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RESUMEN

El desarrollo del presente proyecto esta situado en el mercado de bebidas refrescantes, en
donde existen variedad de sabores, presentaciones y categorias con marcas ya posicionadas en la
mente de los consumidores. En el caso de SUMESA es una marca que cuenta con una gama

extensa de productos alimenticios y bebidas refrescantes.

Analizando este mercado de bebidas refrescantes, en donde el consumo es cada vez mas
frecuentes por su variedad de presentaciones, se ha seleccionado la categoria jugos solubles, para
conocer a profundidad al consumidor y asi a través de la marca SUMESA introducir la marca
YUPI en un producto con una percepcién de alto consumo.

Hoy en dia el consumo de bebidas refrescante como Té, jugos light, jugos de sabores para
preparar se encuentran en un tienda, gasolinera, panaderia, u otro tipo de negocio tradicional al
igual que en los supermercados. Por esta razon se propone una investigacion de mercado,
mediante se defina el perfil del consumidor, su competencia, las estrategias que ayuden a
impulsar las ventas del nuevo producto resaltando sus principales fortalezas, asi también el valor

agregado con el cual el consumo siga su ciclo de vida y se situé crecimiento.

Para la validacién de este proyecto se recomiendas técnicas de evaluacion y control para
monitorear el plan, y mediante una descripcién financiera se expone el presupuesto necesario

para la implementacién del plan.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

La empresa SUMESA es una empresa que ofrece una variedad de productos de consumo
alimenticio que cuenta con marcas que ya forman parte de la vida de los ecuatorianos, siendo
tradicién en productos para las comidas, como para la preparacion de bebidas instantaneas para

bebes, jovenes y adultos, lo que le ha permitido un crecimiento sostenido a través del tiempo.

Vivimos en un mercado en el cual las bebidas refrescantes se han convertido en una opcion para
el consumidor dando lugar al desarrollo de marcas y empresas productoras y comercializadoras,
algunas con experiencia han logrado posicionarse y alcanzar sus objetivos aplicando estrategias
de alto impacto, formando marcas lideres del mercado, SUMESA se ha consolidado como un
grupo industrial que se especializa en la elaboraciéon de productos alimenticios, jugos y bebidas

refrescantes.

Mantenerse en el mercado ha desarrollado una batalla campal, donde las marcas que existentes en
el pais buscan ser las primeras en ventas locales y nacionales. Dentro de las marcas de jugos en
polvo light , en el mercado guayaquilefio tenemos la marca CLIGHT, TANG LIGHT, ADES
LIGHT, y otras marcas que no cuentan con mayor presencia, se podra determinar la participacion
de cada una de ellas y otras marcas que compiten en este mercado de jugos en polvo light por los
datos secundarios con su respectivo analisis para conocer el perfil, comportamientos, gustos,
preferencias, frecuencia de consumo que ayudara a tener una vision mas clara del consumidor al

que se quiere llegar con el jugo light en sobre.

En este proyecto se realizan los analisis de; mercado sectorial, estratégico y financiero que
ayuden a conocer la viabilidad y factibilidad de la implementacién de nuevas estrategias de
mercado para la introduccion de nuevos productos de jugos solubles de marca Yupi, a través de

la introduccion de un producto en la ciudad de Guayaquil para el nivel socio econdmico medio.
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11 Tema

El tema del proyecto de investigacion es el siguiente:
“Implementacion de nuevas estrategias de mercado para la introduccién de nuevos productos de

jugos solubles MARCA YUPI en la ciudad de Guayaquil para el nivel Socio Econdmico medio”

1.2 Diagnostico
= Disminucién del consumo

La marca Yupi ha presentado una disminucion considerable de consumo en los Gltimos 5

afios, lo que ha ocasionado una restriccion al capital de inversién de la marca.

= Pérdida de Participacion del mercado
Al disminuir las ventas y el incremento de la competencia, han ocasionado una marcada

pérdida de la participacion del mercado.

= Baja percepcion de la marca
La marca después de ser una de las de mayor percepcion en el mercado ha disminuido

drasticamente en la percepcion del consumidor.

= Carencia de innovacion
Existe una evidente falta de innovacién, especialmente lo referente a imagen de la marca,
empaque, sabores y presentaciones, siendo esta carencia, uno de los factores mas

importantes que generan el problema planteado.

= Pobre estrategia de comunicacion
La estrategia de comunicacién no considera las tendencias actuales de marketing, lo que

conlleva a una baja percepcion de la marca.

= Falta de Politicas de marca
Algunos de los factores analizados, conllevan a la presuncion de la falta de politicas de
marca que permitan monitorear y generar cambios en el Plan de Marketing, con el fin de

prevenir los problemas analizados en la presente investigacion.
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= Pobre cobertura del mercado
La estrategia de cobertura del mercado no ha potenciado los nichos principales, ni los
nichos de mercado potenciales, generando que la competencia aproveche y cautive esos

mercados.

1.2.1 Causas

Como causa referimos los hechos generadores de los sintomas analizados, lo que ocasionan un

impacto negativo en el consumo de la marca YUPI:

=  Amplia competencia en el mercado
Empresas que atendian otros mercado han presentado iniciativas en el mercado de los
jugos solubles, abarrotando las perchas y presentando innumerables opciones para el

consumidor, convirtiéndose en una competencia concreta y amplia.

= Falta de inversion
La inversion de la empresa se ha centrado en otras lineas de productos del portafolio de la
compaiiia, por lo cual YUPI ha sufrido una falta de inversion en el Plan de Marketing.

= Inadecuado Plan de Marketing
El Plan de Marketing desarrollado para el producto no ha sido el adecuado, ya que no
logré revertir la tendencia negativa sobre la situacion del producto en el mercado y en

relacion a la competencia.

= Ineficiencia en cubrir los canales de distribucidn
Los canales de distribucién no proporcionan la cobertura necesaria, dificultando para el
consumidor el adquirir el producto, siendo inducido a comprar otro producto.

1.2.2 Pronostico

Las préacticas de mercadotecnia vigentes sobre la marca YUPI incidirdn negativamente en la

tendencia de consumo Y potencia las probabilidades de desaparicion de la marca.
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1.2.3 Control al Pronéstico

El relanzamiento de la marca Yupi mediante la creacion de nuevos productos dirigidos a

nuevos segmentos permitira re posicionar a la marca

1.3 Definicion del problema de Investigacion

La marca YUPI ha perdido una considerable participacion de mercado en los Gltimos 5 afios,
denotando un problema de Identificacion de la marca a lo cual planteamos el Relanzamiento de la

marca Yupi mediante la creacidn de nuevos productos dirigidos a nuevos segmentos.

El planteamiento del problema esta presentado en funcion de sintomas, sus causas, prondstico y

control del prondstico, las cuales se detallan a continuacion:

1.3.1 Formulacion del Problema

El problema de la investigacion se plantea de la siguiente manera:

¢Cbémo incrementar la participacion de mercado de la marca YUPI?

Tomando en consideracion que la participacion se ha visto disminuida de manera alarmante en
los dltimos cinco afios, Se torna imprescindible que la empresa realice acciones tendientes a
incrementar la participacion de mercado de la marca YUPI, para lo cual es necesario analizar los
factores internos y externos del mercado, para desarrollar las mejores estrategias e incluirlas en

un Plan de Marketing acorde a la realidad actual del consumo del mercado guayaquilefio.

Por lo expuesto, se puede afirmar que la situacion actual ha denotado un problema de
Identificacion de la marca a lo cual planteamos el Relanzamiento de la marca Yupi mediante la
creacién de nuevos productos dirigidos a nuevos segmentos, de manera que se afiance la
tradicion y trayectoria exitosa de la marca, atendiendo la transformacion de la necesidad e
intentar satisfacerla con alternativas innovadoras y creativas, logrando asi una ventaja
competitiva, muy importante en la situacion actual del mercado y especialmente en ese segmento

de mercado.
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1.3.2 Delimitacion del Problema

El marco de aplicacion de la presente investigacion aplicada a la marca YUPI corresponde al

campo Y area detallado a continuacion:

Campo: Administrativo
Area: Marketing
Linea: Comportamiento del consumidor

Tiempo: 2014
Espacio: Ciudad de Guayaquil

1.3 Justificacion

La industria alimenticia SUMESA, cuenta con una gama de productos dirigidos a distintos
segmentos de mercado, entre los cuales se encuentran las siguientes submarcas; fresco solo,
ranchero, limonada sumesa, fideos, jugos tang, entre otros, este proyecto de tesis se enfoca a la
investigacion en la marca YUPI, de la categoria Jugos solubles, que en la actualidad ha
disminuido las ventas hasta casi desaparecer del mercado, sin embargo fue una marca pionera en
este tipo de presentacion de jugos solubles que muchos afios tuvo una reconocida participacion de

mercado.

El mercado de los jugos solubles es un mercado que se ha estancado, y ha sido reemplazado por
los jugos envasados, debido a su practicidad y facilidad de consumo, esta investigacion planteara
el desarrollo de nuevos productos que permitan el incrementar los niveles de consumo en esta
categoria, obteniendo un impacto en la industria ecuatoriana, identificando y explotando nuevos
mercados y creando nuevos habitos de consumo.

De los resultados de esta investigacion se conoceran los elementos que afectan directa o
indirectamente al habito de consumo de bebidas en la ciudad de Guayaquil, y axiomaticamente a
las ventas y su incidencia en la participacion de mercado, beneficiando asi tanto a las empresas

del sector como a los consumidores.
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Asi mismo, es necesario conocer los factores internos o externos que generaron el fenémeno

descrito en la problemética de esta investigacion. Ya que al igual que otras marcas tradicionales

de nuestro pais, Ultimamente tienden a sufrir irreparables pérdidas en la percepcion e imagen del

producto, llegando incluso a ser retirados del mercado.

Los sub-problemas de la investigacion son:

¢,Cuales son los motivos que ha ocasionado la disminucion del consumo?
Es necesario conocer las causas y motivos que han afectado, ya sea al mercado, al

consumidor o a la empresa que han determinado una caida drastica del consumo.

¢, Como se ha desarrollado la participacién del mercado de los solubles?
El poseer informacidén actualizada de la participaciébn de mercado de solubles, nos

permitird dimensionar las estrategias, y definir correctamente las metas.

¢ Cudles son los motivos que ha ocasionado la disminucién en la percepcion de la
marca?

La percepcion de la marca claramente ha sufrido un deterioro importante, el conocer los
motivos principales, facilitara que dichos factores sean tomados en cuenta para ser

eliminados o al menos mitigados de manera correcta.

¢ Qué tipos de innovaciones se han desarrollado con la marca?

Uno de los factores identificados en esta investigacion, inicialmente fue la falta de
innovacién de la marca y el conocer que tipos de innovaciones han sido efectuadas hasta
la fecha, nos brindara la oportunidad de incorporar las experiencias obtenidas en dichos

emprendimientos innovadores anteriores, en caso de existir.

¢, Cuales han sido las debilidades de la estrategia de comunicacion?
Al analizar la estrategia de comunicacién, es importante conocer los elementos que no
cumplieron con su propdsito y fortalecerlos o reemplazarlos, para obtener la mejor

intervencidon comunicacional.
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= Evaluar la congruencia de las politicas de marketing aplicadas
Las politicas de marketing seran evaluadas con el fin de analizar si las hipotesis
planteadas en su desarrollo son congruentes con la realidad del mercado y la marca.

=, Cuales son los canales de distribucion utilizados actualmente?
Es importante el conocer los canales de distribucion utilizados actualmente y su

comportamiento, asi como los factores que afectan su 6ptimo desenvolvimiento.

1.4 Objetivo
1.4.1 Objetivo General
Disponer de variables o herramientas para Incrementar la participacién de mercado de la marca
YUPI

1.4.2 Objetivos Especificos
Los Objetivos Especificos son desarrollados en los siguientes puntos:

= Disponer de informacion sobre las acciones o hechos que redujeron el consumo
Mediante el desarrollo de la presente investigacion se buscara el conocer las acciones

concretas, sean estas propias o ajenas que produjeron la reduccién del consumo.

= Conocer la participacion de mercado de la marca YUPI
Uno de los principales objetivos es determinar la real participacion del producto YUPI, en

el mercado de solubles ecuatorianos.

= Contar con informacion para elaborar estrategias que mejoren la percepcién de la
marca
El recabar informacion sobre la imagen, percepcion y expectativas del consumidor como

parte de esta investigacion serd de utilidad en la elaboracion de estrategias.

= Determinar la necesidad de innovar la marca
Basandonos en la hipotesis de que la marca requiere una innovacién inmediata y
profunda, la presente investigacién se plantea determinar la necesidad que la marca tiene

de innovar.
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= Conocer que elementos de la estrategia de comunicacion deben fortalecerse
Estar al tanto de los elementos comunicacionales que no han cumplido su proposito,
adaptarlos o modificarlos, con el fin de garantizar el cumplimiento de los objetivos

comerciales y comunicacionales planteados.

= |dentificar las estrategias de marketing adecuadas
Esta investigacion proyecta el analisis de las estrategias de marketing que sean

congruentes con la respuesta del mercado ecuatoriano a su aplicacion.

= Conocer los lugares adecuados y estratégicos donde colocar el producto
El andlisis de la colocacion del producto sera desarrollado en esta investigacion en

concordancia con la necesidad de determinar metas comerciales reales y alcanzables.

1.5 Limites de la Investigacion

Durante el proceso investigativo se afrontaron algunas circunstancias que implicaron dificultades

en nuestro proceso de investigacion, entre las cuales determinamos las siguientes:

= La falta de conocimiento especifico del producto, por parte de los empleados, debido al
poco tiempo en la empresa.

= Poca informacidn estadistica de consumo del segmento de bebidas solubles en el pais.

= Dificultades logisticas, ya que la planta se encuentra ubicada en Piura, Per.

= Debido a que se trata de un mercado de consumo masivo, el tamafio de la muestra es

considerable, lo que dificulta el realizar las encuestas.

1.6 Hipotesis general y particular

La hipdtesis general implica la evaluacion de la opcién macro de mejora del tema evaluado,
mientras que el enfoque de una hipotesis particular se orienta a evaluar una alternativa de mejora

sobre una variable o seccion del hecho general considerado en el proyecto de investigacion.
1.6.1 Hipotesis General

La hipdtesis general de la investigacion es:
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El desarrollo de un modelo de Plan de Marketing con perfil de alta competitividad de la marca
YUPI permitira incrementar la participacion de mercado.

1.6.2 Hipotesis Particular

= Elacceso a la informacidn sobre los gustos y preferencias vigentes del mercado aportara a
establecer programas de promocion de alta efectividad

= Ladisposicion de informacion actualizada del mercado con un perfil de alta segmentacion
aportara al establecimiento de metas comerciales apalancadas en las caracteristicas
particulares del mercado

= La percepcion real de la marca por parte de los consumidores incidira en las estrategias de
imagen y proyeccion de la marca

= La innovacién de la marca a través de la creacion de nuevos productos generara
expectativa en consumidores potenciales pertenecientes a otros nichos de mercado

= Los elementos de la estrategia comunicacional estratificada por segmentos permitird
generar altos niveles de impacto

= La identificacion de precios competitivos y promociones adecuadas permitira llegar de
manera eficaz y con buenos resultados a nuestro segmento de mercado objetivo

= Al determinar los lugares estratégicos para distribuir nuestros productos nos garantizara

una facilidad de adquisicién y disposicion del producto para los clientes

1.7 Identificacién y operacionalizacion de las variables

Las variables del proyecto de investigacidn se presentan en los siguientes puntos:

1.7.1 Variables de la hipoétesis general

La variable independiente es:

e Plan de Marketing
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El conjunto de acciones que se desarrollaran para incrementar la participacion de
mercado de la marca YUPI.
La variable dependiente es:
e Participacién de Mercado
La cantidad de unidades vendidas por la marca en comparacion con las ventas

totales del segmento de solubles.

1.7.2 Variables de la hipdtesis particular

Las variables independientes son:

Informacidn de gustos y preferencias del mercado

Informacién actualizada de la participacion del mercado

Estrategia de imagen y proyeccion de la marca

Innovacién de productos

Estrategia Comunicacional

Los precios competitivos y promociones

Lugares estratégicos de distribucion

Efectividad de Programas de promocion

Metas Comerciales

Percepcion real de la marca

Despertar expectativa en consumidores pertenecientes a otros nichos de mercado
Impacto Comunicacional

Resultados del segmento de mercado objetivo

Adquisicion y disposicion del producto

1.8 Operacionalizacion de las variables

Los indicadores de las variables se presentan a continuacion:



Tabla 1 Operacionalizacion de las variables independientes

INDICADORES VARIABLES INDEPENDIENTES

VARIABLE

DENOMINACION

FORMULA

Implementacion del Plan de

Fases Implementadas

Plan de Marketin : —— x 100
g Marketing Fases disefiadas
Informacion de gustos y Nivel de Gusto y Preferencia Mercado Cautivo
! x 100
preferencias del mercado de la Marca Total de Mercado
., : Nivel de actualizacion de la iqi i6
Informacién actualizada de la : > Antiguedad Real de la Informacion
ticinacion del q informacion de la x 100
participacion del mercado participacion del mercado Antiguiedad de la Informacion Permitida
Estrategia de imageny Implementacion de Estrategias Implementadas « 100
proyeccion de la marca Estrategia de imagen y Estrategias Planificadas
Participacion de Productos Nuevos Productos
Innovacion de productos Nuevos en la Cartera de x 100
Productos Total de Productos
: . Implementacién de las Estrategias Implementadas
Estrategia Comunicacional P . . g P x 100
Estrategias Comunicacionales . —
Estrategias Planificadas
Los precios competitivos y Relacion del Precio del Precio del Producto
: Producto en relacion al : : x 100
promaociones il Precio Promedio de Mercado
Lugares estrategicos de Nivel de Ventas en Lugares Ventas en Lugares Estrategicos « 100

distribucion

Estrategicos

Ventas Totales

Elaborado: Lorena Yagual
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Tabla 20peracionalizacion de variables dependientes

INDICADORES VARIABLES DEPENDIENTES

VARIABLE

DENOMINACION

FORMULA

Nivel de Ventas de Yupi en el

Total de Ventas de YUPI

producto

rotacion del producto

Nivel de Rotacion Planificado

Participacion en el mercado x 100
b Sector Total de Ventas del Sector
Efectividad de Programas de | Efectividad de Programas de Ventas en programas de promociéon % 100
Promocion Promocion Meta en programas de promocion
Cumplimiento de Metas Metas Cumplidas por Periodo
Metas Comerciales C il Periodo x 100
omerciales porFero Total de Periodos
. Nivel de Percepcion real de Consumidor que reconoce la marca
Percepcion real de la marca - x 100
la marca Total de Consumidores consultados
Despertar espectativaen :
P p Incremento de nuevos Nuevos consumidores
consumidores .
. consumidores de otros x 100
pertenecientes a otros mercados o T q
nichos de mercado ientes Actuales de Otros Mercados
. Audiencia que recuerda el mensaje
N Nivel de Impacto .
Impacto Comunicacional . comunicacional x 100
Comunicacional - -
Total de Audiencia
Resultados del segmento de Nivel de Ventas del Ventas del Segmento « 100
mercado objetivo Segmento Ventas Totales
Adquisicion y disposicion del | Cumplimiento del nivel de Nivel de rotacién del producto % 100

Elaborado: Lorena Yagual
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CAPITULO II:
2. MARCO TEORICO
2.1 Estado del arte o del conocimiento

Grafico 1 Desarrollo del Estado del Arte

Reposicionamiento de marca

Industria Indicadores

Matriz BCG

iz Econdmicos
Investigacion de Matriz FODA .
mercados Politicos

SF

Elaborado: Lorena Yagual

El objetivo de este proyecto es desarrollar estrategias que impulsen el consumo de
jugos solubles, en la categoria light, juegos més saludables y de facil preparacion. En el
grafico 1 se muestra los conceptos claves que se utilizan para hallar el problema, como es la
investigacion, y evaluar mediantes las matrices de negocios como es la Boston
ConsultingGroup, FODA vy analisis de las 5 fuerzas de Porter, asi mismo los indicadores
macroecondmicos para conocer comportamientos del consumidor, lo que argumenta el
presente proyecto.

2.2 Fundamentacion tedrica

Antecedentes referenciales y de investigacion

La ciudad de Santiago de Guayaquil, conocida como “La Perla del Pacifico”, esta ubicada en
las costas del Océano Pacifico, en el sector oriental de la Republica del Ecuador.
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Esta urbe que se extiende al este del rio Guayas, es la cabecera cantonal y capital de la
provincia del Guayas. Donde su constante desarrollo y actividades empresariales la han
llevado a situarse en uno de los centros econdmicos méas importantes, a nivel: nacional e

internacional.

Cuenta con una de superficie 344,5 km2 y un estimado poblacional de 2 366 902 de
habitantes. Tuvo su fundacion el 15 de Agosto de 1534 culminando en el Cerrito Verde en

1537, con su asentamiento decisivo en 1547.

En la actualidad, su area metropolitana esta compuesta por un 91.9% (area territorial) y un
81.9 % equivalente a rios vy esteros. Asimismo, se divide en 74 sectores, los cuales se

fragmentan en 16 parroquias urbanas donde el idioma oficial es el castellano.

Como Puerto Principal es uno de los més importantes, dentro de las Costas del Pacifico

Oriental. Llegando sus exportaciones a un 70% y en importaciones a un 83%.

Vivimos en un mercado en el cual las bebidas refrescantes se han convertido en una opcion
para el consumidor dando lugar al desarrollo de marcas y empresas productoras y
comercializadoras, algunas con experiencia han logrado posicionarse y alcanzar sus objetivos
aplicando estrategias de alto impacto, formando marcas lideres del mercado, SUMESA se ha
consolidado como un grupo industrial que se especializa en la elaboracién de productos
alimenticios, jugos y bebidas refrescantes.

Mantenerse en el mercado ha desarrollado una batalla campal, donde las marcas que existen
en el pais, buscan ser las primeras en ventas locales y nacionales. Dentro de las marcas de
jugos en polvo, en el mercado guayaquilefio tenemos un gran nimero de marcas, se podra
determinar la participacion de cada una de ellas y otras marcas que compiten en este mercado
de jugos en polvo por los datos secundarios con su respectivo andlisis para conocer el perfil,
comportamientos, gustos, preferencias, frecuencia de consumo que ayudard a tener una

visién mas clara del consumidor al que se quiere llegar con el jugo en sachet.
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Debido a la alta introduccién en el mercado de bebidas gaseosas, artificiales, energizantes,
naturales en el mercado guayaquileiio las ventas de YUPI han sido reducidas y la acogida del
publico ya no es la misma que en los ultimos 5 afios, siendo necesaria una intervencion

incidiendo en los resultados econdmicos de la compafiia.

2.2.1 Marco Teorico referencial

El consumo de jugos artificiales en el pais crecié 10%, en el afio 2011. Existen los jugos
solubles, artificiales y naturales, donde el 34% pertenece a jugos naturales y el 38% a los jugos
artificiales, dejando a los jugos solubles con el 28%.

Gréfico 2 Participacion de jugos

M Artificiales
M Naturales

u Solubles

Fuente: Investigacion de Mercado ESPOL Facultad Economia Y Negocios *
Elaborado: Lorena Yagual

Los 50 millones de litros de jugo que los ecuatorianos consumen al afio, representan cerca de
$100 millones. Este importante movimiento dentro del negocio es el motivo inspirador, para
que la multinacional ARCA decidiera incursionar en este segmento. Y lo hace con Jugos del
Valle, una marca que tiene méas de 60 afios en el mercado, convirtiéndose en la preferida en la
actualidad, fue adquirida por esta firma en cerca de $380 millones. La franquicia est& presente
en mas de 35 paises del mundo. En el Ecuador, hasta hace unos meses atrés, solo se
comercializaba en los autoservicios como un producto importado de México y el Brasil.

El precio promedio por litro calculado de acuerdo al rendimiento de los jugos solubles es muy
econémico (0,15 doblares), mientras los artificiales alcanzan 0,81 dolares por litro y los
naturales 1,30 délares cada litro.

1Investigaci()n de Mercado ESPOL Facultad Economia Y Negocios
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“Las nuevas marcas entraron para ganar mercado, en las cuales han generado un nuevo reto a
sus competidores. Ahora las acciones y estrategias de marketing de los que ya estaban en el
mercado tendrén que apuntar a recuperar la participacion”.

Gréfico 3 Preferencia de jugos artificiales

Preferencias Jugos Artificiales

m Cifrut Punch
m Limon

m Otras

Fuente: (Diario Hoy, 2010)

Elaborado: Lorena Yagual

Gréfico 4 Preferencia de Jugos Naturales

Preferencia de Jugos Naturales

5% 5%
5%

5% m Durazno
m Naranja
= Mango
m Mora

® Manzana

Fuente: (Diario Hoy, 2010)
Elaborado: Lorena Yagual
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(Robert L. Heilbroner/Lester C. Thurow, 1987)(o PIB como se lo acostumbraabreviar), no es

mas que el importe en délares de la produccién total de todos los bienes y consumos y todos

los bienes de inversion producidos en un afio.

Gréfico 5 Producto interno bruto: paises de Latinoamérica

Tasa de variacién anual
w

Brasil

PAISES DE LATINOAMERICA*: PRODUCTO INTERNO BRUTO
(Precios constantes, variaciones anuales)

5.9

Chile

5.9

Colombia

7.8

5.7

Ecuador

Uruguay

PIB 27

59

5.9

78

5.7

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2012)

Se puede observar en el grafico que Ecuador ha crecido un 7.8% en lo que respecta al

cierro del afio 2011, esto significa que Ecuador esta por encima de paises como Brasil y Chile

los cuales han tenido tradicionalmente un mejor desempefio econémico, Brasil a finales del

afio 2011 tuvo un crecimiento de 2.7% y Chile un 5.9%.

Se considera que si Ecuador tiene un PIB en crecimiento, el mercado se considera en

crecimiento. Este indice se vuelve favorable para Sumesa ya que las personas no solo gastaria

en bienes necesarios, sino que también comprarian productos que complementen necesidades

aspiracionales.
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Inflacién

(Robert L. Heilbroner/Lester C. Thurow, 1987) es el crecimiento continuo y generalizado de
los precios de los bienes, servicios y factores productivos de una economia a lo largo del
tiempo

Grafico 6 Inflacion anual del Ecuador

6.12
6.0 5.53

5.0 1

4.0 -
3.0 1 3.57
2.0
1.0
0.0 -

ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
@ Anual 2011 (Izq.) @ Anual 2012 (Izq.)

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2012)

De acuerdo al grafico se observa que la inflacién ha tenido un crecimiento del 6.12%
en el mes de marzo del presente afio lo cual significa que ha tenido un crecimiento del 2.55%

con respecto al mes anterior.

Considerando el elevado crecimiento de la inflacion, esto seria una desventaja para
Sumesa ya que el incremento en el indice del precio se traduce en una disminucion en el poder
adquisitivo, por lo tanto las personas solo gastarian en bienes que sean Gnicamente necesarios.



29

Grafico 7 Histérico de la Inflacion

INFLACION ACUMULADA EN ENERO DE CADA ANO
(Porcentajes, 2007 -2012)
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2012)

En el grafico se detalla que la inflacion acumulada es del 0,57% en el Ecuador en lo
que va del afio 2012 a diferencia del afio 2011 con un 0,68% lo que indica una diferencia del
0,11% de la inflacion acumulada. La inflacion es tomada para efectos de célculos y analisis de
precio, gastos y costos que se tendra el proyecto al momento de generar compras de

materiales, gastos de ventas.

Crecimiento de la industria

Gréfico 8 Evolucién de la industria y otros servicios
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2012)
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De acuerdo al grafico se observa que alimentos y bebidas no alcohdlicas tuvo un
crecimiento del 8.15%, esto se debe al incremento en los precios en esta categoria, la cual se

considera como la tercera en la industria segun gréfico.

Esto es una gran oportunidad para SUMESA ya que en la industria que se encuentra se

presenta un crecimiento notable en comparacion de las demas industrias.

Crecimiento del mercado

Ya sean productos solubles, naturales o artificiales. EI mercado de jugos crecié en el
pais de la mano de nuevos competidores, quienes llegaron a las perchas, logrando un
incremento del 9% en litros en el primer semestre del afio 2011.

En ese aumento, las bebidas naturales y artificiales son los que mas aportan, con el
17% y 15%, respectivamente. EIl lider en este rubro son los jugos artificiales, seguido por los

naturales y los solubles.

Consumo per capital

El precio promedio por litro calculado de acuerdo al rendimiento de los jugos solubles
es muy econdémico 0,20 ddlares, mientras los artificiales alcanzan 0,81 dolares por litro y los
naturales 1,30 ddlares cada litro. Segun estudios realizados por la consultora de mercado Ipsa,
Guayaquil lleva la delantera en cuanto al consumo en litros, al lograr su mayor participacion

en bebidas solubles.
FACTORES AMBIENTALES
El clima influye en el nivel de consumo de jugos, se considera que el nivel de consumo

en la region Costa es mas elevado que otras regiones ya que posee un clima mas caluroso,

generando de esta manera un mayor indice en la frecuencia de compra.
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TECNOLOGICOS

Sumesa primero ingresd al mercado con el producto instantaneo Fresco Solo, al
transcurso de los afios la empresa decidié ir expandiéndose en el mercado poco a poco fue
creando nuevas lineas de productos, esto hizo que Sumesa vaya adecuando sus instalaciones
con maquinarias de alta tecnologia para cada uno de los proceso que tienen que pasar cada uno
de sus productos.

La moderna planta de Sumesa esta ubicada en el Kilémetro 11/2 Via a Daule en el
Parque Industrial “El Sauce” en la ciudad de Guayaquil, con una extensién de 42730 metros
cuadrados, donde funcionan las diferentes areas y departamentos que tiene la empresa.

SOCIALES

En la actualidad las personas tienden a consumir productos bajos en grasas y calorias,
ya sea por salud o estética. Segun (Diario Hoy, 2010)esta tendencia sea a incrementado
notablemente entre un 10 y 15% en ventas de productos light.

Cabe mencionar que para el target femenino, la moda light esta mas presente ya que
son las que mas cuidan su imagen. De esta forma son las mayores decisoras de compra en los

hogares pues tratan de que los productos que consuman sean bajos en calorias.

REGULATORIO

Para la introduccion de la marca YUPI LIGHT en el mercado de jugos solubles, debe
pasar por control de calidad y cumplir con cada una de las normas ISO y a su vez tener los
permisos necesarios para poder producir, fabricar y distribuir el producto logrando con esto
llegar a nuestro mercado meta. Dentro de algunos permisos podemos mencionar permisos del

ministerio de higiene y salud, Camara de Comercio del Guayas, etc.

ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL
Participacion de Mercado

Para conocer de la participacion de mercado de la marca Yupi, se consider6 los

resultados de la investigacion de mercado realizada en este estudio.
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A continuacion se muestra que Yupi en cuanto a consumo de marca obtiene un 2% en

relacion a otras marcas de jugos que ha consumido un determinado grupo de personas.

Tabla 3 Participacion de Mercado

Sunny 13 6%
Jugo Ya 15 7%
Yupi 4 2%
Del Valle 28 13%
Tampico 34 16%
Natura 25 12%
Fresco solo 1 0%
Cifrut 23 11%
Pulp 32 15%
Tesalia 25 12%
Clight 6 3%
Real 2 1%
Facundo 6 3%

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Lorena Yagual

Gréfico 9 Participacion del mercado

mDel Valle ®mTampico =Pulp mTesalia

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaborado por: Lorena Yagual

La marca Tampico cuenta con la mayor participacion dentro de las marcas mas

anunciadas.
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2.2.1 Marco contextual

En 1974 el Ingeniero Jorge Garcia Torres’ decide fundar la empresa Sumesa,
lanzando al mercado su primer producto Fresco Solo, con gran éxito seguido luego de dos
afios con otra bebida refrescante en polvo lista para disolver y beber llamada Yupi. En 1981
incursiona en otra area alimenticia como son las pastas: tallarines y fideos. La maquinaria de
pastas de procedencia italiana instalada en nuestro pais por profesionales en elaboracion de
pastas de Italia, desarrollando submarcas como: Sumesa, Diana, Diamante y Trigo de Oro,
también cuenta con agua purificada envasada “Solo Agua” y otro nicho de mercado “Bolo
Solo” que es un producto para congelacion. En el afio 1997 se inicia la produccion de
PowerYus una bebida energizante, mientras que en solubles se comenzd a envasar Tapioca y a
mediados de dicho afio Suko Light. En la actualidad cuenta con una linea de bebidas dietética

Solo Téy para condimentar comidas Ranchero.

La moderna planta de Sumesa esta ubicada en el Kildémetro 11/2 Via a Daule en el
Parque Industrial “El Sauce” en la ciudad de Guayaquil, con una extensién de 42730 metros

cuadrados.

La empresa SUMESA, comercializa una extensa gama de productos, de los cuales
hemos escogido, dentro de la linea de jugos solubles, la marca YUPI, que en la actualidad es
muy dificil encontrarla en el mercado, con la cual se realizara la introduccion de esta marca
Yupi con la adaptacion de jugo para preparar light, debido a las tendencias actuales, por las
cuales en la competencia han introducido nuevas marcas o extensiones de linea dedicadas a lo

bajo en calorias.

La implementacion del tema, contiene analisis FODA, segln los fundamentos de
marketing de PHILLIP KOTHLER, para conocer las fortalezas , amenazas, debilidades y
oportunidades que tiene la marca YUPI y su acogida con la introduccion de YUPI LIGHT,
arrogando estos datos de la investigacion de mercado, que a través de la informacion, se
identifica y define oportunidades y problemas de marketing , y generar acciones que

2 Jorge Torres propietario de Sumesa, historia de Empresa pagina web http://www.sumesa.com.ec/
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monitoreen el desempefio, compresiébn de los procesos que se vayan realizando,
comunicandolos en el tiempo preciso para las correctas adecuaciones(segin AMA América

Marketing Association).

Gréfico 10 Linea de producto
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Fuente; (SUMESA, 2012)

2.2.1.1.Misién

“Somos pioneros en la fabricacion y comercializacion de refrescos, alimentos solubles y
bebidas funcionales de consumo masivo para el mercado Ecuatoriano, enfocados en productos
de calidad, con valor agregado y rentables que satisfacen las necesidades de nuestros

clientes.”

Contamos con solidez, alta recordacién de nuestras marcas tradicionales y un equipo
comprometido que trabaja permanentemente en lograr los mejores beneficios para nuestros

colaboradores, clientes, proveedores y accionistas
2.2.1.2  Vision

“Ecuador se sorprendera con el giro que daremos al contar con una cultura que nos identifique

positivamente, una estructura organizacional Optima conformada por un equipo humano
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talentoso, comprometido, disciplinado, altamente motivado y con estandares superiores de
eficiencia en todos nuestros procesos; siendo éstos los pilares fundamentales que serviran de
base para consolidar tres marcas* lideres en Ecuador y una en un segundo pais. Siempre
comprometidos en ofrecer alimentos innovadores con base organica que mejoren la calidad de

vida de nuestros consumidores.”

2213 Valores

e Integridad.- Nuestro proceder estd enmarcado en una conducta honesta y transparente, lo
que nos asegurara relaciones basadas en la confianza y el respeto, respaldo y seguridad a

nuestra gente y todos los que se relacionen con nosotros.

e Compromiso.- Nos ponemos la camiseta, anteponemos los intereses de la compafiia sobre
los propios, dando lo mejor de cada uno y haciendo un esfuerzo adicional cuando se

requiera.

e Disciplina.- Actuamos permanentemente bajo los principios y normas de la compaifiia,
cumplimos responsablemente, a tiempo y con calidad nuestros acuerdos, respetamos y

valoramos las reglas.

e Mejoramiento continuo en busqueda de la Excelencia.- Estamos orientados a realizar
nuestras actividades de una mejor manera cada dia. Creemos firmemente en lo que
hacemos, sin embargo somos conscientes que siempre habra una mejor forma de hacer las
cosas, ya que la mejor esta por descubrirse; lo hacemos alineadamente y con total claridad
sobre lo que realmente necesitamos para llegar a la excelencia en todas nuestras acciones,

de esta manera Somos mas competitivos.

e Trabajo en Equipo.- Nos esmeramos por construir equipos altamente efectivos que
sumen los talentos individuales en pro del bien comdn, de manera coordinada, sinérgica,

dentro de un ambiente positivo y de confianza.
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2214 Filosofia

Nuestra filosofia, nos ha permitido tener 37 afios al servicio del consumidor ecuatoriano,
fabricando solo productos de calidad, esforzdndonos para consolidar un nombre, cuya imagen
irradie el prestigio de una empresa lider, seria y solida, que se preocupa de la investigacion en

el campo alimenticio a fin de ofrecer al mercado productos nutritivos y econémicos.

2.2.1.5  Principios organizacionales

Desarrollo Humano
Liderazgo en Calidad

&
&
# Posicionamiento de Imagen
# Desarrollo & investigacion
&

Tecnologia de punta en fabricacion de productos

2.2.1.6  UBICACION Y ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE SUMESA

La moderna planta de Sumesa esté ubicada en el Kilometro 11/2 Via a Daule en el Parque
Industrial en la ciudad de Guayaquil, con una extension de 42730 metros cuadrados.

El organigrama funcional se maneja de la siguiente manera:

Grafico 11 Organigrama

Gerente General

Asistente De .
Gerencia Auditor

L) L) L)
Ger?nte De Gerente de Gerente Jefe RRHH
Calidad y Produccion Comercial FA—. Jefe de Ventas
Desarollo imi

Financieroy y Marketing

Adminsitrativo

Elaborado por: Lorena Yagual
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2.2.1.7 Cartera de productos
PRODUCTOS SOLUBLES

&l FRESCO SOLO

Fresco Solo es una bebida instantnea y refrescante con sabor y aromas naturales que contiene
7 vitaminas y calcio, por su alto grado de vitaminas es ideal tanto para los nifilos como para

toda la familia.

& YUPI

YUPI es una bebida instantdnea que contiene 7 vitaminas y CRECIPUL, es facil de
preparar y no necesita de azucar al igual que Fresco Solo. Esta bebida la puede consumir
los nifios como los adultos, YUPI estd mas al consumo familiar.
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&l RANCHERO

RANCHERO ayuda a las amas de casa a darle un sabor diferente a sus comidas o tambiéen lo

pueden utilizar para realizar una sopa de pollo instantdnea lo Unico que necesitan es una taza

1 -

de agua y un sobrt

&l MAICENA

Este producto nutritivo elaborado de fécula de maiz, por lo general es utilizado para sopa,

salsa, aderezos y postres ya que la maicena es rica en carbohidratos.

&l GELASOLA

Este producto es un delicioso postre con un alto valor nutritivo, enriquecido por Creciplus
mezcla de 7 vitaminas y calcio. Es un producto recomendado para las dietas blandas para

nifios y adultos.
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&l ADOBO RANCHERO

Este producto es para darle un toque especial a las carnes, pollo y pescado es un complemento
perfecto para las comidas. Contiene ingredientes naturales y mezclas especiales como:
comino, ajo en polvo, pimienta negra, orégano, cebolla en polvo y un toque de limén que

necesita las comidas.

BEBIDAS

&l FRUTAL

Es una bebida tipo néctar hecho por la pulpa de la fruta natural y sin conservantes, tiene dos

presentaciones en tetrapack y en botella de vidrio. Contiene 7 vitaminas y calcio.
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&l JUGOS SUMESA

Los jugos Sumesa son bebidas refrescante listo para tomar, existen tres sabores que son de
naranja, limén y mandarina. Al igual de los demés productos contiene Creciplus, 7 vitaminas y
calcio.

&l POWER YUS

Es una bebida hidratante lista para tomar, que estd compuesta por sales minerales y electrolitos
que ayuda a reponer energia rapidamente luego de un proceso deshidratacion causada por

ejercicio fisico.
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&l AGUA SUMESA

Agua Sumesa es purificada por procesos de microfiltracién, trata con rayos ultravioletas y

envasados en la mas moderna maquinaria.

i &

&l SOLOTE

Es una bebida refrescante lista para tomar con sabores a frutas enriquecido con Gimseng y
Vitamina E. Esta elaborado con materia primas seleccionadas. No contiene colorantes
artificiales que se someta a un proceso de pasteurizacion que garantiza la inocuidad del
producto. El té es antioxidante que por su contenido de polifenoles retrasa el envejecimiento

celular.

&1 VOLCAN

Es una bebida energética carbonatada con vitaminas, dirigido para deportistas o personas
siempre activas debido a la carga energética que genera. Esta bebida es ideal para momentos
de mucho estrés o cansancio, mejor asociacion de ideas y ayuda a la concentracion a su vez

estimula el metabolismo.
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FIDEOS Y TALLARINES

&l FIDEOSY TALLARINES SUMESA

Los fideos y tallarines Sumesa estan elaborados con sémola de trigo durum y harina de trigo
especial. Unicos enriquecidos con Creciplus mezcla de 7 vitaminas y calcio, hechos bajo los
mas estrictos controles de calidad, constituyendo un excelente complemente en la
alimentacion familias. En esta linea se encuentra el spaguetti, fideo codo, lazo, tortillos, lasafia

entre otros.

Los fideos y tallarines Diana ofrece una gama completa de fideos, desde spaghetti, cabellini,

lazito, macarrén, tirabuzon entre otros.

El plan estratégico de negocios estd desarrollado en base a teorias de expertos, razén
por la cual se hara uso de matrices de ubicacion de producto, desarrollo, competencia y
desarrollo de roles de consumidores para conocer el perfil de los mismos, graficacion del
diamante estratégico y el desarrollo de las cuatro determinantes especificas de las naciones, las
cuales son; arena, Staging, Diferenciadores, Vehiculo que contribuyen de manera decisiva a

que el negocio se mantenga con ventaja competitiva, en cuanto a las otras matrices tenemos;
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Estrategia de crecimiento siendo el creador LeonSchiffman y Leslir Laza’r, dando a conocer

en que recuadro se encuentra el producto segun la matriz.

El plan identifica segun las etapas de ciclo de vida del producto la ubicacion correcta
del producto, estableciendo los aspectos esenciales que pueden estar relacionados con la
introduccion de la marca YUPI, tomando son las ventas y utilidades para el analisis

respectivo.

El plan, con la informacidn necesaria lograra establecer los pardmetros generales para

la puesta en marcha contando con los siguientes estudios:

ESTUDIO TECNICO: Descripcion de la empresa, ubicacion e instalaciones de la

empresa, proceso y costos de presupuesto de inversién y gastos.

ESTUDIO ADMINISTRATIVO: Desarrollo de estructura organizacional, analisis de

clientes, cadena de valor

ESTUDIO MERCADO: Desarrollo de investigacién cuantitativa por medio de
Encuestas dirigidas al mercado Objetivo y la investigacion cualitativa mediante
Observaciones, Entrevistas a Expertos y Grupos Focales para la toma de decisiones y

conocimiento del mercado al cual se esta dirigiendo.

La marca que se establece para desarrollo del proyecto, se encuentra en la Etapa de
desaparicion y retiro del ciclo del producto siendo la ultima fase de declinacion, motivo por
el cual la empresa SUMESA, al no tener un comportamiento en los canales de distribucion,
motivo de su baja rotacion y no existir demanda decidieron su retiro definitivo del producto

Yupi.

Finalmente, el estudio de mercado informara el canal de distribucion que la empresa

utilizard para poner el producto en manos del consumidor final, tomando en cuenta el

Autores del libro Comportamiento del Consumidor, Décima edision disponible en
http://www.freelibros.org/administracion/comportamiento-del-consumidor-10ma-edicion-leon-g-schiffman-y-leslie-lazar-kanuk.html
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mercado al que se dirige el producto que es el nivel socioeconémico medio, la capturacion de
clientes potenciales debera ser por puntos de ventas “Autoservicios y Supermercados”.
Aplicando estrategia de precio, que es determinada mediante la investigacion de mercado
tomando en cuenta precio referencial del mercado (Precio al Publico Promedio) para el
relanzamiento de la marca Yupi en su presentacion de Linea de Producto LIGHT.

Anadlisis del ciclo de Vida de YUPI

Jugos Yupi se encuentra en la etapa de declive debido a la gran competencia en el
mercado de jugos solubles. Uno de los grandes factores que ha incidido en esta caida ha sido
el ingreso de marcas extranjeras que mediante estrategias de bajo precio y Fuertes campafias
de publicidad le quitaron un alto porcentaje de Mercado al que en su entonces era el primero.

Sumesa considera que Yupi esta en declive ahora por la poca inversion en medios que
tuvo, como también la falta de implementacion de herramientas para mantener el

posicionamiento que algunos afios atras lo consideraban lider en su rama.

Gréfico 12 Ciclo de Vida Yupi

VENTAS A
Madurez

>
TIEMPO

Elaborado: Lorena Yagual
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2.3 Analisis de los factores internos y externos de la organizacién y del producto

# El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual dela empresauorganizacion, permitiendo de esta manera obtener
un diagndstico preciso que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con

los objetivos y politicas formulados.

4 EI término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

ANALISIS F.O.D.A DE LA ORGANIZACION

FORTALEZAS

Marca reconocida en mercado de jugos en polvo.
Trayectoria y prestigio de la marca universal (SUMESA).

Amplia cartera de productos

Posee un nivel medio de innovacion de productos

& ¢ & & @&

Instalaciones altamente capacitadas para el desarrollo e implementacion de nuevos
productos.
“+ Procesos estandarizados e insumos de alta calidad.

OPORTUNIDADES

4 Crecimiento del mercado de jugos solubles.

4 Segmentar su mercado a clases media por presentaciones de YUPI LIGHT.

+ Capturar mercado mediante distribucién de Canales
estratégicos.(SUPERMERCADOS)

4 Obtener participacion en el mercado en base estrategia de precio.
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DEBILIDADES
# Campafia publicitaria débil para la mayoria de sus productos
4 Cuenta con una sola presentacion del producto.
4+ Producto que salié del mercado hace varios afos.
4+ Poca fidelidad de los canales de distribucion.
# Empresa familiar no interesada en explotar y aprovechar el potencial de la marca.
4 Recursos financieros limitados para el desarrollo de la marca.
#+ Deficiente manejo de los canales de distribucion. (baja cobertura, especialmente en

el canal tradicional)
AMENAZAS

# Existencia de productos altamente competitivos en el mercado, con similares
caracteristicas y/o usos del producto.

4 La introduccién de nuevos productos al mercado por aumento de demanda basado
en nuevas tendencias de cuidado de imagen.

<+ Entrada de nuevos competidores internacionales.

# Disminucion del poder adquisitivo en el pais.

ANALISIS F.O.D.A DEL PRODUCTO
FORTALEZA

<+ Producto a bajo precio

4 Diversidad en sabores

+ Producto sin azucar y con menos calorias

4 Alta recordacion en el Mercado Ecuatoriano por ser pionero en categoria de
producto Jugos Solubles.

# Facil manejo al consumirlo.
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AMENAZA

# Entrada de nuevos competidores en el segmento Light.

4 Crisis econémica del pais

# Productos sustitutos

# Cambio de la tendencia de consumo dada la volatilidad de gustos y
preferencias de los mercados.

DEBILIDADES

Recursos financieros limitados para la elaboracion del producto
Deficiencia en los canales de distribucion.
Fidelidad de la marca en puntos de venta.
Ausencia de la marca Yupi en el mercado
Baja inversion de publicidad de la marca,

¢ & ¢ & & &

No existen programas de trade que fidelizen la marca.

OPORTUNIDADES

Ingreso a un nuevo target

Mercado en crecimiento

Diversificacion de la marca

Ofrecer al consumidor final un producto acorde a sus necesidades

Nuevas tendencias de mercado.

& & & & & @

Globalizaciéon de la marca (exportacion del producto a mercados internacionales

donde se valora la calidad)

# Obtener financiamiento extranjero para invertir en el desarrollo y crecimiento de
Yupi.

4+ Potencializar las propiedades vitaminicas y nutritivas del producto.



Matriz FODA

Tabla 4 Matriz FODA vy andlisis FO FA DO DA
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FUERZAS-F

* Trayectoria y prestigio de la
marca universal (SUMESA).
*Amplia cartera de productos
*Posee un nivel medio de
innovacidn de productos
*Instalaciones altamente

capacitadas.

DEBILIDADES- D

*Camparia publicitaria debil
*Poca fidelidad de los canales
de distribucion.

*Empresa familiar no explota y
aprovechar el potencial de la
marca.

*Deficiente manejo de los

canales de distribucion.

OPORTUNIDADES-O

*Crecimiento del mercado
de jugos solubles.
*Capturar mercado
mediante distribucion de
Canales estratégicos.

*Uso de estrategias de

precio.

ESTRATEGIAS-FO

*Seguir innovando en
lanzamiento de nuevos
productos aprovechando la
capacidad instalada de la

empresa.

*Implementar programas de
recordacion de marca
aferrandonos a la marca

universal.

*Crear alianzas de trade
marketing para maximizar las

ventas.

ESTRATEGIAS-DO

*Implementar camparias de
push and pull que provoquen
aumento en demanda en puntos

de venta.

* Considerar la idea de buscar
socios o alianzas comerciales
gue incrementen el nivel de

ventas.

*Establecer precios que
aumente el nivel de compra en

puntos de venta.
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AMENAZAS-A

*Competencia alta
*Entrada de competidores
internacionales
*Disminucion del poder

adquisitivo en el pais.

ESTRATEGIAS-FA

*Invertir en programas de
investigacion y desarrollo para

lanzar nuevos productos.

* Asociar la nueva marca con
buenos precios para el target
sin dejar de lado el
posicionamiento de la marca

universal

ESTRATEGIAS-DA

*Disefiar planes de trade
marketing para tener lugar

privilegiado en punto de venta

*Lanzar promociones; 2x1,
combos, para incrementar el

nivel de ventas.

Elaborado: Lorena Yagual

2.4 Matriz B.C.G

# La Matriz de crecimiento - participacion, conocida como Matriz BCG, es un

método grafico de andlisis de cartera de negocios desarrollado por The Boston

ConsultingGroup en la década de 1970. Su finalidad es ayudar a priorizar

recursos entre distintas areas de negocios o Unidades Estratégicas de Analisis

(UEA), es decir, en qué negocios se debe invertir, desinvertir o incluso

abandonar. Se trata de una sencilla matriz con cuatro cuadrantes, cada uno de

los cuales propone una estrategia diferente para una unidad de negocio. Cada

cuadrante viene representado entre por una figura o icono.

#+ El eje vertical de la matriz define el crecimiento en el mercado, y el horizontal

la cuota de mercado.
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Tabla 5 Matriz BCG SUMESA

RANCHERO
FIDEOS
SUMESA

o

z

5

S .

o
ALTA BAJA

FRESCO PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO
SOLO
POWERADE

Elaborado: Lorena Yagual

Como se muestra en la tabla 5 Sumesa se mantiene en todas las categorias de esta
matriz, y algo muy importante que tiene dos productos estrellas que generan la mayor parte de

sus ganancias sin quitarle importancia a sus productos vaca.

El mercado sigue en crecimiento lo cual representa una gran oportunidad para nuestro

negocio para relanzar la marca Yupi que esta en el cuadrante Perro.

3.6 Cadena de Valor

# La cadena de valor, es un modelo tedrico que permite describir el desarrollo de las
actividades de una organizacién empresarial generando valor al cliente final, descrito y
popularizado por Michael Porterr en su obra Competitive Advantage: Creating and
Sustaining Superior Performance (1985)
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Grafico 13 Cadena de Valor
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e Etiquetado
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¢ Mantenimiento

Elaborado: Lorena Yagual

Actividades principales

e Suministros comprados y logistica de entrada

Sumesa cuenta con personal altamente capacitado en procesos y elaboracién de alimentos
de calidad.. La gama de profesionales que posee en su némina es amplia ya que para
ofrecer productos de calidad se requiere de profesionales que cuiden detalladamente la
elaboracion de sus productos.

Los insumos que recibe la planta son minuciosamente revisados y llevan un control bajo

estandares de calidad para que el resultado final sea apto para el consumo.

e Operaciones

Sumesa se encuentra dividido en varios departamentos pero todos estos son dirigidos por
el presidente de la empresa, el Ingeniero Jorge Garcia Torres. S. cabe mencionar que el
departamento que siempre es capacitado es el departamento de produccion, ya que es un

departamento més técnico y requiere siempre de nueva informacion en cuanto a cambios
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en quimicos y elaboracién de los productos como normas de higiene, cuidado industrial,

etc.

Es importante mencionar que Sumesa debe invertir mas en programas de capacitacion para

sus empleados lo que mejoraria significativamente su productividad.

e Distribucion y logistica de salida

Las bodegas de Guayaquil, Quito y Cuenca se encargan de distribuir los productos a
las ciudades y cantones de las diferentes provincias y al vecino pais Per( al cual realizan

exportaciones de sus productos mas importantes como Ranchero y la linea de Fideos..

Sumesatrabaja con distribuidores para hacer llegar sus productos. Por ejemplo los
distribuidores en Guayaquil son: Abasto, Multiventas, Carmiranda, Carlos Mesias, Univentas,
Orux, Olivaro Suarez, Coerbiy Tony Delgado.

La firma pretende exportar estos productos a Espafa, Bolivia, Per(, Venezuela y otros

paises centroamericanos, segun las proyecciones.

e Ventas y mercadotecnia
Sumesa posee su Departamento de Marketing el cual se encarga de promocionar las
diversas marcas. A lo largo de estos afios se ha enfocado mas en trabajar con sus productos
estrella como RANCHERQO, realizando actividades ATL y BTL, logrando un posicionamiento
alto en el mercado. Sin embargo esto ha provocado una baja promocion de sus otras marcas,
algo que debe ser revisado por la entidad superior inmediata, ya que ha bajado las ventas y

participacion de las mismas.

Aunque el trabajo hecho con su marca Estrella que es Ranchero es excelente, pues
lograron consolidarse en la mente del consumidor como los #1 y el slogan “El de las patas
amarillas”, fue un concepto de comunicacion fenomenal que logré posicionarse en la mente de

las amas de casa ecuatorianas.
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e Servicio
La empresa Sumesa se maneja mas con Distribuidores, pero eso no implica que deje de
lado el Servicio al Consumidor Final pues por ser un producto de consumo masivo debe estar

siempre pendiente de sus clientes.

Figura 1 Centro de servicio online

Corporativo  Productos Servicio al Cliente  Comunicaci

Centros de Servicio

Estamos deseosos de atender cualquier solicitud, inquietud o pedido.
Si deseas asistencia personal no dudes en llamar al:

PBX: (04) 2103 170
1800 - SUMESA (786372) : 24 HORAS

Senvicio al Cliente servicioalcliente ®sumesa.com.ec

Horarios de atencion en planta: 08H00 - 17H00

Exporta

Preguntas Frecuente:

Fuente: (SUMESA, 2012)
Sumesa ofrece varios medios de contacto con sus clientes para llevar a cabo

sugerencias, reclamos o novedades. Esto lo hace, a través de su portal web

En este sitio web los consumidores podran comunicarse via telefonica, mediante correo

electronico o mediante el envio de un mensaje que la misma pagina permite.
Actividades de apoyo
e Investigacion y desarrollo del producto, tecnologia, y desarrollo de sistemas
La firma Sumesa siempre se encuentra invirtiendo en tecnologia. El dato més conocido

fue hace 7 afios en donde invirti6 cerca de $ 1°500.000 en tecnologia para reforzar su mercado

con la incorporacion de nuevos productos.
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Debido al mercado que se encuentra con un alto grado de competencia, es necesario
gque Sumesa siempre busque las maneras de innovar y llegar a nuevos segmentos con la

implementacién de nuevas tecnologias que permitan llegar a nuevos targets.

Administracion de recursos humanos

Las actividades del Departamento de Recursos Humanos de Sumesa estad encaminada
al desarrollo del talento humano en la organizacion, actividad necesaria para mejorar el

desempefio laboral y lograr asi los objetivos de la empresa.

Sumesa ofrece a sus empleados charlas para mejorar la productividad en cada
departamento, aungue no con mucha frecuencia. Cabe mencionar que estas charlas luego

tienen un periodo de evaluacion que mide la eficacia de los puntos tratados en las mismas.

e Administracién general
Sumesa se encuentra al mando del Gerente General, el Ing. JulianGarcia quien dirige
todos los departamentos de manera eficiente, mediante una apretada agenda.

Alison Galarza, es la Gerente de RRHH, quien dirige todo el proceso de seleccion de
empleados.

En Sumesa funcionan las diferentes areas y departamentos:

Planta de procesamiento de pastas y liquidos.

Departamento de Control de Calidad y Desarrollo de Productos.
Departamento de Produccion.

Departamento de Compras e importaciones.

Departamento de Ventas.

Departamento de Sistemas.

Departamento de Mercadeo.

Departamento de Contabilidad.

¢ & & b & & & b @

Departamento de Mantenimiento.



4 Departamento de Recursos Humanos.

4 Departamento de Auditorias.

+ Departamento Médico.

4+ Oficinas en general, etc.

2.5 Cinco Fuerza de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestién que permite

realizar un andlisis externo de una empresa, a través del analisis de la industria o sector a la

que pertenece.

Esta herramienta considera la existencia de cinco fuerzas dentro de una industria:

1. Rivalidad entre competidores

2. Amenaza de la entrada de nuevos competidores

3. Amenaza del ingreso de productos sustitutos

4. Poder de negociacion de los proveedores

5. Poder de negociacién de los consumidores

Al clasificar estas fuerzas de esta forma permite lograr un mejor analisis del entorno de
la empresa o de la industria a la que pertenece y, de ese modo, en base a dicho analisis, poder

disefiar estrategias que permitan aprovechar las oportunidades y hacer frente a las amenazas.

Tabla 6 Rivalidad entre competidores

VARIABLES ALTO MEDIO BAJO
Numero de competidores X
Tamario de competidores
Diferenciacion X
Crecimiento del sector X

Elaborado: Lorena Yagual
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Numero de competidores

Competidores Directos

A pesar de que el nimero de competidores es medio, el impacto que estos han tenido
en el mercado ecuatoriano en general ha sido muy grande. En la ciudad de Guayaquil, existen
tres marcas dirigidas al mismo segmento.

» CLIGHT
» TAN LIGHT

Competidores indirectos.
Existen dos competidores indirectos que se manejan dentro de la categoria jugos

solubles, pero los consideramos los mas relevantes.

Estos son:
& NATURA EN POLVO (NESTLE)
& TANG

Aunque no estan enfocados al mismo segmento, participan en la categoria de jugos
solubles, restando o atacando un poco la preferencia del consumidor al momento de la

decision de compra.

Diferenciacion.

El mercado siempre busca innovacion y en este caso la marca Clight nos gana bastante
en esta premisa, ya que el éxito de su marca se debe al buen manejo que ha tenido en cuanto a
diversificacion de su marca, siempre innovando en sabores para sus consumidores.

La marca Tang en cambio, se maneja basicamente dentro de su misma oferta de

sabores en los jugos solubles normales, lo Unico que cambia es la modalidad Light.

Crecimiento del sector

El mercado de jugos crecié en el pais de la mano de nuevos competidores, quienes

llegaron a las perchas, logrando un incremento del 9% en litros en el primer semestre del afio
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2011, y podemos mencionar que este mercado atin esta por crecer ya que existen targets no

explorados para los cuales puede haber una oportunidad de incursionar.

Tabla 7 Ingreso potencial de nuevos competidores

VARIABLES ALTO MEDIO BAJO
Posicionamiento X
Politicas reguladoras X
Tamario de competidores X

Elaborado: Lorena Yagual

Las barreras de entrada son altas si consideramos que:

Existen marcas internacionales en el segmento light que van ganando terreno en su
propio pais, por lo que en poco tiempo querran explotar nuevos mercados que estan en
crecimiento y tienen una buena aceptacion del producto, como el nuestro. Para esto, es
importante considerar que dichas empresas cuentan con un alto capital y presupuesto

destinado a publicidad que logra ganar posicionamiento, al menos en nuestro pais.

Estas empresas, recalcamos, no son pequefias, cuentan con grandes infraestructuras y
dinero para invertir en un mercado que saben que generara ingresos. Podemos mencionar
como ejemplo la compafiia AJE (empresa peruana) que ingres6 al pais hace 6 afios
aproximadamente y podemos decir que destron6 a Natura en el segmento méas bajo del
mercado, dirigiendo todos sus esfuerzos hacia la clase media mediante precios mucho mas

bajos que el lider en ese entonces.

También cabe recalcar que en nuestro pais las leyes en cuanto a importaciones no son

tan estrictas, lo que permite el ingreso de competidores de manera mas sencilla.
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Poder de negociacion de los proveedores

El nivel de poder de negociacion de los proveedores es alto, ya que este producto es
mas adquirido en supermercados, y en Guayaquil el poder de negociacion lo tienen ellos
debido a su alto posicionamiento y lugar de preferencia de compra por los consumidores.

Son ellos quienes tienen el control en cuanto a puntos de exhibicién, espacio, costos,
etc. Esto provoca que aquellas marcas con mayor capital puedan costear una ubicacion

privilegiada en el punto de venta.

Tabla 8 Poder de negociacion de los compradores

VARIABLES ALTO MEDIO BAJO
Existencia de sustitutos X
Oferta de productos light X
Sensibilidad al precio X

Elaborado: Lorena Yagual

El poder de negociacion de los compradores es alto, si consideramos que:
Existen varias marcas ofreciendo satisfacer la misma necesidad, en este caso una
bebida que se pueda preparar de manera instantanea. Aqui tenemos no solo los productos light

sino también los jugos solubles normales.

El mercado ecuatoriano y mucho mas el guayaquilefio es muy sensible al precio, algo
que las marcas extranjeras han aprovechado para usar estrategias de diferenciacion por precios
bajos, acaparando asi una gran porcion del mercado.

Amenaza de productos sustitutos

El mercado de bebidas solubles es inmenso, y en la actualidad existe mucha
competencia, por lo que podemos indicar que la amenaza es alta, ya que cada vez ingresan

nuevas marcas de bebidas en todas las categorias, no solo solubles sino ya preparadas,
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mercado que sigue en crecimiento a pesar de los afios, siguen entrando nuevas marcas que

satisfacen nichos no explotados.

INVESTIGACION DE MERCADO;

Definiciones:

Segln Stanton “La investigacion de mercados es el desarrollo, interpretacion y
comunicacién de la informacion orientada a las decisiones para su uso en todas las fases del
proceso de marketing”.

Segln Kinnear & Taylor dice que .* “La investigacién de mercados es la funcién que
enlaza al consumidor, al cliente y al pablico con el comercializador a través de la informacion.
Esta informacion se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de
marketing; como también para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing;
monitorear el desempefio del marketing y mejorar la comprension del marketing como un

proceso”

Toda implementacién que se realice en una empresa pequefia, mediana y sobre todo
grande, es importante la investigacion de mercado, la cual permite determinar, conocer y
entender al consumidor, quien es el cliente objetivo y a través de los resultados obtenidos del
trabajo de campo se toma las mejores decisiones para un lanzamiento, reactivacion,

ampliacion o retiro de un determinado producto o servicio.

ESTUDIO ECONOMICO Este estudio es muy importante ya que permite conocer la
cantidad de recursos econdmicos necesarios para realizar el proyecto, es decir, cuanto dinero
se necesita para la implementacion del proyecto.

Se establecerd las inversiones inicial si es necesaria, el financiamiento, libros contables
como: los balances, el estado de pérdidas y ganancias, los flujos de efectivo, los costos fijos y
los costos variables, tomando en cuenta indicadores econémicos que afecten o influyan al

producto.

4Autores Kinnear, Thomas - Taylor, James de Investigacion de mercados: un enfoque aplicado. Un enfoque aplicado Publication:
McGraw-Hill, 1998
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COMPETENCIA INDIRECTA
@ NATURA EN POLVO (NESTLE)

El jugo Natura pertenece a la empresa Nestlé que se lleva 60 afios dentro del pais. El jugo
Natura en polvo junta la pulpa de las frutas, colores y sabores naturales; se lo puede

encontrar en sabores como de naranja, durazno, limén y mandarina.

& TANG

Este producto es parte de KraftFoods, es una combinacidn selecta de vitaminas encontradas en
jugos de fruta de consumo comun, incluyendo el 100% del valor diario de vitamina C.

COMPETENCIA DIRECTA
& CLIGHT

Cligth es una bebida para preparar en polvo analcohdlica artificial de bajas calorias, tiene
diferentes sabores. Esta marca es parte de la familia de KraftFoods.
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Desde sus origenes Clight mantiene una importante vinculaciéon con el mundo
femenino. En 1995 fue la primera marca del mercado que inaugurd el concepto en bebidas en

polvo sin azlcar, asociando el concepto de cuidado mas placer.

Desde su lanzamiento Clight se posicion6 con una propuesta de producto anclado en el
verdadero sabor a frutas. El producto tiene dos presentaciones, Clight en sobres de 1 litro, en
sus sabores mango, manzana deliciosa, manzana verde, naranja, naranja dulce, pera, pomelo
rosado, mango y pera, pomelo — limén, lima — limén, anana, mandarina, pomelo amarillo y
naranja-durazno y clightsticks tiene un formato muy préactico, en sobres individuales, para los

sabores naranja, pomelo rosado y manzana deliciosa.

A fines del 2008, continu6 ampliando su plataforma de innovacion a través de
beneficios funcionales lanzando ClightHidrade, que repone las sales minerales, el Sodio y el
Potasio, que se pierden con la actividad fisica. Con esto, Clight busca acompafiar a las
mujeres en todos sus momentos y actividades diarias con una propuesta de producto

relevante.
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Aunque su inversion en publicidad es baja, la empresa Kraft si ha implementado

programas de activacion para la marca premiando a su target que son netamente las mujeres.

Los premios que se han ofrecido ha variado entre dinero en efectivo por medio de GiftCards y

viajes a cualquier destino.

& TANG LIGHT

Este producto es cero en azlcar pero contiene las mismas vitaminas que el Tang normal.

2.3 Marco Legal

El articulo 4 de la Ley Orgéanica de la defensa del consumidor dice que el consumidor
tiene derecho a la informacién clara, veraz, oportuna y completa sobre los bienes y servicios
ofrecidos en el mercado, asi como su precio, caracteristicas, calidad, condiciones de
contratacién y demas aspectos relevantes de los mismos incluyendo los riesgos que pueden
prestar por estos motivos exige que se coloque la informacion de los bienes sobre valor
nutricional, precio de venta al publico, marca, nimero de registro sanitario y fecha de

vencimiento.

Adicional La Ley Orgénica de Regulacion y Control del Poder de Mercado nos menciona

lo siguiente en los articulos detallados a continuacién:

Articulo 27.- Practicas Desleales.- Entre otras, se consideran practicas desleales, las

siguientes:

Actos de confusion.- Se considera desleal toda conducta que tenga por objeto o como efecto,
real o potencial, crear confusion con la actividad, las prestaciones, los productos o el

establecimiento ajenos.

En particular, se reputa desleal el empleo o imitacion de signos distintivos ajenos, asi como el
empleo de etiquetas, envases, recipientes u otros medios de identificacion que en el mercado

Se asocien a un tercero.



63

Actos de engafio.- Se considera desleal toda conducta que tenga por objeto o como efecto, real
o0 potencial, inducir a error al publico, inclusive por omisién, sobre la naturaleza, modo de
fabricacion o distribucion, caracteristicas, aptitud para el uso, calidad y cantidad, precio,
condiciones de venta, procedencia geografica y en general, las ventajas, los atributos,
beneficios o condiciones que corresponden a los productos, servicios, establecimientos o
transacciones que el operador econdémico que desarrolla tales actos pone a disposicion en el
mercado; o, inducir a error sobre los atributos que posee dicho operador, incluido todo aquello

que representa su actividad empresarial.

Configura acto de engafio la difusion en la publicidad de afirmaciones sobre productos o
servicios que no fuesen veraces y exactos. La carga de acreditar la veracidad y exactitud de las
afirmaciones en la publicidad corresponde a quien las haya comunicado en su calidad de
anunciante. En particular, para la difusion de cualquier mensaje referido a caracteristicas
comprobables de un producto o servicio anunciado, el anunciante debe contar con las pruebas

que sustenten la veracidad de dicho mensaje.

2.4 Marco Conceptual

e Tendencia
Inclinacion o disposicién natural que una persona tiene hacia una cosa determinada.

e Participacion del mercado
Porcentaje de ventas de un producto o servicio que una empresa tiene con respecto a las ventas
totales del mercado en el que participa.

e Percepcién de la marca
Idea o conjunto de ideas formadas en la mente del consumidor (de facto o en potencia)
respecto a una determinada marca/producto, determinando una actitud positiva 0 negativa
respecto al consumo de la misma".

e Innovacion
La puesta en el mercado de un producto o servicio nuevo o mejorado atendiendo a las
demandas de la sociedad”.

e Estrategia de comunicacion
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La estrategia de comunicacion es el conjunto de decisiones y prioridades basadas en el analisis
y el diagnostico que definen tanto la tarea como el modo de cumplirla por parte de las
herramientas de comunicacion disponibles. La estrategia de comunicacion es a la vez una
decision, una intencién y una estratagema.

e Competencia
Una competencia es una capacidad para movilizar diversos recursos cognitivos para hacer
frente a un tipo de situaciones .Es ser capaz de transferir lo aprendido, de tener autonomia en
el aprendizaje y de resolver problemas.

e Plan de Marketing
Es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar un objetivo
especifico de mercado. Puede ser para un bien o servicio, una marca o0 una gama de producto.
Su periodicidad puede depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5
afos.

e Nichos de mercado
Se refiere a una porcion de un segmento de mercado en la que los individuos poseen
caracteristicas y necesidades homogéneas, y estas Ultimas no estan del todo cubiertas por la
oferta general del mercado.

e Canales de distribucion
Es el circuito a través del cual los fabricantes (productores) ponen a disposicién de los
consumidores (usuarios finales) los productos para que los adquieran. La separacion
geografica entre compradores y vendedores y la imposibilidad de situar la fabrica frente al
consumidor hacen necesaria la distribucion (transporte y comercializacion) de bienes y
servicios desde su lugar de produccidn hasta su lugar de utilizacién o consumo.

e Relanzamiento
Programa de actuacion destinado a conseguir la recuperacién y nuevo despegue de una
actividad tras un periodo de estancamiento o recesion.

e Segmentos de mercado
ES dividir o segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes, la segmentacion de un mercado se puede dividir de
acuerdo a sus caracteristicas o variables que puedan influir en el desempefio del mismo.

e Precios competitivos
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Es el precio establecido en un mercado financiero de libre concurrencia, para ganar mayor
cantidad de ventas.

¢ Promociones
Es uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el que la compafiia pretende
transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para que éstos se vean impulsados a
adquirirlo.

e Mejoramiento contindo
Se trata de la forma mas efectiva de mejora de la calidad y la eficiencia en las organizaciones.

e Mercado meta
Es el segmento de la demanda al que esta dirigido un producto, ya sea un bien o un servicio.

e Posicionamiento
Se llama Posicionamiento al 'lugar' que en la percepcion mental de un cliente o consumidor
tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que existe entre ésta y su
competencia. También a la capacidad del producto de alienar al consumidor.

e Ventaja competitiva
La ventaja competitiva es una ventaja que una compafiia tiene respecto a otras compafiias
competidoras.

e Tamafio de la muestra
El tamafio de la muestra es el nimero de sujetos que componen la muestra extraida de una
poblacion, necesarios para que los datos obtenidos sean representativos de la poblacidn.

e Competitividad
Se define como la capacidad de generar la mayor satisfaccion de los consumidores fijado un
precio o la capacidad de poder ofrecer un menor precio fijada una cierta calidad, es decir, la
optimizacion de la satisfaccion o el precio fijados algunos factores.
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CAPITULO IlII:

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Método de la Investigacion

El método de la presente investigacion sera deductivo ya que partimos del problema de
pérdida de participaciobn de mercado y analitico, debido al analisis de las situaciones
particulares que han afectado a la marca YUPI.

3.2 Poblacién y muestra

La poblacion a considerar en el proyecto de investigacion corresponde a los
consumidores de bebidas solubles del grupo socioeconémico medio de entre 15 a 64 afios de
edad de la ciudad de Guayaquil.

Z*Npq
n=

e’(N-1) + Z%pq
Z =95% (1.96) Z? =384
N = 17290.667 N-1 =1290.666
p=0.5 pxq =0.25
qg=0.5
e = 5% (0.05) e =0.0025

3.84 x1°290.667,84 x 0.5 x 0.5
n= n =384
0.0025 x (1°290.666,84) + 3.84 x 0.5x 0.5
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En funcion de la aplicacion de la formula se determind que la muestra corresponde a
384 personas, tomando en consideracion que la poblacion del grupo socioeconémico medio de
la ciudad de Guayaquil, de entre 15 a 64 afios de edad, corresponde a 1’°290.667 personas.

3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas que se aplican en la presente investigacion son:

» encuesta,

3.4 Recursos: Fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos
Las fuentes consideradas en la investigacién son de dos tipos: primarias y secundarias.

Las fuentes primarias son:
e Encuesta a consumidores potenciales

e Encuesta a puntos de venta

La fuente secundaria se considerd revistas econdmicas, articulos de prensa acerca de
la tendencia de los jugos solubles y la los estudios realizados por el departamento de
marketing de SUMESA S.A.

Producto: bebidas solubles YUPI

Geogréfica: Mercado de los bebidas solubles de Guayaquil
Nivel socioecondmico: Medio

Sector econdmico: Alimentos y Bebidas

Edad: 15 a 64 afios

Disefio de Estudio: Se va utilizar los estudios exploratorios, descriptivos y
explicativos en la investigacion. L a metodologia que se va a utilizar es de observacion y casi

experimental.

Universo Muestral: La poblacion a considerar en el proyecto de investigacion
corresponde a los consumidores de bebidas solubles del grupo socioecondémico medio de entre
15 a 64 afos de edad de la ciudad de Guayaquil.
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Meétodos, técnicas e instrumentos

Métodos:

Los métodos que se aplican en la presente investigacion son:

> Método Deductivo: se ha escogido este método en la presente investigacion sera ya
que partimos del problema de perdida de participacion de mercado y

> Método Analitico: Procederemos al debido al analisis de las situaciones particulares

que han afectado a la marca YUPI.

Técnicas

Las técnicas que se aplican en la presente investigacion son:

> Investigacion de campo.- el investigador entra en contacto directo con su
problema de investigacién. La investigacion que se obtiene a través de la actividad intencional
realizada por el investigador y que se encuentra dirigido a modificar la realidad con el
proposito de crear el fendmeno mismo que se indaga y asi poder observarlo. El investigador
trabaja en el ambiente natural en que conviven las personas y las fuentes consultadas, de las
que obtendran los datos mas relevantes a ser analizados, son individuos, grupos y
representaciones de las organizaciones dirigidas a descubrir relaciones e interacciones entre

variables socioldgicas, psicoldgicas y educativas en estructuras sociales reales y cotidianas.

> Investigacion documental:es la que se realiza como su nombre lo indica
apoyandose en fuentes de caracter documental esto es, en documentos de cualquier especie.
Como subtipos de esta investigacion encontramos: la investigacion bibliogréfica,
hemerografica y la archivista. La primera se basa en la consulta de libros, la segunda en
articulos o ensayos de revistas y periddicos y la tercera en documentos que se encuentran en

los archivos como: cartas, oficios, circulares, expedientes, etc.

Instrumentos
Los instrumentos que se aplican en la presente investigacion son:

> Encuesta.- Es una técnica de adquisicion de informacion de interés sociologico
mediante un cuestionario previamente elaborado, el cual podremos conocer la opinion o

valoracion del sujeto seleccionado de una muestra sobre un asunto dado.
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Estaremos desarrollando las encuestas dirigidas a :

1. Consumidores potenciales
2. Puntos de venta
> Entrevistas.- Es una técnica de recopilacién de informacion mediante una

conversacion profesional, con la que ademas de adquirirse informacién acerca de lo que se
investiga, tiene importancia desde el punto de vista educativo, los resultados a lograr en la
misién dependen en gran medida del nivel de comunicacion entre el investigador y los

participantes en la misma. Las mismas que estaran dirigidas a :

Procesamiento de Datos
El andlisis y tabulacidn de datos se lo va a elaborar en el programa de Microsoft office
Excel y Word

Anélisis e Interpretacion de los Datos
Se utilizara la estadistica descriptiva o deductiva donde se cuenta, ordena y se clasifica
los datos obtenidos por las observaciones, se elaboran tablas y se representan por medios de

graficos que permitan simplificar la complejidad de los datos.

3.5 Recursos

Se van a utilizar los recursos durante todo el proceso que dura la investigacion :
> Humanos
> Materiales ( copias y aparatos tecnoldgicos

> Econdmicos (pasajes, alimentacion )

Cronogramas:
El plan de trabajo con las actividades se lo realizara en el Cronograma de GANTT
Excel para que establecer la fecha de inicio y culminacién del Proyecto de Investigacion.



Tabla 9 Cronograma de investigacién

Mes Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero
Semana 4123412\34123412345123412345 1] 2
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Elaborado por: Lorena Yagual
Presupuestos:
Se detallaran todos los gastos del Proyecto de Investigacion, esta presupuestado un gasto

minino y considerable.

Tabla 10 Presupuesto de investigacion

Gastos Unidad Valor Valor Total
unitario
Transporte 1 30,00 30,00
Alimentacion 10 30,00 $300,00
Refrigerio 10 15,00 $150,00
Copias 600 0,04 $24,00
Total $ 504,00

Elaborado por: Lorena Yagual
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3.6 Resultados

ANALISIS DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA
DATOS GENERALES

Tabla 11 Género de encuestados

Género Frecuencia %

Femenino 214 79%
Masculino 58 21%
Total 272 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Grafico 14 Género de encuestados

Sexo de los encuestados

B Femenino Masculino

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

El 79% de los encuestados son mujeres mientras que el 21% son hombres, mostrando que las

mujeres son las que mayor consume los jugos en presentacion light.



Tabla 12 Edad de encuestados

Edad Frecuencia %
20 A 26 afios 97 36%
27 a 33 afnos 100 37%
34 a 41 anos 51 19%
42 a mas 24 9%
Total 272 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Grafico 15 Edad de encuestados

m20A26afios m27 a33 afios

34 a4l afios m42 amas

Edad de los Encuestados

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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Los encuestados de 27 a 33 afios siendo la mayoria ocupan el 37% de la muestra El 37% de la

muestra, encontrando asi que son las edades que mayormente consumen este tipo de producto,

seguido del 35% de los encuestados entre las edades de 20 a 26 arios.



Tabla 13 Sector donde viven los encuestados

Sector Frecuencia %

Norte 155 57%
Sur 117 43%
Total 272 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual

Grafico 16 Sector de los encuestados

Sector donde viven los
Encuestados

m Norte m Sur

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual

El 57% de los encuestados son del sector norte, localidad que tiene un mayor consumo de

jugos artificiales light.

Tabla 14 NSE de los encuestados

NSE Frecuencia %

Medio 102 38%
Medio Bajo 170 63%
Total 272 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual
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Grafico 17 NSE de los encuestados

Nivel Socioeconomico

m Medio m Medio Bajo

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual

El 63% de la muestra es de nivel medio bajo en donde se encuentra lugares con sauces, la
saiba, la huanca vilca, la pradera.

CONSUMO DE JUGO LIGHT

Grafico 18 Consumo de Jugos Light

Consumo de Jugos Light

mSi mNo

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual

El 79% de los encuestados consume jugos light, siendo una muestra de 272 casos, mientras

que el 21% no consume.
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Tabla 15 Presentacion de Jugo light

Pregunta 2 Frecuencia %

Sobre 28 13%
Listo para tomar 187 87%
Total 215 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual

Gréfico 19 Presentacion de Jugo light

Motivo de uso -
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S
Sobre Listo para tomar

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

El 87% de los encuestados prefieren la presentacion lista para tomar que los jugos light que se

encuentran en sobres que ocupa un 13%.
Tabla 16 Sabores preferidos

Pregunta 3 Frecuencia %

Naranja 86 32%
Mora 32 12%
Mango 35 13%
Pera 0 0%
Manzana 17 6%
Pifia 9 3%
Sandia 0 0%
Limon 30 11%
Durazno 50 18%
Toronja 13 5%
Total 272 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual



Gréfico 20 Sabores preferidos
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El 32% de los encuestados cuando piensa en jugos light prefiere el sabor naranja, seguido del

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

18% durazno y 13% mango, logrando ser los sabores mas mencionados.

Tabla 17 Marcas con mayor participacion

Marcas Frecuencia %
Tesalia 34 10%
Cifrut 42 12%
Pulp 45 13%
Del Valle 47 14%
Tampico 60 17%
Total 346 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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Las marcas con mayor mencion son Tampico, Del valle, pulp, cifrut, tesalia quienes cuentan

con producto de categoria light.



Tabla 18 Marca preferidas

Pregunta 6 Frecuencia %

Sunny 13 6%
Jugo Ya 15 7%
Yupi 4 2%
Del Valle 28 13%
Tampico 34 16%
Natura 25 12%
Fresco solo 1 0%
Cifrut 23 11%
Pulp 32 15%
Tesalia 25 12%
Clight 6 3%
Real 2 1%
Facundo 6 3%
Nutrinectar 1 0%
Total 215 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual

Gréfico 21 Marcas preferidas
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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Gréafico 22 Presentacidon de marca preferida

Presentacion de marcas
preferidas
55%
25%
9% 10%
Botella de Sobre Botella plastico  Cartdn
vidrio

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual

La marca preferida por el 16% de la muestra es Tampico tomando como opcion principal la

presentacion de botella plastico.

Tabla 19 ;Por qué prefieren una marca?

Pregunta 6 Frecuencia %

Sabor 91 42%
Rinde mas 13 6%
Calidad 5 2%
Presentacion 3 1%
Econdmico 69 32%
Concentracion 10 5%
Variedad 22 10%
Fruta preferida 2 1%
Total 215 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Una determinada marca es preferida por el sabor, al ser el factor mds mencionado como

también por ser econémica esta presentacion de plastico.
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Gréafico 23 Causas de preferencia de marca

¢Porqué prefiere la marca?

Fruta preferida [* 1%

Variedad 10%
Concetracion 5%
Econdmico 32%

Presentacion 1%
Calidad 2%

Rinde mas 6%

Sabor — 42%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

PRESENTACION PREFERIDA DE COMPRA

Tabla 20 Presentacion de jugos light que compra

Pregunta 7 Frecuencia %

Cartdn 47 22%
Botella de vidrio 16 7%
Botella plastico 132 61%
Sobre 20 9%
Total 215 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

El 61% de la muestra prefiere la botella plastico al presentar un producto light mas que el

carton que ocupa el 22%, dejando en un Gltimo lugar con un 9% la presentacion en sobre.



Gréfico 24 Presentacién con mayor compra
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Tabla 21 Factores importante que considerar

Pregunta 9 Muy importante Importante

Precio 113 1
Tamafio 113 1
Empaque 108 6
Calidad 112 4
Sabor 111 3
Punto de Venta 99 13
Total 656 28

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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Gréfico 25 Importancia de factores
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Para los encuestados el precio y el tamafio es muy importante seguido de la calidad y el sabor.

Tabla 22 Medios de comunicaciones recordados

Pregunta 10 Frecuencia %

Anuncios 106 27%
Correo ordinario 0 0%
Vallas publicitarias 74 19%
Folletos 17 4%
Television 140 35%
Punto de Venta 11 3%
Radio 34 9%
Internet 15 4%

Total 397 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual
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Grafico 26 Medios de comunicacion

Medios de comunicacion
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Las marcas que actualmente se encuentran en el mercado de jugos utilizan los medios de
comunicacion para dar a conocer o para recordacion de producto, siendo la mayoria la

television con un 35%, anuncios 27% Yy vallas publicitarias con el 19%.

Tabla 23 Frecuencia de jugo light

Frecuencia de

consumo Frecuencia %
Una vez al dia 41 19%
Una vez a la semana 146 67%
Dos 0 mas por semana 25 11%
Una vez al mes 6 3%
Total 218 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual



Grafico 27 Frecuencia de consumo
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Tabla 24 Frecuencia de consumo de jugos light en sobre

Frecuencia de

consumo Frecuencia %
Tiendas 122 56%
Supermercado 17 8%
Panaderia 25 11%
Autoservicio 2 1%
Restaurantes 8 4%
Mercados Municipales 44 20%
Total 218 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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Gréfico 28 Lugares de compra del Jugo light
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Tabla 25 Recordacion de Marca

Jugos Otros ( Fresco

Pregunta 14 | Tang | Yupi |Natura| YA Solo)
Recordacion
de marca 2,61 1,66 2,74 2,94 3,53

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual

Tabla 26 Consumo de Yupi

Pregunta 15 Frecuencia

Si 191
No 2
Total 193

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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Tabla 27 Consumo de Jugo Yupi

mSi mNo

1%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Tabla 28 Deseo de compra

Pregunta 16 Frecuencia

Si 216
No 2
Total 218

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Grafico 29 Deseo de compra

mSi mNo
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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Tabla 29 Disponibilidad de compra

Pregunta 17 Frecuencia

Si 218
No 23
Total 241

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Gréfico 30 Disponibilidad de compra
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Tabla 30 Precio sugerido

Pregunta 18
0,45 47
0,5 69
0,65 6
0,75 12
1 4
Total 138

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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Gréfico 31 Disponibilidad de pago

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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La investigacion cuantitativa, pretende conocer el comportamiento del consumidor de

jugos solubles en la categoria light. En la presente investigacion se pudo identificar el precio

que esta disponible a pagar el consumidor que compre jugos Yupi Light, en relacion a la

competencia directa, tal como Jugos Ya, Tang y Natura. Aunque estos jugos no son light, son

los que tienen la mayor participacion en esta categoria.

Investigacion Cuantitativa dirigida a Negocios tradicionales.

Tabla 31 Tipos de establecimientos encuestados

Tipo de

establecimientos Frecuencia |Porcentaje
Tiendas 54 54%
Minimarket 13 13%
Licoreria 11 11%
Panaderias 22 22%
Total 100 100%




Gréfico 32 Tipos de establecimientos encuestados

m Tiendas = Minimarket

Licoreria = Panaderias

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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La mayor participacion la obtuvo las tiendas, con el 54%, esto permite demostrar que

existen mas tiendas en los alrededores del segmento objetivo, considerandolo al momento de

realizar las estrategias de plaza.

Otros de los puntos de ventas de mayor frecuencia dentro del sector encuestados fueron

las panaderias, siendo una participacion del 22%, mientras que los minimarket y licorerias

obtuvieron menor participacion.

Tabla 32 Comercializacion de Jugos light en sobre

Venta de Jugos

Light en sobre Frecuencia |Porcentaje

Si 100 100%
No

Total 100 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Toda la muestra comercializa jugos light en sobre, siendo estos las tiendas,

minimarket, licoreria y panaderias. Esto permite demostrar la demanda que existe por estos

jugos en presentacion de sobres.
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Tabla 33 Marcas mas vendidas en los establecimientos

89

Primera Mencion Segunda Mencion Tercera Mencion

Marcas mas

vendidas en

establecimientos | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Clight 27 27% 20 19% 22 22%
Tang 19 19% 29 27% 23 23%
Jugos Ya 22 22% 26 25% 20 20%
Nestea 23 23% 21 20% 24 24%
Fuze te 9 9% 10 9% 11 11%
Total 100 100% 106 100% 100 100%

 eVe=

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual

Grafico 33 Marca mas vendidas en los establecimientos
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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Para el analisis de las marcas que mas se comercializan en el segmento objetivo, se
realiza el grafico 4, en donde se especifica que marca es la que cuenta con el mayor
posicionamiento, como primera mencion, Clight un sobre de jugo light mantiene un 27%
frente a otras marcas, mientras que jugos Tang es la segunda marca que tienen en la mente, y
como tercera opcion Nestea en sobre, que aunque no esta como jugo, el consumidor lo
reconoce como tal, siendo unos de sus favorito a la hora de preparar una bebidas refrescante.

Tabla 34 Calificacion de Factores

Precio |Cantidad |Presentaciéon |Sabor Promocion
2 2 3 4 4
Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Entre los consumidores de jugos en sobre, el sabor y la promocion en el producto
obtuvieron una mayor puntuacion , lo cual demuestra que el consumidor se fija mucho en su
sabor y promociones por compra, esto direccionandolo a un 2x1, por la compra de caja lleve

un articulo en donde lo prepare con la marca del producto para lograr recordacion.

Gréfico 34 Preferencia segun presentacion de Jugos

Sobre 50%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual
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Al momento de consumir un jugo, el consumidor prefiere la presentacion de botella y
en sobre por su practicidad, esto demuestra la factibilidad de la presentacion que tendra el
producto. Debido a que el 50% de la muestra si tiene preferencia por la presentacion en sobre.

Tabla 35 Conocimiento de YUPI

Conocimiento de

YUPI Frecuencia |Porcentaje

Si 52 84%
No 10 16%
Total 62 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Gréfico 35 Conocimiento de Yupi
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Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual

Aungue en la actualidad, la marca no cuente con un posicionamiento, fue Yupi una de
las marcas que lider6 el mercado de jugos solubles, bajo el respaldo de la empresa Sumesa. A
pesar de su ausencia en el mercado, lo cual consta en la presente investigacion, el producto

tiene el 84% de reconocimiento mientras que el 16% no lo conocen.



Tabla 36 Ventas de la marca Yupi
Ventas de la marca
YUPI Frecuencia |Porcentaje
Si 33 33%
No 67 67%
Total 100 100%

Fuente: Investigacion de mercado
Elaborador por: Lorena Yagual

Gréfico 36 Ventas de la marca Yupi
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Dentro de los negocios tradicionales, mas conocidos como Tiendas, Minimarket,
Licoreria y panaderia si han venido la marca Yupi en un 33%, mientras que en su gran
mayoria no la han comercializado. Esto debido a que ya no se la distribuye entre estos puntos

de ventas.

Tabla 37 Motivos de no compra de la Marca Yupi

Frecuencia |Porcentaje
No tiene mucha
promocion 39 39%
No tiene demanda 48 48%
No tiene salida hace
afos 14 14%
Total 101 100%

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual
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Grafico 37 Motivos de no compra de la Marca Yupi
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Fuente: Investigacion de mercado

Elaborador por: Lorena Yagual

Los comerciantes mencionan que la marca Yupi ya no cuenta con una demanda, debido
a que el producto no se encuentra en el mercado, refiriéndose a los 48 encuestados que
corresponden al 48% de la muestra, el 39% no lo comercializan porque la marca no se
promociona mucho y 14 del total de los encuestados afirman que la marca no tiene salida hace

afios, siendo percepciones de los consumidores.
Interpretacion de los resultados de la Investigacion
Con los resultados obtenidos de la investigacion se presentan las estrategias propuestas para el

reposicionamiento de la marca YUPI, mediante la presentacion de sabores dirigidos para el

consumidor que gusta de una bebida baja en calorias.
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CAPITULO IV

4 INFORME TECNICO FINAL

4.1. Objetivos de marketing

Planteamiento de objetivos: de marketing y de posicionamiento

e Lograr un reposicionamiento de la marca, redisefiando la presentacion del sobre y de la
etiqueta.

e Crear una comunicacion a través de medios masivos y redes sociales sobre el producto
redisefiado.

e Elaboracién de estrategias para el incremento en las ventas y en la participacién del
mercado.

e Diseflar una nueva logistica de distribucion, dandole mayor importancia a los puntos
de ventas como tiendas, minimarket, y una distribucion secundaria a licorerias,

panaderias

Objetivos de la marca yupi

e Ser la primera marca en su categoria de jugos light en sobres

e Diferenciarse de los competidores

e Incrementar las ventas de la empresa con esa linea de productos (jugos solubles)

Anélisis del marketing mix actual del producto
PROBLEMA A RESOLVER

Pérdida de participacion en el mercado, razén por la cual ya no se encuentra en distribucion en
la zona norte, una de las causas es la venta de la categoria té, esto reflejado en la investigacion
de mercado. Otra de las causas es la falta de promocidn en los puntos de ventas, en donde el

propietario de la tienda o del minimarket se ha visto en la obligacion de sacar la marca, porque
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ya el consumidor no la pide, logrando asi el deterioro de la marca en el mercado y una baja

distribucion en los puntos de venta.

NECESIDAD DEL MERCADO

Lo que buscan hoy en dia las personas, al momento de adquirir algo que pueda zacear su sed,
debe de ser un producto de calidad y econémico, facil de encontrar y que no engorde.

SEGMENTACION

e De un nivel socioecondmico medio

e Edad: 15 afios en adelante.

e nivel de educacion secundaria y superior.

e Dbeneficios buscados: satisfacer la sed y reducir peso
e ingreso: dependientes / independientes.

e sexo: masculino / femenino.

e situacion geogréfica: norte
MARKETING MIX DEL PRODUCTO

PRODUCTO

En cuanto al producto

e Saludable

e Caduca en 2 meses
e Pocos preservantes
e Excelente calidad

e Garantizada por una empresa de renombre como es SUMESA
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a) Etapa del Ciclo de Vida

Gréfico 38 Ciclo de Vida Yupi
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b) Etapa de introduccién

La Marca YUPI pese a su participacion en el mercado de jugos solubles por muchos
afios, en la actualidad tiene una baja participacion, y con esto la escasez del producto
en las tiendas aledafias a los hogares del segmento objetivos. Sin embargo en este plan
se ha propuesto el relanzamiento de la marca Yupi pero en dos presentacion con 0
calorias. Por esta razon se ha colocado el producto en una etapa de introduccion por ser

una nueva presentacion pero con la misma marca.
c) Caracter Ciclico de las ventas
Las temporadas de mayor consumo de este producto son:

Temporada Playera: esta etapa esta comprendida entre los meses de Enero, febrero y
marzo por que en esta temporada es de mayor calor y las personas acuden a las
diferentes playas y consumen en mayor cantidad bebidas que calmen su sed.
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Otra temporada donde también existe incremento de ventas pero no en la misma
medida que la temporada playera es en los meses de invierno por el calor que produce
esta temporada y por ende las personas se desgastan y necesitan hidratarse y consumir
algo que calme su sed.

d) Estacionalidad

Este producto no tiene estacionalidad debido a que es un producto que puede ser
consumido en cualquier dia del afio y las veces que el consumidor lo desee ya que

ayuda a calmar la sed dependiendo de sus gustos y preferencias.

PRECIO

Sobre 0.30cts

Paca de 30 unidades - $8.50

PROMOCION

Se enfoca a los negocios tradicionales La cual consiste en:

Por la compra paca de 30 unidades en cajitas, lleva 2 sobre adicionales.

Esta promocion se la da a conocer en medios masivos como la prensa (universo), redes

sociales ( con recetas de dieta )

Se promociona el producto en medios btl como carros pintados de naranja y chicas en
forma (60,90,60)

PLAZA
El producto se lo distribuye en los Sectores Norte. En los principales puntos que se lo

distribuye son:

Tiendas , licorerias, panaderias, Minimarket
Mayoristas (Mercados de Guayaquil, Comisariatos)

Distribuidores
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CADENA DE VALOR
MINORISTAS

e Segln un monto de compra de $50 a $60 semanales se les asigna canasta con

productos sumesa
e Se les puede asignar mesas, sillas, toldas.

e Se les da regalia en productos segin su compra pero esto mas se da a los clientes
especiales.

MAYORISTAS Y DISTRIBUIDORES

e Porcentaje de descuento del 10% en cajas a partir de 5 cajas.

5 cajas més 1 gratis.
10 cajas més 2 gratis.

e Se les asigna un prevendedor a los distribuidores de otras ciudades segun la cantidad
de compra que le realicen a la empresa para que visiten a los minoristas a ofrecerles el

producto.

VENTAJA DIFERENCIAL/ANALISIS DE RECURSOS
Capacidad de financiar

La marca YUPI cuenta con el respaldo de la marca SUMESA, por esa razén el financiamiento
en la promocién y difusion del producto tendrd viabilidad, con esto se podrad realizar
estrategias de publicidad.

El respaldo de la marca SUMESA es una empresa rentable que no necesita de realizar
prestamos por que las ventas de sus productos hacen que sea una empresa con capacidad

adquisitiva.

Deseo de tener éxito en esta categoria

La categoria cuenta con poca competencia directa, por esta razdn el deseo de posicionar la

marca Yupi pero en la categoria de jugos light, aunque existe competencia con la categoria
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bebidas identificadas como té, estas cuentan como competencia indirecta, sin embargo se
espera mencionar las caracteristicas del endulzado que utilizan versus las caracteristicas que
tendria YUPI LIGHT.

Para los canales como los autoservicios y tiendas de barrio el material pop como afiches o
letreros con el nombre de la marca y del punto de venta para aquellos que tengan un gran
volumen de ventas seran las estrategias que se aplicaran. Asimismo se lo acomparfiara de una
estrategia de comunicacion con espacios televisivos y radiales.

Conjuntamente se armard un equipo de impulsadoras que se encargaran de promover el
producto, informar sobre sus beneficios y caracteristicas por medio de degustaciones en los

autoservicios de la cuidad.

COBRANDING

Se propondra realizar una asociacion con las marcas mas representativas de gimnasios, centro
especializados en el cuidado del cuerpo y la salud como SPA'’s, centros de alto rendimiento
para deportistas.En cuanto al producto se espera la alianza con la marca SPENDA.

ESTRATEGIAS DE E-MARKETING.

0% calorias
Sin Azucar

ls\ibii'ﬁAN’

L]

Gréfico 1 Imagen del nuevo producto de YUPI
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Descripcion de estrategias:

- Se impulsara el consumo de yupi light a través de redes sociales, como facebook,
youtuve, instagram. En donde el consumidor vea recetas para bajar de peso usando

jugo para preparar 0 calorias.

Estrategia RRPP

La estrategia de relaciones publicas que se ha planteado tiene como finalidad dar a
conocer la marca YUPI en sus nuevas presentaciones, en donde se realizard un evento con la
conduccion de Karim Barreiro, modelos en donde se exponga la marca, y un escenario en
donde se realice el relanzamiento. Dentro del evento se hard la entrega de unos kit de

obsequios para recordacion de la marca.

Estrategia de Publicidad

Para impulsar la compra del producto, se propone la presencia de la marca en medios
tradicionales masivos como es la radio y prensa, con lo cual se lograra una mayor recordacion.
Se realizara cufias radiales 1 vez por semana y en prensa se tendra una frecuencia de 4 veces

por mes.

Estrategia Promocional

La exposicion de la marca manejarda materiales promocionales como camisetas,
pulseras, canguros, los mismos que se entregardn en activaciones en el afio que pueden estar

acompanadas de la marca que respalda YUPI como es SUMESA.

Para el presupuesto de marketing, que espera impulsar la marca y lograr la recordacion
en la categoria de jugos solubles de facil preparacion se estima $17,390 como gasto del primer

afo.



Tabla 38 Presupuesto de Marketing
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® = = o) = 2 3 s g < S E = 2 2 2 5 2 Total
£ = q 0 5 i @ > < 2 = = < g8 8 3 g i
d x o E a I b4 a
o o E
Desarrollo Por Semana 15 na 15na 15na
Relanzamiento
RRP | de Marcaen la
P | Playa $ -
Karim
Presentador 1 Barreiro $ 800 $ 800 $ 800
Montaje y
Escenario 1 Desmontaje $2.000 $ 2.000 $2.000
Modelo 3 1 vez al afio $ 250 $ 250 $ 250 | $ 250 $ 250 | $1.000
Kit Obsequio 1000 | 12 vez al afio $ 45 $ 4.500 $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $4.500
Publicidad $ -
Cufia
Radial(Radio
cristal, radio la 1 vez por
voz de naranjal) semana $ 100|$ 100 $ 100 $ 100 |[$ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $ 100 $1.300
4 veces por
Prensa 12 mes $ 250 $ 250 | $ 250 $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 | $ 250 |8 250 $ 250 | $3.250
Prom
0 Promocional $ - $ - $ - $ -1 $ -
Camisetas 2000 $ 2 $ 4.000 $4.000
Pulseras 200 $ 0,20 $ 40 $ 40
Canguros (bolso) | 200 $ 250 $ 500 $ 500
Total $ 350 [ $ 7.900 $ 600 $ 600 | $ 350 | $ 350 $ 350 $ 350 $ 350 | $ 350 | $ 350 $ 4.890 $ 600 | $17.390
TOTAL DE GASTO
MARKETING $ 17.390
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4.2 Conclusiones

En la actualidad la marca YUPI ha perdido considerable participacion, la percepcion
de la marca que ha bajado, carencia de innovacién, poca estrategia de comunicacién, y baja
cobertura en el mercado, dando como resultados la ausencia en tiendas, supermercados y
otros retail en la ciudad de Guayaquil. En funcion a las causas que han provocado este
problema, se propone la implementacion de nuevas estrategias de mercado para la
introduccién de nuevos productos bajo la marca YUPI que logren posicionar la marca en la
categoria jugos solubles bajos en calorias captando mas consumidores, y el incremento en las

ventas de la marca dentro de la empresa.

Para argumentar y desarrollar el presente proyecto se considera teorias que involucran
al marketing, como reposicionar la marca, conocimiento del mercado, andlisis de factores
interno y externo como politicos y econdmicos. Con dichos analisis se determind una marca
en un ciclo de vida de Declive, debido a la ausencia en el mercado, lo que ha dado la creacién
de estrategias relacionadas a la innovacién, aprovechando la existencia de competencia que
sirvié para conocer la participacion frente a la competencia, y las tendencias del consumo;

como es el caso de los té en botella, causando el bajo consumo de jugos solubles.

Para la aplicacion de las estrategias, se realizd6 una investigacion de mercado
cuantitativa dirigida al consumidor final y a los establecimientos de venta directa negocios
tradicionales que definié el perfil del consumidor, las marcas posicionadas en el mercado
como es el caso de Jugos Ya 'y Tang en sobres, mientras que en productos sustitutos el Nestea,
Fuze te son marcas que tiene mayor demanda en puntos de ventas. A pesar de que la marca
YUPI sufre una ausencia en el norte de la ciudad, el mercado objetivo tiene un deseo de
compra del 99% lo que indica la aceptacion de reposicionar la marca YUPI en la ciudad de

Guayaquil.

Para la ejecucion del Plan se requiere $17,800 que consiste en realizar estrategias de
relaciones publicas mediante la coordinacién y desarrollo de un relanzamiento, asi también

impulsar la compra del producto mediante el pautaje en radio y prensa, y estrategia
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promocional en donde se redisefia el logo de la marca Yupi y la presentacion del nuevo

empaque.

4.3 Recomendaciones

En funcién de la empresa se recomienda el impulso de venta a través de la marca
SUMESA, debido a su trayectoria, es decir en toda comunicacién resalta esta marca, de tal
forma que el consumidor se sienta seguro del consumo del producto. A pesar de haber estado
en el mercado la marca YUPI, el consumidor tiene percepciones que pueden provocar la no

compra.

En cuanto a investigacién, una vez colocado el producto en el mercado objetivo es
necesario realizar investigacion de bajo alcance para monitorear el comportamiento de la
marca, este puede ser un pequefio cuestionario dirigido al comerciante del punto de venta
donde se distribuye el producto, asi mismo el al consumidor aunque para esta investigacion
deberd ser anual o semestral, dado el consumidor vive en constantes cambios, para esto se

recomienda la introduccion de otros sabores en la presentacion de jugos propuesta.

El uso de redes de sociales ha dado un giro transcendental en el mercado de productos
masivos, por lo tanto se recomienda el uso de estas herramientas para recordacion y presencia

de marca, dado que es el mercado objetivo tiene una alta visita en este tipo de medios.
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ANEXO

ANEXO A

FORMATOS PARA INVESTIGACION DE MERCADO

ENCUESTA

Sexo: F [[JEdad:20 a 26 afios Sect{_t Norte  NSE: Med_l Hora...... L]

M [ 27a 33afios []  Sur Bajo [kcha.... L]
34 a 41 afios Centro ] L]
42 a mas ] N° Encuesta......
Ubicacion de la Encuesta: Encuestador:

1.- Consume Usted Jugos light?

si 0O No L]

2.- ¢Qué tipo de jugos light consume?

En sobre para preparar [0  Listo para tomar L]

3.- ¢Cuando usted piensa en jugos light . ;Qué sabores prefiere?

Naranja NOra MalJo Perd ] Manzan[] Pifia [
Sandia [Dtro L] ]

4.-;Cuél es la marca y que presentacion (sobre/ carton/botella de vidrio/ botella plastica) de

jugos light prefiere? (opciones multiple)
MARCA: PRESENTACION:

¢Porque?

5.- A la hora de comprar jugos light. ¢(Cudl es la importancia que le da Usted a cada uno de
estos factores?

Muy Importante Poco Nada

Importante Importante importante

Precio

Tamafio

Empaque

Calidad

Sabor
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Punto de venta

Otros
(Mencionelos)

6.- ¢A través de qué medio o medios recibe informacién sobre jugos light? (Puede marcar mas

de una opcidn).

Anuncios en prensa o revistas Folld_bs/ Dipticos Radio [] Ol
Correo ordinario Television [ Internet ] ]
Vallas publicitarias [J  Punto de Venta [] Otro L]

7.- ¢Qué marcas recuerda Usted en presentacion de Jugos en sobre para preparar? (Enumerar
segun el orden de la mencion del encuestado)
TANG [ YUPI [0 NATURA [JJUGOS YA LIrROS O]

EVALUACION DEL PRODUCTO

Si consume juegos en sobre, continuar con la encuesta,
8.- ¢Con que frecuencia compra Jugo light en sobre?
Una vez por dia [[] Dos 0 mas veces por semana  [Dos 0 mas veces por meses

Una vez por semana [ Una vez al mes ] Otro

9.- (Dbnde adquiere este producto?

Tiendas/ Despensa ] Autoservicio [
Licoreria n Restaurantes [
Supermercados ] Mercado municipales L]
Panaderia Ol Otro

10.- ¢Alguna vez ha consumido jugos para preparar Yupi?

Si ] No ]

11.- ;Le gustaria consumir esta marca en la presentacion Yupi Light?
SiNo [J []
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Porque

12.- ;Compraria este producto?

Si ] No []

13.- En el mercado, existen jugos light para preparar ;Cuanto estd dispuesto a pagar Usted
por nuestra presentacion que rinde 2 litros?

0,45 O 050 [ 0,65 0.75100 [ O

¢ Tiene algun comentario o sugerencia sobre este producto?
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ENCUESTA NEGOCIOS TRADICIONALES
Estamos realizando una pequeiia encuesta a establecimientos comerciales con el fin de
conocer el comportamiento del mercado de jugos light en sobre. Nos gustaria que participe
Usted de las preguntas que se realizara a continuacion.
Establecimiento

Tiendas 1 Minimarket 1 Licoreria [IPanaderias O

¢Vende Usted Jugos Light en sobre?
Si (I No (I

Mencione las tres marcas que mas se venden dentro de su establecimiento.

1.- 2.-
3.-

¢Podria calificar del 1 al 5 de los siguientes factores, a la marca mas vendida?
1.-

Precio
Cantidad
Presentacion
Sabor

Promocién

oo o og

¢Qué presentacion (Tamafio/contenido) tiene mayor venta? Favor especificar la presentacion

seleccionada.

Botella . Sobre .

Carton Otros O

[
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Segun su opinidn cual es el precio que deberia tener la presentacion de Yupi Light en sobre;

¢Ha escuchado la marca YUPI? Si No O L

¢Ha vendido Usted esta marca? SiNo O O

Comentarios

Sector:

Nivel Socioecondmico: MEDIO

Nombre del Establecimiento:

GRACIAS POR SU TIEMPO.
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ANEXO B

VISITA A PUNTOS DE VENTAS (AUTOSERVICIOS)
Competencia directa y sus presentaciones
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Merchandising
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Competencia Indirecta (retail)




