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RESUMEN EJECUTIVO

Este trabajo de titulacién consiste en el desarrollo de un plan de mercado
para fortalecer la comercializacion del cereal Fitness de Nestl¢é, en la ciudad

de Guayaquil, a través de la implementacion de nuevos canales.

El problema de estudio, radica en la escasa rotacion del producto debido
a la poca participacion en el mercado, lo que ocasiona que la mercaderia

se acumule en bodegas y no se generen las ventas esperadas.

El objetivo central del proyecto, es entregar argumentos sélidos que indiquen
la factibilidad de desarrollar nuevos canales de comercializacion en: gym,

crossfit, spa, negocios que conforman un mercado nuevo por explorar.

La tesis esta conformada por Seis Capitulos, en los que se analizaron
diferentes tépicos, segun la importancia que representan para este

proyecto de marketing.

El capitulo Uno, demuestra la importancia de aplicar conceptos tedricos y
técnicos, que guian y brindan soporte para la realizacibn de un correcto

Marco Teorico,

El capitulo Dos, describe en su totalidad a la empresa y a su situacién en el
mercado, mediante analisis de aspectos politicos, sociales, tecnoldgicos,
legales y de indicadores econdmicos como: PIB, Tasa delnflacion,
TasaEmpleo, Canasta Basica, elementos que influyen en la toma de
decisiones de una empresa al conocer el panorama econémico en la que

esta se desarrolla.

El capitulo Tres explica los objetivos, metodologia y el target al cual se
dirige la investigacion, mediante la aplicacion de herramientas como:
Encuestas, Entrevistas, Grupo Focal las mismas que proporcionan

informacioén del entorno a estudiarse.

En el capitulo Cuatro se describen estrategias, objetivos generales y
especificos que la empresa desea alcanzar, mediante el andlisis de Matrices
como: Ansofft, McKensey, Roles y Motivos, herramientas que permiten
establecer un modelo estratégico de negocio, el cual aportara en la

consecucién de los objetivos establecidos.
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En el capitulo Cinco, se expone el Plan de Marketing, donde se analizan,
variables del marketing mix, enfatizando en la P de Plaza por la importancia
de la estrategia que busca desarrollar 42 puntos de venta, para la
comercializacion del cereal light Fitness, acompafiado de tacticas de

promocion lo que influira en la decision de compra del cliente final.

En el capitulo Seis, se define la situacién financiera de la empresa y las
expectativas econdmicas generadas al desarrollar este proyecto, se
emplean variables de presupuesto como: Manejo de Inversion, Flujo de
Caja, Estado de Resultados con una proyeccion de 5 afos, y elementos que

determinan la rentabilidad de un negocio como son el TIR y VAN

Palabras Claves: 1) Nestlé, 2) Industria de Alimentos, 3) Light, 4) Cereal, 5)

Gimnasios, 6) Marketing.
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INTRODUCCION

Tema: Plan de Marketing para la Apertura de Nuevos Puntos de Venta para

el Cereal Fitness de Nestlé en la Ciudad de Guayaquil.

ANTECEDENTES

En el territorio Ecuatoriano la demanda de productos con altos valores
nutricionales en los ultimos afios, se ha convertido en un estilo de vida de
personas, jovenes y adultas, que tienen la necesidad de mantener una
figura saludable, motivo por el que dia a dia la frecuencia de compra de
productos light va en aumento como lo indica la publicacion del (Diario Hoy
del 24 de Junio del 2010) segun la consultora de mercado Ipsa Group

manifiesta lo siguiente :

‘Por motivos de salud y estética los ecuatorianos tienden a consumir cada vez mas
productos bajos en calorias, grasas, etc., llegando a tener un nicho en el mercado.
Actualmente el 10% de lo que se consume es de productos light’.
Por lo cual se considera factible realizar un Plan de Marketing que se
enfoque en la apertura de nuevos puntos de venta para el cereal Fitness de

Nestlé en la ciudad de Guayaquil, con el fin de obtener rotacion de producto

La empresa Nestlé-Ecuador en la actualidad es reconocida por la fabricacion
y comercializacion de bebidas y alimentos como se indica en la publicacion
de la (Revista Ekos del 30 de Julio del 2013 en el Ranking de las 1000
empresas) mas grandes del Pais) se expresa lo siguiente:

“La multinacional Nestlé se ubica en el puesto nimero 18 en el sector de

alimentos como una de las compafiias mas grandes en el pais.”

Esta empresa ofrece y participa en el mercado de productos bajos en
calorias con el cereal Fitness de Nestlé, producto que se dirige al segmento
preocupado por la salud y por la figura. Pero la comercializacion del cereal
Fitness de Nestlé en la ciudad de Guayaquil es débil debido a que la
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empresa no cuenta con canales especificos para atender nichos de
consumidores, que mantienen un mismo interés por cuidar su figura y salud
alimenticia, lo que dificulta el posicionamiento en el mercado, debido a que
su comercializacion se realiza a través de autoservicios, cdmo se indica a

continuacion:

Tabla 1 Participacion de Venta del Cereal Fitness en Autoservicios

% Participacion de Marca

Canal Autoservicios | Cereales para el Desayuno

Comisariato 24%
TIA 15%
Supermaxi 27%
MegaSantamaria 13%

Fuente: Adaptado a Archivo de Nestlé-Ecuador

La falta de exhibicion y participacion del producto en otros puntos de venta
genera la acumulacién de la mercaderia en bodegas de la empresa, lo que
a largo plazo ocasiona que la mercaderia caduque, causando pérdidas
monetarias, al no disponer de la rotacion deseada como se visualiza en la
tabla a continuacion donde el cereal Fitness solo gener6 el 4%de rotacién

en el stock para el 2012.

Tabla 2 Rotacion por Categorias Enero 2011-2012

ROTACION POR CATEGORIAS ENERO 2011 a Enero 2012

Cereales Unidades | Unidades %
Rotadas

12104475 | Fitness Cereal 12 x 400gr 35.649,89 1518.00 0,04
%

12140492 | Chocapic Cereal 12 x 400 gr 40.876,59 3474.00 0,06
%

12103739 | La Lechera Cereal 12 x 400 gr 41.271,73 3022.00 0,07
%
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12079766 | Estrellitas Cereal 12 x 400gr 39.123,05 2844.00 0,05
%

12142402 | Nestle Corn Flakes Cereal 12x 42.817,60 4150.00 0,06
500gr %
12136567 | Milo Cereal 20 x250 gr 26.402,79 1514.00 0,05

%

Fuente: Adaptado a Archivo de Nestlé-Ecuador

Por lo tanto, se considera que la demanda de productos light en categorias
como: bebidas, aceites, atunes y cereales empiezan a ganar presencia en el
mercado de alimentos bajos en calorias como indica (Diario El Universo en
su publicacion del 31 de Diciembre del 2007) manifiesta lo siguiente segun

la consultora Ipsa Group:

“En los dos ultimos afos se introdujerén al pais 126 variedades de productos
88 variedades light en el segmento de alimentos y 38 alternativas en el

rubro de bebidas”.

Es asi como en el mercado, actualmente se encuentra una variedad de
productos bajos en calorias, que poco a poco se diferencian en cuestiones
de sabores, porcentajes de calorias, valores nutricionales, o formatos de

presentacion, precio Yy disponibilidad en el punto de venta.

Por tal razon se discurre que para lograr el crecimiento y participacion de
una marca, es necesario analizar la creacion de nuevos canales que
permitan aprovecharlas oportunidades del mercado, logrando satisfacer
nichos especificos conformados por potenciales consumidores que

mantienen un mismo estilo de vida.
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PROBLEMATICA

La compariia Nestlé-Ecuador en la actualidad se ve afectada por la falta de
rotacion del stock del cereal light Fitness, debido a la poca participacion del
producto en el mercado como se indica en una publicacién del (Diario Hoy
del

Orozco Gerente de la Division de Cereales de Nestlé expresa lo siguiente:

4 de Agosto del 2006) donde en una entrevista otorgada por Patsi

“Kellogg’s tiene el 41% de la participacion del mercado; le sigue McDougal

con un 34% y Nestlé domina el 25%.”

Por este motivo se genera acumulacion de la mercaderia en bodegas,
ocasionando costos de logistica, y al no disponer de la venta deseada, el
producto se caduca, causando pérdidas econdmicas de produccion,
almacenamiento, generando un trabajo adicional para la destruccién de un

inventario remanente.

En el siguiente cuadro se detalla el stock del cereal light que no rot6 en el

periodo 2012.

Tabla 3 Stock de Cereal Fithess Sin Rotacién 2012

Stock de Cereal Fitness sin Rotacion 2012

Material Descripcion Cajas |Unidades| Dolares
12104475|Cereal Fitness Fruit de 12 x400 gr 45 540.001 $ 2,430.00
12104468 |Cereal Fitness Fruitde 12 x 700 gr 61 732.00] $ 3,294.00
12104470|Cereal Fitness Fruit de 12 x 900gr 65 780.00] $ 3,510.00
12160241 |Cereal Fitness Classic de 12 x 400gr 55.24 662.88] $ 2,982.96
12160242 |Cereal Fitness Classic de 12 x 700 gr 67.12 805.44| $ 2,013.60
12160240(Cereal Fitness Classic de 12 x 900gr 60.8 729601 $ 3,283.20
12111523|Cereal Fitness Miel y Almendras 12 x 400 gr 35 420.00] $ 1,890.00
12111524 |Cereal Fitness Miel y Almendras 12 x 700 gr 53 636.00| $ 2,862.00
12111525|Cereal Fitness Miel y Almendras 12 x 900 gr 51.4 616.80| $ 2,775.60

Total de Cajas 493.56 5922.72] $ 25,041.36

Fuente: Adaptado a Archivo de Nestlé-Ecuador (2012)

Elaborado: Autora
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La compafiia administra cuatro tipos de canales que son: autoservicios

distribuidores, distribuidores tristar y mayoristas. La mayor

salida del

producto es a través de los autoservicios como se observa la tabla
siguiente:
Tabla 4 Venta de Cereal Fitness en Canales
Periodo 2012
Venta de Cereal Fitness en los diferentes Canales

Canal Cereal 400gr |Cereal 700gr Cereal 900 gr Total Venta
Autoservicios $ 36,700.00 | $ 23,925.00 | $ 21,590.00 | $ 82,215.00
Distribuidores Tristar | $ 16,515.00 | $ 10,228.00 | $ 13,514.00 | $ 40,257.00
Distrbuidores $ 11,010.00 | $ 8,15250 | $ 9,676.40 | $ 28,838.90
Mayoristas $ 6,505.50 | $ 4,076.25 | $ 4,838.20 | $ 15,419.95

Total de Ventas $ 166,730.85

Fuente: Adaptado a Archivo de Nestlé-Ecuador (2012)

Sin embargo, el tener un movimiento solido de

Elaborado: Autora

rotacion por este canal

persiste la acumulacién del producto en bodegas, motivo por el que se

pretende solucionar este problema al incursionar la rotacion del producto en

puntos de venta estratégicos, y asi solucionar los

dos problemas

acumulacion del stock y disminucion de ingresos ya que se incrementarian

las ventas del producto con una correcta estrategia de plaza.

En la siguiente tabla se presenta el porcentaje de la venta que se perdid, al

no rotar el stock

correctamente.

Tabla 5 Diferencia de Venta Fitness y Stock sin Rotacion 2012

Cuaro de Dferenciade Venta de Finess y Stock sin Rotacion en el alo 2012

TnodeProducto | Vemas | StocksnRotacon | - Porcetae e Perda en Veria Efeciva | Dalaes prdidos en Stock s Rotacion

Coedly |$ NS T4N% h $ A1)
Coed g~ |$ 46,38175$ HYT0 13 $ AL
Coedy  |§ MFB60|S 95600 9% § L33
Tl § 1667088 %4 13 § 33067

Fuente: Adaptado a Archivo de Nestlé-Ecuador (2012)
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Esta tabla muestra el valor de la venta perdida en dolares y sus porcentajes
generados por el stock que no sali6é al mercado; se evidencia que la falta de
rotacion del cereal Fitness de 900 gramos, es el que representa mayor
pérdida con un porcentaje del 19%, que equivale a$1845 ddlares, que se
perderan una vez que esta mercaderia sea destruida, evitando posibles

molestias de salud hacia el consumidor final.

Tabla 6 Venta del Principal Competidor de Cereal Fitness en Nestlé

Vertas g P Compeicord CerealFness en'a Ctegona e Almerio Light e Neste
CorealFinessdeNest 5 Galetas Fires e Neste

Fuente: Adaptado a Archivo de Nestlé-Ecuador (2012)

El cereal Fitness de Nestlé, tiene rivales en su propia categoria de alimentos
light asi son la Galletas Fitness, las mismas que como se visualiza en la
tabla anterior, su crecimiento en ventas es mayor que la del propio cereal
Fitness esto sucede por las campafias de promulgacion a alimentarse bien a
través de una alimentacion sana y equilibrada y por la facilidad de adquirir el
paquete de galletas y consumirlo a todo momento en cualquier lugar,
caracteristicas del producto que motivan a consumidores a seguir

adquiriendo paquetes de galletas antes que cereal.

Es necesario indicar que la competencia principal para el producto Fitness
de Nestlé es la compafia Kelloggs,representada en el pais por la empresa
Celnasa,la cual administra las principales marcas de esta compafia

americana asi tiene: Special K,Allbrans,etc.
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Segun publicacién del (Diario EI Universo del 14 de Mayo del 2007)

manifiesta lo siguiente:

“De acuerdo con el reporte de Ipsa, el 61% de las amas de casa de
Guayaquil y Quito compra cereales. La empresa lider en ventas es Celnasa,

con el 70% de ventas del mercado”.

El liderazgo en el mercado de cereales para el desayuno lo tiene Kelloggs
adicional es necesario considerar otra competencia como es Corn Flakes de
Mc Dougal, producto que también se enfoca al mismo target del cereal

Fitness.

En la tabla adjunta, se puede visualizar el porcentaje de preferencia de
consumo y de intencion de compra, entre el cereal Fitness y la competencia

directa como son: Kelloggs y Mc Dougal.

Tabla 7 Porcentaje de Preferencia de Consumo y Frecuencia de Compra

Marca de Cereal |[%Preferencia de Consumo % Intencion de Compra en el Mes
Allbrans 33% 3a4

Fitness 21% 2a3

Special K 29% 2a4

Corn Flakes 17% 2 a3

Fuente: Adaptado a Archivo de Nestlé-Ecuador (2012)

Se observa que la mayor preferencia de consumo en el mercado de
cereales light debido a su posicionamiento se encuentra en el primer lugar:
Allbrans, seguida por Special K, y en tercer lugar ,esta el cereal Fitness, muy
seguida por Corn Flakes de Mc Dougal, asi mismo se demuestra que la
mayor intencién de compra por parte del consumidor se inclina a marcas de
la compaifiia Kelloggs con una intencion de compra de 2 a 4 veces en el mes
por consumidor mientras que para Fitness y Corn Flakes, la intencion de
compra es de 2 3 veces al mes por cliente, esté analisis de investigacion
demuestra que el mercado de cereales light esta posicionado y abarcado
con marcas como Allbrans y SpecialK,que al tener mayor participacion y
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preferencia en el consumidor, l6gicamente generan mayores ventas en

relacion a su competencia.

Tabla 8 Venta de Cereal Fitness y Principales Competidores

Ventas de Cereal Fitness y Principales Competidores del Mercado

Ventas Unidades 2012 Ventas Unidades 2013 % Crecimiento Venta de Unidades

22.361,23 25.775,30

2823187 29.680,80

23.650,40 26.200,60

21.430,75 22,800,50

Fuente: Adaptado a Archivo de Nestlé-Ecuador (2012)

Elaborado: Autora

En la tabla adjunta se visualiza la venta en unidades de los cereales light, los
mismos que han variado en comparacién de un afio a otro, el mayor
crecimiento y estabilidad demuestran Special K y Allbrans, crecimiento que

sin duda lo mantienen por su alta participacion y recordaciéon en el mercado .

JUSTIFICACION

Las preferencias con respecto a la alimentacion de productos bajos en
calorias ha tenido un rapido crecimiento en Ecuador, debido a la demanda
de productos light pero con altos valores nutricionales, se ha convertido en
un estilo de vida de personas jévenes y adultas, que tienen el deseo de
mantener una figura saludable y estética, tendencia alimenticia que ha sido
adaptada con mayor rapidez por el consumidor Guayaquilefio como
manifiesta la Consultora Ipsa Group, en una cita del Diario El Universo
(2007) expresa :

“Si bien no todos asocian los productos light a las dietas, el 17,1% de amas
de casa lo hace después de las legumbres y ensaladas, segun un estudio
efectuado por Ipsa entre 800 personas. Esa percepcion es mayor en
Guayaquil (27%) que en Quito (11%)”.
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Por consiguiente, con este proyecto se pretende satisfacer la demanda
existente de consumo de productos light, al brindar mayor exposicion del
cereal Fitness de Nestlé y comunicar sus caracteristicas nutricionales,
dietéticas y beneficios que proporciona este alimento a personas que
mantienen un estilo de vida equilibrada y balanceada, logrando satisfacer

un mercado en crecimiento.

Otro motivo por el que surge este estudio es para fortalecer la imagen del
producto en el publico objetivo, logrando ser la marca preferida por el
consumidor de cereales light, a su vez incrementar la rotacion del producto

mediante la exhibiciébn de marca en puntos de venta estratégicos.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un Plan de Marketing para la apertura de nuevos puntos de
venta para el Cereal Fitness de Nestlé en la ciudad de Guayaquil,

Ecuador.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un analisis situacional de la empresa en la categoria de
cereales Fitness

e Disefiar una investigacion de mercado para conocer el perfil del
consumidor de productos light.

e Elaborar un Plan de Marketing que permita incentivar las ventas
del producto en la ciudad de Guayaquil.

e Evaluar la rentabilidad financiera del plan de marketing para la

apertura de nuevos puntos de venta.
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RESULTADOS ESPERADOS

e Que la informacion del andlisis situacional sirva para conocer las
oportunidades y amenazas a las que se enfrenta la linea de
cereales Fitness de Nestlé en el mercado.

¢ Que la estadistica descriptiva permita determinar el comportamiento
de compra del grupo objetivo.

e Que las estrategias y tacticas definidas en el plan de marketing
incrementen las ventas a los niveles deseados.

e Que la evaluacion financiera del proyecto refleje la rentabilidad

esperada.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO



1. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se explican los conceptos, que seran profundizados
en el desarrollo de la tesis, con el propdsito de enlazar ideas, referente al

contenido del proyecto a ejecutarse.

La investigacion de mercados, desempefia un rol fundamental en un
estudio de marketing, el uso correcto de esta herramienta permite conocer
las particularidades de un mercado, mediante la recoleccién de datos

cualitativos y cuantitativos que brindan visibilidad y enfoque en un plan.

Se determinan puntos claves en un Plan de Mercadeo como son:
caracteristicas, usos y técnicas del marketing como es el Trade-Marketing
ciencia que permite definir estrategias para la creacion y desarrollo de

canales.

Es relevante para el estudio, conocer y aplicar Merchandising, herramienta
que resalta al producto dentro del punto de venta, causando impacto visual

en el consumidor, y a su vez fomentando la recordacion de marca.

¢, Qué es una Investigacion de Mercado?
Segun Kotler (2009), define a la investigacion de mercado como:

“El disefio, la obtencion, el analisis y la presentacion sistematica de
datos y descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing

especifica que enfrenta la empresa.”(Pag.45).

En base a lo que menciona el autor, se concluye que esta herramienta
desarrolla un método cientifico que permite definir objetivos y buscar
informacion clara y relevante proporcionando  las oportunidades del

entorno y facilita las decisiones a nivel gerencial.
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Es prioritario indicar que la investigacion de mercado, brinda acceso a la
informacion, pero se debe administrarla y darle un correcto uso a la misma
con el objetivo de que esta sea clara y realista, evitando la manipulacion de
datos ( sesgos) Yy garantizando que las decisiones a tomarse sean

favorables para el desarrollo de una compaiiia .

Segun los autores Czinkota &llkka, menciona la cita de Asociaciéon

Americana de Marketing (2008) que expresa lo siguiente:

“La investigacion de Mercados es la funcién que vincula al
consumidor, al cliente y al publico con el vendedor a través de un
informacion que se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y problemas de marketing; para generar, refinar y
evaluar las acciones de marketing; para observar el
comportamiento del mercado; y para mejorar la comprension del

marketing como un proceso”. Pag. (244).

En base a lo que el autor indica se considera que la aplicacion de esta
ciencia constituye la pieza basica, para el levantamiento de informacion y
desarrollo de un plan de marketing, que permite conocer la situacién actual
del entorno, y facilita el estudio y comprension de hébitos y
comportamientos del publico objetivo, logrando establecer vinculos a corto-
largo plazo, donde la satisfaccion del cliente es clave para las metas de una

organizacion.

1.1 Importancia de la Investigacion de Mercados a la Gerencia

“No todas las compafiias son capaces de adaptarse al cambio, por esto la
investigacion de mercados ayuda a comprender y actuar mejor con los
mercados globalizados, y ante los efectos de una mayor competencia,
consecuencia de la mayor tecnologia, de la desregularizacion de los
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mercados y de las politicas privatizadoras de empresas estatales” (Lopez,
2009).

1.2 Beneficios de una Investigacion de Mercado.

Segun los autores Kotler&Armstrong (2009), mencionan los siguientes

beneficios de la investigacion de mercado:

Se cuenta con mayor informacién para tomar decisiones acertadas, que

favorezcan el crecimiento de las empresas.

Proporciona informacion real que ayudan a resolver, con un mayor grado de

éxito, problemas que se presentan en los negocios.

Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de

vender o introducir un nuevo producto.

Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse,
con base a las necesidades presentadas, por los consumidores durante la

investigacion.

Determina el sistema de ventas eficaz, de acuerdo con lo que el mercado

esta requiriendo.

Define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer la
empresa tales como: gustos, preferencias, habitos de compra, nivel de

ingreso, etc.

Ayuda a identificar la variabilidad en cuanto a gustos y preferencias de los
clientes, para que la empresa u organizacion pueda responder y adaptarse

a ellos de manera rapida y eficaz.

1. 3 ¢Cual es el Proceso de una Investigacion de Mercados?

1. Determinar la necesidad de investigacion.
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La primera etapa del proceso de la investigacion de mercados se basa en

conocer la razon por la cual es necesario realizar el estudio de mercado.
2. Establecer los objetivos de la investigacion.

Los objetivos de la investigacion de mercados surgen como consecuencia de
la necesidad de la investigacion. Si la necesidad surgié como consecuencia
de un problema, los objetivos podrian estar relacionados con hallar la causa
y la solucién del problema, y si la necesidad surgi6 como consecuencia de
una oportunidad, los objetivos podrian estar relacionados con determinar la
factibilidad de la idea, y saber cdmo aprovecharla al maximo.

3. Identificar la informacién que se va a recolectar.

Consiste en definir la necesidad y los objetivos de la investigacién, se
determina cudl sera la informacion que se va a recolectar con el fin de

poder alcanzar los objetivos propuestos.
4. Determinar las fuentes de informacién.

Cuando se dispone de la informacion a estudiar, se determina las fuentes

de donde se obtendra dicha informacién.
5. Seleccionar y desarrollar las técnicas de recoleccion de informacion.

Se seleccionan las técnicas de recoleccion como encuestas, grupos focales

se determina cuales se van aplicar.
6. Recoleccion de la informacién.

Consiste en el uso de las técnicas de investigacion para la obtencion de la

informacion.
7. Andlisis de la informacion.

Se basa en el analisis de datos obtenidos y de la clasificacion y

contabilizacion de los mismos Yy establecer conclusiones del estudio.

8. Toma de decisiones o disefo de estrategias.
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Luego del analisis de la informacion, se toma decisiones o disefia

estrategias en base a las conclusiones obtenidas. (Crece Negocios.2013).

Segun manifiesta la Publicacién de la Revista Crece Negocios, sobre el
proceso de Investigacion de mercado, es valido mencionar que todo
proceso de investigacion es de gran aporte para un proyecto de mercado, el
desarrollo de este proceso facilita al investigador a obtener la informacion
clara y veraz del entorno, definiendo objetivos y fuentes de informacién que

proveeran los datos necesarios para un determinado estudio.

Adicional es valido recalcar que la correcta ejecucion del proceso de
investigacion, garantiza que los datos obtenidos sean los correctos, evitando
sesgos y brindando un panorama claro para la definicion de planes de

accion y estrategias que fomenten la consecucion del plan de marketing.

llustracion 1 Proceso de Investigacion
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Fuente: Investigacion y Técnicas de Mercado. Fernandez (2009)

35



1.4 ¢;Qué es el Marketing?

Segun la autora Baena (2011) declara al marketing como:

“Un proceso de ejecucion, planificacidon, y desarrollo de estrategias
de, precio, producto, comunicacién y distribucibn de bienes o
servicios que satisface la necesidad del cliente y los objetivos de la

compafia” (p.19).

En base a lo que manifiesta la autora el marketing, se enfoca en conocer a
fondo al consumidor con respectd a sus necesidades y requerimientos al
realizar su compra; disponiendo en el punto de venta de los productos y
servicios con las caracteristicas que indica el cliente, satisfaciendo en su
totalidad las expectativas de esté, y creando experiencias positivas que

logren formar relaciones satisfactorias con el consumidor.

Por consiguiente la aplicacion y alcance de marketing es variado para
entornos administrativos, social, econdémico, eliminando de esta forma
percepciones de solo uso empresarial, y brindando resultados que permitan
al usuario el correcto desarrollo de estrategias en instituciones
empresariales publicas o sociales que emplean el marketing interno como

externo.
1.4.1 Marketing Mix.

Segun el autor Agueda (2008), expresa el marketing mix como:

“La combinacion de las diferentes herramientas, recursos
definiendo el producto o servicio, precio adecuado en funcion
del valor percibido por el cliente, seleccionando canales de
distribuciéon, y comunicando la existencia y cualidades del

producto o servicio.” Pag. (45).

El plan de marketing es importante, porque permite analizar y desarrollar las
variables que lo componen, cdmo son las 4P (Producto, Precio, Plaza,
Promocion), y de esa manera captar y fidelizar al consumidor a través de
una correcta estrategia de marketing mix.
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Segun la manifestacion de los autores Kotler& Lankeller (2009)

expresan que el producto es:

“Un producto es todo aquello que se ofrece en el mercado para
satisfacer un deseo 0 necesidad, los productos se
comercializan en productos fisicos, servicios, experiencias,

persona, eventos, lugares, informacion, ideas.”Pag. (372).

Sin embargo, al saber que el producto es un bien tangible o intangible este
es el elemento basico, que crea una experiencia unica con el consumidor al
momento de usarlo, logrando como fin la satisfaccion completa ante las
necesidades del cliente, por lo cual es necesario indicar que el
planteamiento de un plan de marketing, se orienta a la satisfaccion de las
necesidades a través de productos o servicios, enfocandose asi en
desarrollar una investigacion para fomentar el consumo del producto
Fitness en la ciudad de Guayaquil, a través de la creacion de nuevos puntos

de venta.

Los autores Kotler &Armstrong (2009) manifiestan del precio lo siguiente:

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio". Pag. (57)

El precio es la parte mas delicada en la ejecucion de un plan de marketing,
ya que esta se ve afectada por los cambios que surgen en el entorno,
causando en ocasiones diferenciacibn en el mercado Yy generando
ventajas positivas como negativas las cuales influyen en el desarrollo de

una empresa.

Ademas, los 2 autores antes mencionados indican que “el precio es la

Gnica variable del marketing que permite visualizar la rentabilidad monetaria
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de un producto o servicio para una empresa” y con esto conocer

aceptacion y frecuencia del producto en el mercado.

Los autores LOpez-Pinto, Mas& Vizcarra (2008), expresa a la promocion

de la siguiente manera:

“La promocién como instrumento de marketing tiene como objetivo
estimular la demanda a través de comunicar, persuadir y recordar
las caracteristicas del producto ventajas y las necesidades que
satisface logrando una situacion deseada por la empresa en la

mente receptora” Pag. (245).

Tanto la promocién y publicidad, tienen mucha similitud ya que ambas
comparten el papel de incrementar el nimero de consumidores y al
mismo tiempo el de cambiar la percepcion de la audiencia del producto o

servicio.

La promocion de ventas depende de sus métodos de atraccion y el valor
gue agregan a la venta, se interesa en crear una accion inmediata por lo
gue se apoya en gran medida en los atractivos racionales y agrega un

valor tangible al bien o servicio que contribuye a la utilidad de éstos.

Por consiguiente al desarrollar la estrategia de promocion es necesario la
aplicacion de herramientas como: publicidad, promocién, con las que se
comunica la existencia de un producto al mercado resaltando los
beneficios para influir en el publico objetivo a realizar una compra y vivir

una experiencia favorable.
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llustracion 2 Proceso del Marketing Mix

Marketing

G

Fuente: Fundamentos de Marketing. Charles & Lamb. (2003)

1.5 Definicion y Clasificacion de las Estrategias de Marketing.

Los autores McCarthy&Perreault (2010), definen la mercadotecnia como:

"Es un tipo de estrategia que define un mercado meta y la
combinacion de mercadotecnia relacionada con él. Se trata
de una especie de panorama general sobre el modo de
actuar de una empresa dentro de un mercado"(McCarthy &
Perreault. 2010).

Esta estrategia consiste en la agrupacion de pasos o actividades que tiene
como propésito crear un valor agregado, a una compafiia mediante la
ejecucion de un plan de marketing, el mismo que tendra que cumplirse en
determinados tiempos Yy con la utilizacion de los medios que este a su
alcance, logrando cumplir con las expectativas que el cliente interno y

externo desean.

39



1.6 ¢,Qué es un Plan de Marketing?

Segun McCarthy & Perrault (2010), el plan de mercado es la formulacién
escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al

tiempo necesario para ponerla en practica

Es necesario tener claro que la estructura vertical de un plan de marketing
se basa en los objetivos establecidos, ya que este es el gran inicio para el

desarrollo de un plan de mercadeo.

1.6.1 Importancia de un Plan de Marketing.

En la actualidad toda actividad empresarial o negocio que se dedique a la
comercializacion de productos o servicios, necesita exponerlos al mercado
para que se genere el proceso de oferta/demanda, pero actualmente esta
actividad se complica sobretodo en empresas pequefias, medianas y
grandes por factores inesperados que han creado un mercado dindmico y

de gran competencia local como internacional.

Estas razones fomentan la ejecucién de un Plan de Marketing que ayude a
identificar factores como lo indica, la autora Baena que permitan reaccionar

de manera rapida y efectiva. (pag.65)

¢ El cliente olvida rapidamente

e La competencia no esta dormida

e El mercado cambia constantemente

e El mercadeo permite permanecer y crecer en el mercado

e El mercadeo permite mantener, aumentar, y fidelizar a los clientes
e El mercadeo ayuda a crear una ventaja competitiva

e El mercadeo facilita la obtencion de nuevos inversionistas para la

empresa.

e El mercadeo asegura la toma de decisiones comerciales con un

enfoque sistematico acorde con los principios de marketing.
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e El mercadeo obliga a plasmar un programa de acciones coherentes

con el rumbo marcado para la actividad comercial y de marketing.

e El mercadeo garantiza a la empresa una expansion rentable y sin

sobresaltos.

e Es importante la aplicacion de estos criterios al desarrollar un plan de

marketing ya que concuerda con las caracteristicas del mercado.

1.6.2 Fases y Etapas en la Elaboracién de un Plan de Marketing.

La preparacion de un Plan de Marketing, permite examinar el ambiente
comercial en conjunto con la situacién interna de la empresa; una vez que se
ha logrado realizar el plan de mercadotecnia, esté sirve como punto de

referencia para posibles actividades futuras.

Por tal razén en forma o en numero (las fases o etapas pueden) variar en

base a los criterios de cada autor asi tenemos:

1.6.2.1 Primera Fase: Analisis y Diagndstico de la Situacién.

1 Etapa; Andlisis de la Situacion

2 Etapa: Diagnadstico de la Situacion

1.6.2.2 Segunda Fase: Decisiones Estratégicas de Marketing.

3 Etapa: Formulacion de los Objetivos de Marketing a alcanzar

4 Etapa: Elaboracién y eleccion de la Estrategia de Marketing a seguir.

1.6.2.3Tercera Fase: Decisiones Operativas de Marketing

5 Etapa: Acciones o Planes de Accion
6 Etapa: Determinacion del Presupuesto de Marketing
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llustraciéon 3 Etapas del Plan de Marketing
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Fuente: Charles, Lamb& McDaniel (2008)

1.7 Definiciones de Trade Marketing.

Entre las principales teorias que se refieren a la definicion del Trade-

Marketing tenemos:

"Trade marketing se define como operaciones comerciales y
de merchandising puestas en practica conjuntamente por un
proveedor o] fabricante y un distribuidor”.
(Mercadotecnia.2013).

1.7.1 Funciones del Trade — Marketing

En base a la definicion de Labajo (2008), el campo de actuacion del area de

Trade-Marketing estd comprendido por dos ambitos:

Cooperacién con elementos intrinsecos al intercambio al reducir costos,
como por ejemplo volumen de transacciones o cuestiones de logistica y

distribucion fisica.
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Cooperacién en aspectos relacionados directamente con la estrategia de
marketing y la definicion de un Plan de Marketing, en conjunto con las
promociones o Merchandising. (p.209).

Por lo cual se considera imprescindible la ejecucion del Trade Marketing
debido a que el fabricante observa al canal no como un cliente, sino como su
compafiero de estrategia, y asi lograr una participacion mas activa de

distribuidor-consumidor obteniendo un beneficio mutuo en el mercado

1.8 Tipologia de los Canales de Distribucion

Dentro del ambito de la Distribucion Comercial se define tres tipos de

canales de distribucion prioritarios segun la definicion de Jiménez (2009).

1. Venta Directa: Consiste en la comercializacion que ejerce el Fabricante
directamente con el consumidor final a través de sus propios agentes
comerciales es decir la misma fabrica (crea tiendas de fabrica en lugares

comerciales o en un parque de fabricas).

2. Mayoristas: Es un intermediario que se dedica a la venta de productos y
servicios al por mayor y que en muchas ocasiones se les conoce como

Distribuidores.

3. Minoristas: Este es el intermediario que se dedica a la venta de productos
0 servicios al por menor al usuario final, este esta en la mejor posicion para

recoger, analizar y transmitir informacion sobre las expectativas del cliente.

1.8.1 Circuitos del Canal de Distribucién.

Se definen 3 tipos de canales para hacer llegar los productos desde el
fabricante hasta el consumidor final asociando e identificando el nimero de

intermediarios que intervienen en el proceso de distribucién asi tenemos:

1. Canal de Venta Directa, esté canal carece de intermediarios, y su uso es

frecuente en el sector de los servicios por tratarse de bienes intangibles.
Este canal consta solo de 2 variables como son:

2. Canal Corto, se aplica en sectores donde la oferta esta concentrada tanto

a nivel de fabricante como de detallista.
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3. Canal Largo, cuando el canal esta constituido por cuatro o mas
intermediarios, este tipo de canal se ve reflejado en sectores donde esta
muy fraccionada la oferta y la demanda.

La relevancia de conocer el Trade-Marketing y sus diferentes canales de
distribucion es debido al enfoque del proyecto que es crear nuevos puntos
de venta y obtener una distribucidbn comercial eficaz y eficiente para

fortalecer los ingresos del cereal Fitness para la compafia.

1.9 Definicion de Merchandising

La importancia de la aplicacion y el impacto que genera el uso del
merchandising en un proyecto de marketing, es de vital ayuda para la
correcta visibilidad y comercializacion de la mercaderia en un punto de venta

este criterio se basa en las siguientes definiciones.

Segun Kotler el Merchandising es el conjunto de actividades realizadas a

nivel detallista con el objetivo de AIDA:
A: Atraer la atencion.
I: Interesar al cliente.
D: Despertar el deseo.
A: Accionar la compra. (Kotler.2012).

Segun la definicibn de la Academia Francesa de Ciencias Comerciales
(2010), indica:

“Merchandising es la parte del marketing que engloba las técnicas
comerciales que permiten presentar ante el posible comprador final el

producto o servicio en las mejores condiciones comerciales”. (p.56)

Mientras que la Asociacion Americana de Marketing (2009), define:

“El merchandising es la implementacion y control necesario a la

comercializacion de bienes y servicios en los lugares, precios y en las
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cantidades susceptibles de facilitar la consecucién de los objetivos de

marketing de la empresa”. (p .89)

El Instituto de Merchandising de Chicago (2008), expresa lo siguiente:

“Conjunto de estudios y técnicas de aplicacién puestos en préctica de
forma separada y conjunta por distribuidores y fabricantes con miras a
acrecentar la rentabilidad del punto de venta y la introduccion de los
productos mediante una aportacion permanente del producto a las
necesidades del mercado, y mediante la presentacion apropiada de la

mercancia’(p.222).

Por tal razén se concluye gue la aplicacion del Merchandising en el punto de
venta cumple relevancia, porque destaca cualidades en las mejores
condiciones materiales que son: presentacion, envasé, publicidad, con el
propésito de atraer la atencion del cliente al producto exhibido, y de esta
manera influir en el deseo de compra del cliente, impulsando a realizar

compras inesperadas.
1.9.1 Tipos de Merchandising

Segun el autor Salvador (2006), en su libro Distribucion Comercial define

tres tipos de merchandising:

Merchandising de presentacién: consiste en estructurar el lugar de ubicacion
del producto por familias y subfamilias, logrando que el consumidor observe

el mayor nimero de estanterias posibles facilitando su compra.

Merchandising de seduccién: o conocida como tienda espectaculo que
utiliza animacion en el punto de venta, productos vivos, mobiliario especifico,
etc. Cuida el aspecto del establecimiento para influir en el &nimo del

comprador.

Merchandising de gestion o estratégico: precisa del andlisis de la oferta y la

demanda segun la rotacion de los productos. Se utilizan instrumentos como
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Estudios de Mercado, Coeficiente de Ocupacién del Suelo (COS), Gestion
de Categorias, Gestion de Surtido, Politicas de Precio, Posicionamiento y
Ubicacion de los productos en el lineal.( Pag. 223)

Sin embargo, estos tipos de merchandising no siempre se aplica para todos
los productos o planes de marketing, segun el producto a comercializar se
determina el tipo de merchandising apropiado, para el plan de marketing de
apertura de puntos de venta se desarrollard el merchandising de seduccion
con el cual se quiere incentivar la venta del producto en el nuevo punto de

venta promoviendo compras por impulso.

1.10 Comportamiento del Consumidor

Roger (2004) define al Comportamiento del Consumidor de la siguiente

manera.

“Son actividades que las personas efectian al momento de obtener,

consumir y disponer de productos y servicios” (Pag. 6).

Obtener: Son actividades que llevan a la compra o recepcion del producto
aqui incluye las caracteristicas, evaluacion y seleccion de marcas en una
compra, se analizan comportamientos como: el lugar donde realiza su

compra y la manera como cancela su compra en efectivo o con tarjeta.

Consumir: Se refiere a como, donde, cuando y bajo qué circunstancias los
consumidores utilizan los productos, se analiza la experiencia de uso sies o
no placentera, como consume el producto utiliza todo antes de disponer de

él o solo una parte de este.

Disponer: Incluye la forma en que los consumidores se deshacen de
productos y empaques, se analiza el comportamiento del consumidor desde
un punto de vista ecoldgico, de qué manera disponen del empaque del

producto y como este es desechado al medio ambiente.
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La teoria del comportamiento del consumidor, manifiesta que hay que tener
presente que cada individuo es un mundo diferente y actia o se comporta de
distinta manera en base al entorno que se encuentre rodeado, por lo cual al
desarrollar un plan de marketing hay que analizar a profundidad y conocer
el comportamiento general del consumidor de cereales light, debido a que
es el producto que se desea fortalecer en la ciudad de Guayaquil a través

de este proyecto.

1.11CONCLUSIONES

En el primer capitulo, se analizan temas de gran indole en la ciencia del
marketing, los mismos que aportan un criterio cientifico y de investigacion al

definir y ejecutar un proyecto de mercadeo.

Las herramienta que guia en el campo del marketing, es la Investigacion de
Mercado, técnica que se debe aplicar al comenzar un proyecto, por la
visibilidad y eficacia en la obtencion de informacién mediante encuestas y
grupos focales aplicados a segmentos especificos, con el fin de obtener
resultados que muestren la factibilidad de realizar un determinado plan sin
importar si es de caracter social, politico,comercial,una vez realizada la
investigacion se conoce las variables y comportamientos que conforman el

mercado a estudiarse.

El marketing mix es el pilar basico para la consecucion de los objetivos
planteados al iniciar un proyecto, aqui se desarrollan cada uno de los
elementos del mix del marketing, como es el Producto que es un bien
tangible o intangible, mediante el cual, el consumidor demuestra satisfaccion
o insatisfaccion de su necesidad a través de la frecuencia de consumo,
Precio es la caracteristica sensible en el desarrollo de un plan, porque es el
gue determina el final de un proceso de decision de compra, por lo cual su
costo monetario se debe establecer en linea con el mercado, Plaza es el
lugar donde se ejecuta la compra de un bien o servicio, el mismo que debe
fomentar la compra en el punto de venta mediante la aplicacion de

merchandising y la correcta utilizacion de técnicas de trade-marketing .
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CAPITULO Il

ESTUDIOY ANALISIS SITUACIONAL



Promocién- Publicidad técnica del marketing que provoca mayor demanda
de un producto o servicio en temporadas especificas, mediante elementos
como: cupones, muestras, premios, descuentos, rifas, combos

promocionales etc.

Actividades que generan atraccién en el consumidor e impulsan a realizar
compras no planificadas en muchos casos. Adicional se estudia el
comportamiento del consumidor, rol que desempefia gran importancia en el
marketing, se analizan caracteristicas simples y complejas como son:
habitos de consumo, marcas de preferencia, lugares de compra, frecuencia
de compra estilo de vida, etc. Particularidades que permiten conocer e

identificar a posibles consumidores para un producto determinado.
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2.1 Anadlisis del Micro-Entorno.
2.1.1 Empresa: Resefia Historica.

Nestlé es una compafiia de origen suizo que inicia operaciones en Ecuador
en el ailo 1955 como comercializadora de los productos que importaba. Las
primeras oficinas estuvieron en Guayaquil, en la calle Vélez 1006 y Quito, y
comenzaron a funcionar el 1 de junio del afio 1955, pero no se iniciaba la

comercializacion de los productos.

En 1975 se produjo el traslado de las oficinas desde Guayaquil a Quito.
Desde entonces las oficinas quedan en la avenida Gonzalez Suarez, en el
que se encuentra actualmente. La idea que llevo a esta mudanza fue, que en
un pais con una administracion estatal tan centralizada, era conveniente

estar cerca de los centros de decision y oficinas de tramites.

Nestlé Ecuador elabora y comercializa productos alimenticios. Sin embargo,
en 1970 se convierte en productora al adquirir la compafiia Industrias de
Elaborados de Cacao, Indeca. Hoy en dia la empresa se dedica a la
produccién, comercializacion, distribucion de productos alimenticios, lacteos,

culinarios, confiteriay bebidas.

Actualmente esta comparfia en el mercado ecuatoriano cuenta con 2
Oficinas Centrales las mismas que se encuentran ubicadas en la ciudad de
Quito y Guayaquil, adicional tiene 3 Fébricas a Nivel Nacional y 2 Centros de
Distribucion, las mismas que permiten el desarrollo y crecimiento sustentable

de la empresa en Ecuador.
2.1.2 Mision.

Nuestra pasién es exceder con servicios productos y marcas las
expectativas de Nutriciéon, Salud y Bienestar de nuestros consumidores y

clientes.
2.1.3 Vision.

Ser reconocida como la empresa mas respetada y confiable de nutricion,

salud y bienestar en el Ecuador. Fuente (Nestlé-Ecuador)
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2.1.4 Valores Corporativos.

Nutricién Salud y Bienestar: El objetivo central es mejorar la calidad de
vida de los consumidores dia a dia y en todos los lugares, ofreciéndoles una
seleccion de alimentos y bebidas mas sabrosas y saludables y fomentando
un estilo de vida sano. Expresamos esta idea mediante nuestra propuesta
«GoodFood, GoodLifex».

Garantia de Calidad y seguridad de los productos: En todos los lugares
del mundo, la marca Nestlé representa la promesa al consumidor de que sus

productos son seguros y de calidad.

Comunicacion con el Consumidor: Mantiene el compromiso de contar
con una comunicacion responsable con el Consumidor, que le capacite para
ejercer su derecho a una eleccion informada y que promueva una dieta

sana. Respetamos la privacidad del consumidor

Derechos Humanos: En nuestra actividad empresarial, apoyamos
plenamente las directrices del Pacto Mundial de las Naciones Unidas sobre
los derechos humanos y el trabajo y pretendemos ofrecer un ejemplo de
buenas practicas laborales y de derechos humanos en todas nuestras

actividades empresariales

Liderazgo y responsabilidad personal: La clave de nuestro éxito esta en

nuestro personal.

Seguridad y Salud en el Trabajo: Estamos comprometidos con la
prevencion de accidentes, lesiones y enfermedades relacionados con el
trabajo y con la proteccién de nuestros, Empleados, contratistas y demas

personas que intervienen en la cadena de valor.

Relaciones con Proveedores Yy Clientes: Exigimos a nuestros
proveedores, agentes, subcontratistas y a sus empleados que demuestren
honestidad, integridad y justicia, y que respeten nuestras normas, las cuales

no son negociables

Agricultura y Desarrollo Rural: Contribuimos a mejorar la produccion

agricola, el nivel social y econdmico de los Agricultores, las comunidades
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rurales y los sistemas de produccion para hacerlos mas sostenibles desde el
punto de vista medioambiental.

Sostenibilidad Medioambiental: Estamos comprometidos con practicas
empresariales medioambientalmente sostenibles. Nos esforzamos por
emplear de forma eficiente los recursos naturales en todas las fases del ciclo
de vida de nuestros productos, favorecemos el uso de recursos renovables
gestionados de forma sostenible.

Agua: Nuestro compromiso consiste en utilizar el agua de forma sostenible y
mejorar continuamente su gestion. Somos conscientes de que el mundo se
enfrenta a un reto cada vez mayor y que es absolutamente necesaria una

gestion responsable de los recursos hidricos por parte de todos los usuarios.
2.1.5: Objetivos Organizacionales

» Primero la Gente
» Ganar el Corazén del Cliente y Consumidor Ecuatoriano

» Aumentar la competitividad en toda la Cadena de Valor

2.1.6 Estructura Organizacional.

La estructura organizacional “es la distribucion formal de los empleos dentro
de una organizacion”. (Robinns& Coulter, 2008), porque indica una

estratificacion jerarquica, que permite definir la autoridad y la responsabilidad

llustracion 4 Estructura Organizacional

BEM DE CATEGORIA
CEREALES

=]

I L L L

1
Gerente Marca Gerente Marca Gerente Marca Gerente Marca Gtrf:gel:ﬂ:rca
Chocapic Milo Fitness Trix
Corn Flakes
Jefe Regional i | Jefe Regional i
Jefe Regional B efe Tecnico de
Ventas Zona bt /o tas Zona Su Ventas Zona Procesos
Norte Auatro

Fuente: Empresa Nestlé
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Niveles Jerarquicos.
En la Empresa Nestlé existen tres niveles jerarquicos claramente definidos:

e Nivel directivo.- Este nivel toma decisiones sobre politicas generales y
definen estrategias de la Empresa Nestlé, ejerciendo la autoridad para

garantizar su fiel cumplimiento.

e Nivel medio.- Se encarga de coordinar y controlar las diferentes
actividades de los subordinados. Es un nivel de apoyo a las labores

ejecutivas, asesoras y operacionales.

e Nivel operativo.- Es el responsable directo de ejecutar las actividades
basicas u operativas de la empresa en base a las érdenes dadas por

los distintos niveles jerarquicos que existen en la organizacion.

2.1.7 Productos.

Esta empresa en la actualidad, dispone de una amplia cartera de productos
ofreciendo alimentos para toda la familia, desde los complementos lacteos
para los mas pequefios de la casa, como la gran variedad de chocolates y
galletas y demas alimentos que ofrece esta compafia al mercado nacional

como internacional.
e Categoria de Chocolates-Professional
e Categoria de Lacteos
e Categoria de Bebidas Instantaneas
e Categoria de Culinarios
e Categoria de Galletas —Confites
e Categoria de Nutricion Infantil
e Categoria de Alimentos para Mascotas.
e Categoria de Cereales CPW

e Categoria de Alimentos —Bebidas
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2.2 Analisis del Macro-entorno.

Ecuador es un pais constitucional, descentralizado, republicano vy
étnicamente  muy diverso, actualmente cuenta con una poblacion de
14.306.806, lo que da una densidad demografica sobre las 47 h/km2 (INEC,
2010).La capital de la republica es el Distrito Metropolitano de Quito que
cuenta con una poblacion de 2.570.201,de ecuatorianos en su area hoy en
dia la mayor poblacion se encuentra en la Costa con 3.573.003 habitantes
en la ciudad de Guayaquil, la misma que cuenta con el puerto principal, por
lo cual es considerada como el motor econdmico del pais, generando

mayores fuentes de trabajo.

2.2.1 PIB.

El Producto Interno Bruto como medida econdémica refleja la produccién de
un pais en un determinado tiempo es asi que el PIB. "En el afio 2012 cerré
con 88.186 millones de dolares cifra que significa un crecimiento del 5%
respecto al 2011 y se ubica en quinto puesto entre Sudameérica y Caribe

cuyo crecimiento fue del 3,1% “. (Telégrafo 2013)

llustracion 5 Producto Interno Bruto
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Fuente: Banco Central Ecuador

En este contexto, cabe resaltar que la economia de Ecuador se percibe en
un estado de crecimiento el mismo que es beneficioso porque genera

confianza en realizar inversiones, proporciona una estabilidad economica y
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permite ahondar en la evolucion de un sector determinado, en este caso se
considera fundamental manejar los datos detallados debido al proyecto de

estudio que se enfoca en el sector de alimentos.

Ademas, la participacion del PIB en las industrias ha logrado mantener un
crecimiento en sectores como: Electricidad y Agua (29,5), Acuacultura y
Pesca de Camaron (22,1), Construccion y Obras Publicas con el (21,6%),
Alojamiento y Servicios con el (13,4%), siendo de real importancia para el
estudio del proyecto el crecimiento de la industria Manufacturera la misma
que es de (4,8%), refleja que este sector se mantiene cambiante con un

enfoque proyectado al crecimiento.

De acuerdo al reporte de la Revista Vistazo (2013), indica favorable el
crecimiento del PIB en el sector del comercio ya que ha logrado
mantenerse con un crecimiento entre el 5y 10%, indicador econémico que
genera confianza y positivismo, ocasionando que las empresas dedicadas al
sector de alimentos busquen la diversificacion y crecimiento de sus
portafolios de productos, resaltando valores como nutricion, salud y
bienestar, como parte del valor agregado que se entrega al consumidor. Por
lo cual el proyecto, cuenta con un entorno favorable para el incremento de

presencia en nuevos puntos de venta para el cereal Fitness.

llustracion 6 VAB por Industrias 2011-2012

VAB POR INDUSTRIAS — ARlO 2011

(Precios constantes de 2007, tasas de varfacién anual)
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Fuente: Banco Central Ecuador
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Con respecto al PIB Per- cpita este es un indicador que se basa en la suma
del valor agregado bruto de todos los sectores que participan en la economia
dividido para el total de la poblacién. Es asi que el Ecuador maneja un PIB
Per Capita por afio de $4,200, por persona ubicandose segun el Banco

Mundial dentro de la Regién de América Latina con un ingreso medio alto.

El consumo por persona de productos dirigidos a mejorar su salud y
bienestar permite, demostrar que cereales Fitness tiene oportunidad de
crecer en el mercado ofreciendo un escenario favorable para las estrategias

que se desean plantear.

Diario el Universo (2012), menciona que el consumo por persona de
cereales es de 400 gramos lo que genera una demanda de 6000 toneladas
en el afio, lo cual es un indice que da la oportunidad a cereales Fitness para

crecer en este mercado.
2.2.2 Inflacion.

Conocer el indice inflacionario de un pais ayuda a identificar el incremento
de los precios de bienes y servicios en relacibn a una moneda, bajo este
criterio se expone que la tasa de inflacion del pais ha tenido una
disminucién en los dltimos 5 afos, lo que indica que los precios de los
productos no han tenido alza en el mercado, o que genera mayor poder de
adquisicion de personas causando participacion econdémica de todos los
extractos sociales y mejorando la calidad de vida al adquirir mejores

productos para consumir.

llustracion 7 Inflacion Anual del Ecuador
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Ademas la inflacibn mensual del mes de marzo 2013 tuvo una tasa del
0,44% donde se puede percibir 5 sectores de consumo que registran
inflacion que son:(restaurantes, bienes, prendas de vestir, alimentos, salud),
sobre el promedio general mientras que en tres sectores se registro

deflacion asi es:(bebidas alcohdlicas, hoteles, transporte).

llustracion 8 Sectores de Consumo
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Fuente: Banco Central Ecuador

La inflacion presentada en el sector de alimentos, equivale al 0,77%este
porcentaje es positivo, al ser productos que no tienen tanta sensibilidad al
precio por lo cual el costo del producto no varia, lo que garantiza tener

estabilidad para el consumidor.

Mas empleo y de Mejor Calidad: En el gobierno actual, el pais ha logrado
reducir la tasa de desempleo a sus niveles mas bajos. En marzo del 2012 la
tasa desempleo se ubico en 4,9%, lo que es la tasa mas baja registrada
desde inicios del 2007, fecha que se comienza aplicar la nueva metodologia
para la medicion del mercado laboral. Adicional se muestra que la reduccion
del desempleo ha ido acompafado de un incremento en la calidad de la
ocupacion, puesto que a partir de septiembre del 2011, la tasa de ocupados
plenos supera por primera vez a la tasa de subempleados. En marzo del
2012, la tasa de ocupados plenos fue de 49,9%, mientras que el subempleo
se ubicé en 43,9%. (BCE, 2011).
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En vista que la tasa de desempleo ha disminuido, existe mayor poder
adquisitivo en la poblacién, por lo cual el consumidor participa con mayor
frecuencia en la compra del producto Fitness.

Menos Pobreza: El pais ha alcanzado grandes logros en materia de
reduccion de la pobreza y las cifras corroboran los resultados alcanzados.
Es asi que en diciembre del 2006, el 25,9% de la poblacion urbana era
considerada pobre, mientras que en marzo del 2012, el porcentaje de pobres
se ubica en 16%, lo que demuestra una disminucién de 9,9puntos
porcentuales. Ademas se destaca que la indigencia se ha visto reducida a
mas de la mitad. En efecto mientras en diciembre del 2006 el porcentaje de
extrema pobreza se situaba en 8,8%, en marzo del 2012 el porcentaje se
registro en 4,2%. (BCE, 2011).

Este indicador refleja que al reducirse la pobreza existe un escenario positivo
para productos con valor agregado, logrando tener mayor influencia de
participacion dentro del consumo y preferencia de alimentos; como es el
caso de los alimentos bajos en calorias que pueden tener mayor adquisiciéon

en las compras alimenticias por hogar ecuatoriano.

Mayor Cobertura de la Canasta Basica: La cobertura de la canasta basica
pasd de un 65,9% en diciembre del afio 2006 a un 92,6% en abril del
2012.Lo que demuestra que el alza del salario digno en abril del aflo 2012
fue de $365,68, que ha cubierto el 92,6% de consumo de productos de la
canasta basica. El objetivo de disponer de un salario digno es que permita a
los sectores més vulnerables de la sociedad elevar su calidad de vida y de
esta manera disminuir la brecha entre ricos y pobres, fomentando una mejor
calidad de vida y permitiendo participar a todos de una economia
equilibrada,(BCE, 2011).A su vez la canasta familiar mes a mes, varia con
un incremento de 100 dolares en comparacion con la canasta vital, que
indica que la canasta familiar representa un gasto de $ 605,52, para una
familia pequefia gasto que también afecta a la poblacion al no disponer de

los suficientes recursos econémicos para solventar la canasta familiar.
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llustracion 9 Canasta Familiar Basica
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Esto genera un beneficio potencial al proyecto, permite que productos
especializados donde el factor de mayor importancia sea la calidad antes
que el precio, puedan tener presencia en la canasta basica, y no se
consideren solo productos de primera necesidad, generando igualdad de
oportunidades para productos con mas atributos y asi aumentar la oferta

en el mercado.
2.2.3 Situacion Politico-Legal

La Resolucion 116 de Comercio Exterior (Comex) , que entro en vigencia
desde el 3 de Diciembre del 2013 por el Ministerio de Comercio Exterior y en
la cita del Diario EI Universo (2014), se manifiesta : el control previo de las
importaciones para 293 productos los cuales deben ajustarse a 120
reglamentos establecidos por el INEN para ingresar a puertos locales, busca
reducir las importaciones en 800 millones de dodlares en comparacion al
2013 y asi superar el déficit de la balanza comercial comprometiendo a
diferentes sectores del pais a producir localmente y sustituir las
importaciones. La aplicacién de la medida dispuesta por el gobierno afecta a
las empresas al no disponer de materia prima y de productos importados en

las cantidades y calidad requerida.
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También es necesario indicar que campafias como Mucho Mejor si es
Hecho en Ecuador, que promueve e incentiva la comercializacion y
preferencia de productos que son fabricados en nuestro pais, los mismos
que generan una percepcidn de productos de buena calidad, precio y
servicio, lo que ha causado el incremento y preferencia de la poblacién a
los productos que llevan dicha marca, contribuyendo de esta forma con la

economia nacional y el incremento del PIB.

Dentro del marco politico- legal también se debe considerar el incremento
salarial de $20 dolares, el cual contempla tanto para servidores publicos y
privados, porque a nivel empresarial tiene que ser acatado y llevarse a
cabo de manera inmediata en base a la legislacion laboral. En base a la
altima reforma del Codigo Laboral y la aprobacion de la misma, se establecid
la reparticion del décimo tercer sueldo de forma mensual a partir de enero
del 2014 en empresas publicas; no obstante, el trabajador privado dispondra
de este beneficio si lo quiere de manera mensualizada o al final del afio, ya
que con esta medida el gobierno quiere propiciar el habito de ahorrar en la
poblacion ecuatoriana. A su vez, es necesario resaltar la importancia del
cumplimiento del Mandato Ocho el mismo que indica la afiliacion obligatoria
de las personas que laboran en empresas publicas o privadas y estan

amparadas bajo las normativas del IESS.

La Ley SART del IESS, asegura la implementacion de un sistema de
seguridad y salud en las empresas, el cual garantiza la minimizacion de los
riesgos de trabajo; el no cumplimiento de esta normativa sanciona con

multas a empresas que no se sujetan a la ley.

Por otra parte es importante, considerar la modificacion del reglamento de
facturacion de comprobantes del SRI, que obliga a la compafiia a adoptar
un nuevo proceso de facturacion, y tener que usar documentos electronicos
para la emision de facturas, notas de crédito, notas de débito, guias de
remision; lo que genera impacto en las empresas, por el tiempo de

aprendizaje y de adaptacion en los procesos internos.
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Adicional el Reglamento de Etiquetado de Alimentos Procesados para
Consumo que se aprobo el 15 de Noviembre del 2013, por el Ministerio de
Salud Publica y Ministerio de Produccion; y en su publicacién del Diario el
Comercio (2013) comunica que las industrias deben colocar en las
etiquetas circulos de color rojo para productos con altos contenidos de
azucar, sal, y grasa; amarillo para alimentos que contengan una cantidad
media de estos; y verde cuando se trata de productos bajos en calorias, con
un tiempo para ejecutar este cambio de 6 meses para compariias grandes y
de 1 afio para compafias medianas. La aplicacion de esta ley impone a las
empresas como Nestlé, que al tener gran cantidad de productos y realizar
este cambio de etiquetado, podria generar una disminucion de las ventas por
el retiro de productos que no cumplan con el requisito del etiquetado, y

porque cuentan con un periodo corto de vida util.
2.2.4 Aspectos Tecnoldgicos

En el ambito tecnoldgico, la empresa en menciéon cuenta con tecnologia de
punta, la misma que certifica la calidad y garantia en todos los procesos de

la cadena de valor.

El manejo de informacion de esta compafia se lo realiza a través del
sistema R3, cuenta con 3 Bases de Datos de informacion las cuales se
encuentran a nivel mundial, garantizando el manejo seguro en la

confidencialidad de la informacion y disponibilidad de la misma.

Adicional a esto, la empresa cuenta con la plataforma Globe (SAP),sistema
que crea alineacion con diversas areas de la empresa, convirtiendo el
manejo de la operacion en un proceso rapido, facil y seguro a través de
roles y usuarios que permiten al empleado el conocimiento y manejo de
diversas transacciones que faciliten sus actividades laborales, las cuales
acreditan que su trabajo se realice de una manera Optima, eficaz y

eficiente.
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2.2.5 Aspectos Socioculturales.

El Ecuador es un pais pluricultural y la gran parte de la poblaciéon se
considera mestiza, esté pais sufre del fenbmeno de retro gestiéon femenina
es decir cada vez nacen mas nifias que nifios, es asi que el 49,4% esta
compuesto por hombres y un 50,6% por mujeres, el pais cuenta con 5

niveles de extractos socioecondmicos definidos asi:

Nivel A.- Representan el 1,9% de los hogares que pertenecen a este

extracto

Nivel B.-Constituye el 11,2% de la poblacion ecuatoriana
Nivel C+.-Significa que el 22,8% se encuentra en este extracto
Nivel C-..- Equivale al 49,3% de la poblacion

Nivel D.- Constituye el 14,9% de los habitantes de Ecuador

De acuerdo al INEC la clase C-, es la clase media baja extracto que contiene
mayor poblacion en el pais, seguido por la clase media o C+, donde se

ubican el mayor nimero de habitantes.

El Ministerio de Salud Publica del Ecuador en conjunto con el INEC en la

Encuesta Nacional de Salud y Nutricién (2011-2013), expresa lo siguiente:

“El estado nutricional de la poblacién adulta en los rangos de edad (19 afios
a menores de 60 afios) prevalece el sobrepeso y obesidad siendo el 65.5%
en las mujeres y en los hombres el 60%, esta prevalencia de sobrepeso y
obesidad aumenta con el nivel econdmico asi los adultos del quintil mas rico
son mas propensos al sobrepeso y obesidad; frente a los adultos del quintil
mas pobre”. Siendo un verdadero problema de salud en el pais por lo que se
promueve en centros de salud publica una correcta alimentacion a base de
frutas y cereales y acompanado de ejercicio para frenar este trastorno
alimenticio que aumenta en el dia a dia de la sociedad nacional. Por lo cual
en la poblacion ecuatoriana se evidencia, un cambio en el consumidor

Guayaquilefio el mismo que adoptado nuevos estilos de vida, reflejandose
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esto en su alimentacidon como en la preocupacion por mantener un fisico
saludable vy joven a través de la ejecucion de una rutina de ejercicios,
acompafiados con una alimentacion equilibrada, habitos que se convierten
en parte de su dia a dia, causando la apertura de mas centros deportivos,
como el desarrollo de nuevas actividades fisicas que garantizan mantener

una silueta ideal como es el crossfit, aerébicos y gimnasios.

2.3 Andlisis Estratégico Situacional.

2.3.1 Participacion de Mercado.

La investigacion de mercado aplicada a mujeres del segmento medio y
medio alto de la ciudad de Guayaquil, que mantienen una misma ideologia
de cuidar y mantener su figura, mediante el consumo de cereal light en
conjunto con una rutina de ejercicios, se obtuvo los siguientes datos de

mercado.

llustracion 10 Participacion en el Mercado de Cereales

Golden  participacion del Mercado de Cereales Light
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Elaborado: Autora
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El producto que tiene mayor participacion en el mercado de los cereales
light es la marca All Brans, que es la preferida con un porcentaje de
participacion del 23%;seguida por Special K,que tiene un 19% de
participacion, Fitness con el 16%, mientras que Corn Flakes representa el
12%, siendo estas las marcas que mayor demandan tienen en el mercado

ecuatoriano.

Adicional, existen marcas que generan competitividad a pesar de ser
productos nuevos y con baja recordacion de marca estas se encuentran
latentes en el mercado asi esta: Musli con el 7% y la marca Shullo con el
8% del mercado de consumo del cereal, seguido también de marcas como
Quaker con un 6% y de Golden Grahams con el 4% de captacién del
mercado y un sustituto del cereal light como es la Granola con el 5% del

mercado.
2.3.2 Ciclo de Vida del Producto.

El anadlisis del ciclo de vida del producto muestra la etapa en que se
encuentra la marca Fitness, a través de sus ventas y participacion en el

mercado en relacién a la industria.

El sector de fabricacién y comercializacion de alimentos en el pais obtuvo el
cuarto lugar como una de las actividades econdomicas, que genero mayor
facturacion en el cierre contable del 2012, donde se obtuvieron ingresos por
$30.760,56 millones de dolares en 41 empresas, que son consideradas
como las mas grandes en el sector de alimentos, (Revista Ekos 2012). El
sector de alimentos tuvo mayores ingresos en el 2012 donde se incluyen
empresas como: Pronaca (803.44millones), Fabril(459.19 millones), Nestlé
(431.75 millones) Cerveceria Nacional y Arca (803.44 millones de dolares).
La participacion de los cereales y panaderia en el sector manufacturero de
alimentos, registro para el 2012 un crecimiento del 5,9% en comparacion al
2011 donde su participacion de venta en el mercado era del 2.6%, lo cual
refleja que existe un entorno positivo en la demanda de cereales por parte

del consumidor ecuatoriano.
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En la publicacién del (Diario El Portafolio, 2006) en una entrevista a Juan
José Holguin representante para Ecuador en la categoria de cereales Nestlé

manifiesta:

“Nestlé comercializé para Colombia y Ecuador el afio pasado unas 2600
toneladas de cereal de las cuales 300.000 toneladas se comercializaron
solo de cereal Fitness en los 2 paises, para el 2006 y 2007 se estima el

crecimiento del 20% de ventas”

Adicional, una entrevista realizada al Gerente General de Kellogs para
Ecuador Luis Landivar, sobre las marcas de cereal que comercializa esta

empresa, manifesto lo siguiente:

“Kellogs es el lider mundial en la comercializacion y fabricaciéon de
cereales, deliciosos, nutritivos, y de excelente calidad, obtuvo ventas
mayores a $ 120.00 millones de dolares en el 2010 en conjunto con
Colombia, Pert y Ecuador donde el ultimo aporto con un 35 % de estos

ingresos”.

Ademas es relevante hacer énfasis a la publicacion de (Diario El Universo
2007) donde cita el estudio de la Consultora Ipsa Group, que manifiesta lo

siguiente:

“El mercado de Hojuelas de maiz con sabor a banana, miel y frutilla, vainilla
con almendras, y demas presentaciones esta creciendo. En el 2006
aumentaron los volumenes de venta en el 6% con respecto al 2005, aunque

no especifica cifras globales”.

“El consumo per-capita (por persona) de cereal industrializado en Ecuador
bordea actualmente los 270 gramos por afo.”

Por lo tanto al conocer la versatilidad del mercado de los cereales, es
valido ubicar a la marca Fitness en la etapa de crecimiento debido a su
participacion en el entorno el mismo que se introdujo, en el mercado
ecuatoriano en el 2003 y poco a poco ha ido creciendo, obteniendo

recordaciéon de marca lo cual le permite ubicarse por su posicionamiento y
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ventas en esta etapa, a continuacién se

producto en el mercado guayaquilefo.

visualiza las ventas de este

Tabla 9 Ventas de Cereales en los Principales Canales

Canal Ano 2010 Ano 2011 Ano 2012
Mayorista $ 2.045.478,00 $2045,479,03 | $ 2.045.480
Distribuidores $ 4.678.377,26 | $ 4.818.728,58 | $ 4.963.290
Distribuidores

Tristar $ 7.21254153| $ 7.428.917,78 | $ 7.651.785
Autoservicios $ 9.267.067,15| $ 9.637.749,84 | $ 10.023.259

Fuente: Adaptado a Archivos de Nestlé
Elaborado: Autor

2.3.3 Matriz FODA.

Tabla 10 Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES AMENAZAS DEBILIDADES
e Imagen de | ¢ Creciente e Ingreso de | ¢ No se tiene
seriedad y demanda de nuevos presencia en
prestigio en el productos  light competidores, puntos
sector de la debido a un con productos especificos
distribucion cambio en la similares y| para
masiva. poblacion menor precio. productos
e Gran variedad cultural. La inestabilidad como el
en Productos | ¢ La globalizacién politica del pais | Cereal
de calidad vy y regionalizacion ocasiona riesgo Fitness
precios de los mercados e incertidumbre | o Falta de
competitivos en ofrece facilidad en las relaciones
el sector de la en importacion inversiones a con
distribucion. de productos mediano y largo proveedores
extranjeros plazo. que
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e Poder

negociador con
clientes
potenciales
(canales) para
obtener
grandes

volimenes de

generando
mayor variedad
en el negocio.
Establecer
alianzas
estratégicas
comerciales con

otras empresas

e Continuos

incremento  de
los precios de
los productos,
debido a Ia
inflacion del

pais.

abastezcan
de insumos
para la
fabricacion
del producto
en el pais.
Producto no

es fabricado

venta. relacionadas con Cambios en las en el pais lo

Productos se el sector de la politicas que genera

comercializan distribucion. tributarias  por importacion 'y

bajo marca Desarrollar parte del | depender de

paraguas mercados a nivel Servicio de planificacion

Nestlé nacional para no Rentas Internas de produccion
e Cuenta con depender de un (SRI) afecta a| de otro pais

personal solo mercado las  empresas

competitivo 'y especifico. del medio.

comprometido | e Innovar nuevos | e EI poder de

con las productos para negociacion de

operaciones de el mercado. la competencia,

su trabajo sumada

Elaborado: Autora

2.3.4 Andlisis FODA.

Con respecto al analisis de la matriz FODA, esta brinda visibilidad sobre la

situacion de la organizacién al conocer fortalezas que mantiene la
compafia como es en esta empresa el gran valor de marca que garantiza,
que los productos sean los preferidos en el mercado por la trayectoria que
mantiene la institucién, ademas el analisis fomenta el uso y trabajo de las
oportunidades existentes en el mercado para la compafia, ofreciendo un
panorama de crecimiento

empresarial, como la oportunidad para la
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innovacion constante de sus productos brindando una imagen de apertura
al cambio y a las necesidades que tiene el consumidor final, a su vez este
andlisis proporciona informacién en las areas que la empresa se puede ver
afectada, con amenazas de leyes y politicas gubernamentales que afecten a
la inversion privada creando brechas desconfiables en el sector privado del
pais. Una debilidad que afecta a la comercializacién del cereal es que este
producto es importado lo que causa incrementos en sus costos de
comercializacién y demora en tiempos para disponer del producto en la
organizacién a su vez que al depender de planificaciones de produccion
internacionales generaria en un momento no disponer de la cantidad
necesaria del producto a venderse. La importancia de este analisis, se
enfoca en comprender la situacién de la empresa y en funcion de ello, poder

pronosticar y decidir la mejor estrategia para fortalecer la compafia.

2.3.5 Matriz EFE-EFI (Factores Externos-Factores Internos)

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

Tabla 11 Matriz EFE-EFI

Total

FACTORES CRITICOS PARA EL Peso Calificacién | ponderado
EXITO

OPORTUNIDADES
Desarrollar mercados a nivel 0,14 4 0,56
nacional para no depender de un
solo mercado especifico.
Innovar nuevos productos para el 0,08 3 0,24
mercado.
Creciente demanda de productos y 0,09 4 0,36
servicios debido a un aumento de la
poblacién.
Establecer alianzas estratégicas 0,06 2 0,12
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comerciales con otras empresas
relacionadas con el sector de la

distribucion.

La globalizacién y regionalizacion
de los mercados ofrece nuevas

oportunidades de negocios.

0,11

0,11

AMENAZAS

Ingreso de nuevos competidores,
existe la posibilidad de que alguien
cree una nueva empresa con Mmas

dinero.

0,12

0,24

El poder de negociacion de la
competencia, sumada a una

agresiva camparfa de promocion.

0,13

0,29

Continuos incremento de los
precios de los productos, debido a

la inflacion del pais.

0,07

0,21

Cambios en las politicas tributarias
por parte del Servicio de Rentas
Internas  (SRI) afecta a las

empresas del medio.

0,10

0,20

La inestabilidad politica del pais
ocasiona riesgo e incertidumbre en
las inversiones a mediano y largo

plazo.

0,10

0,30

TOTAL

1,00

2,63

Fuente: Analisis del Sector

Elaborado: Autora
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Esta matriz permite conocer en qué posicion competitiva se desarrolla el
cereal Fitness ante el mercado, el mismo que representa el 2,63%, que
significa que el producto en este mercado es altamente atractivo en base al
analisis de sus oportunidades, por lo tanto la compafiia debe enfocarse en
desarrollar y fortalecer generando un entorno soélido y de crecimiento a la
organizacion, y disponer de herramientas estratégicas fortalecidas, y asi tener
reaccion inmediata a amenazas como inflacion, nuevos impuestos o

reglamentos para el consumidor.

Analisis de Puntuacion.
Oportunidades

e Desarrollar mercados a nivel nacional para no depender de un solo
mercado especifico: Nestlé es una compafiia multinacional, con gran
prestigio y reconocimiento a nivel empresarial por lo cual su meta
consiste, dia a dia ir captando mas mercado estrategia que aplica al
absorber a pequefias empresas que se dedican a una actividad de
comercializacion relacionada al negocio de los alimentos y bebidas

como es la compafiia en mencion.

e Creciente demanda de productos y servicios debido a un aumento de
la poblacion: Por ser una empresa grande cuenta con los recursos
suficientes y necesarios para satisfacer las diferentes necesidades
del mercado y constantemente se dedica a la innovacion de su
cartera de productos.

Amenazas

e Poder de negociacion de la competencia sumada a una agresiva
campafa de promocion: El entorno del mercado es muy dinamico y
existen empresas con el mismo poder y magnitud que la compafia
Nestlé, como lo es Kelloggs que es un rival, imponente y fuerte en el
mercado de los cereales.

e Inestabilidad politica del pais ocasiona riesgo e incertidumbre en las

inversiones a mediano y largo plazo: Nestlé al ser una compafia
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particular, no lo ampara de las medidas que el gobierno decrete y
ejecute para las diferentes organizaciones publicas y privadas.

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)

Tabla 12 Analisis de Factores EFI

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO | Peso | Calificacion Total
ponderado
FORTALEZAS
Imagen de seriedad y prestigio en el | 012 4 0,48

sector de la distribucién masiva.

Productos de calidad vy precios| 018 4 0,72
competitivos en el sector de la

distribucion.

Poder negociador con los proveedores | 0.06 4 0,24

por altos volimenes de compra de

productos.
Productos que se venden bajo marca | 016 4 0,64
paraguas.
Cuenta con profesionales de alta calidad | 0.08 3 0,24

y comprometidos con su trabajo.

DEBILIDADES

No se tiene presencia en puntos| 020 2 0,40
especificos para el cereal Fitness.

Falta de relacibn de proveedores que | 0.15 2 0,30
abastezcan de insumos para la

fabricacion del producto en el pais.

Producto no es fabricado en el pais lo que | 0.5 2 0,10
genera depender de producciones de

otros paises.

TOTAL 1,00 3,12

Fuente: Adaptado de los archivos de Nestlé (2013)
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El analisis de la matriz de factores internos de la empresa Nestlé en su
categoria de cereales Fitness alcanzo una calificacion del el 3%, debido a
gue cuenta con productos competitivos, por su precio, calidad, lo que facilita
el posicionamiento de la marca de cereales; al estar bajo una marca
reconocida como lo es Nestlé, la misma que brinda seguridad y confianza
al consumidor en el producto que esta adquiriendo.

Ademas, dispone de un personal humano comprometido con su trabajo que
velan por los intereses de la compafia, también cuenta con una fuerte
imagen que facilita la comercializacion y entrada de sus productos a
nuevos nichos de mercado, factores que facilitan y fortalecen el liderazgo
que mantiene y desea mantener en el tiempo Nestlé, siendo la marca

namero uno en producir y comercializar alimentos en el pais.

2.3.6 Matriz del Perfil Competitivo.

Tabla 13 Matriz del Perfil Competitivo

Factores Criticos de Exito (%  |Calificacion [Peso [Kellogs |Peso  [Mc.Dougal [Peso

Calidad-Alimentos N 4 08 3 06 2 04
Confianza Marca 00 3 06 3 06 2 04
Puntos de Venta B 3 |04 3 045 3 045
Promociones- Clientes 00 2 04 4 08 3 06
Precios % 3 |06 4075 2 09
TOTAL 100% 3 32 23
1: Mayor Debilidad 2: Menor Debiidad 3: Menor Fortaleza 4: Mayor Fortaleza

Fuente: Analisis factores criticos de éxito

El analisis de la matriz de perfil competitivo, demuestra que uno de los
principales rivales en el mercado de los cereales es la marca Kellogs, que
obtuvo una ponderacion de 3.2% que equivale a una fortaleza menor en
este mercado, por lo que se considera una competencia activa para la marca
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Fitness, seguida por la marca Mc Douglas que representa una menor

debilidad en la venta de cereales bajos en calorias, obteniendo un peso que

es del 2.35 es necesario considerar que no por la ponderacién obtenida deja

ser una competencia para el Cereal Fitness.

2.3.7 Cadena de Valor

llustracién 11 Cadena de Valor

Infraestructura de la empresa

Gestion de Recursos Humanos
Actividades

de apoyo Desarrolla tecnoldgico

Aprovisionamiento

Logistica iOperaciones Logistica Marketing

interna externa y venlas Servicios

Actividades primarias

Fuente: Kotler & Armstrong (2009).

Andlisis de la Cadena de Valor

Los procesos que forman parte de la cadena de valor impactan directamente

en los productos o servicios que el cliente utiliza, aqui se analiza lo siguiente

Actividades de Apoyo

Infraestructura de la Empresa: La empresa Nestlé-Ecuador, con el fin de
comercializar su gama de productos, cuenta con varios departamentos
que participan 'y ayudan en la consecucion de las metas
organizacionales, asi tiene: RRHH, Marketing, Ventas, Operacion
Logistica, Servicio al Cliente.

Gestidon de Recursos Humanos: La gestion del departamento de recursos
humanos es evidenciable ya que cuenta con un equipo completo desde

una Trabajadora Social, Analista de Seleccion y una persona encarga de
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Liderazgo en el personal, las mismas que en base a sus funciones
brindan actividades y capacitaciones para el desarrollo de las personas
velando desde primera instancia por tener y desarrollar un personal

altamente capacitado para responder a los desafios del negocio.

» Desarrollo Tecnolégico: Para brindar y facilitar el servicio a sus clientes
la empresa cuenta con el Sistema SAP ( Sistemas, Aplicaciones y
Productos) sistema que permite desarrollar actividades de mudltiples
areas como son: logisticas,finanzas,contabilidad,transporte,inventario, y
a través de este sistema se gestiona y monitorea el ingreso de
pedidos solicitados por el area comercial, brindando visibilidad de la

cantidad de mercaderia entregada al cliente.

Actividades Primarias.

e Logistica Interna: El proceso de almacenamiento que ejecuta esta
empresa en el manejo de sus productos es de la mas alta calidad,
debido a que sus bodegas de almacenamiento cuentan con las
certificaciones de Calidad y Seguridad como son las normas 1SO 1401 y
OHSAS 1801.Ademas poseen el sistema de Radiofrecuencia lo cual
genera un control optimo en los inventarios que se llevan a cabo en esta
organizacion. Generando un impacto positivo al tener ahorro en tiempos
de inventario, separacion de mercaderia, y una mayor agilidad y
eficiencia por el despachador al entregar los productos conforme lo

solicitado por el area de ventas.

e Operaciones: La operacibn gue maneja esta empresa es el
procesamiento de pedidos de venta y proceder al despacho de la
mercaderia garantizando una entrega efectiva en el cliente para esto se
cuenta con una sélida flota de transporte la misma que asegura llegar
al cliente con la cantidad de mercaderia solicitada y en los tiempos de
entrega establecidos brindando una entrega con un servicio de
excelencia. La organizacion maneja una planificaciéon de las actividades

como son: horarios de entrega de mercaderia, liberacion de pedidos los
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cuales al ser ejecutados segun el plan de trabajo, garantiza la

sostenibilidad de un proceso organizado en el tiempo.

e Logistica Externa: La empresa cuenta con mdltiples canales de

distribucion para las diferentes categorias de productos asi tiene:

Autoservicios:

e Cadenas de autoservicios reconocidos en el pais.

e Grandes volumenes de compra, y manejo de politicas de pago y

cobro

e Clientes como Supermaxi, Mi Comisariato, Tia, Megamaxi, etc.

Distribuidores:

e Clientes con instalaciones propias 'y maneja su propia logistica

¢ Clientes que tienen una cobertura zonal a su cargo y abastecen a

mayoristas de la zona.
e Manejan su propia fuerza de ventas o0 ejecutivo del punto de

venta.

Distribuidores Tristar:

¢ Clientes que manejan una gran logistica.

e Clientes que se dedican a distribuir solo productos de Nestlé, no

puede tener otro proveedor en esa categoria de productos.

e Clientes que mantienen acuerdos especiales de negociacion y

beneficios de la empresa.

Mayoristas:

¢ Clientes que manejan bodegas medianas de comercializacion.
e Clientes que tienen a cargo un pequefio sector.

¢ Clientes que realizan un volumen medio de compras.

74



Por lo cual al conocer los diversos canales de distribucion que maneja la
empresa, se genera un plus para la misma debido a que cuenta con diversos
medios para comercializar la mercaderia y garantizar la accesibilidad del

producto en el mercado.

e Marketing y Ventas: La empresa cuenta con representantes de venta los
MIiSMOS que se encargan en visitar y captar nuevos clientes garantizando
la venta efectiva de la cartera de productos de la compafia mediante una
asesoria y acercamiento con el cliente potencial, respetando los
lineamientos de ventas como es mantener el precio fijo en el canal de venta,

precios que deben permanecer fijos durante 6 meses como minimo.

e Servicio: La cadena logistica esta representado por el Area de Servicio
al Cliente, el mismo que se encarga de brindar ayuda y seguimiento a las
entregas de mercaderia al cliente por medio del transporte, responder
llamadas e inquietudes del vendedor, transportista o cliente y de esta
manera velar, para qué la operacion fluya con todo normalidad, generando

un valor de servicio satisfactorio.

2.3.8 Fuerzas de Porter.

El andlisis de las Fuerzas de Porter, permite conocer las variables que
participan en el desarrollo y crecimiento de la organizacion en relacion a

los rivales del mercado.

La calificacion total del andlisis de las cinco fuerzas de Porter es del 1,9, lo
que indica que el mercado de cereales tiene barreras de entrada bajas que
significa que entrar en este mercado es facil, ademas que existe
competencia en el sector la cual se encuentra posicionada en la mente del

cliente.
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Tabla 14 Cinco Fuerzas de Porter

1) 2| 3| 4

5| Calificacion

Amenaza de entrada de nuevos participantes

Diferenciaciéon del Producto

Economia a gran escala

Acceso a canales de Distribuciéon

Rivalidad de la Industria

Incremento de competencia en el mercado

Crecimiento de la industria

Publicidad agresiva

Poder de Negociacion de Proveedores

Manejo de la politica de precios

Cooperacién de proveedores para la

calidad de productos en la industria

3,5

Poder de Negociacion de Clientes

Costo de cambio del comprador

Disponibilidad de sustitutos en la industria

Amenaza de nuevos productos y servicios

Rendimiento del producto sustituto

Total 1,9

Total

Escala de Calificacion

1 Bajo 2 Medio Bajo 3 Intermedio

4 Medio Alto

5 Alto

Elaborado: Autora
Analisis de Puntuacion:

Amenaza de entrada de Nuevos Participantes:

Diferenciacion del producto: Tiene la puntuacién media baja ya que en el

mercado existen cereales light con los mismos sabores y presentaciones de
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formato que el cereal Fitness.
Economia a gran escala: Obtuvo un valor medio debido a que los
competidores pueden producir mas cantidades de cereal en la industria.

Acceso a canales de distribucion: Se coloco la puntuacién media ya que es
medianamente facil lograr alianzas con distribuidores y nuevos canales para

la comercializacion.
Rivalidad de la Industria:

Competencia en el mercado: La calificacion es media baja por lo que existe
pocos competidores en el mercado ecuatoriano para productos de cereales
light.

Crecimiento de la Industria: Se encuentra en un intermedio lo que indica que

existe un crecimiento de este sector.

Publicidad agresiva: Se obtuvo una calificacion baja lo que indica que al
existir competidores estos pueden atacar a través de grandes campafas

publicitarias.
Poder de Negociacion de los Proveedores:

e Manejo de precios: Se colocdé una puntuacion intermedia ya que el
proveedor maneja negociaciones con la empresa lo que asegura obtener

precios bajos por parte del proveedor y asi obtener mayor ganancia.

e Cooperacion de los proveedores a la calidad de los productos de la
industria: Existe un nivel medio alto, porque se solicita proveedores de
productos y servicios con los estandares de calidad requeridos por la

empresa.
Poder de Negociacion de los Consumidores:
e Costo de cambio del comprador: Es un valor intermedio por la poca

presencia de productos con las mismas caracteristicas.
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e Disponibilidad de sustitutos para la industria: Se tiene un nivel medio
bajo en los cereales debido a que existen otras marcas que ofrecen el
mismo tipo de alimento.

Amenaza de Nuevos Productos y Servicios:

¢ Rendimiento del producto sustituto: Se obtuvo, una calificacién media
baja porque existe la probabilidad de introducir y reforzar otros

productos que se enfoquen en satisfacer la necesidad existente.
2.4 Conclusiones.

El desarroll6 del Capitulo Dos, explica el andlisis situacional de la
empresa, tanto macro-entorno como micro- entorno, aspectos que
ayudan a definir y a conocer en que eslabon se encuentra un
determinado producto, unidad de negocio u organizacion. Es valido
mencionar que las herramientas, que reflejan la situacion del macro-
entorno son indicadores econdmicos siendo, analisis del PIB el que
indica que a mayor PIB mayor capacidad de invertir en produccion
tendra el pais; otro indicador econémico también de gran relevancia es
la inflacion, permite conocer el incremento de los precios de bienes y
servicios en un producto o servicio, siendo la inflacién presentada hasta
el primer trimestre del afio en curso del 0.44%,el sector de alimentos, fue
el que presento cambios en precios, lo que representa que este sector,
es dinamico y por ende se debe tener cuidado con la asignacion de

precios para estos productos.

Otro punto relevante, es la participacion del producto en el mercado de
cereales light en el pais, frente a la competencia como: Kelloggs,
CornFlakes, Musli entre otras de las cuales, el principal rival del Cereal
Fitness, es Special Kelloggs, por su gran aceptacion en el mercado con
un 27%, siendo un rival altamente peligroso y competitivo para la marca

de estudio.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO



3.1 Objetivo General de Investigacion.

Conocer el perfil del consumidor de cereal light del extracto
socioecondmico medio y medio alto, para la apertura de nuevos puntos de
venta en la ciudad de Guayaquil, a través de datos cuantitativos y

cualitativos.
3.1.1 Objetivos Especificos.

e |dentificar, el nimero de consumidores y frecuencia de consumo del

cereal light en la ciudad de Guayaquil.

e Conocer la percepcion del cliente con respecto a los atributos del

cereal Fitness de Nestlé.
e Establecer los factores de decision de compra del cereal.

e Saber, los lugares de venta donde el cliente adquiere el producto.
e Determinar nuevos puntos de venta para la distribucién del cereal.

3.2 Metodologia de la Investigacion.

La metodologia que se va a desarrollar, es el método Concluyente, con la
fuente de Investigacion Primaria a través de Encuestas a una muestra

especifica.
3.2.1 Poblacion.

El estudio de mercado se realizara, en la ciudad de Guayaquil a mujeres
comprendidas en edades de 20 a 34 afos, que estudien, trabajen o realicen
alguna actividad fisica, que gusten de la comida sana, saludable y que
consuman productos nutritivos que les ayude a mantener una figura

saludable proporcionando la energia necesarias para su dia a dia.
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3.2.2 Métodos — Tipo de Investigacidn.

La investigacion es de Tipo Concluyente y se aplicard encuestas a una
muestra especifica, con preguntas abiertas y cerradas Yy asi obtener con

mayor facilidad la informacioén y resultados deseados en la investigacion.

Se utilizara el muestreo aleatorio simple ya que garantiza la probabilidad de
eleccion de cualquier elemento y la independencia de seleccidon de cualquier

otro.
3.2.3 Unidad Muestral.

Las encuestas van a ser dirigidas a mujeres que fluctien en edades de 20 a
34 afios, que tengan independencia econdémica, que gusten de hacer
actividad fisica y que se interesen por su salud fisica y bienestar, qué
consuman productos bajos en calorias los mismos que les proporcionen las

vitaminas y energias necesarias.
3.2.4 Alcance.

La investigacién se realizara en la ciudad de Guayaquil en el Sector Norte
de la urbe, principalmente en los Gimnasios y SPA, siendo 42 los que se

pretende abrir para este producto.
3.2.5 Tiempo

El tiempo que se ha definido para la recoleccion de informacion, mediante
las encuestas es de 2 semanas, incluyendo tabulacion y analisis de los datos
extraidos en el trabajo de campo.

3.3 Herramientas de la Investigacion

Con el objeto de obtener mayor informacion para el proyecto en mencion,
se aplicara la entrevista y grupo focal, que constituiran la base sobre los

cuales se emitiran resultados de la investigacion.
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La observacién, consiste en un proceso cuya funcion primera e inmediata es

recoger informacion, a través de la vista al objeto en investigacion.

Entrevista a expertos, es un didlogo que se establece entre dos personas en
el que una de ellas propone una serie de preguntas a la otra a partir de un
guion referente al plan de comercializacion de los productos cereales Fitness
en sus diferentes presentaciones. Se realiza con el fin de que el investigador

pueda conocer la informacion del experto.

3.3.1 Definicién Muestral

En el Guayaquil de hoy, las mujeres son mayoria. Los resultados del dltimo
Censo de Poblacion y Vivienda (2010), realizado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) menciona qué, 2'278.691 de habitantes de la
ciudad, el(50.83%)que es 1'158.258,63 de la poblacion pertenece al género
femenino mientras que el 49.17% son hombres. (PPVERDADERO.2011)
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Tabla 15 Proyeccién de la Poblacion por Provincias y Edad.

ECUADOR: PROYECCION DE POBLACION POR PROVINCIAS, SEGUN GRUPOS DE EDAD

PERIODO 2001 - 2010

ANO 2010
‘ ‘ P ROV I NC I A S
GRUPOS
oE TOTAL CHIMBO- | EL ESME-
AZUAY BQL VAR CANAR CARCHI | COTQPAXI GUAYAS IMBABURA LQJA
EDAD PAIS RAZO ORO |\ ias
| I e e
TOTALES | 14:204.900 | 714.341 | 185049 | 234.467 | 171.943 423.336 | 461.268 | 642.479 | 460.668 | 3.744.351 421.930 | 446.809
| | I [ N . |
‘ <1afio ‘ 285.768 ‘ 14.851 ‘ 3.739 ‘ 4.929 ‘ 3.229 ‘ 8.884 ‘ 9.330 ‘ 11.913 ‘ 9.408 ’ 71.424 ‘ 8.402 ‘ 9.335 ‘
‘ 1-4 ‘ 1.143.176 ‘ 58.885 ‘ 16.122 ‘ 21.216 ‘ 13.194 ‘ 37.127 ‘ 39.479 ‘ 49.970 ‘ 42314 ‘ 279.029 ‘ 35.599 ‘ 38.601 ‘
‘ 5-9 ‘ 1.436.738 ‘ 74.044 ‘ 20.892 ‘ 26.634 ‘ 17.379 ‘ 48,511 ‘ 52.047 ‘ 63.687 ‘ 53.596 ‘ 346.610 ‘ 44.431 ‘ 49.992 ‘
‘ 10-14 ‘ 1.440.171 ‘ 76.684 ‘ 21.291 ‘ 28.215 ‘ 18.290 ‘ 47.939 ‘ 52.402 ‘ 63.989 ‘ 54.416 ’ 343.878 ‘ 45.223 ‘ 51.488 ‘
‘ 15-19 ‘ 1.372.730 ‘ 75.386 ‘ 18.100 ‘ 25.810 ‘ 16.093 ‘ 41.538 ‘ 44.931 ‘ 63.188 ‘ 46.008 ‘ 342.756 ‘ 39.986 ‘ 45,012 ‘
‘ 20-24 ‘ 1.302.452 ‘ 64.713 ‘ 13.992 ‘ 19.114 ‘ 13510 ‘ 35.380 ‘ 35.835 ‘ 57.790 ‘ 40.080 ’ 361.908 ‘ 35.245 ‘ 34.504 ‘
‘ 25-29 ‘ 1.190.993 ‘ 54.760 ‘ 12.569 ‘ 15.140 ‘ 13.748 ‘ 31.446 ‘ 31.759 ‘ 54.967 ‘ 34.504 ’ 335.816 ‘ 32.614 ‘ 29.295 ‘
‘ 30-34 ‘ 1.065.219 ‘ 47.556 ‘ 11.228 ‘ 13.756 ‘ 12.963 ‘ 27.593 ‘ 28.459 ‘ 50.068 ‘ 31.105 ‘ 304.451 ‘ 29.867 ‘ 26.945 ‘
‘ 35-39 ‘ 951.023 ‘ 42.347 ‘ 10.318 ‘ 12.335 ‘ 11.375 ‘ 24.795 ‘ 26.140 ‘ 45.473 ‘ 28.498 ’ 272.022 ‘ 26.601 ‘ 25.330 ‘
‘ 40-44 ‘ 847.633 ‘ 38.635 ‘ 9.719 ‘ 11.443 ‘ 9.723 ‘ 21.995 ‘ 24.142 ‘ 39.988 ‘ 26.123 ’ 243.862 ‘ 22.881 ‘ 23.851 ‘
‘ 45-49 ‘ 732.108 ‘ 33.811 ‘ 8.707 ‘ 10.530 ‘ 8.325 ‘ 19.744 ‘ 23.134 ‘ 33,538 ‘ 22511 ‘ 207.521 ‘ 20.379 ‘ 22.432 ‘
‘ 50-54 ‘ 624.515 ‘ 31.146 ‘ 8.384 ‘ 10.185 ‘ 7.545 ‘ 18.398 ‘ 21.043 ‘ 28.794 ‘ 18.186 ‘ 169.783 ‘ 19.020 ‘ 20.190 ‘
‘ 55-59 ‘ 529.600 ‘ 28.499 ‘ 7.959 ‘ 9.629 ‘ 7.352 ‘ 16.786 ‘ 19.744 ‘ 23.472 ‘ 15.300 ’ 138.661 ‘ 17.244 ‘ 19.003 ‘
‘ 60-64 ‘ 386.367 ‘ 21.420 ‘ 6.527 ‘ 7.716 ‘ 5.755 ‘ 13.004 ‘ 15.634 ‘ 17.055 ‘ 11.327 ‘ 96.074 ‘ 13.084 ‘ 15.035 ‘
‘ 65 - 69 ‘ 304.808 ‘ 16.946 ‘ 5.254 ‘ 5.925 ‘ 4.750 ‘ 10.432 ‘ 12.975 ‘ 13.269 ‘ 9.196 ‘ 77.748 ‘ 10.883 ‘ 12,570 ‘
‘ 70-74 ‘ 240.246 ‘ 13.867 ‘ 4193 ‘ 4.941 ‘ 3.699 ‘ 8.084 ‘ 10.400 ‘ 10.265 ‘ 6.763 ’ 61.355 ‘ 8518 ‘ 9.436 ‘
‘ 75-79 ‘ 177.156 ‘ 10.770 ‘ 3.149 ‘ 3.612 ‘ 2.690 ‘ 6.229 ‘ 7.692 ‘ 7.583 ‘ 5.086 ‘ 44.564 ‘ 6.438 ‘ 7.083 ‘
‘ 80y mas ‘ 174.197 ‘ 10.021 ‘ 2.906 ‘ 3.337 ‘ 2.323 ‘ 5.451 ‘ 6.122 ‘ 7.470 ‘ 6.247 ‘ 46.889 ‘ 5515 ‘ 6.707 ‘
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llustracion 12 Piramide Poblacional.

Piramide poblacional. Ecuador 2010.
SEXO
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FRECUENCIA
Fuente: Base de datos de la INEC. Censo 2010
Realizado por: C.E.M. (Estudiante U. Cuencal)

Fuente: INEC (2010)

Tabla 16 Poblacién del Area Norte de la Cuidad de Guayaquil.

Densidad
Poblacicn Superficie poblacional
{hab) (ha) {hab/ha)
Pascuales 31 754.00 406.00 T8.21
Vergeles 36 001.00 1 536.00 2344
Bastion 76 098.00 516.00 147 .48
Km 8 y medio 76 220.00 855.00 89.15
Alborada 150 925.00 1 55600 97.00
Martha de
Roldos 35 066.00 595.00 5893
Prosperina 72 9899.00 533.00 136.96
Total 479 063.00 5997.00 T9.88

Fuente: INEC (2010)

Segun los cuadros de poblacién tanto a nivel general de Guayaquil hombres
y mujeres comprendidas en edades entre los 20 a 35 afios de edad, asi
como el nimero de habitantes en el norte de Guayaquil que es de 479.063,
habitantes se pretende llegar al 51% que es 65.175 mujeres que ademas se
encuentran entre los 20 a 35 afios de edad de acuerdo al analisis realizado a
nivel demografico y por sector de la ciudad. Es por este motivo que la
poblaciébn meta consiste en mujeres, dentro de los rangos de edades que
van desde los 20 a 24 afos un total de 23.636,en el sector norte de
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Guayaquil, de 25 a 29 afios con un total de 21.839,24 mujeres y de 30 a 34
aflos mujeres con un total de 19.799,47que representa un gran total en el
sector norte de la ciudad de 65.174 y al aplicar la férmula de universos

finitos, se obtiene un nimero de 382 encuestas.

RANGOS DE EDADES.
Tabla 17 Rango de Edades del Sector Norte de Guayaquil

Hombres Mujeres

20 - 24| 0,0966544 479063 46.304 243.507,723
25 -29/0,08968604 479063 42.965
30 -34/0,08130942 479063 38.952

POBLACION
23.536,09
21.839,24
19.799,47
SUMAN:65.174,80658

3.3.2 Tamano de la Muestra.

Para calcular el tamafo de la muestra, se considera los siguientes

parametros:
p:Variabilidad positiva (éxito)
g: Variabilidad negativa (fracaso)
Z: Valor del nivel de significancia
E: Es la precision o el error

N: Es el tamafo del universo
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Datos para obtener la muestra:
1 N=65.175
2 p=0,50
3 q=0,50
4 Nivel de significancia = 95%
5 Z=1.96 para 95%
6 E=5%

N*Zzp*q
(N-1)*E*+Z%*p*q

n= (65175) (1,96)? (0,50) (0,50)
(65.175-1) (0,05) 2 + (1,96)2 (0,50) (0,50)

n= (65.175) (3,8416) (0,25)
(65.174) (0,0025) + (3,8416) (0,25)

n= 62.594,07
162,93 + 0,9604
n= 62.594.07
163,89
n= 381,92

El tamafio de la muestra que permite obtener informacién con un 95% de

confiabilidad y un 5% de margen de error, es de 382 mujeres.

3.3.3 Resultados de la Investigacion.

RESULTADOS
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ENCUESTA CONSUMO DE CEREAL LIGHT
Numero de Respuestas a Recibir: 382 respuestas
Numero de Preguntas Realizadas: 14 preguntas

Preguntas de Informacién Basica
A) Género.

Tabla 18 Encuestas al Sexo Femenino

Femenino | 382 | 100%

llustracion 13 Género

MUJERES DE 20 A 34 ANOS

Fuente: Encuestas a Clientes
Elaborado: Autora
Analisis: La investigacion se llevo a cabo con una poblacion de 382

mujeres.
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B) Edad.

Tabla 19 Edad de las Mujeres Encuestadas

Edad Numero | %
20-25 174 46%
25-30 112 29%
30-34 61 16%
34 omas | 35 9%
TOTAL: | 382 100%

llustracion 14 Edad

Edad

340 mas
9%

Fuente: Encuestas a Clientes
Elaborado: Autora

Andlisis: El rango de edad que mas se enfoco la investigacion fue a las
personas con edades de 20-35 afios, que representan el 46 % ,de 25 a 30
conel 29% ,de 30 a 34 afios un 16% y de 34 0 mas 9%.
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Preguntas de Investigacion.
¢, Consume cereal light?

Tabla 20 Aceptacién del Consumo de Cereal Light

SI 64%
NO 36%

llustracion 15 Pregunta de Investigacién

1. ¢Consume cereal light?

mS| mNO

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: La gréafica indica que el 64% de mujeres, consumen cereal light

mientras que un 36% rechaza el consumo hacia este producto.
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¢,Por qué no consume cereal light?

llustracion 16 Pregunta de Investigacion

Motivos por los que no consumen Cereal
Light

sabor feo
desabridos

no me gusta
nomellamala..
se ve duros

es incipido

no es dulce
costo caro

no me llena

ne conezco
es muy sano
essimple

son malos

SON MUYy secos

comida para perros
desconocimiento..

porque soy delgado

falta de costumbre
no como cereales
no tengo tiempor

porque sabe diferente
desconozco heneficios
no me gusta la mezcla

no se vende donde vive
prefiero otro aliemento

Fuente: Encuestas a Clientes
Elaborado: Autora

Analisis: Los motivos que mayor relevancia tuvieron son :Sabor malo con
un 15%, No gustan de este tipo de producto el 13%,Insipido con el 11% vy
Simple con el 9%;Alimento seco con el 8% ,siendo las principales causas

por las que no consume el mercado.
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¢Mencione 3 marcas de cereal light que usted conozca?

llustracion 17 Pregunta de Investigacion

Numero Veces Marcas Mencionadas

W marcas M special k mfitness M corn flkes
W quaker m mussli shullo golden grahams
all brans kelogs shig granola

121

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: Las marcas que resaltaron fueron: Allbrans (recordaban el reto de
los 14 dias), seguido esta Kellogs Special K, seguido de CornFlakes,Fitness,

y Shullo siendo las mas recordadas por el consumidor.
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¢, Qué marca de cereal light es su favorita?

llustracion 18 Pregunta de Investigacion

Preferencia Marca

W special k M fitness mcorn flkes W quaker
m mussli m shullo golden grahams mall brans
kelogs shig granola

QA
AN

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: La marca que es preferida, por el consumidor es Allbrans, el
cliente considera que su sabor es bueno y que los resultados se notan,

seguida esta Special K, que es preferida por el consumidor por los
resultados obtenidos al consumir.

91



¢, Con qué frecuencia consume cereal light?

Tabla 21 Frecuencia de Consumo Cereal Light

Frecuencia Numero | %
1 vez al dia 272 71%
1vez alasemana |59 15%
1 vez cada 15 dias | 45 12%
1 vez por mes 6 2%

llustracion 19 Pregunta de Investigacion

80% 71%
60%
40%
20%

0%

Titulo del eje

Con que frecuencia consume cerel
light

12%

2%

lvezal lvezalalvezpor 1vezal
dia semana quincena  mes

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: Los resultados obtenidos indican que el 71%, se alimenta de

cereal light una vez por dia, seguido de un 15% que consume este

producto una vez por semana, 1 vez cada 15 dias representa el 12% y 1

vez al mes un 2%.
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¢Indique 3 motivos por el que consume cereal light?

llustracion 20 Pregunta de Investigacion

Principales Motivos porque Consumen Cereal

Light

Fuente: Encuestas a Clientes

s I——
s I
igura

comida ligera y lle

3

ol .. .
ida

buena alimentaci

resultados rapidos de peso R

deliciosos RGN
comida rapida desayuno ||

nutritivos G

naturales —

Digestion

e
=
=
S
=
i
=
o
2
=
=

no engordo
ﬂbra-energla
almendras pasas.soya
cuido en comida
X tiene frut,
me da energias, vitamin
menos carbohidratos- gl
estilo de

Elaborado: Autora

Andlisis: Los motivos relevantes que manifestaron los consumidores son:
a) Figura y estética con un 39%,b) Gustan del consumo de alimentos light
con un 38%de aceptacion, ¢) Mantener Peso con un 36%, también influye
la disminucién de carbohidratos y calorias en el alimento, variable que se

analiza al momento de comprar.
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¢, Qué marca de Cereal light, y con frecuencia compra en el mes?

Tabla 22 Marca de Preferencia y Frecuencia de Compra

Marca de | %Preferencia % Intencion de
Cereal de Consumo Compra en el
Mes
Allbrans 33% 3a4d
Fitness 21% 2a3
Special K 29% 2a4
Corn 17% 2 a3
Flakes

llustracion 21 Pregunta de Investigacion

%Preferencia de Consumo
17%

33%

m Allbrans  ® Fitness Special K m Corn Flakes

Fuente: Encuestas a Clientes
Elaborado: Autora
Andlisis: La gréfica demuestra que la preferencia de consumo sigue
liderando la comparfiia Kelloggs, con las marcas Allbrans y Special K, las
mismas que en base a investigacion, cuentan con una intencién de 2 hasta
mas de 4 veces de compra en el mes, muy seguida por Fitness y Corn
Flakes.
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Calidad: ¢Qué nivel de importancia (alta, media, baja) le asignaria a los

siguientes atributos de un cereal light?

Tabla 23 Importancia del Atributo Calidad

Escala %

Alta 65%
Media 23%
Baja 12%

llustracién 22 Pregunta de Investigacion

7.-¢Qué nivel de importancia (alta, media, baja) le asighariaa los siguientes
atributos de un cereal light?

B ALTA EMEDIA mBAJA

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: El 65% de las personas a las que se realizd la encuesta,
consideran que la calidad de un producto alimenticio tiene que ser alta, ya
gue esto lo diferencia a un alimento de otro, el 23% indic6 mediay el 12%
baja.

95



Sabor, Textura: ¢ Qué nivel de importancia (alta, media, baja) le asignaria a

los siguientes atributos de un cereal light?

Tabla 24 Importancia del Atributo Textura y Sabor

Escala Numero | %
Alta 285 75%
Media 92 24%
Baja 5 1%

llustracién 23 Pregunta de Investigacion

Sabor, Textura 7.¢Qué nivel de importancia (alta,media,baja) le
asignaria a los siguientes atributos de un cereal light?

1%

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: El sabor constituye uno de los factores claves en este alimento
asi se tiene, un 75% que califican como alta a esta variable en base a
gue el consumidor decide comprar un producto, por su sabor y textura del

mismo.
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% Valores Nutricionales: ¢Qué nivel de importancia (alta, media, baja) le

asignaria a los siguientes atributos de un cereal light?

Tabla 25 Importancia del Atributo Valores Nutricionales

Escala Numero | %
Alta 259 68%
Media 120 31%
Baja 3 1%

llustracion 24 Pregunta de Investigacion

% Valores Nutricionales 7. ¢Qué nivel de importancia (alta, media,
baja) le asignaria a los siguientes atributos de un cereal light?

BALTA mMEDIA ®mBAJA

1%

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Analisis: Los valores nutricionales constituyen el 68%, con calificacion alta
siendo este atributo importante para el cliente, debido a que se fija en los
valores nutricionales de un alimento, y en las diferencias que existen entre
un producto y otro, asegurandose que los porcentajes de calorias sean bajos

como lo que promociona el producto.

97



Precio: ¢Qué nivel de importancia (alta, media, baja) le asignaria a los
siguientes atributos de un cereal light?

Tabla 26 Importancia del Atributo Precio

Escala %
Alta 29%
Media 53%
Baja 18%

llustracion 25 Pregunta de Investigacién

Precio 7. ¢ Qué nivel de importancia {alta, media, baja) le asignaria a
los siguientes atributos de un cereal light?

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: Con respecto al precio fue calificado con una escala media que
equivale al 53% de importancia del precio al momento de comprar el

producto, el 29% da una importancia alta, y el 8% brinda una importancia
baja.
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Marca: ¢ Qué nivel de importancia (alta, media, baja) le asignaria a los

siguientes atributos de un cereal light?

Tabla 27 Importancia del Atributo Marca

Escala %
Alta 54%
Media 40%
Baja 6%

llustracion 26 Pregunta de Investigacion

BAJA
6%

Marca 7. ¢Qué nivel de importancia {alta, media, baja) le asignaria
alos siguientes atributos de un cereal light?

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: La marca de un alimento representa el 54% de importancia alta, en

las mujeres encuestadas, mientras que el

media y el 6% una escala baja.
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¢,Considera importante el consumo de cereal light acompafiado de una rutina
de ejercicios?

Tabla 28 Importancia del Consumo de Cereal Light

Opcion | Numero | %
SI 320 84 %
NO 62 16 %

llustracion 27 Pregunta de Investigacion

8. ¢Considera importante el consumo de cereal light acompaiiado
de una rutina de ejercicios?

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: El 84% de la muestra de personas que se encuesto supieron
indicar que una alimentacion sana y saludable debe ir acompafada de una
rutina de ejercicios ya que esto garantiza que al consumir alimentos light, los
resultados se puedan visualizar de manera rapida; ademas que desarrolla
una digestion correcta y equilibrada. El 16% no considera importante el
consumo del cereal light acompafiado de ejercicios.
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¢En qué lugares compra el cereal light?

Tabla 29 Lugar que compra el Cereal Light

Lugares Numero %

| Supermercado | 250 | 6544 |
Tiendas de Barrio 39 10,2
Farmacias 47 12,3
Puntos de Venta 34 8,9

Nutricionales

Otros 12 3,14
TOTAL 382 100%

llustracion 28 Pregunta de Investigacion

9. ¢En qué lugares compra el cereal light?

m Supermercado m Tiendas de Barrio
Farmacias M Puntos de Venta Nutricionales

m Otros

9% 3%

12%

10%

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: El lugar donde es habitual la compra de alimentos light son los
supermercados por la variedad de productos que se puede encontrar, es
asi que el 66% indicaron preferencia de compra en este lugar, seguido de

farmacias con un 12%,el 10% tiendas, 9% puntos de venta nutricionales.
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¢, Si hubiera la opcion de comprar cereal light en estos lugares donde
preferirias?

Tabla 30 Lugar que preferiria comprar el Cereal Light

Lugar Numero %
Gimnasios 211 55%
Nutricionistas 12 3%
Particulares
Spa 73 19%
Crossfit 56 15%
Canchas Deportivas 23 6%
Tiendas 7 2%
TOTAL 100%

llustracion 29 Pregunta de Investigacion

¢éSi hubiera la opcion de comprar cereal light en estos lugares donde preferirias?

6%

B Gimnasios

B Nutricionistas
Spa

M Crossfit

M Canchas Deportivas

3%

Fuente: Encuestas a Clientes
Elaborado: Autora

Andlisis: Se obtuvieron los siguientes resultados: a) Gimnasios con un
55% de aceptaciéon; b) Spa con un 20 % de aceptacion y 18% en Crossfit,
datos que revelan, que existe una poblaciéon activa que realiza actividad

fisica y que le gustaria comprar el producto en estos lugares.
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¢Indiqué a través de qué medios de comunicacion se entera sobre tendencias

de productos light o de un alimentacién balanceada?

Tabla 31 Medios de Comunicacion

Medio Numero %

v [ e [ 2% |
Radio 65 17%
Facebook 35 9%
Twitter 72 19%
Revistas 38 10%
Periddico 42 11%
Otros 32 8%

llustracion 30 Pregunta de Investigacién

11. éIndiqué a través de qué medios de comunicacion se entera sobre
tendencias de productos light o de un alimentacién balanceada?

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: Los medios mas comunes por los cuales las personas se enteran
de novedades de alimentos light, es por la television con un 26% debido al
gran alcance que tiene este medio, muy seguido por twitter con un 19% vy

en tercer lugar esta la radio con un 17%.
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¢,Cual de los valores estaria dispuesto a pagar y qué tipo de presentacion y

sabor escogeria de los cereales Fitness?

Tabla 32 Preferencia del Cereal Fitness en Presentacion y Costo

Gramos | Sabor Fitness

400 gr Fitness Original $ 3.29
700 gr Fitness Original $ 4.49
900 gr Fitness Original $ 8.24
400 gr Miel - Almendras $ 3.29
700 gr Miel - Almendras $ 4.49
900 gr Miel - Almendras $ 8.24
400 gr Fitness -Fruit $ 3.29
700 gr Fitness -Fruit $ 4.49
900 gr Fitness -Fruit $ 8.24

llustracion 31 Pregunta de Investigacién

12. cCudl de los valores estaria dispuesto a pagar y qué tipo de producto
escogeria mas de los cereales fitness 7

Seriesl ™ Series2 Series3

150 39,26 Fitness Cereal Clasic 20 x 260 gr
121 31,67 Fitness Cereal Miel 20 x 260 gr
i 29,05 Fitness Cereal Fruit 20 x 260 gr

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: El 39,26% de mujeres se inclina por el Cereal Fitness Classic, el
31,67% Fitness Cereal Miel, un 29,05% Fitness Cereal Fruit,todas en la
presentacion de 20x400gr. En referencia al precio optaron por $ 3,29

dolares.
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¢,Cual es la frecuencia de compra del cereal Fitness en el mes?

Tabla 33 Frecuencia de Compra del Cereal Fitness mensual

De 2 a 3 veces De 3 a 4| De4veceso

veces mas

42 120 220

llustracion 32 Pregunta de Investigacion

¢Cual eslafrecuenciade compra mensual por persona del cereal
fitness en sus tres presentaciones?

De 4 veces o mas

De 3 a 4 veces

De 2 a 3 veses

0] 50 100 150 200 250

Titulo del eje

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

Andlisis: La mayoria de encuestados, coincidieron en mantener una

frecuencia de compra del producto de 4 veces 0 mas por mes.
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3.3.4 Conclusiones de la Encuesta.

Las conclusiones que definieron los encuestados a través de la encuesta
son: La muestra de personas que consumen el cereal Fitness comprende
en un 100%,el sexo femenino, su frecuencia de consumo del producto es 1
vez al dia lo que representa un porcentaje del 71%, los clientes buscan un
alto nivel de importancia en el consumo del cereal ubicando esta variable en
un porcentaje del 65%;el 84% de los encuestados consideran importante el
consumo del cereal Fithness acompafado de ejercicios; el 65% compra en
supermercados de la localidad este producto, mientras que el 55% de los
encuestados prefiere comprar en los centros de entrenamiento Crossfit, la
mayoria esta dispuesta a pagar 3,29 ddlares y escogen la presentacion del

cereal de 400 gramos en los tres sabores.

3.3.5 Grupo Focal.

Con el objetivo de indagar las expectativas del consumidor ante la marca
y a la vez conocer las razones principales de preferencia de consumo, se
propuso la ejecucién de un grupo focal el mismo que cuenta con la presencia
de 8 jovenes mujeres, pertenecientes a la clase social media y que oscilan
en edades de 20 a 34 afos de edad. El grupo focal se llevdo a cabo un
viernes por la tarde en una cafeteria ubicada en el norte de la urbe, para
esto se contd con una persona en el papel de observadora, ademas que
también anotaba los puntos de mayor relevancia; la realizacién del
focus,group tiene como meta conocer los puntos de vista del cliente ante el
planteamiento de vender el producto en nichos de mercado
como:gym,spas,crossfit,atendiendo a la  poblacibn  que  visitan

constantemente estos lugares para realizar ejercicios.

Guia de Preguntas a 8 mujeres que asisten mensualmente a gimnasios del

sector norte de Guayaquil.
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Tiempo: 20 minutos

Moderadora: Diana Nufez

Observadora: Andrea Valencia

1: ¢ Usted desayuna en las mafanas antes de realizar actividad fisica?

Las entrevistadas manifestaron, que el desayuno en las mafianas es muy
irregular, supieron comentar que antes de salir de casa para realizar la
actividad fisica consumen poca comida ya sea un bocado de cereal o un
vaso de leche, yogurt, con lo cual mantienen un poco de alimento hasta

regresar a casa o desayunar en el camino.

2: ¢ Ustedes consideran el consumo de cereal light después de la actividad

fisica?

Comentaron que en sus casas,si disponen del cereal de manera frecuente
por lo cualse inclinan a consumir este alimento ya que garantiza tener una

alimentacion y dieta equilibrada.

3: ¢Considera usted que los cereales Fithess en su presentacion de

400gramos Y por sus caracteristicas son ideales para su consumo?

La entrevistada Karen respondié, que ella conocia que el cereal Fitness
brindaba un valor agregado en su consumo al ser fabricado a base de
hojuelas de trigo integral, lo que garantiza que la digestion del organismo
sea mas rapida y el organismo se sienta liviano; el alimento es natural y

bajo en grasas como es el tipo de alimento que se desea consumir.

Ademas, recalcé que esta informacién la habia obtenido al leer las
historietas que se publican en el empaque. Adicional Anna resalto que la
caja de producto que ella compraba era la de 400 gramos ya que resulta ser
practica y con el namero de porciones ideales de consumo para una joven

que de una familia de 4 integrantes es la Unica que se alimenta con este
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producto, por lo cual su frecuencia de compra es de 2 a 3 unidades por

mes, criterio de compra que las demas participantes también concluyeron.

4: ¢De acuerdo a la preferencia de consumo prefiere cereales Fitness por

sus caracteristicas o por su presentacion?

De una muestra de 8 mujeres, 5 manifestaron que les motivaba comprar
mas el producto por sus caracteristicas nutricionales que oferta la marca
como beneficio para su salud, mientras que 3 mujeres, indicaron que las
caracteristicas nutricionales son interesantes conocer, pero mas les atraia
el sabor del producto, no obstante, también indicaron que la presentacion
comunica lo que se puede lograr con el consumo de este alimento, pero
consideran que existe demasiada informacién en la parte frontal de la caja,

lo cual hace que pierda el interés.

5: ¢ Los precios de otros productos sustitutos son altos o bajos en referencia

al cereal Fitness en su presentacion de 400 gramos?

En esta pregunta, Alejandra manifestdO que hay productos con
caracteristicas muy similares al cereal Fitness y que hasta parece que lo
superara en atributos y sus precios son un poco mas bajos que este, sin
embargo poseen una lealtad a la marca y si no consume Fitness por la
mafiana cree que no estd haciendo la dieta correcta. El resto de
participantes manifestaron que el cereal Fitness si es considerado un
producto no caro, pero no alcanzable para la mayoria de la poblacién

ecuatoriana.

6: ¢ Considera que este tipo de productos se deben comercializar en lugares

donde se realizan ejercicios o actividad fisica?

Las participantes indicaron que muchas veces en la mafiana, la rapidez de
salir de casa a realizar la rutina diaria de ejercicios, provoca que no se pueda
consumir nada de alimento hasta llegar nuevamente a casa o trabajo, esto

se genera porque se recurre al gimnasio o centro deportivo temprano; y en
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ocasiones desde ahi se retorna directo al trabajo, y seria importante contar
con la presencia del cereal en esto puntos deportivos; y asi generar una
compra rapida.

7. ¢(Esta de acuerdo que el valor nutricional de este producto junto a los

ejercicios en el gimnasio es importante?

Las participantes consideraron que al tener una buena alimentacién
mediante productos light, se asegura que los minerales como vitaminas
perdidos en la rutina del ejercicio, se recuperen con esta alimentacion

balanceada y baja en calorias al ser productos integrales.
Andlisis:

Las participantes del grupo focal indicaron, que su desayuno en las
mafanas es irregular por la prisa de salir de casa y de ejercitarse, pero
siempre tienen presente al menos alimentarse con un bocado de cereal o
bebidas light, para esto revelaron que la compran realizan en los
supermercados, pero por complicaciones de tiempo no logran disponer de
este en sus hogares, por lo que al disponer de la presencia del producto en
su lugar de ejercicios garantizaria llevar la dieta equilibrada; propiciando la

compra del cereal y evitando caer en tentaciones.

La audiencia coincidié que el producto es de alto nivel energético y que

prefieren la presentacién de 400 gramos.

En cuanto al precio manifestaron, que es satisfactorio para la mayoria de

clientes, comprar el cereal Fitness, para complementar su alimentacion.

Con el grupo focal, se supo que la frecuencia de compra es de 2 a 3
unidades al mes lo que refleja el interés del consumidor por los cereales
Fitness. Adicional consideran, que el precio no es accesible para todo tipo de
personas, pero la fortaleza de marca hace que los clientes, prefieran el
cereal Fitness por sus caracteristicas y beneficios que brinda. También
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mencionaron que estaban de acuerdo con la idea de poder adquirir el

producto en lugares de ejercitacion fisica.
3.3.6 Entrevista.

Entrevista a dos empresarios propietarios de gimnasios de la ciudad de

Guayaquil situados al norte.

1.- ¢Cree que un gimnasio femenino con la venta de Cereales Fitness a

la par es fundamental para la satisfaccién del cliente?

El entrevistado manifesté que en la ejecucién de un proyecto nuevo hay que
considerar varios factores, que determinan el éxito o el fracaso de un
negocio pero debido a la estrategia que proponen y al ser con una empresa
sélida como Nestlé, estas variables serian insignificantes, es novedoso la
estrategia de comercializacibn y es una vision de éxito que se pueda
vender los cereales Fitness en lugares donde se promueve el cuidado de la

figura, esto apalancaria la promesa de marca del establecimiento.
2.- ¢Qué es lo que le pide el cliente alo largo de los afios?

Los clientes que asisten a este lugar deportivo solicitan frecuentemente,
mantener el trato personalizado hacia el consumidor final, por lo cual
deseamos excedernos dia a dia al momento de cubrir sus necesidades y
expectativas, adicional, siempre innovamos en las actividades de ejercicios

gue es lo que solicita el cliente.

3.- ¢Considera que la apertura de nuevos gimnasios con venta de

productos de cereales Fitness es rentable a futuro?

El entrevistado manifest6 en base a su experiencia en el mundo de
gimnasios que toda actividad comercial, que se enfoca a satisfacer una
necesidad del cliente es rentable puesto que el cliente busca satisfacer su
necesidad ya sea de ejercicio o de consumo, idea en que coincidieron los

entrevistados.
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4.- ;Coémo ustedes trabajarian para lograr un desarrollo con nuevos

proyectos empresariales en sus gimnasios?

A través de variedad en los productos y servicios que se ofertarian para el
consumidor. Con mejores estrategias 0 mayor incremento de promociones y

asi atraer mayor numero de clientes a los gimnasios.

5.- ¢Cree que al brindar un servicio diferenciado de la competencia se

llegaria a mayor numero de clientes en el gimnasio?
Si desde luego siempre que sea de calidad.

Es lo que se conoce como calidad total en el servicio, pero siempre tomando
medidas para que el producto satisfaga las necesidades del cliente en el

gimnasio.
3.4 Conclusiones.

Este capitulo, consiste en el desarrollo de la Investigacion de Mercado,
donde se aplico un estudio exploratorio, ejecutando técnicas para obtener la

informacion como es: Encuestas,FocosGroup, Entrevistas.

Para el desarrollo de la técnica de encuestas se usé la férmula de aleatorio
simple, y se tuvo como resultado realizar 382 encuestas; a la poblacion
femenina con caracteristicas de sector de residencia, edades de 20 a 34
afios pasatiempos que gusten de realizar actividad fisica de manera
frecuente, y que se preocupen por su alimentacién diaria, respondieron a
14 preguntas por encuesta, el tiempo definido para obtener los datos fue
de 2 semanas donde se obtuvo, la informacion deseada. En la ejecucion del
grupo focal participaron 8 mujeres, este grupo focal se desarrollé6 con un
esquema de 5 preguntas abiertas la misma que se aplic6 a mujeres que
diariamente asisten al gimnasio y que se preocupan por consumir productos

bajos en calorias.

El desarrollo de las entrevistas se realizdé con énfasis; a 2 propietarios de

diferentes, centros deportivos en la ejecucion de cada entrevista se basaba 5
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preguntas; las cuales se orientaban a la propuesta de vender el cereal
Fitness en su locales otorgandoles un margen de ganancia por unidad
vendida en cada local, como respuestas obtenidas ante la propuesta
planteada, supieron indicar que siempre existe el desafio de mejorar el
servicio y ofrecer al consumidor final todos los productos y servicios que
ayuden en la consecucion y mantenimiento de su figura. Por lo cual la
propuesta planteada fue de su agrado y que estaban dispuestos a ejecutar

esta idea de negocio en sus locales.
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CAPITULO IV

PLAN DE MERCADEO — ESTRATEGIAS



4.1 Objetivo General.

Elaborar un plan de marketing para establecer las estrategias y tacticas
necesarias para aperturar nuevos puntos de venta para el cereal Fitness de

Nestlé en la ciudad de Guayaquil.

4.1.1 Objetivo Especifico.

Aperturar 42 canales de distribucion durante el afio 2015 entre gimnasios
Centro de Crossfit y SPA.

Captar el 6% del nicho del mercado meta que representa un niumero de

1542 clientes durante el afo 2015.

Difundir la marca a través de medios de comunicacion como redes sociales

actividades BTL durante el primer afio de implementacién del plan.

4.1.2 Mercado Meta.

La investigacion de mercado meta se enfoca en mujeres en el rango de
edad de 20 a 35 afos en el sector norte de la ciudad de Guayaquil, que
segun el INEC (2010),muestra el Cuadro de Proyeccién de la Poblacién por
Provincias y Edades que representa una poblacién de 65.174 mujeres que

esta conformado por:

e Edades de 20 a 24 afios, constituyen 23.636 mujeres
e Edades de 25 a 29 arios, constituyen 21.839,24 mujeres

e Edades de 30 a 34 afos , equivalen a 19.799,47 mujeres

Del total de 65.174 mujeres se calcula el 49,30% de personas que
pertenecen a la clase social media, teniendo un mercado de 32.131

mujeres.

Del resultado anterior, se procede a calcular el 80%, que representa el
porcentaje de aceptacién de compra del producto, obteniendo un mercado
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de 25.705 mujeres; de las cuales solo se captara el 6%, que representa
1.542 clientes potenciales.
Tabla 34 Mercado Meta

| % clase social mediayalta ~ 49,30%
Target: 32131
% de Personas que aceptarian comprar el 80%
producto:

mercado viable al que se le puede ofrecer el 25705

producto:
% de personas a las que quiero llegar: 6%
NuUmero de personas a las que llegara el 1542
producto:

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora

4.2. Tipo de Segmentacion

Tabla 35 Segmentacién Geografica

Pais Ecuador
Ciudad: Guayaquil
Region: Costa
Tipo de Urbana
Poblacion

Sector: Norte
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Tabla 36 Segmentacion Demografica

Edad 20-34 afios

Genero Femenino

Nivel Educativo Universitarias - Profesionales
Estatus Socio- Econémico Clase Media

Nacionalidad Ecuatoriana

Tabla 37 Segmentacion Psicoldgica

Estilo de Vida Cuidado de Imagen Personal, salud
Personalidad Libres,Seguros,Ambiciosos
Valores Honestidad, Responsables

Tabla 38 Segmentacion Conductual

Beneficios Salud,Figura,Juventud
Buscados
Tasa de Uso Usuarios Frecuentes

Fuente: Encuestas a Clientes

Elaborado: Autora
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4.2.1 Propuesta Tridimensional de Macro-Micro Segmentacion.

llustracion 33 Macro- Micro segmentacion

Funciones 4

Mujeres de 20 a 34 afos
de edad

Mujeres Profesionales

Joévenes Universitarias

Compradores

P

1: Cereal Integral.
2: Caja a base de cartén 100% reciclable.

3: Presentaciones de: 400 gr, 700 gr, 900
Tecnologia gramos

Fuente: Encuestas clientes
Elaborado: Autora

El consumo del cereal Fitness de Nestlé se realiza en las mujeres jovenes y
jovenes adultas en edad de 20 a 34 afios de edad, que tienen un interés en
comun que es el de cuidar y mantener su peso a base de una alimentacion
sanay nutritiva y lograr verse y sentirse jovenes y saludables. Después de
tener definido el segmento, se realizé una micro segmentacion en base a los
gustos de alimentacion, estilo de vida, personalidad asi se identificé grupos
de personas de un mismo sexo que son sensibles a consumir cereal light

Fitness y se obtuvo, grupos que conforman la micro segmentacion:
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e Ejecutivas

e Chicas Sport

Segmento Ejecutivas: Se caracterizan por llevar un estilo de vida agitado y
con un gran interés en realizar deporte y mantenerse delgadas, ya que por
sus obligaciones laborales estas deben mantener una imagen jovial y
saludable, por lo cual su rutina diaria consiste en realizar deporte por lo
menos 30 a 60 minutos en la mafiana o noche, ya que la gran mayoria de
personas se levanta a tempranas horas y por el tiempo, desayuna algo ligero
como cereal y asiste al gimnasio para luego ir al trabajo o a su vez

desayuna, en el trayecto de la casa al trabajo.

Chicas Sport: Se caracterizan por ser mujeres jovenes estudiantes de la
universidad, que realizan actividad fisica en la tarde o noche, en un lapso de
1 a 2 horas, con la finalidad de no engordar y obtener una silueta definida
cuidandose en la alimentacién con productos light y realizando ejercicio

para lograr ser percibida como una mujer bella y joven.
4.3 Posicionamiento.
4.3.1 Estrategia de Posicionamiento.

El tipo de posicionamiento, que esta marca de cereal comunicara es
Posicionamiento por Beneficio, resaltando que es un alimento integral que es
elaborado, con el 40% de granos enteros de cereal, brindando deliciosas
hojuelas integrales, crujientes y llenas de sabor que complementan el
desayuno aportando nutrientes como vitaminas y minerales que son
indispensables en una dieta equilibrada. Con esa estrategia se desea crear
recordacion en el consumidor, como el producto ideal para tener una buena

y deliciosa alimentacion.
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4.3.2 Posicionamiento Publicitario (Eslogan).

El posicionamiento publicitario que comunica esta marca es:

“Simplemente Delicioso”.
Se desea que el consumidor, perciba y deguste del buen sabor y calidad de
este alimento, descubriendo el delicioso sabor de la hojuela de cereal en la

alimentacion.

4.4 Andlisis del Consumidor

4.4.1 Matriz Roles y Motivos

Esta matriz permite profundizar y conocer las causas potenciales al
momento de realizar una compra, saber cuales son los autores principales
que influyen en la accién de compra, y con esto determinar que la persona
en realizar la compra y usar el producto es la Mujer trabajadora o estudiante,
y que estd en la mayoria se siente influenciada por sus entorno familiar y

social.
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Tabla 39 Matriz de Roles y Motivos

¢&Quién Como? ¢ Por qué? ¢;Cuando? ;Doénde?
El que Mujeres Escucha Se preocupa | Tiempo Centros Comerciales
Inicia Estudiante | comentarios | por cuidar su | Libre/Reunién
. Trabajo,
salud y su de Amigas
Trabajadora | Observa peso
Anuncios Hogar
El que Esposo Insinuacione | Tema de En una Hogar, Trabajo,
Influye que esta Conversacié | conversacion,
Familia subida de Percibe que Lugares Sociales
Reunion
Publicidad peso/Comen | esta gorda
. Familiar/
tarios
Amigas Eventos
El que Mujeres Investiga No engordar/ | Observe o Hogar, Trabajo,
Decide Estudiante | sobre Bajar peso Escuche
productos publicidad del Lugares
Trabajadora | |. . Sociales
light/opcione producto
s
El que Mujeres Dinero en Para verse Cuando haga Supermercados/Tiend
Compra estudiante efectivo/debi | delgaday compras para a
to de tarjeta | joven el hogar
Trabajadora
El que Mujeres Consumiend | Por Consuma el En su hogar o trabajo
Usa estudiante o el producto | alimentarse | producto
sanoy
Trabajadora
mantener
peso

Fuente: Elaborado por Autora
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4.4.2 Matriz FCB (Fone Cone Belding).

llustracion 34 Matriz FCB

APRENDIZAJE

(i,e,a)

RUTINA HEDOISMO
(a,i,e) (a,e,i)

Fuente: Elaborado por Autora

La matriz Fone, Cone Belding, analiza el nivel de implicacion (débil o fuerte)
y relaciona con la atractividad de compra ya sea l6gico o emotivo, es asi
que se determina la compra del Cereal Fitness de Nestlé, en el cuadrante
de Afectividad, por lo que es un producto que influye en las emociones y
estado emocional del consumidor al transmitir un mensaje honesto de una

alimentacion sana y nutritiva acompafada de ejercicios y asi prevenir

enfermedades por mala alimentacion.
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4.4.3 Andlisis de Posicion Competitiva

4.4.3.1 Matriz Mc. Kensey

Alta

Media

Baja

En base al andlisis de la matriz EFE-EFI, se defini6 que el producto se
encuentra en el cuadrante medio de atractividad y competitividad, ya
qgue se ubica sobre la media, esto indica que la marca tiene fortalezas en
el mercado, lo cual facilita que el cereal Fitness use los recursos

necesarios para fortalecer y mejorar su posicion;

llustracion 35 Matriz Mc- Kensey

Desarrollo Crecimiento
Selectivo Ofensivo
Desinvertir Descremado
Baja Media Alta

Competitividad

Fuente: Elaborado por la Autora

competitiva a nivel de marca como de producto.
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4.5 Estrategias Basicas de Desarrollo (Porter)

llustracién 36 Matriz de Desarrollo de Porter

Ventaja Competitiva

Dominio en

Diferenciacion
Costo

Concentracion Enfoque

Fitness

Fuente: Elaborado por Autora

La marca de Cereal Fitness, empleara la estrategia de Concentraciéon o
Enfoque, porque el producto va dirigido a mujeres solteras, casadas o
divorciadas, en edades de 20 a 34 afios que se sientan interesadas en
mantener su figura y que les gusta cuidarse en su alimentacion, razén por
la que se consideran clientes activos, ya que dia a dia crece la demanda de
estos productos, considerandose un mercado aun por explotar y en el cual
se puede fortalecer los atributos y beneficios del producto, obteniendo la
recordacion anhelada en el cliente final.

4.6 Estrategias Globales (Nicho de Mercado).

La estrategia para la marca Fitness de Nestlé sera la de Especialista o
Nicho de Mercado, porque el producto va a satisfacer la necesidad del
segmento femenino al disponer de un cereal bajo en grasas saturadas y
gue proporcione las vitaminas y minerales, que garanticen tener una dieta
equilibrada. Se desea resaltar los beneficios y atributos de este alimento a
través de esta estrategia, y asi fortalecer los habitos de una correcta

alimentacion conjuntamente con la préctica de ejercicios.
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4.7 Estrategias de Crecimiento Intensivo y Diversificado.

Matriz producto / Mercado — Ansoft.

llustracién 37 Matriz de Ansoft

Penetracion Desarollo de

en el Mercado Productos

Desarollo de

Mercados
\_ y

Diversificacion

Fuente: Elaborado por la Autora

Desarrollo de Mercados, él cereal Fitness de Nestlé se ubica en este
cuadrante porque, la marca se encuentra en una etapa de desarrollar y
atender nuevos mercados, donde existen publicos objetivos que son sensibles
al consumo frecuente de cereal light, por lo cual se desea colocar el producto
en nuevos puntos de venta como son los gimnasios y asi ofrecer el producto
al cliente final satisfaciendo su necesidad de alimentacion e incrementando la

rotacion del producto.
4.8 Estrategias de Marca

En esta matriz se seleccionara la estrategia de Marcas Mdultiples, debido a
gue el producto pertenece a una misma categoria, que tiene diferentes tipos
de cereales como son: Chocapic, Trix, Estrellitas,Nesquick, Milo, Gold
CornFlakes Fitness, etc. Cada uno de estos se encuentran enfocados a
distintos mercados logrando en su trayectoria, generar un reconocimiento
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anico en su segmento, y a su vez compitiendo con marcas que manejan un

enfoque o nicho similar al de esta categoria.

llustracion 38 Matriz Estrategias de Marca

Extensién de Extensién de
Linea Marca

I\/Iar_cas
Multiples Nuevas Marcas
Cereal Fitness

Fuente: Elaborado por la Autora

4.9 Estrategias de Fidelizacion.

Matriz del Perfil de la Cartelera del Cliente

En esta matriz del perfil de la cartera del cliente, se manifiesta que los
clientes del cereal Fitness se encuentran satisfechos en una escala alta
pero manejan un nivel de retencién baja; siendo asi Mercenarios debido a
gue en el mercado existen marcas que ofrecen el mismo producto, por lo
cual el cliente puede optar por distintas opciones, motivo por el que es
necesario ejecutar estrategias de fidelizacion y fortalecer el nivel de
retencion, dentro del plan de marketing logrando que los clientes de esta

marca se convierta, en Apostol y recomienden el producto .

llustracion 39 Matriz del Perfil de la Cartelera del Cliente

Retencién

Alta Baja
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Mercenarios
Fithess

Apostoles

Terroristas Rehenes

Fuente: Elaborado por la Autora.

Modelo de Negocio.

llustracion 40 Modelo de Negocio

: A
(. Ofrecer un alimento w ( * Mujeres de 20 a 34
nutritivo,y bajo en anos que se interesen

calorias en los en cuidar su figura

nuevos puntos de
venta como: spa

* Gimnasios.
\- Propuesta ¥ Targeting
de Valor
Canalesy
Cadena de
. —
( Suministro Vias de

Acceso

 Planificacion de
Demanda.

» Pedidos de Venta

* Distribuidores
* Farmacias

* Gimnasios

. Supermercados)

y,

L

Fuente: Elaborado por la Autora

.

125



Analisis:

Targeting: o mercado al que se va enfocar un proyecto en esta variable se
definen las caracteristicas del segmento que lo conforma y en base a cual
se desarrolla una investigacion asi tenemos; “Mujeres de 20 a 34 afios que
se interesan en cuidarla figura mediante una alimentacion sana y
balanceada” al establecer un mercado meta se busca satisfacer una
necesidad latente la misma que representa una oportunidad de negocio sin

explorar.

Canales y Vias de Acceso: La mayor parte de productos, en un mercado
se comercializan a través de autoservicios, distribuidores y farmacias
reconocidas, constituyendo estas vias la accesibilidad para fomentar una
compra, pero en el estudio a ejecutarse, se busca desarrollar un nuevo
canal como son los Gimnasios o Centros Deportivos, ( Crossfit, Spa, ) que
estan conformados por grupos de personas que mantienen un mismo
estilo de vida, lo cual convierte a este canal en una ventaja para llegar a

potenciales consumidores.

Cadena de Suministro: Se analiza y se coordina a nivel interno como
empresa, contar con la cantidad necesaria de producto para comercializar y
satisfacer la demanda existente, mediante la atencién a todos los pedidos
de venta, bridandoles seguridad en su pedido al entregar el producto en las
cantidades y tiempos requeridos, evitando de esa manera:
desabastecimiento del producto en el punto de venta como son: gym,

crossfit, spa. etc.

Propuesta de Valor: Al desarrollar cada uno de los elementos del modelo
de negocio como resultado final se desea comunicar y entregar al
consumidor la propuesta de valor, que es “Ofrecer un alimento nutritivo y
bajo en calorias, en los nuevos puntos de venta como son: gimnasios, spa,
centros deportivos como crossfit, etc. Propuesta que debe cautivar la

atencion del cliente y que este se identifique con el mensaje trasmitido.
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4.10 Conclusiones.

En el desarrollo del capitulo4 es valido mencionar y explicar, la manera
estratégica de como se va a llegar al mercado potencial, definiendo
objetivos de lo que se quiere lograr y la cantidad de clientes que se desea
abarcar. Adicionalmente, definir el mercado meta a dirigirse, el mismo que
para el estudio serd de mujeres de 25 a 32 afios que gustan de actividades
deportivas y que se interesan por cuidar su figura, caracteristica por lo que
se conoce que existe un mercado desatendido donde hay una gran
oportunidad, para ahondar en la comercializacion del cereal en puntos
estratégicos deportivos. El desarrollo y analisis de las matrices de estrategia
gue son:Matriz FCB, McKinsey, Competitivas o de Porter, Ansoft y Matriz
del Cliente; dentro del andlisis de la Matriz de McKinsey, el producto se
ubicé en el cuadrante medio por la atractividad y competitividad;mientrasque
la matriz de estrategias Competitivas considera la aplicacion de la estrategia
de Concentracion o Enfoque, debido a que este producto se enfoca en un
target especifico como son las mujeres que optan y disfrutan alimentarse de
manera light.

Mientras que el analisis de la matriz de Ansoft, ubica a la marca en estudio
en el cuadrante de Desarrollo de Mercados, por lo que se desea lograr
nuevos mercados o puntos de venta estratégicos para el producto Fitness;
y dentro de las estrategias globales la estrategia que empleard este producto
es el de Nicho o Especialista, porque el producto va dirigido a un segmento
especifico que son las mujeres, que se sienten influenciadas por temas de

estética e imagen fisica.

Después de analizar el modelo de negocio para este proyecto, se define
utilizar el Modelo Estratégico de Negocio, y asi desarrollar de manera

practica la propuesta de valor que ofrece este modelo.
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING



5.1 Producto

El producto para realizar el plan de marketing es el cereal light Fitness de
Nestlé, este producto se enfoca y se comercializa especialmente para el
segmento femenino, esté es un cereal para el desayuno compuesto de
hojuelas integrales y ofrece la alternativa de alimentarse de manera

saludable, y ayudar a controlar su peso corporal.

La marca del producto como es Fitness, es de propiedad exclusiva de
Nestlé Ecuador, esta marca se encuentra posicionada en la mente del
cliente actualmente, y esta relacionada el nombre Fitness con el conjunto de

actividades deportivas que este represente.

Adicional vale indicar los diferentes atributos que tiene el producto siendo
estos fisicos y de marca, lo cual garantiza tener un detalle explicativo de

cada una de las caracteristicas que conforman el producto.
5.1.1 Atributos del Producto.

Se definen los atributos del producto, Cereal Fitness a través de
caracteristicas importantes como son: calidad, caracteristicas del producto y
disefio del producto.

Calidad.

La calidad en el cereal Fitness, se evidencia por la funcionabilidad vy
practicidad al momento de consumir el producto, ademas por la cantidad de

nutrientes alimenticios que este proporciona.

Lo que ofrece esta compafila son los mas altos estandares de calidad en
sus productos, a través del cumplimiento de normas de calidad como es la
ISO 9001 y de politicas internas de la organizacion como es el Sistema
Integrado de Gestion de Calidad, sistema que permite controlar y visualizar
el proceso del alimento al pasar por cada una de las etapas de la cadena de
valor, velando que el proceso mantenga y cumpla los lineamientos de
calidad, y asi brindar un producto de Optimas condiciones y con los mejores
sabores que satisfagan el paladar del cliente final.
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El compromiso de calidad que vende la compafilia a su mercado, lo ha
logrado, a través de las buenas experiencias de uso del consumidor con el
producto, lo que le ha permitido estar y ser considerada como una de las
empresas a nivel mundial, lider en ofrecer nutricion, salud y bienestar
caracteristicas que ha logrado, en el tiempo por el compromiso Yy

responsabilidad con la calidad en cada uno de sus productos alimenticios.

Ademas, la empresa afio a afio cumple procesos de auditoria de calidad, por
lo que cuenta con certificaciones y recertificaciones de la norma ISO 9001
de calidad, lo que indica que la calidad en la organizaciébn es un

compromiso de todos.
Caracteristicas del Producto.

Cereal para el desayuno a base de trigo,arroz y maiz

Hojuelas de cereal integral.

Cada hojuela es elaborada con el 40 % de granos enteros.

Fitness es bajo en grasa saturada en el 0,5% por porcion de 30 gr.
Tiempo de durabilidad del producto es de 10 meses.

Ofrece 3 sabores como: Fitness Original; Fitness Fruit; Fitness Miel

Cuenta con 3 presentaciones de: 400gr, 700gr, 900gr.

AR N N N N SR

El tamafio por porcion de consumo equivale a 30 gramos que es igual

a (media taza)

<

Por cada presentacion de 400 gramos brinda 9 porciones por

envase

v' Por cada presentacion de 700 gramos brinda 11 porciones por
envase.

v' Por cada presentacion de 900 gramos brinda 23 porciones por
envase.

v' Por cada porcién de 30 gramos brinda 110 calorias en base a una
dieta de 2000 calorias que es la cantidad de valores diarios que
necesita el organismo.

v' Conservar el producto en un lugar fresco y seco a una temperatura de

20 grados centigrados.

v/ Brinda 11 vitaminas y minerales, para una buena alimentacion.
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Ademas, contiene acido folico, con un porcentaje del 10% el mismo
que ayuda en el correcto funcionamiento de la digestion.

El consumo de este cereal brinda la vitamina B6, que participa en el
metabolismo de los alimentos, aportando con energia para el
organismo a partir de las grasas acumuladas.

Ademas, el producto ofrece todo el grupo de vitamina B, siendo la
mas importante la vitamina B12, que aporta con el 4% a la hora de
consumir cereal, ayudando a transformar los acidos grasos en
energia.

Producto rico en fibra debido a que es hecho con cereal integral el
mismo que proporciona un 8% de fibra, facilitando el control del

estreflimiento, evitando de esta manera el cancer al colon.

Disefio del Empaque.

v

Este cereal comunica su nombre como es la marca Fitness de
Nestle.

Se maneja con una imagen que representa la silueta de una mujer
imagen que es exhibida en cada una de sus empaques.

El producto Fitness emplea como empaque para su comercializaciéon
una caja cuadrada con diferentes tamafios de presentacion.

Los colores del empaque del producto tiene una base de color blanco
sobre el cual se coloca el logotipo.

En todos los empagues de distinta presentacion, se visualiza la silueta
femenina que es la imagen de este producto.

El empaque esta sellado herméticamente, y ofrece la opcion de sellar
la caja y mantener el producto en buen estado, insertando la solapa.

Cuenta con una bolsa de aluminio la misma que se encuentra en el
interior de la caja de cereal.

Tiene colocada en la parte superior de la caja su marca fundacional
como es Nestlé.

Cuenta con el simbolo de cereal integral con el cual comunica la
naturalidad de sus productos.

Adicional cuenta con diferentes tamafios de presentacion y de

sabores como son:
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llustracion 41 Disefno del Producto

Elaborado: Autora

llustracién 42 Cara Frontal del Producto

Elaborado: Autora
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llustracion 43 Cara Posterior del Producto

Elaborado por: Autora

llustracion 44 Vista Lateral Izquierda del Producto

s Nestlé
CEREAL

INTEGRAL CEREAL
INTEGRAL

Elaborado: Autora
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llustracion 45 Vista Lateral Derecha del Producto

Elaborado: Autora

5.1.2 Manual de Marca del Producto

Con respecto al manejo de la marca del producto, esta contiene ciertos
aspectos y caracteristicas que tienen que mantenerse constantes en el
tiempo y mercado y de esta forma evitar alteraciones en la imagen de la

marca.

Es necesario hacer énfasis en el correcto uso de la marca Fitness de Nestlé
sobre un fondo blanco, imagen que comunica al cliente, un alimento de alto
valor nutricional y saludable, que ayuda a mantener el peso corporal

brindando vitalidad y salud al consumidor.

Ademas por normas de manejo de marca y para evitar posibles fraudes en el
futuro la compafia duefia de la marca, emplea una serie de normas

genéricas con respecto al logo tipo e isotipo.
5.1.3 Estructura del Logotipo.

La reproduccion y uso del logotipo se realizara mediante el uso de archivos

digitales, los mismos que son de autoria de la compafiia, solo la empresa es
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la encargada de autorizar el uso de la plantilla de la marca en distintos

materiales de dibujo como son bordados, pinturas, estampados etc.

A continuacién se detallan los diferentes elementos que conforma el

logotipo.

Accesibilidad
|

Tamafio minimo permitido

Fitness

Sobre Fondo Blanco

Formato Horizontal y Vertical del Producto

El logotipo del cereal Fitness se podra ubicar Unicamente en formato
horizontal, con una direccion central en la caja del producto y con un
margen de espacio, lateral de 4° por cada lado como se encuentra en la

caja de presentacion del empaque.

Fitness
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Colores de la Marca.

Colores RGB

Fondo Color de Logotipo Color Logotipo
Slogan

Simplemente Delicioso

Usos correctos del Logotipo en diferentes fondos.

Por normas y recomendaciones del manual de marca, el logotipo siempre
se utilizar4 sobre un fondo blanco y con sus colores originales como es el
Azul marino con un contraste oscuro y sus Ultimas letras con una sombra de

color blanco.

Fitness

Uso Incorrecto del Logotipo:

Fitness

Fitness
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5.1.4 Identidad de Marca

5.1.4.1 Atributos de Marca

llustracion 46 Atributos del Producto

\
Atributo Diferencial del
producto
Hojuelas de cereal integral
\

Atributos Valorados
Cereal Light

)
Atributos Basicos )

Cereal con vitaminas y
minerales

Fuente: Elaborado por la Autora

5.1.4.2 Personalidad de Marca

La personalidad de marca del Cereal Fitness de Nestlé, comunica y se
identifica con la Sinceridad debido a que este advierte de la necesidad
primordial de mantener el peso adecuado; por medio de una correcta
alimentacion y asi evitar posibles enfermedades, induciendo al momento
de comprar, en la eleccion de productos bajos en calorias y de esta manera
incentivar en el consumidor el deseo de cuidarse y mantener su peso
mediante una alimentacion balanceada que brinde las vitaminas vy
minerales requeridos por el organismo, con menos calorias como es lo que
ofrece el cereal Fitness, garantizando que el consumidor tenga una silueta

definida.
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5.1.4.3 Ejes de Tension

llustracion 47 Ejes de Tension

Confianza /

Creatividad

Bright Brand
—

Fuente: Elaborado por la Autora

Con respecto a los ejes de tension de marca el Cereal Fitness de Nestlé se
describe con el eje Hazlo Simple, este eje se sefiala por la facilidad que
brinda la marca desde el momento de encontrar el producto en un
supermercado, asi como la facilidad para consumirlo, ya que el empaque del
producto indica el nUmero de porciones que se debe consumir de manera
diaria ,ademas de los beneficios que proporciona como las formas de uso
del alimento hasta la creacion de recetas que aseguren la disminucion de

peso y garanticen tener la silueta que la mujer desea alcanzar.
5.2 Plaza

La marca del cereal Fitness de Nestlé, con respecto a la plaza o puntos de
venta que maneja en la actualidad, se comercializan a través de los
principales supermercados y distribuidores, usando un canal directo para

llegar al consumidor final.

137



llustracion 48 Canal de Distribucion Actual

Fabricante TIA

L Consumidor
Comisariato

Ecuador i Supermaxi i

Fuente: Elaborado por la Autora
5.2.1 Estrategia de Distribucion Selectiva.

Lo que se plantea dentro de la estrategia de plaza es la creacion de nuevos
puntos de venta especializados, logrando que el cereal Fitness de Nestlé
llegue a personas que se enfoquen en el cuidado de su figura y que
realicen actividad fisica como parte de su estilo de vida, por lo cual se
propone introducir el producto en los principales gimnasios y centros de spa

de la ciudad de Guayaquil.

En el Ecuador los centros de belleza y los gimnasios han presentado un
continuo crecimiento en los ultimos afos. El Diario Hoy (2008), sefiala en
uno de sus articulos que este negocio capta cada vez mas personas ya sea

por apariencia fisica o salud.

“El Municipio de Guayaquil registra 117 espacios dedicados al
cuidado del cuerpo en la cuidad, de esos cerca de 52 se ubican en el rango
de clase media- alta en donde el costo oscila entre los 40 y 105 délares
mensuales. En algunos mas caros incluso hay que pagar el costo de
inscripcion que para el usuario vale la pena, pues asegura contar con
excelentes ubicaciones e instalaciones y servicios adicionales”. (DIARIO
HOY, 2008)

Mientras que la diferencia de locales de este tipo (cerca de 65) pero con
menor rango de clase social, tienen igual gran acogida de personas, debido

a sus maodicos precios de apenas 2 dolares la clase de ejercicio.
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De los cuales se ubican en el sector norte y centro, en las principales
avenidas, encontrandose en este sector por las caracteristicas
socioecondmicas de estos habitantes; ademas por su estilo de vida ya que la

gran parte de la poblacion muestra un interés por cuidar su figura.

Por lo tanto de un numero de 52 locales en Guayaquil entre: gimnasios
centros de Crossfit,Spa, que se dirigen a la clase media- alta, se considera
captar el 80% de esta plaza, lo que genera un numero de 42puntos de
venta en el sector norte, enfocandose en este numero de locales por el nivel
de infraestructura, servicios, costos que manejan para el cliente, de clase

media alta.
5.2.2 Estrategia del Canal de Distribucion Directo.

El nuevo canal de distribucion que se implementara es el canal de los

gimnasios el cual se manejara como un canal directo:

Fabricante

Nestlé Ecuador

Gimnasio

5.2.3 Criterios para seleccionar los Puntos de Venta

e Cuentan con una afluencia de personas inscritas, mensual de 100 a 300

personas.
e Cuentan con un gran publico femenino.

e Brindan una variedad en los servicios y sus instalaciones son amplias y

se ubican en avenidas principales.

139



e Tienen una poblacion activa que realiza ejercicio de manera diaria en un

namero de 50 personas por dia.

e Brinda facilidad en horarios para ejercitarse es asi que los locales estan

abiertos desde las 6 am hasta las 10 y 30 pm.

e La mayor afluencia de personas es en el horario delas6ama8amy
de las 19:00 pm a 21:00 pm.

e Los gimnasios, centros de Crossfity spas, mas grandes se encuentran en

lugares del sector norte.

A continuacién, se muestra la informacion de los gimnasios y centros de
crossfit,spas, que se desea usar como parte de la estrategia de plaza, con

los servicios y direcciones principales en la ciudad de Guayaquil.

5.2.4 Principales Gimnasios (Puntos de Venta)

Curves

e Servicio: Clases de Curves, Circuit, CardioAbs, Pilates y Boxing.

e Horario: Lunes a Viernes, de 06:45 a 11:30 y de 16:00 a 20:30.
Sébado, de 09:00 a 11:30pm.

e Direccién: Av. del Bombero y Av. Carlos Julio Arosemena y Las

Monjas (Aventura Plaza).
Hiper Gym

e Servicio: Spinning, Pilates, Bailoterapia, Yoga, Cross TRX (disciplina
de aerobicos).

e Horario: De lunes a viernes de 06:00 a 23:00 y sabados, de 07:00 a
15:00 pm.

e Direccién: Av. Victor E. Estrada 1106 entre Jiguas y Laureles.
Miryam's Gym

e Servicio: Aerdbicos (Aero fit, energy mix step, cardiofit, training, supe
circuito, burn), Equipos Cardiovasculares (de fuerza) y Clases de

Baile.
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e Horario: De 05:30 a 24:00, de lunes a viernes. Sabado y domingo de
08:00 a 17:00pm

e Direccién: Détiles y Av. Las Lomas.
Nautilus

e Servicio: Karate, Capoeira, Crossfit, Gimnasia dirigida, Aerobicos.
e Horario: De lunes a viernes de 06:00 a 22:00, sabados de 08:00 a
15:00pm.

e Direccién: Kennedy, calle Unica 100 y Av. del Periodista.
Gold Gym:

e Servicios: Spinning, Yoga, Pilates al piso, Aerdbicos, Bailoterapia, full
body

e Horario: De lunes a jueves, de 05:30 a 23:00. Viernes hasta las 22:00.
Sabados de 10:00 a 18:00.

e Direccion: World Trade Center, Av. Fco. de Orellana y Justino

Cornejo.
ex Gym
e Servicios:Aerobicos,Spinning, Taebo,Baile, Box, Capoeira,

Nutricionista.

e Direccién: C.C. Piazza Samborondén Local 4.
Taurus Gym.

e Servicios: Spinning, Yoga, Pilates, Aerdbicos, Bailoterapia, Body
e Horario: De lunes a jueves, de 05:30 a 23:00. Viernes hasta las 22:00.
Sabados de 10:00 a 18:00 pm.

e Direccién: Acuarelas del Rio,(Solar 13,Mnz B).

Carlos&Misha

e Servicios: Aerbbicos, Maquinas, Tae-Bo, Yoga, Baile, Gimnasia.
e Direccién: Alborada 8va. Etapa, Av. Guillermo Pareja Rolando,

Antiguo Edificio de Sol Banco.
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Harry s Dance Gym

e Servicios: Baile, Spinning, Pilates, Maquinas, Aerdbicos.

e Direccién: Av. Rolando Pareja, Cdla. Alborada 2da etapa Solar 7.

Gimnasio Sunfit

e Servicio: Clases de Tango, Bailoterapia, Spinning, Servicios de
Sauna, control de medidas, asesoramiento de dieta. Logrando un
cambio fisico-emocional.

e Horario: Lunes a Viernes de 6:00 a 22 horas.

e Direcciéon:C.C. Aventura Plaza Local 19

Flex Gym

e Servicio:Aerbbicos,Spinning, Taebo, Baile, Box, Capoeira,
Nutricionista.

e Direccion: C.C. Piazza, Samborondon Local 4.
Mantra Gym

e Servicio: Aerbbicos, spinning, Pilates, baile, Taebo.

e Direccién: Ceibos Calle Cuarta numero 105 y Av. Primera.
Gimnasio Brasilan

e Servicio: Aerobicos, Ejercicio para Mujeres Embarazadas, Nutricion,
Bailoterapia
e Direccién: Urdenor, Mnz 238 Villa 4.

Gimnasio Ollanta Gym

e Servicio: Ejercicios, Maquinas, Spinning, Sauna, Aerobicos, Clases de
Baile.

e Direccion: Av. 9 de Octubre y Hurtado.
Espartanos

e Servicios: Spinning, Aerdbicos, Rutinas Diferentes, Crossfit
e Direccion: Garzota Mzn26, Villa 6.
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People Gym

e Servicio: Ejercicios Cardiovasculares, Aerébicos,Spinning, Masajes,
Pilates

e Direccion: Samanes 13 etapa, frente a Riocentro Norte
Corporal Gym

e Servicio: Ejercicio de Pesas, Spinning,Cardiovasculares,Bailoterapia

Direccién: Sauces VI
Top Gym

e Servicio: Capoeira, Box. Muay Thai, Kick Boxing, Maquinas, Cardio,
Aerobicos,

e Direccién: Alborada Quinta Etapa.
Hometown Gym Fitness Center

e Servicio: Actividades Cardiovasculares, Spinning, Aerdbicos,Yoga

e Direcciéon: Centro Comercial la Piazza Ceibos-Av. del Bombero.

Pilates Rooms

e Servicio: Primera Gimnasia Anaerébica,Maquinas, Cardio.

e Direccion: Edificio Equilibrio, Plaza del Sol.

Pilates Gym

e Servicio: Ejercicios Musculares, Aerébicos, Maquinas.

e Direccién: C.C.Urdesa, local 8 - Av. Las Lomas y Détiles.
Klex Gym

e Servicios: Aerobicos, Bailes, Spinning, Clases de Boxeo

e Direccién: Via Samborondén Km 1.5 C. C. La Piazza Local 4

Escuela de Baile y Gimnasio Wilson Dance Show
e Servicios: Aerbbicos, Gimnasio, Spinning, Baile, Boxeo
e Cdla. Garzota Mz. O; Solar 1 Guayaquil.
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5.2.5 Principales Centros de Crossfit
Crossfit Machete

e Servicios: Crossfit, Entrenamiento para maratones

e Direccién: Kennedy Norte, Av. Justino Cornejo y calle 13 B.

Raza Crossfit

e Servicios: Entrenamiento de acondicionamiento fisico variado a
elevada intensidad, grandes cargas y grandes distancias en corto
tiempo.

e Direccion: Los Ceibos,Avenida del Bombero.

Ilpa Crossfit

e Servicios: Crossfit,Endurence (para gente que hace maratones).

e Direccion: Km 4 1/2 Via a Samborondén.

Crossfit Guayaquil (CORPUS)

e Servicios: Ejercicios de resistencia Muscular.

e Direccién: Cdla. La Garzota Il Mz. 44 Villa 19.

Crossfit Gladiadores

e Servicios:Ejercicios  Cardiovasculares,Alternativas al  gimnasio
convencional, Resistencia Fisica

e Direccién: Kennedy Norte Manz.20

Maori Crossfit

e Servicios: Ejercicios, Entrenamientos de Resistencia Fisica.

e Direccién: Av. Carlos Julio Arosemena, Km 3,5 Via a Daule.

Go Entrenamiento Urbano

e Servicios: Resistencia Cardio-respiratoria, Fuerza, Flexibilidad,
Coordinacion, Equilibrio, Precision

e Direccién; Urdesa Circunvalacion Sur 916 e llanes.
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Amaru Crossfit

e Servicios: Ejercicios de Velocidad,Agilidad,Fuerza, Potencia

e Direccién: Centenario, Rosa Borja de Icaza y Limber.

5.2.6Principales Spa

cuvi Gimnasio -Spa

e Servicio: Aerdbicas y Spinning Dirigidos; Estética:Bacunterapia,
Masajes

e Direccién: Malecon 714 y Roca (Esq.)

Spa Stefanie Grijalva

e Servicio: Mesoterapia, Hidrolipoclasia, Lipolaser, reduce 8cm baja
hasta 20 libras

e Direccién: Av. San Jorge 434 y Calle 10ma. Kennedy Norte (Diagonal
al Policentro).

Segale Life

e Servicio: Nutricion,Ejercicios Aerobicos, Masajes, Aromaterapia

e Direccidon: Garzota, Av. Guillermo Pareja Rolando (Mz. 29 villa 15)

taI Spa

e Servicio: Sistema Estético integral y Nutricional

e Direccién: Urdesa Central, Circunvalacién Sur 105 y Av. Victor Emilio
Estrada

Dpharma Spa

e Servicio: Ofrece las mas lujosas instalaciones que inspiran la
completa armonia entre la Salud y la Belleza.

e Direccion: Victor Emilio Estrada #505 y las Monjas.

Bioformula, Spa
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e Servicio: Nutricion, Medicina Estética, Peluqueria
,Rostro,MesoterapiaFacial Botox,Cuerpo y tratamiento

e Direccion: C.C. Las Vitrinas —Samborondon.

Cuty Icaza Spa

e Servicio: Estética, Masajes, Maquillaje ,Nutricion

e Direccién: Urdesa Central, Av. Las Lomas y la Quinta.
IO Spa

e Servicio: Masajes Tratamientos Faciales, Nutricion, Botox

e Direccién: Plaza Dafiin y Francisco Bolofia.
Aquavita, Spa y Nutricién.

e Servicio: Masajes, Estética,Botox,Maquillaje,Nutricién
e Direccién: Av. Fco. de Orellana (Kennedy Norte) Mz. D, Villa 1, Esq.

Frente al C.C. San Marino.
Relax Day Spa

e Servicio:Masajes, TratamientosFaciales,Corporales y cambio de

imagen completos a través de nuestros servicios.

e Direccion: Edificio Equilibrium Of. 304
Lenar Spa.

e Servicios:Masajes, Tratamientos y cuidados de piel, Nutricion, Botox,

Feelling, Lipolaser, Reduccion

e Direccién: Cdla. Albatros, Pelicano Este # 103 y Av. Plaza Dafin.
5.2.7 Fuerza de Ventas

Para lograr la comercializacion del cereal Fitness de Nestlé en estos nuevos
puntos de venta; se contara con 1 vendedor el cual debe tener su propio
vehiculo y cumplir con la apertura de 42 locales, ademas de su meta de

ventas.
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La estrategia a usarse consistira, en abrir un niumero de 4 locales en los
meses de Enero a Abril, Mayo a Agosto de 3 locales, Septiembre a
Noviembre 4 locales y en el mes de Diciembre 2 locales, logrando de esa
manera obtener el numero de 42 locales al final del afio. Ademas, como
parte de la estrategia de la fuerza de ventas se contara, con una modelo en
el local, la misma que rotard cada semana de un local a otro promoviendo

el producto
5.3. Precio

La estrategia de precios que maneja el cereal Fitness de Nestlé es de Valor
Excelente en el cual la calidad del producto es alta y el precio es bajo por lo
cual es accesible para el consumidor. Lo que esta estrategia comunica es
gue se puede vender calidad a un precio no elevado, ofreciendo un producto
que cumpla con las expectativas del cliente, como lo ofrece el cereal
Fitness de Nestlé. Por lo tanto, el precio que actualmente maneja este
producto al mercado ha logrado tener aceptacion, por el cliente debido a que
no es percibido como un producto costoso, sino como un producto de
calidad y que esta al alcance de todos, caracteristica positiva que influye en
la compra y consumo de los diferentes clientes.

La politica de crédito va ligado al cupo de ventas que tiene que alcanzar el
vendedor que es de 900 ddlares por mes, de los cuales el 50% de la venta
debe recuperarse dentro de los primeros 15 dias, otorgando 15 dias habiles

de crédito para el cliente pueda recuperar su dinero y realizar su pago .

Tabla 40 Estrategia de Precios

Recargo Grande Valor Medio Buen Valor
Quita Grandes Economia Falsa Economia Total
Alto Medio Bajo

PRECIO

Fuente: Elaborado por la Autora
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Los precios que mas se aproximan, a los que maneja el cereal Fitness de

Nestlé en el mercado, son Special K de Kelloggs, donde se podra observar

que existe un margen de diferencia minimo, en los precios que se ofrece al

mercado

A continuaciéon se detalla el comparativo de precios de la competencia en

relacion a la marca del cereal Fitness de Nestlé.

Tabla 41 Precios de Competencia

Gramos Sabor Fitness Gramos Sabor Special K
400 gr Fitness Original S 3,29 400 gr Cosecha Roja S 3,99
700 gr Fitness Original S 4,49 700 gr Cosecha Roja S 4,79
900 gr Fitness Original S 8,24 400 gr Special Original S 3,21
400 gr Miel - Almendras | $ 3,29 700 gr Special Original S 4,00
700 gr Miel - Almendras | S 4,49 400g Special k original S 5,27
900 gr Miel - Almendras | $ 8,24 400g Vainilla con almendras| $ 4,79
400 gr Fitness -Fruit S 3,29 700 gr Special Vainilla S 4,39
700 gr Fitness -Fruit S 4,49 900 gr Vainilla con almendras| $ 8,13
900 gr Fitness -Fruit S 8,24 530gr Special fruityyoghurt | $ 4,79

Gramos Sabor All Brans Gramos Sabor Musli
240 gr Original S 3,83 300 gr Original S 3,60
400 gr Original S 4,32 300 gr Melocoton S 4,43
530gr Original S 6,50 300g Cosecha roja S 4,43
360 gr Pasas S 3,91 300g Manzana 300g S 4,43

Gramos Sabor Corn Flakes Gramos Sabor Granola Shullo
250 gr Clasic S 2,29 400 gr Gourmet S 5,95
350 gr Clasic S 3,69 400 gr Miel y Pasas S 2,84
500 gr Clasic S 4,99 400 gr Shullo Coco S 4,51

400 gr Shullo Mani S 4,51
Fuente: Elaborado por la Autora
La conformacion y determinacién del precio para el producto Fitness se,
detalla a continuacion:
Tabla 42 Componentes del Precio Cereal Fitness

Nombre del | Precio Precio | Precio %Diferencia | Margen
Producto Lista IVA Consumidor Ganancia
Fitness Cereal | 2.30 2,58 3,29 78% 22%
Clasic20x400 gr
Fitness Cereal Miel | 2.30 2,58 3,29 78% 22%
20x400 gr
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Fitness Fruit | 2.30 2,58 | 3,29 78% 22%
Cereal 20x400 gr

Fuente: Elaborado por la Autora
5.3.1 Estrategia de Precio.

En lo que respecta a la estrategia de precio se plantea crear una alianza la
misma que consiste en ofrecer al propietario del gimnasio,spa,centros de
crossfit, un margen de ganancia del 22%, por unidad vendida y exhibida del
cereal Fitness de Nestlé en su local, ademas de la publicidad y promocién
que se realizara para ambas partes, brindando un mejor servicio al cliente al
ofrecer productos light que ayuden a mantener su peso a través de una
buena alimentacion acompafada de una rutina de ejercicios que garantizan
mantener una dieta equilibrada y balanceada. Dentro de ese 22% de margen
de ganancia que se ofrece al socio, se propondra dar una comision del 5% a
la recepcionista y nutricionista del local, por promocionar e influir en la
compra del cereal en los puntos de venta, esto se controlar4 en base al

numero de unidades vendidas en cada local.

Tabla 43 Calculo de Comisiones Mensuales

TABLA PARA EL CALCULO DE
COMISIONES MENSUALES
| DESDE | HASTA | ®%DE |
COMISION
0 menos de 50 1%
unidades

50 menos de 75 2%

75 menos de 100 3%

100 menos de 150 4%

150 menos de 175 5%

Fuente: Elaborado por la Autora
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5.4Promocién- Publicidad.

Con respecto a la promocién, a ejecutarse para incrementar la rotaciéon y

venta del producto en los nuevos puntos de venta seran las siguientes:
5.4.1 Activacion de Marca BTL

Se plantea llevar a cabo una activacién de marca en los locales que se va

a ingresatr.

1. Esta actividad se realizard, en secuencia que se vayan aperturando los
locales.

2. La tematica de la actividad consistira en un evento practico pero que
genere una gran expectativa y satisfaccion.

3. El evento consistira en levantar un stand sencillo, donde el cliente pueda
acercarse a degustar del producto, para esto se tendra una modelo, la
misma que permanecera en el stand y rotara por los diferentes locales.

4. El stand permanecera en el local, 1 dia por semana y dentro de las 2
primeras semanas de cada mes, este rotara a los locales abiertos en ese
tiempo.

5. Los elementos para el evento seran los siguientes:

v Contar con un banner de la marca del Cereal Fitness de Nestlé.

v También contar con frases que indiquen la importancia de
alimentarse correctamente y como el cereal Fithess de Nestlé ayuda
en esta alimentacion, con estas frases incentivar al consumidor a
fotografiarse en el stand.

v' Al final del evento se hara la degustacion del cereal, con tazones de
producto, que estén exhibiéndose en el stand, incentivando al
consumidor a comprar el cereal en ese local.

v' Se entregaran plumas de color rosa, con la marca Fitness a las

personas que se acerquen al stand.
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llustracion 49 Fotografias Simuladas de Camparia BTL

Fuente: Elaborado por la Autora
5.4.2 Actividad Btl- Street Marketing.

1. La actividad que se desea realizar cada trimestre, consiste en
comunicar al cliente, a través de publicaciones de marca en el
establecimiento como; puerta de entrada, cafeteria, escaleras,
ventanas del lugar o ventanas de los bafos, y de esta manera llegar
al consumidor generando recordacion en su mente.

2. Esta actividad se realizara la ultima semana del trimestre a los locales

abiertos hasta el momento.

llustracién 50 Fotografias Simuladas del Local
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Fuente: Elaborado por la Autora

5.4.3 Promocién de Ventas.

Aqui se desea impulsar la venta del producto, mediante la creacion de packs
con productos, que generen un servicio de uso practico para el consumidor

final asi tenemos:
Para la creacion del pack se basara en lo siguiente:

v' Se armarda un total de packs de 588 unidades incluidas los 3 sabores
en una solo tamafio de presentacién que es de 400 gramos el producto
que formara parte de la presentacion es un toalla de color blanco, que
diga la marca Fitness y este serd ubicado en la parte lateral de la caja
del producto.

v' El armado de packs sélo se realizara una vez en el afio y en el nimero
de locales que se desea repartir es de 16 locales.

v'  Esta actividad se llevara a cabo en el mes de Mayo.

v' El precio del producto se mantendrd con esta promocion para asi

garantizar mayor rotacion.

llustracion 50 Promociéon de Toalla
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Posterior a esta promocidén se manejara un combo en el cual se entregara

un tomatodo, el mismo que vendra adherido a la unidad de cereal.
Para el armado del combo se manejara de la siguiente manera:

v/ Se armara un total de packs de 918 unidades incluidas los 3 sabores de
productos en una misma presentacion de 400 gramos y en éste se
agregard al lado izquierdo del empaque un tomatodo de 200 ml.

v' El armado de este packs so6lo se realizara una vez en el afo.

v’ Esta actividad se llevara a cabo en el mes de Agosto, se lanzara para los
25 locales abiertos en ese momento.

v' El precio del producto se mantendra con esta promocion.

llustracion 51 Promocion de Tomatodo

Fuente: Elaborado por la Autora

Ademas se planea llevar a cabo otra promocién en el mes de Diciembre,
gue consistira en realizar combos con productos de la misma categoria asi

tenemos:

Se armara packs en la presentacion del cereal de 400gramos, en los
diferentes sabores, conjuntamente con la galleta Fitness de pasas y miel en

la presentacion de 32 gramos.

v El armado de este packs solo se realizara una vez en el afio, y el niumero

de packs a realizarse para los distintos puntos de venta serd de 1.469
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unidades, las cuales se repartira en los 40 locales abiertos hasta el

momento.
v' Esta actividad se llevara a cabo en el mes de Diciembre.

v’ El precio del producto se mantendra con esta promocion.

llustracion 52 Promocion de Galleta

=
I estle CEREAL INTEGRAL

|

Fuente: Elaborado por la Autora

5.4.4 Evento o Actividad BTL.

Actividad de Aerdébicos en el Malecdn del Salado.

Para lograr tener un mayor impacto de recordacion y comunicacion con el
cliente final, se realizara un evento de aerdbicos en el Malecén del Salado
en la plazoleta del parque infantil, Sector Ferroviaria, para el desarrollo de
esta actividad se contara con la presencia de la deportista y modelo Erika
Segale, la misma que acompafara y dirigird la actividad de aerobicos,
dirigidas a un grupo de mujeres interesadas en cuidar y mantener su figura

definida y joven.

Esta actividad se llevard a cabo el domingo 8 de junio del 2015 y se desea
contar con un numero de 698 mujeres que asistan a este evento, el mismo
que durara 2 horas y su hora de inicio es a las 9 de la mafiana y terminara a

las 11 am.
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La comunicacion para este evento se realizara, mediante afiches y redes
sociales de los puntos de venta abiertos hasta ese momento, y asi motivar e

influir en el publico objetivo a participar ese dia.

Para el desarrollo de esta actividad se contara con auspiciantes como es:
gatorade, agua vivant, y auspiciantes propios como son los gimnasios, spas,

y centros de crossfit,captados hasta ese momento.

La actividad contara con decoracion de material POP y banner de las
marcas de gimnasios auspiciantes, y banners de la marca del cereal
ademas, se brindara degustacion de producto y al final se entregara

pulseras de mano para las participantes.
“Carrera 5K Fitness”

Con el fin de generar una exposicién de la marca, se realizara un evento
deportivo en el Malecon 2000, dirigido a las mujeres que buscan mantener

su figura y mantenerse saludable.

El evento se llevara a cabo en la explanada del Teatro Imax, el Domingo 18
de Octubre del 2015 y su recorrido sera desde el malecon, continuara por la
Av. Boyaca, Parque Seminario, Av. del Chimborazo y finalizando en el
Malecon 2000.

Para el desarrollo de la actividad se contara con auspiciantes los mismos
gue seran los gimnasios que deseen promover su marca, esta actividad
sera difundida en los meses de Septiembre y primera semana de Octubre en
los locales participantes, para esta carrera. Ademas, se contara con

auspiciantes de bebidas hidratantes como Powerade.

Las inscripciones se realizaran en cada local auspiciante, con un costo para
el usuario final de 5 doélares, evento dirigido solo para mujeres jovenes y

jovenes adultas, que es el target que se desea promocionar el producto.

En el desarrollo del evento se entregara un kit el mismo que contiene una
camiseta con la marca Fitness y un nimero de carrera mas el chip, esto sera

entregado el dia de la inscripcion en el local.
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La comunicacién y publicidad de la carrera se realizara mediante afiches que
se colocaran en los gimnasios auspiciantes, ademas de comunicacion por
redes sociales de la marca de cereal, como de los gimnasios auspiciantes,
la duracion del evento es de 2 horas, esta inicia a las 8 de la mafana y

finaliza la carrera a las 10 am.

llustracion 53 Afiche Carrera Fitness 5K

|

e AT
L A

- TONTOS

p

Fuente: Elaborado por la Autora

En el desarrollo del evento se entregara un kit el mismo que contiene una
camiseta con la marca Fitness y un numero de carrera mas el chip, esto sera

entregado el dia de la inscripcion en el local.

llustracion 54 Camiseta para Carrera

Fuente: Elaborado por la Autora
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5.4.5 Actividades OTL.

Para tener una exitosa campafa publicitaria a través de medios Btl, y poder
promocionar la marca de una manera efectiva y moderna se contratara una
agencia publicitaria que se encargara de manejar las redes sociales como:
Facebook, Twitter, Instagram, mediante las cuales se comunicara las
actividades relevantes que realiza esta marca para beneficio del cliente final
mediante concursos Y tips, que involucren e incentiven al consumidor final a

recordar y preferir la marca al comprar.

Estos medios de comunicacion seran dirigidos y manejados mediante una
compafiia de publicidad y marketing como es Traffic Agencia Consultora de
Marketing y Publicidad, esta manejara portales de manera mensual como
las redes sociales y comunicara, tendencias del producto logrando

aumentar la recordacion de marca de manera directa en el cliente.

En los meses de Abril y Noviembre, haciendo énfasis el 7 de Abril que es el
Dia de la Salud y el 12 de Noviembre que es el dia de la Obesidad, se
comunicara en las redes sociales, tips de los beneficios de una buena
alimentacion y datos de nutricionistas, que indiqguen como prevenir
enfermedades de peso o enfermedades cardiacas, en estas fechas se dara

mayor realce al uso de la pagina o aplicacion web de la red social.

llustracion 55 Fan-Page

Qué te mueve
LA FIBRA?

Fit”eSS Cuénta nc;sﬂ cz/c_;m

NMaoctls Fitnoce - T evata [r - e

Elaborado por: la Autora
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Pagina de Twitter

llustracion 56 Pagina de Twitter

ITWeets

Cereal FITNESS ¢ CerealFiiness 4
ftrss U gero trote suave para adquirir cierta temperatura muscular que

Dermita hacer el estiramiento, &3 Dasico antes de entrenar
ETIpFITNESS

Fuente: Elaborado por la Autora

Instagram

llustracion 57 Pagina de Instagram

Fuente: Elaborado por la Autora
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5.5 Programacion

Tabla 44 Cronograma de Actividades Promocionales

Cronograma de Actividades Promocionales

Actividades Promocionales

Actividades de Merchandising Enero |Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto peptiemy Octubre NoviembreDiciembre

11213141 12| 3(4)1)2(3[4|1|2|3(4({1|2]|3|#|1|2]|#|4|1|2|3|#|1]2|#|4]|1|#|#|4|1|2]|3]4]|1]|2|3| 4]1] 2(3|4

Se colocara un stand que rotara a los locales abierto[IIIIIIIII:.

Se realizara street marketing en locales

Actividades de Promocion de Ventas

Combo de Cereal con Toalla Fitness -

Combo de Cereal con Tomatodo

Combo de Cereal con Galleta Fitness

Activaciones de Marca

Evento de Aerobicos Mujeres

Evento de Carrera 5K Fitness

Actividades Publicitarias OTL
Difucion de publicidad en redes sociales

Fuente: Elaborado por la Autora
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5.6 Auditoria de Marketing

Con respecto a la auditoria de marketing o medicion del departamento se

llevara a cabo los siguientes indicadores, que muestran la efectividad del area

y de las acciones ejecutadas para cumplir con el aumento de ventas y de

participacion de mercado.

Tabla 45 Indicadores de Marketing

Area indice Medicion Tiempo Cargo
Presupuesto $ Ventas Reales
Ventas Mensual |Jefe Ventas
de Ventas $Ventas Presupuestadas
% Participaciéon actual de
Participacio marca en el mercado
Marketing
de Mercado | % Participaciéon anterior de Analista de
marca en el mercado Bimensual | Marketing
Numero de Locales abiertos
Canales Cobertura | Numero de Parroquias del
de Mercado |sector Norte que se desea Espec.MKT
llegar Mensual
Numero de clientes que
compran el producto en el
Canales de nuevo punto de venta
Distribucion Numero de clientes que
Cobertura |frecuentan o visitan el nuevo Analista de
de Mercado |punto de venta Mensual Marketing

Fuente: Elaborado por la Autora

La aplicacion de indicadores, brindan visibilidad del desarrollo del plan de

marketing, debido a que proporcionan informacion, sobre variables que

pueden afectar el crecimiento de un negocio, ademas que permite definir

estrategias y establecer planes de accion, logrando reaccionar de manera

rapida a oportunidades y amenazas existentes en el mercado .

Al iniciar un proyecto o negocio se debe medir la rentabilidad y participacion

que esta logrando en el mercado, esto se mide a través del indicador de

cobertura de mercado que analiza el comportamiento del consumidor en el
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punto de venta, adicional es relevante conocer las ventas reales generadas
en el mercado, sobre lo presupuestado, andlisis que permite manejar un

correcto flujo de ingresos en una organizacion.
5.7 Conclusiones.

Se puede concluir el quinto capitulo, con un analisis del plan del marketing
propuesto, profundizando cada P del marketing mix, asi es el analisis la P
de Producto, que describe la calidad caracteristicas y atributos del producto.
Luego se continua con la P de Precio una variable muy sensible en un
negocio pero de gran importancia, aqui se define el costo del producto vy el
precio con el que éste se manejara en el mercado, ademas se muestra la
diferencia en precios de la competencia vs el precio del cereal Fitness, es
valido resaltar que en esta variable, se desarrollara la estrategia de precios
gue consiste en brindar un margen de ganancia del 22%, al cliente o socio

gue es el propietario del gimnasio.

Ademas, en la P de Plaza, se desea abrir nuevos puntos de venta
especializados como son los gym,spa,centros de crossfit, el nUumero de
locales que se desea abrir en el primer afio es de 42 locales en el sector
norte, enfocandose en ese sector porque ahi se encuentra la gran cantidad
de centros deportivos que se dirigen a la clase media y media alta, que es
el target al cual se enfoca el proyecto, por lo tanto se considera factible

llegar a los gimnasios méas grandes y con la mayor cantidad de servicios.

El desarrollo de la P de Promocién, parte basica para promover las ventas
se plantea estrategias de merchandising y de promocion, que consiste en
armar combos de productos con los cuales, se quiere motivar a realizar la

compra al deportista del gimnasio.
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CAPITULO VI

EVALUACION FINANCIERA DEL PLAN



6.1 Presupuestos

El presupuesto es “la estimacion programada de manera sistemética, de las
condiciones de operacion y de los resultados a obtener por un organismo en
un periodo determinado.”(BURBANO, 2010)

También indica que el presupuesto es una expresion cuantitativa formal de
los objetivos que propone alcanzar la administracion de la empresa en un

tiempo, con la adopcién de las estrategias necesarias para lograrlo.

La dltima etapa del andlisis de viabilidad financiera de un proyecto es la
evaluacion financiera del plan. Los objetivos de esta etapa son ordenar y
sistematizar la informacion de caracter monetario que proporcionaron las
etapas anteriores, elaborar los cuadros analiticos y datos adicionales para la
evaluacion del proyecto y evaluar los antecedentes para determinar su

rentabilidad.

La sistematizaciéon de la informacion financiera consiste en identificar y
ordenar todos los items de inversiones, costos e ingresos que puedan

deducirse de los estudios previos.
6.2 Inversiones

Las Inversiones son aplicaciones que las personas naturales o juridicas dan
a sus fondos, tanto propios como ajenos, y que se realiza con el animo de
obtener una rentabilidad o beneficio futuro, y estas se las realiza en: Activos
Fijos, Activos Diferidos y Valores, para el presente proyecto la inversion total
sera de $ 11.845d0lares.

6.3Estado de Flujo de Caja

“El flujo de caja es la expresion de una magnitud economica realizada de
una cantidad por unidad de tiempo, es decir entrada o salida de fondos de
caja”. (SAPAG, 2010).

El analisis financiero de este instrumento contable es importante porque

permite determinar el comportamiento de ingresos y egresos del proyecto de
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exportacion y del inversionista, es decir el movimiento de efectivo para su
calculo se proyecta a cinco afios, con el objetivo de realizar los calculos

posteriores del VAN y TIR.

Se obtiene el estado de flujo de caja, mediante la proyeccion de los ingresos
y egresos de efectivos futuros de la empresa a lo largo de diversos periodos
de tiempo. Con esta informacion la empresa esta en mejor situacion para
determinar sus necesidades futuras de efectivo, planear el financiamiento de

estas necesidades y ejercer control sobre el efectivo y su liquidez.

Tabla 46 Precio de Venta al Distribuidor

Producto % Ventas Precio Distribuidor
Fitness Classic 400 gramos 0,35 $ 3,29
Fitness Fruit 400 gramos 0,25 $ 3,29
Fitness Miel 400 gramos 0,40 $ 3,29

Elaborado: Autora
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Tabla 47 Presupuesto Anual de Ingreso

Ingresos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre |  Octubre | Noviembre | Diciembre | Cierre
Frecuencia de uso mensual 400 g miel 2,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 1,00 29,00
Nimero de locales aperturados 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 2,00 42,00
Nimero de clientes 146,88 146,88 146,88 146,88 110,16 110,16 110,16 110,16 146,88 146,88 146,88 73440 1542
Nimero acumulado de clientes 147 294 441 588 698 808 918 1.028 1175 1322 1.469 1542 3.085
Unidades 400 g miel 11751 352,52 528,78 705,04 558,16 646,29 73442 82255 141008 1.586,34 1.762,60 616,91| 35.780,84
Ventas 400 g miel 386,60 115979  1739,69 231959 1.836,34 2.126,29 2416,23|  2.706,18)  4.639,17 5.219,07 579896  2.029,64| 32.377,55
Ingresos 400 g miel 193,30 77320 144974 202964 20779 198131 27126 256121 367268 492912 550902 391430 3136273
Frecuencia de uso mensual 400 g Original 2,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 100 2900
Unidades 400 g Original 103 308 463 617 488 566 643 720 1234 1388 1542 540 31308
Ventas 400 g Original 33827 1014820 152223) 202964 1.606,30 1.860,50 21421 236791  4059.27) 456668 507409 177593 28.330,35
Ingresos 400 ¢ Original 169,14 676,55 126852 177593 181822  1733,65 198735 224106 321359 431298 482039  3425,01| 27.442,39
frecuencia de uso mensual 400 g Frutos 2,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 1,00 29,00
Unidades 400 g Frutos 73 20 330 441 349 404 459 514 881 991 1102 386 22363
Ventas 400 g Frutos 11,62 12487 108131 1.449,4 L41n 1.32893 151015 169136  2.899,48 3.261,92 362435  1.268,52| 20.23597
Ingresos 400 g Frutos 120,81 48325 906,09 126852 129873 123832 141954 160076 229542  3080,70 344313 244644 19.601,70
TOTAL 483,25 193299 362435 507409 5.194,90 495328 567815 640302 9.8169 1232280 1377254  9.785,75| 78.406,82

Elaborado: Autora
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Estado de Flujo de Caja, nos muestra los ingresos como egresos generados en un lapso de 5 afos y de esta manera se puede

observar la rentabilidad del proyecto.

Tabla 48 Flujo de Caja

Primer Afio Pre- operacion{ Afo 1 AfRo 2 Afo 3 Ao 4 AfRo S

Ingresos de VVenta

Ingresos 400 g Miel S 31.363 S 34.185 =3 37.262 S 40.616 =3 a44.271
Ingresos 400 g Original S 27.442 S 29.912 s 32.604 S 35.539 s 38.737
Ingresos 400 g Frutos S 19.602 S 21.366 s 23.289 s 25.385 s 27.669
Total Ingresos S 78.407 S 85.463 S 93.155 S 101.539 S 110.678
(-) Costos variables

Fitness Original 400 g Miel S 18.698,28 S 19.446,21 S 20.224,06 = 21.033,02 S 21.874,34
Fitness Fruit 400 g Original S 16.360,99 S 17.015,43 s 17.696,05 S 18.403,89 S 19.140,05
Fitness Miel 400g Frutos S 11.686,42 = 12.153,88 S 12.640,04 =3 13.145,64 S 13.671,46
Total costos variables S 46.745,70 =3 48.615,53 S 50.560,15 S 52.582,55 S 54.685,85
Utilidad Bruta S 31.661,12 = 36.847,91 =3 42.595,00 =3 48.956,55 =3 55.991,77
(-) Costos fijos

Gastos administrativos S 4.704,41 S 4.992,32 S 5.297,85 S 5.622,08 S 5.966,15
Gastos de Distribucion y almacenamiento S 3.136,27 S 3.328,21 S 3.531,90 S 3.748,05 =3 3.977,43
Gastos de ventas S 1.568,14 S 1.664,11 s 1.765,95 S 1.874,03 s 1.988,72
Gastos de mantenimiento s 1.176,10 S 1.248,08 s 1.324,46 =3 1.405,52 s 1.491,54
Gastos de marketing S 17.147,43 = 18.196,86 S 19.310,50 = 20.492,31 s 21.746,44
Otros gastos S 1.178,52 S 1.250,64 S 1.327,18 S 1.408,41 S 1.494,60
Total costos fijos S 28.910,87 S 30.645,52 S 32.484,26 S 34.433,31 S 36.664,87
(=) Utilidad Neta S 2.750,25 = 6.202,38 S 10.110,74 = 14.523,249 = 19.326,90
Inversion de aporte propio 11845

Inversion

15% participacion a empleados S 412,54 S 930,36 S 1.516,61 S 2.178,49 S 2.899,03
Utilidad antes de impuesto =3 2.337,71 =3 5.272,03 s 8.594,13 S 12.344,75 s 16.427,86
Impuesto 22% s 514,30 S 1.159,85 S 1.890,71 S 2.715,85 S 3.614,13
Utilidad =3 1.823,42 S 4.112,18 s 6.703,42 S 9.628,91 s 12.813,73
TIR _11845 $ 1.823,42 S 4.112,18 S 6.703,42 S o.628,91 S 12.813,73
TIR 3626

TMAR 1026

VAN S 12.780,52

Fuente: Analisis Financiero

Elaborado: Autora
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Periodo de Recuperacion este indica en qué afio se recuperara la inversion

inicial del proyecto, en este caso retornara la inversion de $11845 doélares en

el cuarto afo.

Tabla 49 Periodo de Recuperacion de Inversion

Periodo de recuperacion

Pago

Inversion

Flujo Neto
Generado

Rentbilidad
exigida
(inversion*tm
ar)

Valora
recuperar (fng-
rentabilida)

11845

S 1.823,42

1184,50

638,92

$ 11.206,08

S 4.112,18

1120,61

2.991,57

S 8.214,51

S 6.703,42

821,45

5.881,97

HIWIN |-

S 2.33254

S 9.628,91

233,25

S
S
s
$  9.39565

Fuente: Anélisis Financiero
Elaborado: Autora

6.4 Determinacién del Valor Actual Neto (VAN)

Es un procedimiento que permite calcular el valor presente, de un
determinado numero de flujos de caja futuros. El método ademas, descuenta
una determinada tasa o tipo de interés igual para todo el tiempo

considerado.

La obtencion del VAN constituye una herramienta fundamental para la
evaluacién y gerencia de proyectos, asi como para la administracion

financiera

Los datos de tasas maximas e Inflacion han sido tomados del Banco Central

del Ecuador.

M
L+i)"

VAN =>( )

VAN = 12 780,52

El valor actual neto de este proyecto, sugiere que el mismo es rentable, por

su valor que es mayor a 0, lo que indica que debe efectuarse el plan.
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Tabla 50 Resultados del (TIR, TMAR, VAN)

TIR: 36%
TMAR: 0,10
VAN: 12780,52

6.5 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa de retorno, indica el porcentaje de rentabilidad que obtendra el
inversionista por la decision de invertir en una alternativa de inversion

seleccionada.

La Tir que se obtuvo, en el flujo de caja es de 36% lo que significa que la
inversion es factible, esto se produce, por el reconocimiento de la marca en
el mercado y ademas pertenece a una compafiia con solidez y con gran

participacion de mercado.
TIR = 36%

El TIR o tasa de descuento, es igual o mayor a la tasa de interés que

produce el dinero mientras permanece invertida en un proyecto.
6.6 Relacion Beneficio-Costo

La relacién beneficio costo o indice de redituabilidad, indica que cuando el
valor resultante es mayor a 1 el proyecto es rentable y por lo tanto debe
llevarse a cabo, cuando esta relacion es menor que 1, el proyecto debe ser
rechazado. Esto significa que el indice de redituabilidad o relacién beneficio
costo es igual a la suma de los ingresos dividido para la suma de los egresos

de efectivo e inversiones.

Relacién Beneficio-Costo Total = Total Ingresos Actualizados

Costos Actualizados + Inversion
Relacion Beneficio-Costo Total = 78407/ (46745+11843)

Relacion Beneficio-Costo Total = 78407/58588 = 1,33
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Margen ROl es igual a 4,57

Tabla 51 Marketing ROI

Marketing ROI 4,57
Ventas 78407
Gastos de marketing 17147,43

Fuente: Analisis Financiero

Elaborado: Autora

6. 7 Balance de Pérdidas y Ganancias

El balance de pérdidas y ganancias, muestra el resultado final del ejercicio
proyectado en un tiempo establecido, brindando como resultado el andlisis
de cuentas de ingresos, costos y egresos los mismos que participan en la
utilidad o pérdidas del plan.
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Tabla 52 Estado de Resultados

Estado de Resultado

Ingreso de Ventas Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afod  Afo>
400¢ Miel 631.362,73 $34.185,37 $37.262,06 540.615,64 S44.271,05|
400 Original §27.44239 $29.912,20 $32.604,30 935.538,69 $38.737.17
400g Frutos §19.601,70 $21.365,36 $23.288,79 $25.38478 $27.669,41
Total ingresos de ventas §78.406,82 $85.463,43 $93.155,14 $101.539,11 $110.677,62|
(-) Costo de operacion

400¢ Miel 618.698,28 $19.446,21 52022406 $21.033,00 $21.874,34
400g Original 616.360,99 $17.01543 $17.696,05 518.403,89 $19.140,05
400g Frutos 61168642 $12.153,88 $12.640,04 $13.14564 $13.671,46
Total costo de operacion $46.745,70 $48.615,53 $50.560,15 $52.582,55 $54.685,85|
(=) Utilidad Bruta 931,661,12 $36.847,91 $42.505,00 $48.956,55 $55.991,77I
Gastos administrativos S470441 5499232 9529785 $5.62208 5.966,15)
GastosdeDistribucionyaImacenan{ $3.13627 9332821 353190 $3.748,05 $3.97743)|
Gastos de ventas 6156814  $1.664,11 5176595 S1.87403  $1.988,72
Gastos de mantenimiento 117610 51.24808 8132446 $1.40552 51.49154
Gastos de marketing 617.14743 $18.196,36 51931050 $20.492,31 $21.746,44
Otros gastos S117852 5125064 $132718 5140841 5149460
(=) Utilidad Operacional 95.886,52 99.49590 $13.569,05 $18.15422 $23.304,33
() Part, Empleados (15%) S5 SLA39 205536 7313 $349565
(=) Utilidad antes de impuestos 95.473,98  $8.071,52 $11.533,69 $15.431,08 $19.808,68
(-) IR causado (22%) $51430 SL7573  S253741 9339484 9435791
(-) Reserva Legal (10%) S4740 980715 S115337 S1543,11 5198087

(=) Utilidad Neta

94.412,9

0548863 $7.80291 $10.49314 $13.469,90

Elaborado: Autora
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Tabla 53 Ingresos por Ventas y Egresos

$250.000,00

$200.000,00 J/.

£150.000,00 - ./././

$100.000,00 4/‘ == Ingresos Ventas
/ +Egresos

$50.000,00

S0,00 T T T T 1

Fuente: Analisis Financiero

Elaborado: Autora

Andlisis: Como se observa los ingresos son mayores a los egresos al
realizar este proyecto de inversion, en la proyeccion a cinco afios se
mantiene la diferencia entre ingresos y egresos siendo rentable el nivel de
operaciones con este plan de marketing que se enfoca en la apertura de 42
puntos de venta entre gimnasios, crossfit, spa, del norte de la ciudad de
Guayaquil al 2014, logrando captar un numero de 1.542 clientes que visitan

frecuentemente estos lugares deportivos.

En referencia al Estado de Resultados se indica para cada afio una
rentabilidad positiva cumpliendo las expectativas que se tenia con el

proyecto en mencion.
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Tabla 54 Flujo de Caja Optimista

Escenario Optimista

Primer Ao Pre- operacional Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos de Venta
Ingresos 400 g Miel $34.499 S 37.604 $ 40988 S 44677 S 48.698
Ingresos 400 g Original $30.187 §$ 32,903 $ 35.865 $ 39.093 S 42.611
Ingresos 400 g Frutos $21.562 §$ 23.502 §$ 25.618 $ 27.923 § 30.436
Total Ingresos $86.248 $ 94.010 $ 102.471 $ 111.693 $  121.745
(-) Costos variables
Fitness Original 400 g Miel $20.568,11 $ 21.390,83 $§ 22.246,46 S 23.136,32 S 24.061,78
Fitness Fruit 400 g Original $17.997,09 S 18.716,98 S 19.465,66 S 20.244,28 S 21.054,05
Fitness Miel 400g Frutos $12.855,07 S 13.369,27 S 13.904,04 $ 14.460,20 S 15.038,61
Total costos variables $51.420,27 $ 53.477,08 S 55.616,16 $ 57.840,81 $ 60.154,44
Utilidad Bruta $34.827,23 $ 40.532,70 S 46.85450 S 53.852,21 S 61.590,95
(-) Costos fijos
Gastos administrativos $ 517485 $ 538184 S 5.597,12 $ 5.821,00 $ 6.053,84
Gastos de Distribucion y almacenamiento $3.44990 S 358790 $ 3.731,41 $ 3.880,67 S 4.035,90
Gastos de ventas $ 172495 ¢ 940,10 'S 1.02471 "% 111693 '$  1.217,45
Gastos de mantenimiento S 1.293,71 S 134546 S 1.399,28 $§ 145525 S 1.513,46
Gastos de marketing $18.862,18 S 19.616,66 S 20.401,33 $ 21.217,38 S 22.066,08
Otros gastos S 129637 S 134823 S 1.402,15 S 1.458,24 S 1.516,57
Total costos fijos $31.801,96 S 32.220,19 S 33.556,00 S 34.949,48 S 36.403,30
(=) Utilidad Neta S 3.02527 $ 8312551 S 13.298,49 $ 18.902,73 S 25.187,65
Inversion de aporte propio 11845
Inversion
15% participacion a empleados S 453,79 $ 1.24688 S 199477 S 283541 S 3.778,15
Utilidad antes de impuesto S 2571,48 S 7.06563 S 11.303,72 $ 16.067,32 S 21.409,50
Impuesto 22% S 56573 S 155444 S 2.486,82 S 3.534,81 S 4.710,09
Utilidad $ 200576 S 5511,19 S 8.816,90 $ 12.532,51 S 16.699,41
-11845 S 2.005,76 S 5.511,19 $ 8.81690 $ 12.532,51 S 16.699,41
TIR
TIR 47%
TMAR 10%
VAN $43.776,28

Fuente: Anélisis Financiero

Elaborado: Autora

Con respecto al analisis del resultado del escenario optimista, se puede
observar la variabilidad en la Tir, al colocar un porcentaje de crecimiento
del 10%, genera cambios en los indicadores financieros brindando, un Tir
del 47% y con un Van de 43.776 dolares calculado con una TMAR del 10%.
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Tabla 55 Flujo de Caja Pesimista

Escenario Pesimista

Primer Afio Pre- operaciong Afio 1 Afio 2 Afo3 Afo4 Ao 5

Ingresos de Venta

Ingresos 400 g Miel $28.227 $ 30767 S 33536 S 36554 § 39.844
Ingresos 400 g Original $24.698 §$ 26921 § 29.343 § 31.984 S 34.863
Ingresos 400 g Frutos §17642 S 19230 § 20960 § 22847 S 24.903
Total Ingresos $70.566 $ 76917 $ 83.840 § 91385 $ 99.610
(-) Costos variables

Fitness Original 400 g Miel $ 16.828/45 S 17.501,59 S 18.201,65 S 18.929,72 $  19.686,91
Fitness Fruit 400 g Original $ 1472489 S 15.313,89 $ 1592645 S 16.563,50 S  17.226,04
Fitness Miel 400g Frutos $10.517,78 S 1093849 S 1137603 S 11.831,07 $  12.304,32
Total costos variables $ 42.071,13 $ 43.753,97 $ 45.504,13 S 4732430 $  49.217,27
Utilidad Bruta $ 2849517 S 33.163,29 S 3833569 S 44.061,11 $  50.392,82
(-) Costos fijos

Gastos administrativos $ 423397 S 440333 $ 457946 $ 476264 S 4.953,14
Gastos de ventas S 80944'$ 76917'S 83840°S 91385 S 99,10
Gastos de mantenimiento $ 1.05849 S 110083 $ 114487 $ 119066 S 1.238,29
Gastos de marketing $ 1543269 $ 16.050,00 S 16.692,00 $ 17.359,68 S  18.054,06
Otros gastos $ 106067 $ 110309 $ 114722 S 119311 § 1.240,83
Total costos fijos $ 2259526 S 23.426,42 S 24.401,94 S 2541994 S  26.482,43
(=) Utilidad Neta $ 589992 S§ 973687 S 13.933,75 S 18.641,17 $  23.910,40
Inversion de aporte propio

Inversion 11845

15% participacion a empleados $ 8499 S 146053 $ 209006 $ 279,18 S 3.586,56
Utilidad antes de impuesto $ 501493 S§ 827634 S 11.843,69 S 1584500 $  20.323,84
Impuesto 22% $ 110328 $ 182079 S 260561 S 3.48590 S 4.471,24
Utilidad $ 391164 S 645555 S 923808 S 12.359,10 $  15.852,59
TIR -11845 S 391164 S 645555 S§ 923808 $ 12.359,10 $  15.852,59
TIR 54%

TMAR 10%

VAN $22.271,55

Fuente: Anélisis Financiero

Elaborado: Autora

Con respecto al escenario pesimista este se proyecta con un 10 % menos en
sus ingresos en cada afio con la finalidad de conocer el escenario negativo
de este proyecto, donde se obtuvo un Tir del 54% vy un Van de $
22.271,55con una TMAR del 10%.
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6.8Conclusiones

El estudio financiero realizado para la empresa “Nestlé, fue desarrollado de
forma minuciosa, utilizando procedimientos cientifico-técnicos, los cuales
permitieron tener una apreciacion clara y de facil comprension de la situacion
econdmico-financiera de la empresa y de sus proyecciones en el proyecto

que se llevara a cabo.

El presupuesto de ventas fue elaborado, basandose en un estudio del
mercado y de sus datos estadisticos, los mismos que fueron el resultado
de dicho estudio. Los datos presentados en este balance mostraron una
gran aceptacion del producto, lo cual fue corroborado por la inmediata
acogida de las muestras entregadas a consumidores y detallistas siendo de
las tres presentaciones las aceptadas Fitness Cereal Clasic20x4000 gr,
Fitness Cereal Miel 20x400 gr, Fitness Fruit Cereal 20x400 g, a un precio de
distribuidor de 3,29 dolares estos productos se distribuiran equitativamente
de acuerdo al presupuesto de ventas entre los 42 gimnasios y spa del norte

para lo cual se contara con 1 vendedor en la ciudad de Guayaquil.

Con respecto al flujo de caja vale mencionar que su calculo es proyectado
aun tiempo de 5 afos, el mismo que con el tiempo demuestra la factibilidad
del proyecto a ejecutarse, donde se maneja un valor fundamental como es la
inversion inicial y los ingreso y egresos para cada afo, considerando una

inflacion del 4% para cada afio proyectado.

Ademas, como parte del desarrollo del flujo de caja se calcula el Tir, que
fue de 36% con un Van de $ 12.780, valores que fueron calculados con un
TMAR del 10%.

Mientras que el estado de resultados, es aquel que permite observar si en
el ejercicio o proyecto existe utilidad o perdida, para el desarrollo de este
balance se proyect6 a 5 afios. Ademas se considera los ingreso como
egresos, para obtener la utilidad operacional, luego una utilidad antes de
impuesto, logrando conseguir la utilidad neta que se conforma con el IR y

la Reserva legal, dé esa forma la utilidad neta que en el primer afo
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proyectado es de $4.412,29 ddlares, que es satisfactoria, debido a que

concuerda con lo que la empresa esperaba.

El resultado de todo este procedimiento financiero, que muestra la
factibilidad del proyecto, se encuentra reflejado en la tasa interna de retorno
( TIR ), el valor actual neto ( VAN ) y la relacion beneficio costo; estos
indicadores de viabilidad fueron elaborados, basandose en los estados
financieros ya realizados con anterioridad pero principalmente los calculos
para su obtenciéon se fundamentaron en los valores que demostraba el
estado de flujo de caja y su diagrama tomando como referencia una tasa del
10%.

Por lo tanto se puede indicar que la Tir obtenida en el Flujo de Caja Anual
es del 36%,que indica la factibilidad del proyecto a realizarse, a su vez con
un Van de $12.780 ddlares, valores que fueron adquiridos con el manejo de
una tasa del 10% como es el TMAR,al obtener estos valores (tanto el VAN
como el TIR y la relacion beneficié-costo), dejan ver muy en claro que el
proyecto es en su totalidad es factible y que por ende puede y debe
realizarse, ademas que se da cumplimiento al plan de marketing de acuerdo

al objetivo planteado en la investigacion.

6.9 Recomendaciones

Es urgente la ejecucion del Plan de Marketing en el menor tiempo posible,
gue permita captar la oportunidad de negocios derivada del prestigio, calidad
y el precio que actualmente tiene la marca Nestlé y sus nuevos productos de
cereal Fitness sumado que se trata de un producto con un excelente aporte

nutricional para la familia guayaquilefia.

Es necesario la contratacion de un Gerente de Comunicacion (Community
Manager), para que sea el encargado de gestionar, construir y moderar
comunidades entorno a la marca Nestlé en Internet y sus nuevos productos
que son los nuevos canales de comunicacion entre el consumidor y la

empresa a través de herramientas sociales.
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Se sugiere aplicar todas las estrategias planteadas en el Plan de Marketing
para impulsar y promocionar los nuevos productos de cereales Fitness en
los gimnasios y spa del sector norte de Guayaquil, lo que sin duda alguna

garantizara el éxito de la marca e incrementara las ventas.

La aplicacion de los planes de accion, deberan ser desarrolladas e
implementadas en base al cronograma establecido de manera que brinde la
visibilidad de la ejecucion de las actividades planteadas, y asi asegurar el
cumplimiento de las estrategias y la generacion de ingresos en los locales
que se desea abrir.
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ANEXOS



Anexos

ENCUESTA DE CONSUMO CEREAL LIGHT.

Por favor sirvase responder la siguiente encuesta. De antemano le

agradecemos por su valioso tiempo.

SEXO EDAD [}

v
1

F
1.- ¢Consume Cereal Light?
ss 3 No [

Si su respuesta es si. Avance a la pregunta 3.Caso contrario continua la

respuesta 2.

2.- ¢, Por qué no consume Cereal Light?

Su Encuesta finaliza aqui. Gracias por su tiempo.

3.- ¢Mencione 3 marcas de cereal light que usted recuerde?

4.- ;Qué marca de Cereal light es su favorito?

5.- ¢,Con que frecuencia Consume Cereal light?

1 Vez al dia EI
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1 Vez ala semana |
1 Vez cada 15 dias EI
1 Vez cada mes D

6.- ¢Indique 3 motivos por el cual consume Cereal light?

7.- ¢ Qué marca de Cereal light, y con frecuencia compra en el mes?

8.- ¢ Qué nivel de importancia (alta, media, baja) le asignharias a los

siguientes atributos? de un Cereal light.

Atributos Alta Media Baja

Calidad

Variedad

Sabor

Textura, forma

%Valores

Nutricionales

Precio

Marca

9.- ¢Considera importante el consumo de Cereal light acompafiado de

una rutina de ejercicios?

] 1]
Sl NO
10.- ¢ En qué lugar (es) compra el Cereal Light?

Supermercado ] Farmacias ]
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Tiendas de Barrio |:| Puntos de venta Nutricionales |:|
11.- ;Dénde preferirias comprar cereal Light?

Centros de Educacion Crossfit D

Spa l:l

Gimnasios D

Centros Nutricionales D

Tiendas D

12.- Marque con una X los medios de comunicacion que revisas

frecuentemente para conocer sobre alimentos bajos de calorias?

Periodico D

TV 3

Radio ] Revistas )
Facebook _— Twitter )
Vallas ) Otros )

13.- ¢ Seleccione cual de los valores estaria dispuesto a pagary que

tipo de presentaciéon y sabor escogeria del Cereal Fitness?

Nombre del Producto Precio Consumidor
Fitness Cereal Clasic20X400 gr $3,29
Fitness Cereal Miel 20x400 gr $3,29
Fitness Fruit Cereal 20x400 gr $3,29
Fitness Cereal Classic 20X700 gr $4,49
Fitness Cereal Miel 20x700gr $4,49
Fitness Fruit Cereal 20x700 gr $4,49
Fitness Cereal Classic 12x900 gr $8,24
Fitness Cereal Miel 12x900 gr $8,24
Fitness Fruit Cereal 12x 900gr $8,24
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