble

@ Desagradable
‘ @ Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se observa, el 36.8% considera que el nivel de alcohol del sabor “Hoja de Coca”
es agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que el sabor es ni agradable
ni desagradable, el 26.3%, considera que el sabor es muy agradable y el 5.3% lo considera
desagradable.

e Lacantidad de hojas me parece:
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@ Nuy agradable.

@ Agradable

@ Mi agradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se presenta, el 47.4% considera que la cantidad de las hojas del sabor “Hoja
de Coca” es agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera es ni agradable ni
desagradable, el 15.8%, considera que es muy agradable y el 5.3% lo considera
desagradable.

e Latextura me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable

& Mi agradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.

Como se detalla, el 47.4% considera que la textura del sabor “Hoja de Coca” es
agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que es muy agradable, el 15.8%,

considera que es ni agradable ni desagradable y el 5.3% lo considera desagradable.
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o El envase de la botella me parece:

& Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se muestra, el 42.1% considera que el envase del sabor “Hoja de Coca” es
agradable, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera que es muy agradable y ni
agradable ni desagradable y el 5.3%, considera que es desagradable.

e Laetiqueta de la botella me parece:

& Muy agradable.

& Agradable

@ NMi agradable ni desagradable

@ Cesagradable
@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracién propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.

Como se adjunta, el 52.6% considera que la etiqueta del sabor “Hoja de Coca” es
agradable, seqguido de ello, el 26.3% del grupo considera que es ni agradable ni

desagradable, el 15.8% lo considera muy agradable y el 5.3% lo considera desagradable.
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e El packing de la botella me parece:

@ Muy agradable.

® Agradable

O Ni agradahble ni desagradable
@ Desagradable

@ Nuy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se denota, el 52.6% considera que el packing del sabor “Hoja de Coca” es
agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que es ni agradable ni
desagradable y el 15.8%, considera que es muy agradable.

e ;Cuantas botellas de este producto compraria en un mes?

@1
@
@3

P4
gl ® 52 mis

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se vislumbra, el 78.9% considera que compraria una sola vez el sabor “Hoja
de Coca”, seguido de ello, el 15.8% del grupo considera comprar entre 2 botellas

mensuales y el 5.3% compraria 3 botellas.
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c) Resultados para el macerado de Aguaymanto

o ¢ Como considera el sabor del Macerado Sacha?
@ Nuy agradable.
@ Agradable
O Niagradahle ni desagradable
@ Desagradable
@ Muy desagradable

Nota: Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta

aplicada en el Focus Group.

Como se adjunta, el 36.8% considera que el sabor “Aguaymanto” es agradable,
seguido de ello, el 26.3% del grupo considera que el sabor es muy agradable y el 15.8%,
considera que es ni agradable ni desagradable y desagradable.

o El color del Macerado tiene un aspecto:

@ Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable

@ Desagradable
@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.
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Como se evidencia, el 52.6% considera que el color del sabor “Aguaymanto” es

muy agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que es agradable y el
15.8%, considera que es ni agradable ni desagradable.

o La presentacion del macerado me parece:

@ Nuy agradable.
@ Agradable

36.8% & NMiagradable ni desagradable
@ Desagradable
@ Nuy desagradable

Nota: Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se expone, el 47.4% considera que la presentacion del sabor “Aguaymanto”
es muy agradable, seguido de ello, el 36.8% del grupo considera que es agradable y el
5.3%, considera que es ni agradable ni desagradable, desagradable y muy desagradable.

o El olor del macerado me parece:

& Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Nuy desagradable

Nota: Grafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.
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Como se evidencia, el 31.6% considera que el olor del sabor “Aguaymanto” es

agradable, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera que es ni agradable ni
desagradable y desagradable y el 15.8%, considera que es muy desagradable.

o El nivel de alcohol me parece:

@ Nuy agradable.
@ Agradable
Mi agradable ni desagradable
@ Desagradable
@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracién propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se afade, el 47.4% considera que el nivel de alcohol del sabor
“Aguaymanto” es agradable, seguido de ello, el 21.1% del grupo considera que el sabor
es muy agradable, el 15.8%, considera que es ni agradable ni desagradable vy
desagradable.

o La cantidad de futa me parece:



195

@ Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se expone, el 47.4% considera que la cantidad de las frutas del sabor
“Aguaymanto” es muy agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera es ni
agradable ni desagradable, el 21.1%, considera que es agradable.

o La textura me parece:

& Muy agradable.

@ Agradable

& Mi agradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Nuy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se adjunta, el 47.4% considera que la textura del sabor “Aguaymanto” es
agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que es muy agradable y el
21.1%, considera que es ni agradable ni desagradable.

o El envase de la botella me parece:
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@ Wuy agradable.
15.8% @ Aogradable
@ Miagradable ni desagradable
A @ Desagradable
@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracién propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.

Como se observa, el 47.4% considera que el envase del sabor “Aguaymanto” es
muy agradable, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera que es agradable, el 15.8%,
considera que es ni agradable ni desagradable y el 10.5% lo considera que es
desagradable.

. La etiqueta de la botella me parece:

@ Muy agradable.

® Agradable

& Niagradable ni desagradable
@ Cesagradable

@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta

aplicada en el Focus Group.
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Como se muestra, el 57.9% considera que la etiqueta del sabor “Aguaymanto” es

agradable, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera que es ni agradable ni
desagradable y el 15.8% lo considera muy agradable.

o El packing de la botella me parece:

@ Nuy agradable.

@ Agradable

@ Mi agradable ni desagradable
@ Cesagradable

@ Nuy desagradable

Nota: Grafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como evidencio, el 57.9% considera que el packing del sabor “Aguaymanto” es
agradable, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera que es ni agradable ni
desagradable, el 15.8%, considera que es muy agradable.

o ¢Cuéntas botellas de este producto compraria en un mes?

@1
[
@3
[ )
& 5amas

Nota: Grafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.



198
Como se demuestra, el 63.2% considera que compraria una sola vez el sabor
“Aguaymanto”, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera comprar entre 2 botellas y
el 5.3% compraria solo 3 botellas mensuales.
d) Resultados para el macerado de Papaya Andina

e ;Cbmo considera el sabor del Macerado Sacha?

@ Muy agradable.

@ Agradable

O Niagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.

Como se muestra, el 47.4% considera que el sabor “Papaya Andina” es agradable,
seguido de ello, el 36.8% del grupo considera que el sabor es ni agradable ni desagradable,
el 10.5%, considera que es muy agradable y el 5.3% lo considera desagradable.

e El color del Macerado tiene un aspecto:

& Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable

@ Desagradable
@ Nuy desagradable

Nota: Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta

aplicada en el Focus Group.
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Como se adjunta, el 52.6% considera que el color del sabor “Papaya Andina” es
agradable, seguido de ello, el 21.1% del grupo considera que es ni agradable ni
desagradable y desagradable y el 5.3%, considera que es muy agradable.
o La presentacion del macerado me parece:
@ Muy agradable.
@ Agradable
& Miagradable ni desagradable

@ Deszagradable
@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta

aplicada en el Focus Group.

Como se adjunta, el 42.1% considera que la presentacion del sabor “Papaya
Andina” es agradable, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera desagradable, el
15.8%, considera que es muy agradable y el 5.3% lo considera muy desagradable.

e El olor del macerado me parece:

@ Muy agradable.

@ Aogradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.
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Como se evidencia, el 52.6% considera que el olor del sabor “Papaya Andina” es
agradable, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera que es ni agradable ni
desagradable, el 15.8%, considera que es muy agradable y el 5.3% lo considera
desagradable.
e El nivel de alcohol me parece:
@ Muy agradable.
@ Agradable

Mi agradable ni desagradahble

@ Desagradable
& Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.

De acuerdo con el analisis, el 36.8% considera que el nivel de alcohol del sabor
“Papaya Andina” es agradable, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera que es muy
agradable, el 21.1%, considera que el sabor es ni agradable ni desagradable y el 15.8% lo
considera desagradable.

. La cantidad de futa me parece:
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@ Muy agradable.

@ Agradable

@ Ni agradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Nuy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Los resultados indican que el 47.4% considera que la cantidad de las frutas del
sabor “Papaya Andina” es ni agradable ni desagradable, seguido de ello, el 26.3% del
grupo considera es agradable, el 21.1%, considera que es desagradable y el 5.3% lo
considera muy agradable.

e Latextura me parece:

@ Wuy agradable.

@ Agradable

® Ni agradable ni desagradable

@ Desagradable
@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se muestra, el 47.4% considera que la textura del sabor “Papaya Andina

es agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que es ni agradable ni
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desagradable, el 15.8%, considera que es muy agradable y el 5.3% lo considera
desagradable.

. El envase de la botella me parece:

@ Nuy agradable.

@ Agradable

& Miagradahle ni desagradable
@ Desagradable

@ Nuy desagradable

Nota: Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se adjunta, el 52.6% considera que el envase del sabor “Papaya Andina” es
agradable, sequido de ello, el 21.1% del grupo considera que es ni agradable ni
desagradable, el 15.8%, considera que es muy agradable y el 10.5 lo considera muy
agradable.

o La etiqueta de la botella me parece:

@ Muy agradable.

@ Aaradable

0 Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota:
Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada en el

Focus Group.
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Como se identifico, el 57.9% considera que la etiqueta del sabor “Papaya Andina”

es agradable, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera que es ni agradable ni
desagradable, el 10.5% lo considera muy agradable y el 5.3% dice que es desagradable.

o El packing de la botella me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable

O Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se muestra, el 57.9% considera que el packing del sabor “Papaya Andina”
es agradable, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera que es ni agradable ni
desagradable, el 10.5%, considera que el sabor es muy agradable y el 5.3% lo considera
desagradable.

o ¢Cuéntas botellas de este producto compraria en un mes?

@1
®:2
@2

@4
@ 5amas
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Nota: Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se adjunta, el 68.4% considera que compraria una sola vez el sabor “Papaya
Andina”, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera comprar entre 2 botellas y el 5.3%
compraria 3 botellas mensuales.

e) Resultados para el macerado de Papaya Andina
o ¢ Como considera el sabor del Macerado Sacha?
& Muy agradable.
@ ALoradable
Mi agradable ni desagradahble

@ Desagradable
@ Nuy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.

Como se evidencia, el 68.4% considera que el sabor “Maracuya” es muy
agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que el sabor es agradable.

o El color del Macerado tiene un aspecto:
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@ Muy agradable.

@ Agradable

& Niagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.

L9

Como se adjunta, el 73.7% considera que el color del sabor “Maracuya” es muy
agradable, sequido de ello, el 21.1% del grupo considera que es agradable y el 5.3%,
considera que es ni agradable ni desagradable.

o La presentacion del macerado me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable

@ Desagradable
@ Muy desagradable

Nota: Grafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.

Como se observa, el 57.9% considera que la presentacion del sabor “Maracuyd”
es muy agradable, seguido de ello, el 21.1% del grupo considera que es agradable, el
15.8%, considera que es ni agradable ni desagradable y el 5.3% lo considera desagradable.

o El olor del macerado me parece:
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@ Muy agradable.

@ Agradable

@ Niagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se evidencia, el 68.4% considera que el olor del sabor “Maracuya” es muy
agradable, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera que es agradable y el 5.3%,
considera que es ni agradable ni desagradable.

o El nivel de alcohol me parece:

@ Nuy agradable.
@ Agradable

O Miagradahble ni desagradable
@ Desagradable
A @ Nuy desagradable

Nota: Grafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se observa el 47.4% considera que el nivel de alcohol del sabor “Maracuya”
es muy agradable, sequido de ello, el 42.1% del grupo considera que el sabor es agradable,
el 5.3%, considera que el sabor es ni agradable ni desagradable y el mismo porcentaje de

lo considera desagradable.

o La cantidad de futa me parece:
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@ Nuy agradable.

@ Agradable

@ Niagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se expone, el 42.1% considera que la cantidad de las hojas del sabor
“Maracuya” es muy agradable, y de igual manera agradable seguido de ello, el 15.8% del
grupo considera es ni agradable ni desagradable.

. La textura me parece:
@ Muy agradable.

@ Agradable
& Mi agradable ni desagradable

@ Desagradable
A @ Muy desagradable

Nota: Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta

aplicada en el Focus Group.

Como se identificd, el 47.4% considera que la textura del sabor “Maracuya” es
muy agradable, de igual manera que agradable, seguido de ello, el 5.3% del grupo

considera que es ni agradable ni desagradable.
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o El envase de la botella me parece:

@ Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

De acuerdo con los datos obtenidos, el 42.1% considera que el envase del sabor
“Maracuyd” es agradable, seguido de ello, el 36.8% del grupo considera que es muy
agradable, el 15.8%, considera que es ni agradable ni desagradable y el 5.3% lo considera
desagradable.

o La etiqueta de la botella me parece:

@ Muy agradable.

& Agradable

& Niagradable ni desagradable

@ Cesagradable
@ Nuy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta

aplicada en el Focus Group.
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Como se anexa, el 47.4% considera que la etiqueta del sabor “Maracuyd” es

agradable, seguido de ello, el 21.1% del grupo considera que el sabor es muy agradable
y ni agradable ni desagradable y el 10.5%Ilo considera desagradable.

o El packing de la botella me parece:

@ Nuy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota: Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se presenta, el 47.4% considera que el packing del sabor “Maracuya” es
agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que el sabor es ni agradable ni
desagradable y el 21.1%, considera que el sabor es muy agradable.

o ¢Cuantas botellas de este producto compraria en un mes?

Nota. Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta

aplicada en el Focus Group.



210
Como se muestra, el 31.6% considera que compraria 3 botellas del sabor
“Maracuya”, seguido de ello, el 26.3% del grupo considera comprar entre 2, el 21.1%
compraria 1 sola botella, el 15.8% compraria de 5 a méas botellas y el 5.3% compraria 4
botellas mensuales.
f)  Resultados para el macerado de Capuli

o ¢ Como considera el sabor del Macerado Sacha?

& Muy agradable.
& Agradable
& Mi sgradable ni desagradable

@ Desagradable
A @ Muy desagradable

Nota. Gréfico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se observa, el 63.2% considera que el sabor “Capuli” es agradable, seguido
de ello, el 21.1% del grupo considera que muy agradable, el 10.5%, considera que es ni
agradable ni desagradable y el 5.3% lo considera desagradable.

9) El color del Macerado tiene un aspecto:

@ Muy agradable.

@ Agradable

& Niagradable ni desagradable
@ Deszagradable

@ Muy desagradable
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Nota. Grafico de elaboracién propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se evidencia, el 52.6% considera que el color del sabor “Capuli” es muy
agradable, seguido de ello, el 47.4% del grupo considera que es agradable.
o La presentacion del macerado me parece:
@ Nuy agradable.
@ Agradable

Mi agradable ni desagradable

@ Cesagradable
@ Muy desagradable

Nota. Grafico de elaboracién propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se muestra, el 57.9% considera que la presentacion del sabor “Capuli” es
agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que es muy agradable y el
10.5%, considera que es ni agradable ni desagradable.

o El olor del macerado me parece:
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@ Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Nuy desagradable

Nota. Grafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se expone, el 42.1% considera que el olor del sabor “Capuli” es muy
agradable, seguido de ello, el 36.8% del grupo considera que es agradable y el 15.8%,
considera que es ni agradable ni desagradable y el 5.3% lo considera desagradable.

e El nivel de alcohol me parece:

@ Nuy agradable.

@ Agradable

& Mi agradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota. Grafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se presenta, el 42.1% considera que el nivel de alcohol del sabor “Capuli”
es muy agradable y agradable, seguido de ello, el 10.5% del grupo considera que es ni

agradable ni desagradable y el 5.3%, considera que es desagradable.
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o Lacantidad de futa me parece:

@ Nuy agradable.

@ Agradable

@ Niagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota. Grafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se adjunta, el 57.9% considera que la cantidad del sabor “Capuli” es
agradable, seguido de ello, el 36.8% del grupo considera que es muy agradable y el 5.3%,
considera que es ni agradable ni desagradable.

e Latextura me parece:

@ Nuy agradable.

@ Agradable

@ Ni agradable ni desagradable

@ Dezagradable
@ Nuy desagradable

Nota. Grafico de elaboracién propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se presenta, el 52.6% considera que la textura del sabor “Capuli” es muy
agradable, seguido de ello, el 47.4% del grupo considera que es agradable.

e El envase de la botella me parece:



214

@ Muy agradable.

@ Agradable

@ Niagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota. Gréafico de elaboracion propia en base a los datos obtenidos de la encuesta
aplicada en el Focus Group.

Como se observa, el 52.6% considera que el envase del sabor “Capuli” es
agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que es muy agradable y el
15.8%, considera que es ni agradable ni desagradable.

o Laetiqueta de la botella me parece:

@ MNuy agradable.

@ Agradable

0 Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Muy desagradable

Nota. Grafico de elaboracién propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.
Bajo los resultados identificados, el 47.4% considera que la etiqueta del sabor

9

“Capuli” es agradable, seguido de ello, el 36.8% del grupo considera que el sabor es muy

agradable y el 15.8% lo considera ni agradable ni desagradable.
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o El packing de la botella me parece:

& Muy agradable.

@ Agradable

& Miagradable ni desagradable
@ Desagradable

@ Nuy desagradable

Nota. Grafico de elaboracidn propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada
en el Focus Group.

Como se adjunta, el 52.6% considera que el packing del sabor “Capuli” es
agradable, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera que el sabor es muy agradable
y el 15.8%, considera que es ni agradable ni desagradable.

o ¢ Cuantas botellas de este producto compraria en un mes?
o1
®:?
[

P4
P 5amas

Nota. Grafico de elaboracién propia en base a los datos obtenidos de la encuesta aplicada

en el Focus Group.
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Como se demuestra, el 36.8% considera que compraria una sola vez el sabor
“Capuli”, seguido de ello, el 31.6% del grupo considera comprar entre 2 a 3 botellas

mensuales.
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FICHA TECNICA FOCUS GROUP

Caracteristicas de grupo Clientes continuos de la Empresa Sacha
Numero de participantes 19
Lugar, fecha y hora de la dindmica e Ambiente abierto - JBYR
e 16 de febrero del 2023
e 5:00 p.m.
Moderador (a) Bach. Fernanda Graciela Saldafia Arminta

Saludo: Buenos dias estimados asistentes, mi nombre es Fernanda Graciela Saldafia
Arminta, bachiller de la Universidad Catolica de Santa Maria. Actualmente me
encuentro aplicando la Investigacion titulada Metodologia de Anélisis Sensorial
para Incrementar las Ventas, en la Empresa de Macerados Sacha, 2022. En el mes
de mayo de 2022 realizamos un focus group para evaluar los productos de Sacha,
identificando que el producto con menor acogida fue el de papaya andina, motivo
por el cual hemos modificado el producto para evaluar su acogida, asi como la
elaboracion de dos nuevos sabores: fresa y naranja. Desde ya agradezco su
participacién en esta segunda parte del focus group.

Sobre el experimento que realizaremos el dia de hoy: Se procedera a aplicar un
experimento con el macerado de papaya a través de una prueba pareada de la
metodologia de Analisis Sensorial, donde ustedes los participantes tendran que
describir el color, el sabor y la presentacion de cada uno de los productos a degustar,
asi como sus atributos individuales de estos macerados elaborados por la Empresa
Sacha. Las muestras se valoraran de acuerdo con una escala numérica de con una
puntuacion de 5a 1, por lo cual se les pide que marquen las puntuaciones de acuerdo
con sus apreciaciones. De igual forma, se les presentara dos nuevos macerados de
fresa y naranja para que puedan valorarlos mediante pruebas descriptivas de la
metodologia del analisis sensorial.

Entre cada una de las degustaciones, se les brindara un vaso con agua para que
puedan beberlo entre sabor y sabor y de igual forma un vaso con café, para que
puedan olerlo entre cada sabor, esto con la finalidad de que le sabor anterior no
interfiera en su valoracién del siguiente producto.

Concluyendo las evaluaciones se realizara un analisis estadistico y de tal manera que
se analizara los resultados obtenidos.

La finalidad de utilizar esta herramienta es determinar si la modificacion del
producto de papaya andina fue exitosa o en todo caso si se recomienda retirar este
producto y colocar uno o0 ambos nuevos sabores.

Duracion del experimento: Una hora.

Sabor: Papaya Andina
Prueba Discriminatoria
Pregunta 1. En base a las tres muestras que se le han dado a degustar, ¢Cual es la
muestra diferente?
a) Lamuestra A.
b) La muestra B.
c) Lamuestra C.
d) Las tres muestras son iguales.
e) Las tres muestras son diferentes.
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¢Cuales son las diferencias que encontrg?

Prueba Pareada
Pregunta 1. ;En base a las dos muestras brindadas, qué sabor le parece mejor para
el macerado de Sacha?

a) Definitivamente la muestra A.

b) Probablemente la muestra A.

c) Definitivamente la muestra B.

d) Probablemente la muestra B.

e) Ninguna de las muestras.
Pregunta 2. ;En base a las dos muestras brindadas, qué color le parece mejor para el
macerado de Sacha?

a) Definitivamente la muestra A.

b) Probablemente la muestra A.

c) Definitivamente la muestra B.

d) Probablemente la muestra B.

e) El color original.
Pregunta 3. ¢En base a las dos muestras brindadas, qué presentacion le parece mejor
para el macerado de Sacha?

a) Definitivamente la muestra A.

b) Probablemente la muestra A.

c) Definitivamente la muestra B.

d) Probablemente la muestra B.

e) Ninguna de las muestras.
Pregunta 4. ¢ En base a las dos muestras brindadas, qué olor le parece mejor para el
macerado de Sacha?

a) Definitivamente la muestra A.

b) Probablemente la muestra A.

c) Definitivamente la muestra B.

d) Probablemente la muestra B.

e) Ninguna de las muestras.
Pregunta 5. ¢En base a las dos muestras brindadas, queé nivel de alcohol le parece
mejor para el macerado de Sacha?

a) Definitivamente la muestra A.

b) Probablemente la muestra A.

c) Definitivamente la muestra B.

d) Probablemente la muestra B.

e) Ninguna de las muestras.
Pregunta 6. ¢En base a las dos muestras brindadas, qué cantidad de fruta le parece
mejor para el macerado de Sacha?

a) Definitivamente la muestra A.

b) Probablemente la muestra A.

c) Definitivamente la muestra B.

d) Probablemente la muestra B.

e) Ninguna de las muestras.
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Pregunta 7. ¢En base a las dos muestras brindadas, qué textura le parece mejor para
el macerado de Sacha?
a) Definitivamente la muestra A.
b) Probablemente la muestra A.
c) Definitivamente la muestra B.
d) Probablemente la muestra B.
e) Ninguna de las muestras.
Pregunta 8. ¢ En base a las dos muestras brindadas, qué textura le parece mejor para
el macerado de Sacha?
a) Definitivamente la muestra A.
b) Probablemente la muestra A.
c) Definitivamente la muestra B.
d) Probablemente la muestra B.
e) Ninguna de las muestras.
Pregunta 9. ¢En base a las dos muestras brindadas, qué etiqueta la agrada mas?
a) Definitivamente la muestra A.
b) Probablemente la muestra A.
c) Definitivamente la muestra B.
d) Probablemente la muestra B.
e) Laetiqueta original.
Pregunta 10. ¢En base a las dos muestras brindadas, qué empaque la agrada mas?
a) Definitivamente la muestra A.
b) Probablemente la muestra A.
c) Definitivamente la muestra B.
d) Probablemente la muestra B.
e) El empaque original.
Pregunta 11. ;Cuéntas botellas de este producto compraria en un mes?
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
a) 5amas

Indicar qué producto comprariaA( ) B ( )
¢Por que?

Sabor: Naranja
Prueba Descriptiva
Pregunta 1. ;Coémo considera el sabor del Macerado Sacha?
b) Muy agradable.
c) Agradable.
d) Ni agradable ni desagradable.
e) Desagradable.
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f) Muy desagradable.
Pregunta 2. El color del Macerado tiene un aspecto:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 3. La presentacion del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 4. El olor del macerado me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 5. El nivel de alcohol me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 6. La cantidad de fruta me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 7. La textura me parece:
a) Muy agradable.
b) Agradable.
c) Ni agradable ni desagradable.
d) Desagradable.
e) Muy desagradable.
Pregunta 8. ¢ Cuantas botellas de este producto compraria en un mes?
e 1
f) 2
g) 3
h) 4
i) 5amas

Sabor: Fresa
Pregunta 1. ;Coémo considera el sabor del Macerado Sacha?
f) Muy agradable.
g) Agradable.
h) Ni agradable ni desagradable.
i) Desagradable.
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J) Muy desagradable.
Pregunta 2. El color del Macerado tiene un aspecto:
f) Muy agradable.
g) Agradable.
h) Ni agradable ni desagradable.
1) Desagradable.
J) Muy desagradable.
Pregunta 3. La presentacion del macerado me parece:
f) Muy agradable.
g) Agradable.
h) Ni agradable ni desagradable.
i) Desagradable.
J) Muy desagradable.
Pregunta 4. El olor del macerado me parece:
f) Muy agradable.
g) Agradable.
h) Ni agradable ni desagradable.
i) Desagradable.
J) Muy desagradable.
Pregunta 5. El nivel de alcohol me parece:
f) Muy agradable.
g) Agradable.
h) Ni agradable ni desagradable.
1) Desagradable.
J) Muy desagradable.
Pregunta 6. La cantidad de fruta me parece:
f) Muy agradable.
g) Agradable.
h) Ni agradable ni desagradable.
i) Desagradable.
J) Muy desagradable.
Pregunta 7. La textura me parece:
f) Muy agradable.
g) Agradable.
h) Ni agradable ni desagradable.
1) Desagradable.
J) Muy desagradable.
Pregunta 8. ¢ Cuantas botellas de este producto compraria en un mes?
f) 1
g) 2
h) 3
i) 4
j) 5amas

Comentarios adicionales: ¢Como podria mejorar Sacha para fidelizarlo? ¢Tiene
alguna recomendacion adicional para la mejora de los productos?
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Cierre: Agradezco a todos por su participacion, sus respuestas ayudaran a la

Empresa Sacha a seguir creciendo.

YRV |

(AWAVAY  AVAVATA! - §
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a) Sabor Muia
Rpta ¢Cémo El color del La El olor del El nivelde  Lacantidad Latextura Elenvasede Laetiqueta  El packing ¢ Cuantas
considera Macerado presentacion macerado alcohol me de futa me me parece: la botella de la botella  de la botella botellas de
el sabor tiene un del macerado  me parece: parece: parece: me parece: me parece: me parece:  este producto
del aspecto: me parece: compraria en
Macerado un mes?
Sacha?
1 Agradable  Agradable Agradable Muy Ni agradable ~ Niagradable Ni agradable Agradable Ni agradable  Agradable 2
agradable. ni ni ni ni
desagradable  desagradable desagradable desagradable
2 Agradable  Agradable Agradable Muy Agradable Agradable Agradable Agradable Ni agradable  Agradable 1
agradable. ni
desagradable
3 Muy Muy Muy Agradable Agradable Muy Muy Agradable Agradable Agradable 3
agradable.  agradable. agradable. agradable. agradable.
4 Desagrada  Agradable Ni agradable  Niagradable Desagradable Agradable Agradable Ni agradable  Ni agradable  Ni agradable 1
ble ni ni ni ni ni
desagradable  desagradable desagradable  desagradable desagradable
5 Agradable  Agradable Muy Agradable Muy Muy Agradable Muy Muy Muy 1
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.
6 Agradable  Niagradable Niagradable Muy Muy Agradable Agradable Agradable Muy Muy 1
ni ni agradable. agradable. agradable. agradable.
desagradable  desagradable
7 Agradable  Agradable Agradable Muy Agradable Agradable Agradable Agradable Ni agradable  Agradable 1
agradable. ni
desagradable
8 Agradable  Agradable Agradable Muy Agradable Ni agradable  Niagradable Agradable Ni agradable  Ni agradable 3
agradable. ni ni ni ni

desagradable

desagradable

desagradable

desagradable




226

Rpta ¢Coémo El color del La El olor del Elnivelde Lacantidad Latextura Elenvasede Laetiqueta  El packing ¢ Cuéntas
considera Macerado presentacion macerado alcohol me de futa me me parece: labotella  delabotella de la botella botellas de
el sabor tiene un del macerado  me parece: parece: parece: me parece: me parece: me parece:  este producto
del aspecto: me parece: comprariaen
Macerado un mes?
Sacha?
9 Agradable  Agradable Agradable Muy Ni agradable  Agradable Ni agradable  Niagradable Niagradable Agradable 1
agradable. ni ni ni ni
desagradable desagradable  desagradable desagradable
10  Agradable  Agradable Agradable Muy Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 1
agradable.
11  Agradable  Agradable Agradable Muy Ni agradable  Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 1
agradable. ni
desagradable
12 Agradable Desagradable Agradable Agradable Desagradable Ni agradable  Agradable Agradable Ni agradable  Desagradable 1
ni ni
desagradable desagradable
13 Agradable  Agradable Muy Muy Desagradable Muy Muy Muy Agradable Agradable 1
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.
14  Agradable  Agradable Muy Ni agradable  Agradable Ni agradable  Agradable Muy Agradable Desagradable 1
agradable. ni ni agradable.
desagradable desagradable
15  Agradable Niagradable Agradable Agradable Ni agradable  Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 1
ni ni
desagradable desagradable
16 Muy Agradable Ni agradable Muy Agradable Ni agradable  Agradable Agradable Agradable Ni agradable 1
agradable. ni agradable. ni ni
desagradable desagradable desagradable
17  Agradable  Agradable Agradable Ni agradable  Agradable Agradable Agradable Muy Muy Muy 1
ni agradable. agradable. agradable.
desagradable
18  Agradable  Agradable Muy Muy Muy Agradable Muy Agradable Agradable Muy 2
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.
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Rpta ¢Coémo El color del La El olor del Elnivelde Lacantidad Latextura Elenvasede Laetiqueta  El packing ¢ Cuéntas
considera Macerado presentacion macerado alcohol me de futa me me parece: labotella  delabotella de la botella botellas de
el sabor tiene un del macerado  me parece: parece: parece: me parece: me parece: me parece:  este producto
del aspecto: me parece: comprariaen
Macerado un mes?
Sacha?
19  Agradable  Agradable Agradable Ni agradable  Agradable Ni agradable  Muy Agradable Ni agradable  Ni agradable 1
ni ni agradable. ni ni

desagradable

desagradable

desagradable

desagradable
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b)  Sabor Hoja de Coca
Rpta  ¢Como El color del La El olor del El nivel de La cantidad La textura El envase de La etiqueta El packing de  ¢Cuéntas
considera el Macerado presentacion macerado me  alcohol me de futa me me parece: labotellame  de la botella la botellame  botellas
sabor del tiene un del macerado  parece: parece: parece: parece: me parece: parece: de este
Macerado aspecto: me parece: producto
Sacha? comprari
aenun
mes?
1 Ni agradable Agradable Agradable Ni agradable Ni agradable Ni agradable Agradable Ni agradable Agradable Agradable 1
ni ni ni ni ni
desagradable desagradable desagradable desagradable desagradable
2 Ni agradable Ni agradable Ni agradable Ni agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 1
ni ni ni ni
desagradable desagradable desagradable desagradable
3 Ni agradable Desagradable ~ Agradable Desagradable ~ Agradable Desagradable Desagradable Muy Muy Muy 1
ni agradable. agradable. agradable.
desagradable
4 Agradable Muy Ni agradable Agradable Agradable Ni agradable Agradable Desagradable Desagradable Ni agradable 1
agradable. ni ni ni
desagradable desagradable desagradable
5 Ni agradable Agradable Agradable Ni agradable Muy Agradable Muy Muy Muy Muy 1
ni ni agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.
desagradable desagradable
6 Muy Ni agradable Agradable Muy Muy Muy Muy Ni agradable Ni agradable Agradable 2
agradable. ni agradable. agradable. agradable. agradable. ni ni
desagradable desagradable desagradable
7 Ni agradable Ni agradable Agradable Agradable Ni agradable Agradable Agradable Agradable Ni agradable Agradable 1
ni ni ni ni
desagradable desagradable desagradable desagradable
8 Agradable Muy Agradable Muy Muy Muy Muy Agradable Agradable Ni agradable 3
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. ni
desagradable
9 Agradable Agradable Ni agradable Ni agradable Ni agradable Agradable Agradable Agradable Ni agradable Agradable 1
ni ni ni ni
desagradable desagradable desagradable desagradable
10 Ni agradable Agradable Agradable Ni agradable Agradable Ni agradable Ni agradable Muy Muy Agradable 1
ni ni ni ni agradable. agradable.

desagradable

desagradable

desagradable

desagradable
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Rpta  ¢Como El color del La El olor del El nivel de La cantidad La textura El envase de La etiqueta El packing de ¢Cuéntas
considera el Macerado presentacion macerado me  alcohol me de futa me me parece: labotellame  de la botella la botellame  botellas
sabor del tiene un del macerado  parece: parece: parece: parece: me parece: parece: de este
Macerado aspecto: me parece: producto
Sacha? comprari

aenun
mes?
11 Ni agradable Agradable Agradable Agradable Ni agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 1
ni ni
desagradable desagradable
12 Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Ni agradable Muy Ni agradable Ni agradable 1
ni agradable. ni ni
desagradable desagradable desagradable
13 Desagradable ~ Agradable Ni agradable Desagradable ~ Desagradable ~ Ni agradable Muy Ni agradable Agradable Agradable 1
ni ni agradable. ni
desagradable desagradable desagradable
14 Muy Agradable Ni agradable Ni agradable Muy Agradable Muy Ni agradable Agradable Ni agradable 2
agradable. ni ni agradable. agradable. ni ni
desagradable desagradable desagradable desagradable
15 Agradable Agradable Desagradable ~ Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 2
16 Agradable Ni agradable Ni agradable Desagradable ~ Agradable Ni agradable Agradable Ni agradable Ni agradable Ni agradable 1
ni ni ni ni ni ni
desagradable desagradable desagradable desagradable desagradable desagradable
17 Muy Agradable Muy Agradable Ni agradable Agradable Ni agradable Agradable Agradable Agradable 1
agradable. agradable. ni ni
desagradable desagradable
18 Agradable Muy Muy Agradable Muy Muy Muy Muy Agradable Muy 1
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.
19 Ni agradable Agradable Ni agradable Muy Ni agradable Ni agradable Agradable Agradable Agradable Ni agradable 1
ni ni agradable. ni ni ni

desagradable

desagradable

desagradable

desagradable

desagradable




c) Sabor Aguaymanto
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Rpta ¢Coémo El colordel La El olor del El nivel de Lacantidad La textura Elenvase de Laetiqueta El packing ¢Cuantas
considera  Macerado presentacion macerado alcohol me de futa me me parece: la botellame delabotella delabotella botellas
el sabor tiene un del Mme parece: parece: parece: parece: me parece: me parece: de este
del aspecto: macerado producto
Macerado me parece: comprari
Sacha? aenun

mes?

1 Desagrada  Agradable Desagradable Desagradable Niagradable Niagradable Niagradable Niagradable Niagradable Agradable 1
ble ni ni ni ni ni

desagradable  desagradable desagradable desagradable desagradable

2 Desagrada  Muy Agradable Desagradable  Agradable Ni agradable  Agradable Desagradable  Agradable Ni agradable 1
ble agradable. ni ni

desagradable desagradable

3 Desagrada  Muy Muy Ni agradable  Agradable Muy Muy Agradable Agradable Muy 2
ble agradable. agradable. ni agradable. agradable. agradable.

desagradable

4 Muy Ni agradable  Muy Desagradable Desagradable Niagradable Niagradable Niagradable Niagradable Niagradable 1
desagradab ni desagradable ni ni ni ni ni
le desagradable desagradable desagradable desagradable desagradable desagradable

5 Agradable  Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy 1

agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.

6 Ni Agradable Ni agradable  Agradable Desagradable  Ni agradable  Agradable Desagradable Ni agradable  Agradable 1
agradable ni ni ni
ni desagradable desagradable desagradable
desagradab
le

7 Agradable  Muy Agradable Agradable Agradable Muy Agradable Agradable Agradable Agradable 1

agradable. agradable.

8 Muy Muy Agradable Ni agradable  Niagradable Muy Agradable Ni agradable  Niagradable Ni agradable 3
agradable.  agradable. ni ni agradable. ni ni ni

desagradable

desagradable

desagradable

desagradable

desagradable




231

Rpta ¢Cbémo El colordel La El olor del El nivel de Lacantidad Latextura Elenvase de Laetiqueta El packing ¢Cuéntas
considera  Macerado presentacion macerado alcohol me de futa me me parece:  labotellame delabotella delabotella botellas
el sabor tiene un del me parece: parece: parece: parece: me parece: me parece: de este
del aspecto: macerado producto
Macerado me parece: comprari
Sacha? aenun

mes?

9 Ni Muy Agradable Desagradable Ni agradable  Niagradable Niagradable Muy Agradable Agradable 1
agradable  agradable. ni ni ni agradable.
ni desagradable  desagradable desagradable
desagradab
le

10 Muy Muy Muy Muy Agradable Muy Muy Muy Agradable Agradable 1
agradable.  agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.

11 Ni Muy Muy Ni agradable  Desagradable Agradable Agradable Muy Muy Agradable 1
agradable  agradable. agradable. ni agradable. agradable.
ni desagradable
desagradab
le

12 Agradable  Muy Muy Desagradable  Agradable Muy Agradable Muy Agradable Agradable 1

agradable. agradable. agradable. agradable.

13 Muy Agradable Muy Ni agradable ~ Agradable Muy Muy Muy Muy Agradable 2
agradable. agradable. ni agradable. agradable. agradable. agradable.

desagradable
14 Agradable  Muy Agradable Agradable Agradable Agradable Ni agradable  Agradable Ni agradable  Ni agradable 1
agradable. ni ni ni
desagradable desagradable  desagradable

15 Agradable  Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable

16 Muy Ni agradable  Agradable Agradable Muy Muy Agradable Muy Agradable Agradable
agradable.  ni agradable. agradable. agradable.

desagradable

17 Agradable  Niagradable Muy Muy Muy Muy Muy Muy Agradable Agradable 1

ni agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.

desagradable
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Rpta ¢Cbémo El colordel La El olor del El nivel de Lacantidad Latextura Elenvase de Laetiqueta El packing ¢Cuéntas
considera  Macerado presentacion macerado alcohol me de futa me me parece:  labotellame delabotella delabotella botellas
el sabor tiene un del me parece: parece: parece: parece: me parece: me parece: de este
del aspecto: macerado producto
Macerado me parece: comprari
Sacha? aenun

mes?

18 Muy Agradable Muy Ni agradable  Muy Agradable Muy Muy Agradable Muy 2
agradable. agradable. ni agradable. agradable. agradable. agradable.

desagradable

19 Agradable  Agradable Muy Agradable Agradable Ni agradable ~ Agradable Agradable Agradable Ni agradable 2

agradable. ni ni

desagradable

desagradable
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d) Sabor Papaya Andina

Rpta  ¢Cbémo El color del La El olor del El nivel de La cantidad La textura El envase de La etiqueta El packing ¢Cuantas
considera el Macerado presentacién macerado me  alcohol me de futa me me parece: la botellame  de la botella de labotella  botellas de
sabor del tiene un del macerado parece: parece: parece: parece: me parece: me parece: este
Macerado aspecto: me parece: producto
Sacha? compraria

en un mes?

1 Ni agradable ni  Desagradable  Desagradable Agradable Ni agradable Ni agradable Ni agradable  Ni agradable Agradable Agradable 1
desagradable ni ni ni ni

desagradable desagradable desagradable  desagradable
2 Agradable Desagradable  Desagradable Agradable Agradable Ni agradable Agradable Desagradable ~ Agradable Agradable 1
ni
desagradable
3 Agradable Agradable Agradable Ni agradable Agradable Desagradable Muy Agradable Agradable Agradable 2
ni agradable.
desagradable

4 Desagradable Agradable Ni agradable ni  Ni agradable Desagradable  Ni agradable Ni agradable  Ni agradable Ni agradable Ni agradable 1

desagradable ni ni ni ni ni ni
desagradable desagradable desagradable  desagradable desagradable desagradable

5 Ni agradable ni  Ni agradable Agradable Muy Muy Ni agradable Agradable Muy Muy Muy 1
desagradable ni agradable. agradable. ni agradable. agradable. agradable.

desagradable desagradable

6 Ni agradable ni  Desagradable  Muy Ni agradable Desagradable  Desagradable Ni agradable  Desagradable  Desagradable Desagradable 1
desagradable desagradable ni ni

desagradable desagradable

7 Ni agradable ni  Agradable Agradable Desagradable Ni agradable Desagradable  Agradable Agradable Agradable Agradable 1
desagradable ni

desagradable

8 Muy agradable.  Agradable Muy agradable.  Muy Agradable Desagradable Desagradable  Ni agradable Ni agradable Ni agradable 3

agradable. ni ni ni
desagradable desagradable desagradable

9 Ni agradable ni ~ Agradable Agradable Agradable Ni agradable Ni agradable Ni agradable  Agradable Agradable Agradable 2
desagradable ni ni ni

desagradable desagradable desagradable

10 Ni agradable ni  Agradable Agradable Agradable Muy Muy Muy Muy Muy Agradable 2
desagradable agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.
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Rpta  ¢Como El color del La El olor del El nivel de La cantidad La textura El envase de La etiqueta El packing ¢Cuantas
considera el Macerado presentacion macerado me  alcohol me de futa me me parece: la botellame  de la botella de labotella  botellas de
sabor del tiene un del macerado parece: parece: parece: parece: me parece: me parece: este
Macerado aspecto: me parece: producto
Sacha? compraria

en un mes?

11 Agradable Desagradable  Desagradable Agradable Agradable Agradable Agradable Desagradable  Agradable Ni agradable 1

ni
desagradable

12 Agradable Muy Desagradable Agradable Muy Agradable Ni agradable  Agradable Agradable Agradable 1

agradable. agradable. ni
desagradable

13 Muy agradable.  Agradable Agradable Muy Muy Agradable Muy Agradable Agradable Agradable 1

agradable. agradable. agradable.

14 Ni agradable ni  Agradable Muy agradable.  Agradable Agradable Ni agradable Ni agradable  Ni agradable Ni agradable Ni agradable 1
desagradable ni ni ni ni ni

desagradable desagradable  desagradable desagradable desagradable

15 Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 2

16 Agradable Ni agradable Ni agradable ni ~ Agradable Desagradable Ni agradable Agradable Agradable Ni agradable Agradable 2

ni desagradable ni ni
desagradable desagradable desagradable

17 Agradable Agradable Agradable Agradable Ni agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 1

ni
desagradable

18 Agradable Ni agradable Ni agradable ni  Ni agradable Muy Ni agradable Agradable Agradable Agradable Muy 1

ni desagradable ni agradable. ni agradable.
desagradable desagradable desagradable

19 Agradable Ni agradable Desagradable Ni agradable Agradable Ni agradable Agradable Agradable Ni agradable Ni agradable 1

ni ni ni ni ni

desagradable

desagradable

desagradable

desagradable

desagradable




e)

Sabor Maracuya
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Rpta  ¢Como El color del La El olor del El nivel de La cantidad Latexturame Elenvase de Laetiquetade El packingde ¢Cuantas
considera el Macerado presentacion  macerado me  alcohol me de futa me parece: la botella me la botella me la botella me botellas de
sabor del tiene un del parece: parece: parece: parece: parece: parece: este
Macerado aspecto: macerado producto
Sacha? me parece: compraria

en un mes?
1 Muy Muy Muy Muy Agradable Agradable Muy Ni agradable ni  Desagradable Agradable 5 amas
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. desagradable
2 Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy 3
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.
3 Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy 5amas
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.
4 Muy Muy Ni agradable ~ Muy Agradable Agradable Agradable Ni agradable ni  Ni agradable ni  Ni agradable 3
agradable. agradable. ni agradable. desagradable desagradable ni
desagradable desagradable
5 Muy Muy Muy Muy Muy Ni agradable Muy Muy Muy Muy 5amas
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. ni agradable. agradable. agradable. agradable.
desagradable
6 Muy Muy Ni agradable  Muy Muy Muy Muy Desagradable Desagradable Ni agradable 4
agradable. agradable. ni agradable. agradable. agradable. agradable. ni
desagradable desagradable
7 Muy Agradable Agradable Muy Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 1
agradable. agradable.
8 Muy Muy Muy Muy Muy Muy Agradable Ni agradable ni  Ni agradable ni  Ni agradable 3
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. desagradable desagradable ni
desagradable
9 Agradable Muy Muy Muy Ni agradable ni ~ Agradable Ni agradable Agradable Agradable Agradable 2
agradable. agradable. agradable. desagradable ni
desagradable
10 Muy Muy Muy Muy Muy Ni agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 2
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. ni
desagradable
11 Agradable Ni agradable Ni agradable  Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 1
ni ni

desagradable

desagradable
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Rpta  ¢Como El color del La El olor del El nivel de La cantidad Latexturame Elenvase de Laetiquetade El packingde ¢Cuantas
considera el Macerado presentacion  macerado me  alcohol me de futa me parece: la botella me la botella me la botella me botellas de
sabor del tiene un del parece: parece: parece: parece: parece: parece: este
Macerado aspecto: macerado producto
Sacha? me parece: compraria

en un mes?
12 Muy Muy Muy Ni agradable Muy Muy Muy Muy Agradable Ni agradable 2
agradable. agradable. agradable. ni agradable. agradable. agradable. agradable. ni
desagradable desagradable
13 Muy Muy Muy Agradable Muy Muy Muy Muy Muy Agradable 3
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.
14 Agradable Agradable Desagradable  Agradable Desagradable Agradable Agradable Agradable Ni agradable ni  Ni agradable 1

desagradable ni
desagradable

15 Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 2

16 Muy Muy Muy Muy Agradable Muy Muy Muy Agradable Agradable 3
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.

17 Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable 1

18 Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy Ni agradable ni  Muy 3
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. agradable. desagradable agradable.

19 Agradable Muy Agradable Muy Agradable Ni agradable Agradable Agradable Agradable Ni agradable 2

agradable. agradable. ni ni

desagradable desagradable




f)

Sabor Capuli
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Rpta  ¢Como El color La El olor del El nivel de La cantidad Latextura Elenvase de Laetiquetade Elpackingde ¢Cuantas
considera el del presentacion macerado me alcohol me de futa me me la botella me la botella me la botella me botellas de
sabor del Macerado  del macerado  parece: parece: parece: parece: parece: parece: parece: este
Macerado tiene un me parece: producto
Sacha? aspecto: compraria

en un mes?

1 Ni agradable Agradable Ni agradable ni  Agradable Ni agradable ni ~ Agradable Agradable  Ni agradable ni  Agradable Muy 1
ni desagradable desagradable desagradable agradable.
desagradable

2 Agradable Agradable  Agradable Agradable Agradable Agradable Muy Agradable Agradable Agradable 2

agradable.

3 Agradable Muy Agradable Muy agradable.  Agradable Agradable Agradable  Agradable Muy Agradable 3

agradable. agradable.

4 Ni agradable Muy Ni agradable ni  Desagradable Desagradable Agradable Agradable  Niagradable ni  Ni agradable ni  Ni agradable ni 1
ni agradable. desagradable desagradable desagradable desagradable
desagradable

5 Desagradable ~ Muy Muy Ni agradable ni  Muy agradable. Muy Muy Muy Muy Muy 1

agradable. agradable. desagradable agradable. agradable.  agradable. agradable. agradable.

6 Agradable Muy Agradable Agradable Muy agradable.  Agradable Muy Agradable Agradable Agradable 3

agradable. agradable.

7 Agradable Agradable  Agradable Ni agradable ni  Agradable Agradable Agradable  Agradable Agradable Agradable 1

desagradable

8 Agradable Muy Agradable Muy agradable.  Ni agradable ni  Agradable Muy Ni agradable ni  Ni agradable ni  Ni agradable ni 3

agradable. desagradable agradable.  desagradable desagradable desagradable

9 Agradable Agradable  Agradable Agradable Agradable Muy Agradable  Agradable Agradable Agradable 2

agradable.

10 Muy Muy Muy Muy agradable. Muy agradable. Muy Muy Muy Muy Agradable 3
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.  agradable. agradable.

11 Muy Muy Muy Muy agradable.  Muy agradable. Muy Muy Muy Muy Muy 3
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.  agradable. agradable. agradable.

12 Muy Muy Agradable Muy agradable. Muy agradable. Muy Muy Agradable Agradable Muy 2
agradable. agradable. agradable. agradable. agradable.

13 Muy Agradable Muy Muy agradable. Muy agradable. Muy Muy Muy Muy Agradable 2
agradable. agradable. agradable. agradable.  agradable. agradable.

14 Agradable Agradable  Agradable Muy agradable. Muy agradable.  Agradable Muy Muy Muy Muy 3

agradable.  agradable. agradable. agradable.
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Rpta  ¢Como El color La El olor del El nivel de La cantidad Latextura Elenvase de Laetiquetade Elpackingde ¢Cuantas
considera el del presentacion macerado me alcohol me de futa me me la botella me la botella me la botella me botellas de
sabor del Macerado  del macerado  parece: parece: parece: parece: parece: parece: parece: este
Macerado tiene un me parece: producto
Sacha? aspecto: compraria

en un mes?

15 Agradable Agradable  Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable  Agradable Agradable Agradable 1

16 Agradable Agradable  Agradable Ni agradable ni  Agradable Agradable Agradable  Agradable Ni agradable ni  Agradable 1

desagradable desagradable

17 Agradable Agradable  Agradable Agradable Agradable Agradable Agradable  Agradable Agradable Agradable 1

18 Agradable Muy Muy Muy agradable. Muy agradable. Muy Muy Muy Muy Muy 2

agradable. agradable. agradable. agradable.  agradable. agradable. agradable.

19 Agradable Muy Muy Agradable Agradable Ni agradable ni  Agradable  Agradable Agradable Ni agradable ni 2

agradable. agradable. desagradable desagradable
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Anexo 8: Respuestas del Focus Group Post Test

a) Prueba discriminatoria, triangular y pareada

Rpta Pregunta ¢ Qué Preguntal. Pregunta 2. Pregunta 3. Pregunta Pregunta Pregunta 6. Pregunta Pregunta Pregunta9. Pregunta Indicar ¢Por
1. En base diferencias En base a Enbasealas Enbasealas 4.Enbase 5.Enbase Enbasealas 7.Enbase 8. En base En base a 10. qué que?
alas tres encontré? las dos dos muestras  dos muestras  a las dos a las dos dos muestras  a las dos a las dos las dos ¢ Cuantas producto
muestras muestras brindadas, brindadas, muestras muestras brindadas, muestras muestras muestras botellas de  compraria
que se le brindadas, jquécolorle  ¢qué brindadas, brindadas, ¢qué brindadas, brindadas, brindadas, este
han dado a ;qué sabor  parece mejor presentacion  ;qué olor ¢qué nivel  cantidad de cqué (qué ¢qué producto
degustar, le parece parael le parece le parece de alcohol fruta le textura le empaque le  etiqueta le compraria
¢cudles la mejor para  maceradode  mejor parael mejor le parece parece mejor  parece parece parece enun
muestra el Sacha? maceradode  parael mejor para parael mejor mejor para mejor para  mes?
diferente? macerado Sacha? macerado el maceradode  parael el el

de Sacha? de Sacha?  macerado Sacha? macerado macerado macerado
de Sacha? de Sacha?  de Sacha? de Sacha?

1 La Color, sabor,  Definitivamen  Definitivame Probablement  Probablem Definitiva Probablement ~ Probableme  Definitivam  Probableme 3 Muestra B. El nivel de

muestra B.  olor. te la muestra nte lamuestra e la muestra ente la mente la e la muestra nte la ente la nte la alcohol no es
B. A A muestra B. muestra B. B. muestra B. muestra B. muestra A. muy fuerte.

2 Las tres Muestra A Definitivamen  Definitivame Probablement  Definitiva Definitiva Probablement  Probableme  Definitivam  Definitivam 2 Muestra B. Tanto el sabor
muestras contiene mas  te la muestra nte lamuestra e la muestra mente la mente la e la muestra nte la ente la ente la como el color
son alcoholyno  B. B. A muestra B. muestra B. B. muestra B. muestra A. muestra A. son atrayentes,
diferentes.  mucho pero prefiero

aroma, sin la etiqueta
color original.
intenso.

Muestra B

contiene

menos

alcohol que

todas las

muestras,

con un color

mucho méas

0SCUro.

3 La A tiene mas Definitivamen  Ninguna de Ninguna de Definitiva Definitiva Probablement  Probableme  Probableme  La etiqueta 1 Muestra B. Por la textura

muestra B.  alcohol / B te la muestra las muestras. las muestras. mente la mente la e la muestra nte la nte la original. y el olor, la
mejorolory  B. muestraB.  muestraB.  A. muestra A. muestra A. cantidad de
alcohol en alcohol, por el
su punto empaque y la

etiqueta que se
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Rpta Pregunta ;Qué Preguntal. Pregunta 2. Pregunta 3. Pregunta Pregunta Pregunta 6. Pregunta Pregunta Pregunta9. Pregunta Indicar ¢Por
1. En base diferencias En base a Enbasealas Enbasealas 4.Enbase 5.Enbase Enbasealas 7.Enbase 8. En base En base a 10. qué que?
alas tres encontré? las dos dos muestras  dos muestras  a las dos a las dos dos muestras  a las dos a las dos las dos ¢ Cuantas producto
muestras muestras brindadas, brindadas, muestras muestras brindadas, muestras muestras muestras botellas de  compraria
que se le brindadas, cquécolorle  ¢qué brindadas, brindadas, ¢qué brindadas, brindadas, brindadas, este
han dado a ;qué sabor  parece mejor presentacion  ;qué olor ¢gqué nivel  cantidad de cqué cqué ¢qué producto
degustar, le parece parael le parece le parece de alcohol fruta le textura le empaque le  etiqueta le compraria
¢cudl es la mejor para  maceradode  mejor parael mejor le parece parece mejor  parece parece parece enun
muestra el Sacha? maceradode  parael mejor para parael mejor mejor para mejor para  mes?
diferente? macerado Sacha? macerado el maceradode  parael el el
de Sacha? de Sacha?  macerado Sacha? macerado macerado macerado
de Sacha? de Sacha?  de Sacha? de Sacha?
ve mucho
mejor.
4 Lastres No indica. Probablement ~ Probablement  Definitivamen  Definitiva Definitiva Probablement  Probableme  Definitivam  Definitivam 1 Muestra B. Mejor sabor y
muestras e la muestra e la muestra te la muestra mente la mente la e la muestra nte la ente la ente la presentacion.
son A. A. A. muestra A.  muestraB.  A. muestra A. muestra B. muestra A.
iguales.
5 La El olor mas Definitivamen  Ninguna de Definitivamen  Definitiva Definitiva Probablement  Probableme  Definitivam  La etiqueta 1 Muestra B. Me agrada el
muestra B.  intensoenla  te la muestra las muestras. te la muestra mente la mente la e la muestra nte la ente la original. sabor y la
muestraAy  B. B. muestra B. muestra B. B. muestra B. muestra B. presencia de la
C la frutaen la
diferencia composicién.
entre los
colores de la
muestra B.
6 La El color, el Probablement  Definitivame  Probablement  Probablem Probablem  Probablement  Definitivam  Definitivam  Definitivam 1 Muestra B. Me gust6é més
muestra B.  sabor y olor. e la muestra nte la muestra e la muestra ente la ente la e la muestra ente la ente la ente la el sabor B
B. B. A muestra B. muestraB.  A. muestra B. muestra B. muestra A. pero preferiria
que sea de un
color mas
tenue, no tan
fuerte.
7 La Mejor sabor ~ Definitivamen  Definitivame  Definitivamen  Definitiva Definitiva Definitivamen  Definitivam  Definitivam  Definitivam 3 Muestra B. Su sabor
muestraB.  y aroma. te la muestra nte la muestra  te la muestra mente la mente la te la muestra ente la ente la ente la frutado, méas
B. B. B. muestra B. muestra B. B. muestra B. muestra B. muestra B. consistencia
del producto.
8 La Color, sabor,  Definitivamen  Definitivame Probablement  Definitiva Definitiva Definitivamen  Definitivam  Definitivam  Definitivam 4 Muestra B. Por el sabor
muestra B.  olor te la muestra nte lamuestra e la muestra mente la mente la te la muestra ente la ente la ente la dulce, creo
B. B. A muestra B. muestra B. B. muestra B. muestra B. muestra A. que en casa lo

consumirfan
como coctel.
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Rpta Pregunta ;Qué Preguntal. Pregunta 2. Pregunta 3. Pregunta Pregunta Pregunta 6. Pregunta Pregunta Pregunta9. Pregunta Indicar ¢Por
1. En base diferencias En base a Enbasealas Enbasealas 4.Enbase 5.Enbase Enbasealas 7.Enbase 8. En base En base a 10. qué que?
alas tres encontré? las dos dos muestras  dos muestras  a las dos a las dos dos muestras  a las dos a las dos las dos ¢ Cuantas producto
muestras muestras brindadas, brindadas, muestras muestras brindadas, muestras muestras muestras botellas de  compraria
que se le brindadas, cquécolorle  ¢qué brindadas, brindadas, ¢qué brindadas, brindadas, brindadas, este
han dado a ;qué sabor  parece mejor presentacion  ;qué olor ¢gqué nivel  cantidad de cqué cqué ¢qué producto
degustar, le parece parael le parece le parece de alcohol fruta le textura le empaque le  etiqueta le compraria
¢cudl es la mejor para  maceradode  mejor parael mejor le parece parece mejor  parece parece parece enun
muestra el Sacha? maceradode  parael mejor para parael mejor mejor para mejor para  mes?
diferente? macerado Sacha? macerado el maceradode  parael el el

de Sacha? de Sacha?  macerado Sacha? macerado macerado macerado
de Sacha? de Sacha?  de Sacha? de Sacha?

9 Las tres El aroma, el Probablement  Definitivame Definitivamen  Definitiva Definitiva Probablement  Definitivam  Definitivam  Probableme 4 Muestra B. Su sabor es
muestras color, el e la muestra nte la muestra  te la muestra mente la mente la e la muestra ente la ente la nte la mas frutado y
son sabory la A A B. muestra B. muestra B. B. muestra B. muestra B. muestra A. Su aroma es
diferentes.  cantidad de mucho mejor

alcohol que que los
contenia anteriores.
cada uno.

10 Lastres La muestra Definitivamen  Definitivame  Definitivamen  Definitiva Definitiva Definitivamen  Definitivam  Definitivam  Definitivam 2 Muestra B. Porque tiene
muestras A es mas te la muestra nte la muestra  te la muestra mente la mente la te la muestra ente la ente la ente la un sabor
son dulce y tiene  B. B. A. muestraB.  muestraB.  B. muestra B. muestra B. muestra B. agradable no
diferentes.  un color mas tan fuerte y el

fuerte, la B color es
es suave y semejante a la
tiene un fruta.
color

agradable, la

C es mas

fuerte en

cuanto a

sabor y tiene

un color

bajo.

11 Lastres El olor, el Definitivamen  Definitivame  Definitivamen  Definitiva Definitiva Definitivamen  Definitivam  Definitivam  Definitivam 2 Muestra A. Porque el
muestras sabor, el te la muestra nte la muestra  te la muestra mente la mente la te la muestra ente la ente la ente la sabor es
son dulce. A B. A. muestra B. muestra A.  B. muestra A. muestra B. muestra B. mejor, pero
iguales. haria buena

combinacién
con el color de
la B, seria
mucho mejor.

12 La La B tiene Definitivamen  Probablement  Definitivamen  Definitiva Definitiva Definitivamen  Definitivam  Definitivam  La etiqueta 3 Muestra A. Por su color y
muestra B.  menos te la muestra e la muestra te la muestra mente la mente la te la muestra ente la ente la original. textura mas

alcohol y B. B. A. muestra B. muestra B. B. muestra B. muestra A. liquida y sin
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Rpta Pregunta ;Qué Preguntal. Pregunta 2. Pregunta 3. Pregunta Pregunta Pregunta 6. Pregunta Pregunta Pregunta9. Pregunta Indicar ¢Por
1. En base diferencias En base a Enbasealas Enbasealas 4.Enbase 5.Enbase Enbasealas 7.Enbase 8. En base En base a 10. qué que?
alas tres encontré? las dos dos muestras  dos muestras  a las dos a las dos dos muestras  a las dos a las dos las dos ¢ Cuantas producto
muestras muestras brindadas, brindadas, muestras muestras brindadas, muestras muestras muestras botellas de  compraria
que se le brindadas, cquécolorle  ¢qué brindadas, brindadas, ¢qué brindadas, brindadas, brindadas, este
han dado a ;qué sabor  parece mejor presentacion  ;qué olor ¢gqué nivel  cantidad de cqué cqué ¢qué producto
degustar, le parece parael le parece le parece de alcohol fruta le textura le empaque le  etiqueta le compraria
¢cudl es la mejor para  maceradode  mejor parael mejor le parece parece mejor  parece parece parece enun
muestra el Sacha? maceradode  parael mejor para parael mejor mejor para mejor para  mes?
diferente? macerado Sacha? macerado el maceradode  parael el el
de Sacha? de Sacha?  macerado Sacha? macerado macerado macerado
de Sacha? de Sacha?  de Sacha? de Sacha?
olor y tiene fruta, me
un color mas gustaria la
Ilamativo. original, pero
con el sabor
de la By mas
liquido.
13 La La Definitivamen  Probablement  Definitivamen  Definitiva Definitiva Probablement  Probableme  Probableme  Definitivam 2 Muestra B. La cantidad de
muestra B.  percepcion te la muestra e la muestra te la muestra mente la mente la e la muestra nte la nte la ente la alcohol es
de la B. B. A muestra B. muestra B. B. muestra B. muestra B. muestra A. Optima, para
cantidad de mi paladar
alcohol y el percibo que no
color. tiene mucho
alcohol y el
color es
agradable.
14 La El nivel de Definitivamen  Definitivame Probablement  Definitiva Probablem Definitivamen  Probableme  Definitivam  Probableme 1 Muestra A. Porque me
muestra A.  alcohol, te la muestra nte lamuestra e la muestra mente la ente la te la muestra nte la ente la nte la gustd més y el
saboryolor A. A A. muestra A.  muestra A.  B. muestra A. muestra A. muestra B. nivel de
alcohol lo veo
bien.
15 La No indica. Probablement  Definitivame  Definitivamen  Definitiva Definitiva Definitivamen  Definitivam  Definitivam  La etiqueta 1 Muestra B. Compraria la
muestra B. e la muestra nte lamuestra  te la muestra mente la mente la te la muestra ente la ente la original. B aunque me
B. A B. muestra B. muestra A. A, muestra A. muestra A. gusta méas el
color de A.
16 La Sabor més Definitivamen  Probablement  Probablement  Definitiva Definitiva Probablement ~ Probableme  Definitivam  Probableme 4 Muestra B. Porque tiene
muestra B.  agradable, te la muestra e la muestra e la muestra mente la mente la e la muestra nte la ente la nte la un olor
olor mas B. A. A. muestra B. muestra B. B. muestra B. muestra B. muestra A. agradable, el
intenso. sabor se siente
mas frutado.
17 La Elcoloryla  Probablement  Definitivame  Definitivamen  Definitiva Definitiva Probablement  Definitivam  El empaque  La etiqueta 5amaés. Muestra B. Debido a que
muestra B.  intensidad e la muestra nte la muestra  te la muestra mente la mente la e la muestra ente la original. original. tiene un mejor
del sabor A. A. B. muestra B. muestra B. B. muestra B. aromay un

como la
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Rpta Pregunta ;Qué Preguntal. Pregunta 2. Pregunta 3. Pregunta Pregunta Pregunta 6. Pregunta Pregunta Pregunta9. Pregunta Indicar ¢Por
1. En base diferencias En base a Enbasealas Enbasealas 4.Enbase 5.Enbase Enbasealas 7.Enbase 8. En base En base a 10. qué que?
alas tres encontré? las dos dos muestras  dos muestras  a las dos a las dos dos muestras  a las dos a las dos las dos ¢ Cuantas producto
muestras muestras brindadas, brindadas, muestras muestras brindadas, muestras muestras muestras botellas de  compraria
que se le brindadas, cquécolorle  ¢qué brindadas, brindadas, ¢qué brindadas, brindadas, brindadas, este
han dado a ;qué sabor  parece mejor presentacion  ;qué olor ¢gqué nivel  cantidad de cqué cqué ¢qué producto
degustar, le parece parael le parece le parece de alcohol fruta le textura le empaque le  etiqueta le compraria
¢cudl es la mejor para  maceradode  mejor parael mejor le parece parece mejor  parece parece parece enun
muestra el Sacha? maceradode  parael mejor para parael mejor mejor para mejor para  mes?
diferente? macerado Sacha? macerado el maceradode  parael el el
de Sacha? de Sacha?  macerado Sacha? macerado macerado macerado
de Sacha? de Sacha?  de Sacha? de Sacha?
cantidad de sabor mas
alcohol. frutado.
18 La No indica. Definitivamen  Probablement  Definitivamen  Definitiva Probablem  Probablement  Definitivam  El empaque  Definitivam 1 Muestra B. Debido a la
muestra B. te la muestra e la muestra te la muestra mente la ente la e la muestra ente la original. ente la intensidad del
B. A. A. muestra A.  muestraA.  B. muestra A. muestra A. sabor a fruta;
sin embargo,
recomendaria
que tanto el
sabor como el
color
disminuyera
un poco.
19 La Colory Definitivamen  Ninguna de Definitivamen  Definitiva Definitiva Definitivamen  Probableme  Definitivam  La etiqueta 3 Muestra B. Sabor frutado.
muestra B.  sabor te la muestra las muestras. te la muestra mente la mente la te la muestra nte la ente la original.
B. A muestra B. muestra B. B. muestra A. muestra A.
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b)  Prueba de aceptacién y descriptiva — Sabor naranja
Rpta Pregunta 1. ;Cémo Pregunta 2. El color Pregunta 3. La Pregunta 4. El olor Pregunta 5. El nivel Pregunta 6. La Pregunta 7. La Pregunta 8. ; Cuéantas
considera el sabor del macerado de presentacion del del macerado de del alcohol del cantidad de fruta del textura del macerado  botellas de 500ml de
del macerado de naranja tiene un macerado de naranja ~ naranja me parece: macerado de naranja macerado de naranja de naranja me este producto
naranja de Sacha? aspecto: me parece: me parece: me parece: parece: compraria?
1 Ni agradable ni Agradable. Agradable. Ni agradable ni Muy desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni 1
desagradable. desagradable. desagradable. desagradable.
2 Agradable. Ni agradable ni Agradable. Muy agradable. Desagradable. Ni agradable ni Agradable. 1
desagradable. desagradable.
3 Ni agradable ni Agradable. Ni agradable ni Ni agradable ni Desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni 1
desagradable. desagradable. desagradable. desagradable. desagradable.
4 Agradable. Agradable. Desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni Desagradable. Desagradable. 1
desagradable. desagradable.
5 Desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni Muy agradable. Desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni 1
desagradable. desagradable. desagradable. desagradable.
6 Desagradable. Agradable. Agradable. Agradable. Ni agradable ni Agradable. Agradable. 1
desagradable.
7 Agradable. Agradable. Agradable. Ni agradable ni Ni agradable ni Agradable. Agradable. 3
desagradable. desagradable.
8 Desagradable. Ni agradable ni Agradable. Agradable. Muy desagradable. Ni agradable ni Agradable. 1
desagradable. desagradable.
9 Muy agradable. Muy agradable. Agradable. Muy agradable. Ni agradable ni Agradable. Muy agradable. 4
desagradable.
10 Agradable. Desagradable. Agradable. Muy agradable. Ni agradable ni Muy desagradable. Agradable. 1
desagradable.
11 Agradable. Muy agradable. Muy agradable. Muy agradable. Ni agradable ni Ni agradable ni Agradable. 1
desagradable. desagradable.
12 Ni agradable ni Ni agradable ni Agradable. Ni agradable ni Ni agradable ni Agradable. Agradable. 1
desagradable. desagradable. desagradable. desagradable.
13 Desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni Agradable. Desagradable. Ni agradable ni Agradable. 1
desagradable. desagradable. desagradable.
14 Ni agradable ni Muy agradable. Muy agradable. Muy agradable. Ni agradable ni Desagradable. Agradable. 1
desagradable. desagradable.
15 Ni agradable ni Agradable. Agradable. Muy agradable. Muy desagradable. Ni agradable ni Desagradable. 1
desagradable. desagradable.
16 Ni agradable ni Agradable. Ni agradable ni Agradable. Desagradable. Ni agradable ni Agradable. 1
desagradable. desagradable. desagradable.
17 Ni agradable ni Agradable. Agradable. Muy agradable. Desagradable. Ni agradable ni Agradable. 2
desagradable. desagradable.
18 Ni agradable ni Ni agradable ni Ni agradable ni Agradable. Agradable. Agradable. Muy agradable. 1

desagradable.

desagradable.

desagradable.
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19 Agradable. Agradable. Agradable. Agradable. Desagradable. Ni agradable ni

desagradable.

Agradable. 1

c) Prueba de aceptacion y descriptiva — Sabor fresa

Rpta Preguntal. ;Cémo  Pregunta 2. El color Pregunta 3. La Pregunta 4. El olor Pregunta 5. El nivel Pregunta 6. La Pregunta 7. La Pregunta 8. ; Cuéntas
considera el sabor del macerado de presentacion del del macerado de del alcohol del cantidad de fruta del textura del botellas de 500ml de
del macerado de fresa tiene un macerado de fresa me fresa me parece: macerado de fresame  macerado de fresa me macerado de fresa este producto
fresa de Sacha? aspecto: parece: parece: parece: me parece: compraria?
1 Ni agradable ni Agradable. Agradable. Ni agradable ni Muy desagradable. Ni agradable ni Agradable. 1
desagradable. desagradable. desagradable.
2 Ni agradable ni Agradable. Ni agradable ni Agradable. Desagradable. Ni agradable ni Agradable. 1
desagradable. desagradable. desagradable.
3 Desagradable. Desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni Muy desagradable. Desagradable. Ni agradable ni 1
desagradable. desagradable. desagradable.
4 Desagradable. Agradable. Desagradable. Desagradable. Desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni 1
desagradable. desagradable.
5 Desagradable. Agradable. Agradable. Desagradable. Desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni 1
desagradable. desagradable.
6 Desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni Agradable. Desagradable. Agradable. Ni agradable ni 1
desagradable. desagradable. desagradable.
7 Ni agradable ni Agradable. Agradable. Ni agradable ni Muy desagradable. Agradable. Agradable. 2
desagradable. desagradable.
8 Desagradable. Agradable. Ni agradable ni Agradable. Muy desagradable. Desagradable. Agradable. 1
desagradable.
9 Muy agradable. Agradable. Ni agradable ni Desagradable. Agradable. Desagradable. Muy agradable. 3
desagradable.
10 Desagradable. Muy agradable. Ni agradable ni Muy agradable. Muy desagradable. Ni agradable ni Agradable. 1
desagradable. desagradable.
11 Agradable. Muy agradable. Muy agradable. Desagradable. Ni agradable ni Agradable. Agradable. 1
desagradable.
12 Ni agradable ni Desagradable. Desagradable. Desagradable. Desagradable. Ni agradable ni Desagradable. 2
desagradable. desagradable.
13 Desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni Agradable. Desagradable. Ni agradable ni Agradable. 1
desagradable. desagradable. desagradable.
14 Desagradable. Ni agradable ni Agradable. Agradable. Ni agradable ni Desagradable. Ni agradable ni 1
desagradable. desagradable. desagradable.
15 Desagradable. Agradable. Agradable. Agradable. Desagradable. Ni agradable ni Ni agradable ni 1
desagradable. desagradable.
16 Desagradable. Ni agradable ni Agradable. Desagradable. Ni agradable ni Agradable. Agradable. 1
desagradable. desagradable.
17 Desagradable. Muy desagradable. Agradable. Agradable. Desagradable. Ni agradable ni Desagradable. 1

desagradable.
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18 Desagradable. Agradable. Agradable. Agradable. Desagradable. Agradable. Ni agradable ni 1
desagradable.
19 Ni agradable ni Ni agradable ni Agradable. Agradable. Ni agradable ni Ni agradable ni Agradable. 1

desagradable. desagradable. desagradable. desagradable.
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d) Comentarios adicionales
Rpta. Comentarios adicionales: ¢(Cémo podria mejorar Sacha para fidelizarlo? ¢ Tiene alguna
recomendacion adicional para la mejora de productos?

1 No compraria los macerados de fresa ni naranja, pero si el de papaya andina por el sabor dulce y
frutado.

2 Los dos sabores nuevos de naranja y fresa contienen mucho alcohol, consideraria comprar con
menos nivel de alcohol. (Indico en la encuesta que no compraria ningln producto de fresa o
naranja)

3 Consolidando los productos que ya tiene, ya que cuentan con una buena presentacion, buenas
aromas y buena cantidad de alcohol, buena imagen y cantidad de fruta. En las nuevas
presentaciones, falta controlar el tema de la cantidad de alcohol y mejorar los aspectos de las
propuestas.

Mayor saborizante porque se siente muy fuerte el sabor del alcohol.
Que contenga mas fruta en la presentacion, reducir el nivel de alcohol de naranja y fresa.
Mantener la presentacion transparente de la etiqueta.

6 Menos alcohol y colores menos fuertes, el sabor también menos fuerte. De preferencia que

contenga fruta.

Mejorar la etiqueta y medir el grado de alcohol.

Creo que sus productos son buenos, los ayudaria de brindar el hecho de brindar un servicio
delivery.

9 Ofrecer mas variedades de sabores, promaociones, demostraciones o degustaciones con empaques
Ilamativos y mejores presentaciones del producto.

10 El sabor de naranja mejorar el color, que sea parecido al de la fruta. El sabor de fresa bajar el
nivel de alcohol y color més fruta en ambas botellas.

11 En las bebidas de fresa y naranja, el alcohol es muy elevado en gusto y el sabor de la fruta se
pierde al tomarlo.

12 Lo dnico seria disminuir el nivel de alcohol.

13 Bajar el nivel de alcohol de los macerados de fresa y naranja. Poner la etiqueta original al
producto B. Para las presentaciones pequefias considerar frutas.

14 Mejorar el sabor de fresa, el empaque y envase. El sabor de papaya original es definitivamente
mejor. El de naranja tiene potencial.

15 El alcohol se excede un poco y el color rojo no da confianza.

16 El macerado de papaya se siente agradable, en el caso de naranja, no se siente mucho el sabor y
el macerado de fresa tiene sabor a jarabe, no lo compraria.

17 Trabajar mas en el sabor, el color es un atributo llamativo.

18 Equilibrar mejor los niveles de alcohol y sabor, los colores vivos segin en mi perspectiva los
hacen mas atractivos.

19 Mejorar la cantidad de alcohol.
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C‘ Resulta de Predictor — o
Editar Ver Analizar Preferencias Ayuda
6 valores Vista de grafico D valores filtrados
Serie 1 Estadistica Datos histdricos
440 = Nimero de valores . 6
Minimo 60
S Media 215
- Maximo 300
3 Desviacidn estandar 97
320 Ljung-Box 283
= Estacionalidad Mo estacional
280 Estadistica Precisién de p...
RMSE 41
£ U de Theil 0.2653
200 Durbin-Watson 269
Estadistica ARIMA
160 Transformacién Lam. 1.00
BIC 891
120 AIC 9.08
80 AlCe =
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
== Ajustado ~ Histérico == Prevision Inferior: 5% Superior: 95%
a %
Serie Previsiones
Serie: Serie 1 v Periodos en prevision: 1
Método: Mejor ARIMA(2,0.2) w~ Intervalo de confianza 5%y 95% v
Reemplazar mejor método Ajustar Pegar.
Ano 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Demanda Anual 270 280 300 60 130 250 370

Demanda Mensual

23 23

A%, 5 11 21

31




