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RESUMEN EJECUTIVO

El relanzamiento de la linea de jugos solubles “Yupi” nace por la necesidad
de la empresa Sumesa s.a. de recuperar el campo perdido en diferentes
lineas que fueron negocios exitosos, pero que en la actualidad no son
productos que estén dando réditos a la empresa, ni otorgando mayor valor a

la misma.

La Marca de jugos en polvo Yupi en sus inicios fue un producto muy
preferido por el consumidor ecuatoriano, sin embargo afio a afio con el
ingreso de Jugos solubles importados esta preferencia del consumidor hacia
la marca, fue decayendo por diversos factores como: Poca innovacion,

desarrollo y atributos del producto.

Sin embargo, en estos afios 2014 y 2015 que se veran profundos cambios
por proyectos gubernamentales y normas de restriccion de importaciones se
plantea realizar el relanzamiento de la marca, aprovechando que la
competencia que en su totalidad es de origen importado, posiblemente se

vea afectados por estos cambios.

Segun resultados de la investigacion, se puede concluir que la falta de
variedad fue un punto fundamental para que el consumidor se vea forzado a
buscar productos que les ofrecian este atributo, por lo cual, para este
relanzamiento se ha revisado todos los puntos débiles de la marca en la
actualidad y se ha propuesto transformar en fortalezas lo que actualmente

busca el consumidor y que Yupi no posee.

Entre las estrategias veremos el cambio de empaque, lo cual se espera
otorgue al producto una connotacién por parte del ama de casa, de ser un

producto mas natural.

Debido a que solo el empaque no consigue cambiar la percepcion que posee
el ama de casa sobre el jugo en polvo Yupi, también se otorgara al producto
caracteristicas naturales, para lo cual se propone colocar a la formula el
edulcorante 100% natural Stevia, ademas de agregarle colorantes naturales,
Vitamina A, Hierro y Calcio, mas vitaminas que la competencia que declara
esto en su empaque y al mismo precio que la mas vendida.
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Sin embargo para generar mayor posicionamiento de la marca se propone
una estrategia 360° con un despliegue en medios ATL, BTL y OTL, que
busca colocar al ama de casa como la aliada estratégica y se identifique con

la marca.

Al 2012 la marca Yupi contaba con el 0.1% de participacion de la categoria
jugos en polvo, por lo cual se define como objetivo de ventas alcanzar el 5%
de la participacion de la categoria lo cual cubrira el costo de la campafia y
otorgara un crecimiento en ingresos a la compairiia sustentable para los afios

venideros.

Estos objetivos se alcanzaran intensificando la venta actual y desarrollando
un producto con perfil ganador que complemente la cartera de sabores
ofertada por la marca, entre los sabores que se lanzaran estan: Pifia, Mora y

Naranijilla.

El proyecto se define para el afio 2015 y se proyecta por 4 aflos mas hasta
el 2019 entregando en la parte financiera resultados alentadores para el
proyecto que genera un ingreso atractivo el primer afio y que en los

siguientes los supera con creces.

Palabras Claves: Relanzamiento, intensificacion, desarrollo, percepcion

posicionamiento y estrategia.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION



1.1 Tema

Plan de marketing para el relanzamiento de la linea de jugos solubles "Yupi"

en la ciudad de Guayaquil

1.2Antecedentes

El proyecto se encasilla dentro de la industria de los jugos en el mercado

ecuatoriano y se enfoca en los jugos sabor a frutas naturales, en polvo.

En el Ecuador en los afios 2010 y 2011el sector industrial ha tenido un
crecimiento del 7%, sin embargo, la rama de alimentos y bebidas ascendio
un 14%, como indica Proecuador (2012).

La industria de manufactura entre el 2012 y 2013, experimentara un cambio
considerable en millones de dolares, de esta manera indica el boletin
econdémico de la Camara de Comercio de Guayaquil (2012), aumentando de
$6.769 MM a $7.345 MM: Esto avecina un panorama alentador para el

proyecto.

La empresa Sumesa S.A es una empresa 100% ecuatoriana con capital
nacional, ubicada en el Norte de la ciudad de Guayaquil, misma que se
dedica a la comercializacion de productos alimenticios de consumo masivo,

teniendo como principal negocio 2 productos lideres en el mercado:

e Caldo soluble en polvo Ranchero, y

e Fideos Sumesa

Sin embargo la empresa cuenta con 3 diferentes lineas de produccion con

productos enmarcados en cada linea:

e Pastas
e Liquidos
e vy, Solubles

La marca YUPI consta en la ultima linea, dentro de los solubles dulces y

consiste en un jugo en polvo que se comercializa en Ecuador hace
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aproximadamente 30 afios, mismo que salié al mercado teniendo como
antecedente el producto Fresco Solo quien fue el primer hito de la empresa
Sumesa,; sin embargo el antes mencionado se direccion6 hacia el mercado
de sabores artificiales como: Citrus Punch, Menta fresh, Cereza, Fresa, entre
otros; por lo cual la empresa Sumesa decide lanzar la marca Yupi para
ofertar al mercado de Jugos en polvo diferentes sabores naturales como:

Naranja, limén y mandarina.

1.3 Planteamiento del Problema

La problematica actual radica en el bajo indice de venta observado en un
periodo del 2008 al 2012 en la marca Yupi como se observa en la siguiente

tabla.

Tabla 1: Participacion en porcentaje vs Venta del Segmento del 2008 al

2012

2008 2009 2010 2011 2012
MERCADO DOLARES 20,840,872 | 21,401,397 | 17,169,820 | 15,036,625 | 17,188,375
TANG TOTAL 34.7 36.6 43.5 43.0 42.1
FRESCO SOLO 7.1 5.1 7.6 7.7 7.2
YUPI 0.7 0.2 0.4 0.3 0.1
KANU 10.4 14.2 8.4 3.2 1.9
YA 42.4 41.4 37.8 43.3 44.6
OTRAS MARCAS 4.7 4.5 4.5 4.5 4.1

Fuente: Store Audit - Participacion de Jugos en polvo(Sumesa, 2012)

Se observa que la marca Yupi decrece en gran cantidad en relacion con sus
principales competidores que afilo a afio se establecen en el mercado y

aumentan ventas paulatinamente segun el crecimiento del mismo.

Por este motivo el proyecto en su fase investigativa se encamina a resolver
el porqué de la poca preferencia del producto en el mercado ecuatoriano.

Ademas el jugo soluble Yupi ha tenido poca participacion en comunicacion,
haciendo que el consumidor no tenga presente a la marca Yupi en su mente,

en el siguiente grafico se aprecia la inversion publicitaria al 2012.



Tabla 2: Inversion publicitaria Vs Ventas 2012

JUGOS YA 2,357,279.3 7,666,015.3
TANG 1,898,944.1 7,064,422.1
NATURA 801,277.8 120,318.6
FRESCO SOLO 209,459.4 1,237,563.0
KANU 1,080.0 326,579.1

Fuente: Sumesa S.A. 2012

Gréfico 1: Relacién Inversion publicitaria vs Ventas al 2012

INVERSION PUBLICITARIATV VS
VENTAS ENERO A DICIEMBRE 2012

15000000

10000000
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JUGOS TANG

YA NATURA FRESCO

SOLO KANU

B INVERSION PUBLICITARIA  OVENTAS 2012

Fuente: Sumesa S.A.

Elaborado por: El autor
Como se puede observar en el grafico 1se demuestra que en la categoria de
inversion en

jugos en polvo existe una estrecha relacion entre la

comunicacion y las ventas por empresa en la categoria.

Ej. Jugos Ya: Tuvo una gran participacion que focaliz6 su mensaje de
comunicacién en las caracteristicas del producto como vitaminas y el
beneficio de las mismas. Esta comunicacion representd a la empresa mas
de 7 millones de ddlares en el 2012.

La marca Yupi en la actualidad posee beneficios o atributos muy por debajo
a su competencia directa; el producto Unicamente contiene como atributo la

vitamina C, por lo cual la problematica también radica en que el producto no



parece ser llamativo, ni comunicar ningun provecho adicional para el

consumidor.

1.4 Justificacion Del Problema

En el Ecuador el consumo de jugos en polvo se habia mantenido exitoso
durante 20 afios; sin embargo como indica Diario EI Universo (2008) en su
editorial La venta de jugos atrae nuevo competidores, resume que Coca
Cola Company (Del valle) al ver que jugos liquidos y solubles de industrias
nacionales tenian aperturado un mercado donde se competia con empresas
de nivel inferior a las multinacionales, las mismas deciden dejar de importar
jugos por el costo elevado y plantea una gran oportunidad para establecer su
planta de produccidon de jugos liquidos. Por su parte Ajecuador en el 2001
(Cifrut), Unilever (Ades) y Toni (Jambo) decidieron seguir el camino de

produccion local trazado por Coca Cola.

Con el ingreso de jugos envasados a precios mas accequibles a todo nivel
socio econdmico, el consumo de los jugos en polvo tuvo un decaimiento, sin
embargo no fue el fin de las empresas que competian en el sector de jugos
solubles pues el ingreso de marcas como Jugos Ya (Quala) y el

repotenciamiento en beneficios de Tang (Kraftfood) refresco el mercado.

Sin embargo la empresa Sumesa no realiza la inversion adecuada en
publicidad en los afios de repotencializacion del mercado de jugos en
polvo,dejando a la marca Yupien etapa de declive con el 0.01% como indica
el siguiente cuadro de participacion 2012 por marca en dolares:



Gréfico 2: Participacion en ddlares mercado jugos en polvo.

Mercado total: 17,188,375

OTRAS MARCAS
SUNTEA TANG OTROS

0.6% 0.1% / 11.1%
|
YA
44.6%

CLIGHT
MNATURA NESTEA YUPI 1.3%
1.9% 0.7%  1.1% 0.1%

Fuente: Nielsen (2012)

El proyecto en su aplicacion permitird beneficiar a la empresa Sumesa S.A.,
sus colaboradores y accionistas, al hacer el producto mas rentable, con
mayor utilidad y tener mayor seguridad de que el jugo soluble de esta
empresa seguira dando réditos a largo plazo y potencialmente llegue a etapa

de crecimiento.

La industria debido al capital invertido para activacion de la marca se
beneficiara pues se le otorgard un impulso en la mente del consumidor para

gue vuelva a elegir los jugos en polvo de sabor natural.

El consumidor guayaquilefio de nivel socioeconémico medio - bajo se
beneficiara al tener una marca nacional con mayores prestaciones y

atributos para el consumidor.

El proyecto busca otorgar una vista del mercadélogo para la activacion de
marca, esto ayudara a futuros tesistas y estudiantes a tener informacion
relevante y cientifica sobre el comportamiento del consumidor en este

mercado especifico.



1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

Generar un plan de Marketing para el relanzamiento de la linea de jugos

solubles "Yupi" en la ciudad de Guayaquil

1.5.20bjetivos Especificos

1. Analizar el entorno competitivo, oferta, demanda y beneficios
ofrecidos en el mercado de jugos sabor natural en polvo en
Guayaquil.

2. Investigar el comportamiento del consumidor al momento de la
compra, sus gustos, percepciones, preferencias de atributos,
frecuencias de consumo y posicionamiento en el segmento medio y
bajo.

3. Diseflar las estrategias y las acciones adecuadas para el
relanzamiento de marca Yupi.

4. Determinar la factibilidad delos cambios propuestos para el producto
y definir el retorno de la inversibn promocional y publicitaria de la
estrategia a seguir.

1.6 Resultados esperados

e Detallarla situacién actual de la marca Yupi, la posicibn de los
productos competidores y el limite de crecimiento en la categoria.

e Delimitarla ventaja competitiva que va a ser la principal herramienta
para llegar con un mensaje nuevo y claro al consumidor de esta
categoria.

e Definir concretamente las estrategias de mercadeo mas aptas para
lograr la captacion del mercado anteriormente perdido y generar
posicionamiento con el relanzamiento de la marca especificamente en
el Target NSE Medio y Bajo.



e Conocer la factibilidad del producto con las nuevas caracteristicas
diferenciadoras y medir el potencial retorno en la inversion por el

relanzamiento que plantea el proyecto.

1.7 Marco Teodrico

El marco tedrico se fundamenta en un estudio de tipo descriptivo, en el cual
se pretende recolectar datos de la situacion actual en la que se desarrollara
el proyecto, para luego realizar el analisis de las problematicas halladas por
esta investigacion, otorgar hipotesis para el tratamiento de los puntos débiles
identificados y finalmente desarrollar acciones que permitan darle el trato

efectivo a las mismas.

1.7.1 Micro entorno

Es de alta importancia analizar todas las fuerzas controladas por la empresa
para determinar las fortalezas que posee la misma, en relaciébn con otros

participantes en el mercado

Para Kotler, P., Armstrong, G, Saunders, J., Wong, V., Miguel, S., Bigné, E. y
Camara, D. (2000) y Mintzberg(1988) concuerdan que el micro entorno esta
conformada por factores cercanos a una empresa en este caso Sumesa

S.A., que afectan directa e indirectamente a la misma.

Kotler et al. (2000)Ademas indica que existen 2 tipos de micro entorno los

cuales se detallan a continuacion:

Micro entorno Interno: Son departamentos de la empresa como Gerencia,

Marketing, Compras, Produccion, entre otros.

Micro entorno Externo: Factores que repercuten a la empresa que pueden
ser medianamente controlables por la misma como: Proveedores,

Intermediarios, Clientes, Competencia y Grupos de interés.



1.7.2Macro entorno

El macro entorno es un fendmeno externo que permite analizar las fuerzas
gue no son manejables por la empresa y que deben tomarse en cuenta para

determinar aquellas barreras del mercado que pueden afectar al proyecto.

Para los autores Kotler (2001) y Mintzberg (1988) el Macro entorno se refiere
a fuerzas mayores de la sociedad y generalmente representan
oportunidades y/o amenazas en el plan de mercadeo o en la direccidon
estratégica de la empresa, factores como: demograficos, econdmicos,

tecnoldgicos, politicos o culturales.

Estas fuerzas ayudaran al proyecto a entender de una mejor manera los
factores externos que podrian representar un logro o un posible riesgo para

el mismo.

1.7.3Tendencias de mercado

Dentro de cada uno de estos factores de la investigacion de mercado hay un
punto en el proyecto importante a analizar que se hace comun en la industria

y es la tendencia de mercado.

Para Nieto (2011) la investigacion de las tendencias es escuchar y conocer
al cliente. A este tipo de investigacion le llama CoolHunting e indica que
conocer las tendencias del mercado es la herramienta esencial para la

innovacion.

Kotler (2001) indica que las tendencias deben de ser conocidas a
profundidad y tenerlas claramente identificadas pues es un factor no

controlable que puede afectar directamente a la empresa.

Costas (2004)aporta con algunas preguntas claves que deben hacerse las
empresas, en este caso el proyecto, para el conocimiento del
comportamiento de los clientes, una de las cuales se basa en el
conocimiento de las necesidades futuras; respondiendo el cuestionamiento

de la siguiente manera:



“No solo hay que preocuparse de la situacion actual, sino
de las tendencias en sus comportamientos, por lo que es
fundamental identificar todas aquellas caracteristicas que
permitan identificar su evolucion, y por lo tanto, sus

tendencias futuras de compra” (p.82).

Para el proyecto es de suma importancia analizar las tendencias, pues esto
podria otorgarle un elemento diferenciador a los productos a relanzar por la

marca Yupi.

1.7.4 Percepcién del consumidor

Al Ries y Jack Trout (2000) en su libro las 22 leyes inmutables del Marketing

afirman en la 4ta ley, denominada La ley de la percepcion que:

"El marketing no es una batalla de producto, es una

batalla de percepciones” (p.23).

Los autores indican que en el mundo del marketing lo principal son las
percepciones de los clientes actuales y potenciales. Segun se indica en una
de las leyes la percepcion es relativo a la fidelidad del cliente, lo que el
cliente haya percibido de la marca serd lo que imperara al momento de la

compra de un producto.
Gibson (1990) en su libro Conducta de las Organizaciones indica:

“La percepcion es el proceso por el cual

el individuo connota de significado al ambiente” (p.130).

Investigar la percepcion del consumidor sobre la marca y sobre la industria
aporta al proyecto para definir los factores entre negativos y positivos, los
cuales posteriormente se utilizaran para crear estrategias que contrarresten

0 apoyen las percepciones.
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1.7.5Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es analizado por Kotler y Armstrong
(1996) quienes indican que este factor no tiene que ver Unicamente con el
momento que el cliente realiza la compra, sino en las razones; es decir,

donde, cuando, con qué frecuencia y como lo hacen.

Aplicdndolo al proyecto se define como el conocimiento de los factores que
influyen al momento de compra de un jugo soluble, por lo que se hace
imperativo establecer un andlisis en la investigacion donde se establezca los
puntos mas relevantes del comportamiento del consumidor de esta industria,
una vez conocido estos factores, se lo puede hacer manipulable para el
beneficio de la marca Yupi.

Dentro de las variables del comportamiento Kotler y Armstrong (2007)
detallan 4 factores claves para investigarlo, y aunque los mercad6logos no
influyen en éstos, son buenas pautas para identificar clientes, ofertas o

necesidades en el mercado, los factores son:

e Factores Culturales: El estudio se realiza para conocer todos los
aspectos de una sociedad como el lenguaje, costumbres, valores,
entre otros. Los autores enmarcan 3 tipos de enfoques:

o Cultura
0 Subcultura
o Clase Social: se hace un match entre la clase social y lo
predominante en las caracteristicas de cada una:
= Clase alta — riqueza
» Media — educacion
» Media trabajadora — ocupacion
= Baja - ingresos

e Factores Sociales: Este estudio se efectla para determinar grupos de
personas que se comporta de manera similar en la sociedad y se han
clasificado en 3 grupos:

o Grupos de referencia

o Familia
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0 Rolesy estatus
e Factores Personales: Hay momentos en el transcurso de la vida del
consumidor en el que cambia sus gustos y preferencias por los
siguientes motivos:
o Edad y etapa del ciclo de vida
o Ocupacion
o0 Situacion econdmica
o Estilo de vida
o0 Personalidad y autoconcepto
e Factores Psicoldgicos: Las elecciones de compra del consumidor
también se puede ver alterados o influenciados por factores como la

motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y aptitudes.

1.7.6 Competencia

La competencia para una empresa es algo o alguien que realice un
determinado bien o servicio similar al ofrecido por la misma, la cual pueda
suplantar el deseo del cliente. Segun indica Soto (2013) existen tipos de

competencia entre los que encuentran las siguientes:

Competencia Directa: Empresas como Kraftfood y Quala que comercializan
productos parecidos al mismo mercado en el que Yupi se encuentra, por lo

cual van dirigidos al mismo segmento de mercado y consumidores objetivos.

Competencia Indirecta: Empresas como Nestlé con la marca Nestéa que
buscan satisfacer un mismo mercado y tipo de consumidores pero con

productos y diferentes o sustitutos.

Competencia perfecta: Empresas que compiten en un mercado pero cada
uno tiene captado una porcién del mismo, por lo cual no poseen poder en los
cambios de precio del resto de productores; ademas los productos se

asignan con precios segun sus propias decisiones.
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Competencia imperfecta: Este tipo de competencia es muy afectada en
tema precios, esto se debe a que existe una con una ventaja mayor a las

demas, por lo cual el resto decide bajar o subir precios.

1.7.7 Estrategia

La estrategia de mercadotecnia es definida por Kotler y Armstrong (2003)
como la légica de mercadotecnia con el que la empresa alcanzara sus
objetivos de Marketing, y consiste en estrategias especificas para el
tratamiento de temas como: mercados meta, posicionamiento, la mezcla de

mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia.

El proyecto busca definir la estrategia segun los objetivos planteados en el
plan de mercadeo, para lo cual se usara los 4 elementos claves que
componen la estructura base de las Estrategias que indica Thompson
(2006):

1. Mercado Meta: Se establece como un grupo de consumidores con
gustos y preferencias similares que una compafia desea atraer, la
marca Yupi debe establecer su segmentacion es decir a que mercado
meta apuntara con el relanzamiento de la marca.

2. Posicionamiento: Lograr que un producto posea un lugar claro en la
mente del consumidor con relacion a sus competidores, es asi, como
Sumesa con la marca Yupi debe definir la estrategia con la que se
reingresara al mercado, si sera un seguidor, un lider o el retador del
Lider.

3. Marketing Mix: Combinacién de variables controladas por la empresa
para satisfacer los requerimientos de los clientes, variables como:
precio, plaza, producto y promocion.

Para lograr un relanzamiento efectivo no solo se busca lanzar
esfuerzos aislados, sino crear un plan de accidn que permita captar la

atencion del cliente por diversos frentes.
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4. Presupuesto de gastos en mercadotecnia: Es la idea general de cudl
va a ser la inversibn en mercadotecnia para la implementacién del

plan de marketing.

1.7.8Innovacion

Segun Porter (1980), las estrategias de ventaja competitiva tiene acciones
ofensivas y defensivas, sin embargo para crear una opcién sustentable ante
la direccién estratégica de una empresa se debe soportar con la generacién
de un retorno en la inversidbn para lo cual indica 3 tipos de ventaja

competitiva:

1. Liderazgo por costos
2. Diferenciacion

3. Enfoque

La innovacioén es el recurso esencial en toda empresa para mantener en la
etapa de crecimiento la linea de la vida de los productos que indica Vernon
(1966); sin embargo debe tomarse el cuadrante adecuado de la innovacion
para el proyecto a tratar y debemos elegir entre los 4 diferentes cuadrantes

gue propone Porter (1985):

e Liderazgo Global de Costes: Estrategia en la que un producto
consigue bajar su costo de produccion y/o materias primas, lo cual
consigue rentabilizar el producto y generar mayores dividendos.

e Costo de enfoque: Se enfoca en pequefios mercados con gustos
especificos y especializados.

e Diferenciacion: Esta estrategia se aplica a mercados masivos, busca
darle al producto o servicio un valor agregado que permita al
consumidor preferir la marca por sobre la competencia.

e Costo de Diferenciacion: Se emplea para mercados reducidos para
darle un valor agregado, para que lo ofertado sea Unico en el

mercado.

14



Parte esencial del relanzamiento es la innovacion para ofrecer al mercado un
producto con nuevas caracteristicas, lo cual le permita captar la atencion y el

gusto de su mercado meta que son las amas de casa.

1.7.9Segmentacion

La segmentacion de mercado que usara la marca Yupi consistira en dividir
un grupo de personas con base a sus requerimientos y caracteristicas,
mismos que podrian tener una necesidad no satisfecha y se podria
determinar una estrategia diferente para cada grupo en especial, como
explica Kotler (2007).

La segmentacion en Latinoamérica posee 5 variables para llevar a cabo la
agrupacion: Demografico, socio-economico, psicografico, por uso y por estilo
de vida. (Arellano, 2000)

Tabla 3: Tipo de Segmentacion

TIPO DE SEGMENTACION VARIABLES

Demograficas Sexo, edad, raza, Domicilio y caracteristicas fisicas.

Socio- economica Nivel de ingreso, educacion, profesién y clase social.

Nivel de extroversion, grado de innovaciony

PElERTE caracteristicas culturales.
Cantidad de uso, tipo de uso, oportunidad de uso, por
Por uso
lealtad de la marca.
Por estilo de Vida Conservadores, tradicionalistas, trabajadores, etc. ..

Fuente: Arellano (2000)

Braidot (2002) menciona una manera mas especializada de realizar la

segmentacion y las divide en Macro y Micro Segmentacion.

e Macro segmentacion: Se refiere a la segmentacion en primera
instancia, es decir qué tipo de clientes es potencial para el producto
ofertado segun los tipos mencionados anteriormente por Arellano
(2000).

e Micro segmentacion: Luego de realizar la division indicada por la

macro segmentacion, se realiza un analisis mas a fondo de los
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segmentos, en este andlisis se destaca aspectos comunes en la

mayor cantidad posible de los integrantes de cada division.

Se efectuara este analisis en el proyecto para definir estrategias que

produzcan un efecto positivo en la mayor parte del segmento, ademas para

conocer que desea la mayor parte de los consumidores del segmento.

1.7.10 Producto

El producto segun indica Kotler et al. (2003) es todo aquello que puede

ofrecerse a un mercado para su adquisicién, uso o consumo con lo cual se

puede satisfacer un deseo o necesidad.

Sin embargo Kotler enfatiza que un punto importante de un producto son los

atributos del mismo como:

1. La marca.- Yupi es una marca fuertemente posicionada en

consumidoras del segmento al que se dirige que son amas de casa
de 25 a 45 afios.

Ventajas.- Yupi como producto en la actualidad no posee mayores
ventajas diferenciadoras por lo cual hace del producto un item dificil
para la venta.

Facilidad.- Es un producto de facil obtencion por su bajo precio y facil
preparacién por su composicion fisica.

Envase y Etiqueta.- La marca Yupi es muy fuerte por lo cual debe
utilizarse en el empaque sin embargo hay que generar mayores
atributos vitaminicos para lograr hacer una etiqueta que comunique
estos beneficios ademas de realizar un modelo moderno y llamativo
de etiqueta.

Gama o variedad.- Esto para la marca Yupi se traduce en variedad de
sabores que ofrece al mercado, la cual no es una fortaleza pues solo

se cuenta con 3 sabores activos.
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1.7.11 Promocién

La promocién es definida como la cuarta herramienta del marketing mix,

esta herramienta se complementa segun Kotler (1996) con el producto, la

plaza y la promocién, es un conjunto de acciones que las empresas lleva a

cabo para comunicar puntos importantes de uno o varios productos y

persuadir al consumidor para que obtenga el mismo.

Para Sussman (1998) la promocién son los distintos métodos que utilizan las

companiias para promover productos o servicios.

Los métodos los ha clasificado en 5 tipos:

1. La venta personal: Este tipo de venta es la que en la actualidad

maneja la empresa Sumesa con todos sus productos, mediante el

vendedor se comunica todos los beneficios del producto.

2. La publicidad: Método efectivo de comunicacion masiva para el

conocimiento del producto. La empresa maneja este tipo de

promocion sin embargo no la ha practicado con la marca Yupi ya

hace algunos afios.

3. Promocién de ventas: En este tipo de promocién en el que se le

otorga al cliente un incentivo temporal para la estimulacion de la

venta, dentro de este método podemos encontrar:

a.
b.

Cc
d.
e

f.

Cupones

Precios paquete 2x1, descuentos o Cross Category
(promociones con distintos productos de una o varias
empresas)

Regalos publicitarios

Muestras

Premios

Concursos de ventas

4. Relaciones Publicas: Son actividades comunicativas como reportajes

0 noticias sobre un producto o una empresa a manera de noticia que

contribuyen a generar una respuesta y opinién positiva por parte del

consumidor.
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5. Publicity: Forma de Publicidad no pagada por medio de comunicacién

masiva.

1.7.12 Comunicacioén

Si la promocion es comunicar el mensaje requerido hacia el consumidor, la
comunicacion es definir apropiadamente como se comunicara ese mensaje,

existen 4 tipos de comunicacién como indica Kotler et al. (2003)

Publicidad.- Este medio se considera importante para lograr la mayor
difusion por medio de canales ATL como Radio y Television del

relanzamiento de la marca Yupi al mercado Guayaquilefio.

Promocién de ventas.- Para el proyecto se define que se utilizara este medio

con POP directamente en puntos de ventas en todos los canales.

Relaciones Publicas.- Esto ayudara a la empresa a tener ruido mediatico y

promover el mensaje que la marca quiere comunicar al mercado.

Marketing directo.- Este tipo de comunicacion es muy efectiva para el
segmento a atacar por la marca Yupi, pues la mayor parte de los
guayaquilefios poseen un acceso a internet y esto permitird por este medio

crear un lazo con el ama de casa.

1.7.13 Trademarketing

El trademarketing se define como operaciones comerciales y de
merchandising puestas en practica conjuntamente por un proveedor o

fabricante y un distribuidor.

El concepto de Trade Marketing segun la Pagina Web Friendly Business
(2007)es un concepto que nace de la practica empresarial en la compafia
Procter & Gamble, quien utilizd este término para referirse a la integracion de
las funciones de sus departamentos de Marketing y Ventas dirigida a
estrechar las relaciones con los canales de distribucién para el beneficio del
consumidor final.
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Lambin (1997) recomienda considerar a los distribuidores como clientes, lo

cual ayuda a la industria en los factores descritos a continuacion:

e Manejo adecuado de inventarios, Promociones, ofertas u otros.

e Tener retroalimentacién de los distribuidores sobre los productos o

clientes su clasificacion y segmentacion.

e Medir el retorno o rentabilidad de la inversién en los canales.

e Medir las ventas de mi aliado estratégico y prever la produccion para

el mismo.

e Tener contacto con el consumidor final directamente en el punto de

venta y analizarlo.

El proyecto puede plantear actividades del tipo TradeMarketing, ademas de

investigar al cliente y proyectar ventas con informacion sobre ventas de sus

distribuidores.

llustracion del Marco Teérico

llustracion 1: Esquema Marco Tedrico

ANALISIS SITUACIONL

Investigacion de mercado

Micro
entorno
Tendenciade
Mercado

Percepcion
del

Consumidor
Macro

entorno

Comportamiento
del Consumidor

ACCIONES DE MARKETING

Competencia Estrategia Innovacion

Elaborado por: El autor.
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CAPITULO 2. ANALISIS SITUACIONAL
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2.1 Analisis Del Micro entorno

2.1.1 Empresa: Resefia historica

El 3 de septiembre de 1973, en un espacio de 21 metros cuadrados, nace
Productos Farmaco Industriales SUMESA Cia. Ltda., con la idea de abarcar
las ramas farmacéutica e industrial, en la cual su fundador, Ing. Jorge Garcia
con su experiencia tanto en formulacion, produccion y mercadeo, lanzé al
mercado el primer producto de esta compafiia, “Fresco Solo”, el mismo que
tuvo un gran éxito ya que era el primer refresco hecho en polvo que se
comercializaba en un pais de Sudamérica. Debido a su gran demanda y
conscientes de ya no abarcar la rama farmacéutica, su fundador cambia de
planes y opta por continuar en la rama alimenticia bajo la razén social a
SUMESA S.A.

Posteriormente, la empresa incursion60 en la produccion de gelatinas,
maicenas hasta llegar a la pasta, para lo que los directivos importaron la
mejor maquinaria y tecnologia italiana, herramienta fundamental para el

crecimiento de la industria de la pasta en el pais.

Uno de los muchos proyectos de éxito de esta empresa es en la linea de
caldos instantaneos, con el nombre Ranchero, “el de las patas amarillas”,
producto lider de la categoria de caldos en polvo. Ademas produce la mejor
agua con triple filtracion, por el proceso de OSMOSIS INVERSA es un paso
fundamental ya que no permite el paso de sales minerales. Con esta agua

también se producen jugos y néctares naturales.

Durante estos 40 afios SUMESA S.A. entrega “solo productos de calidad”,
para lo cual ha incorporado tecnologia de punta, que se complementa con el

trabajo tesonero de sus 450 colaboradores.
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Sumesa es una empresa que fabrica solo productos de calidad y es

orgullosamente ecuatoriana.

2.1.2 Misidén

La mision de la empresa es: “Somos una empresa pionera y dinamica,
dedicada a la produccion y comercializacion de alimentos de excelente
calidad, que garantiza la satisfaccidbn de nuestros consumidores y demas
grupos de interés”.

2.1.3 Visién

La vision de la empresa es: “Seguiremos creciendo gracias al desarrollo
continuo de nuestras marcas actuales y futuras, comercializando nuestros
productos y de terceros a través de una red de distribuciéon cada vez mas
amplia que nos llevara a nuevos mercados. Seremos una empresa
altamente profesional, que mejora constantemente la calidad de sus

productos y procesos, con practicas socialmente responsables”.

2.1.4 Valores

La empresa define sus valores en el siguiente cuadro entregado por su area

de Talento Humano:

Integridad
Disciplina

Trabajo en equipo
Compromiso
Mejora continua

2.1.5 Objetivos organizacionales

e Mantener el enfoque hacia la consolidacion del liderazgo en

nuestras marcas Ranchero y Fideos y tallarines Sumesa en Ecuador y
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ajustar la capacidad productiva para satisfacer la demanda de clientes
con mayor volumen en el exterior.

Trabajar disciplinadamente en: el esquema de empoderamiento,
una estructura claramente definida, procesos estandarizados vy
controlados, cumplimiento de leyes y normas, generando informacion
oportuna y confiable que facilite la toma de decisiones.
Simultaneamente iniciaremos las acciones para contar con un
modelo de direccidén basado en un gobierno corporativo.
Implementar el esquema de Protocolos Familiares a fin de lograr una
alineacion entre accionistas, garantizando la perdurabilidad del
negocio.

Definir e implementar las bases de lo que sera una cultura corporativa

que genere identidad y compromiso.
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2.1.6 Estructura organizacional
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2.1.7 Productos

Sumesa s.a. cuenta con tres lineas de Negocio con productos enmarcados

en cada linea los cuales se detallan a continuacion:

llustracion 3: Lineas de Produccion Sumesa S.A.

SUMESA
Linea de pasta Linea de solubles Linea de liquidos
| |
v Y y l v Y
Pasta larga Pasta corta Dulce Culinarios Tetrapak Vidrio Pet

Fuente: Sumesa S.A.

2.1.7.1 Linea Pastas

Formas:

» Pasta larga: Espagueti, fettuccine, cabellini, lasafa

» Pasta corta: lazo, lazito, codo, codito, tornillo, macarrén, pluma, plumita,
conchita, flautita, tirabuzén, cortaditos

» Pastarosca: Sopitas, roscas.
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llustraciéon 4: Formatos Pasta

_ AFEFLFRILL
Macarie a Codo Tirabuzde l-
;/ 9‘92 * *g“ ‘
il - - ;

Fuente: Sumesa S.A.

llustracion 5: Marcas de Pastas Empresa Sumesa S.A.

Fuente: Sumesa S.A.
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2.1.7.2 LINEA SOLUBLES

Solubles dulces

En la linea Solubles dulces se puede observar marcas que son mezclas
concentradas de ingredientes en polvo que sirven para preparar bebidas

instantaneas y refrescantes.
Fresco Solo

Es una mezcla de sabores tipo fantasia (Sabor no idéntico al natural), que
sirve para acomparfar comidas y calmar la sed de nifios y adultos. Fresco
Solo fue el primer producto de la Familia Sumesa posicionandolo en un

mercado medio bajo el cual se tiene cautivo por muchas generaciones.
Jugos Yupi

Yupi es un Jugo instantaneo hecho con sabor a fruta natural. Es una buena
alternativa para acompafar las comidas familiares y calmar la sed de nifios y
adultos. La marca Yupi hasta el dia de hoy esta muy posicionado en la

categoria de jugos solubles.
Gelatina Gelasola

Es un postre de gelatina con un alto valor nutritivo, es un producto

recomendado en dietas blandas. Es un producto de Origen animal.
Solubles Culinarios

En esta linea se encuentra el producto mas rentable de la empresa y de
mayor participacion en el mercado “Ranchero”, lider en su categoria y
preferido por las amas de casa del Ecuador por sus atributos como: sabor,

olor y practicidad.
Adobo Ranchero

El Adobo es una mezcla de especias naturales que sirve para condimentar o

sazonar carnes, aves, pescados y otros alimentos.
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Maicena Sumesa

La maicena es un alimento nutritivo extraido del grano de maiz, es rico en
carbohidratos. Es ideal para elaborar cualquier variedad de platos, postres

de dulce o de sal.

2.1.7.3 LINEA LIQUIDOS

Néctares Frutal

Frutal Tetra pack, es un jugo de fruta listo para tomar, que posee de Pulpa
de Fruta natural; al que se le ha adicionado una pre mezcla de siete
vitaminas (A, C, B1, B2, B3, B6, B12) y calcio. Pasteurizado a altas
temperaturas por cortos tiempos y envasado en forma aséptica, no necesita

utilizar conservantes y de ese modo se garantiza un producto fresco.
Jugos artificiales SUMESA

Bebidas refrescantes lista para tomar con un toque de sabor a fruta natural,
ultra-purificada por un tratamiento moderno y garantizado que incluyen

procesos de alta tecnologia.
Té Liquido Soloté

Es una bebida refrescante, en sabores frutales. El SOLO TE es una bebida

gue al mismo tiempo quita la sed, da energia y ayuda a proteger la salud.
Volcan EnergyDrink

Es una bebida energética carbonatada con vitaminas, dirigido para
deportistas o0 personas siempre activas debido a la carga energética que
genera. Ultra-purificada por un tratamiento moderno y garantizado que
incluyen procesos de alta tecnologia. Sus componentes ayudan a tener una
mejor asociacion de ideas y mayor nivel de concentracion, estimula el
metabolismo, aumenta el estado de alerta, proporciona sensacion de

bienestar y ayudar a eliminar sustancias nocivas para el cuerpo.
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Agua SUMESA

Agua purificada por micro filtracion de ésmosis molecular inversa, tratada
con ultravioleta y ozono, envasada en modera maquinaria con tecnologia de

punta y controlada en un ambiente ozonificado.

2.2 Macro entorno

2.2.1 Entorno Econdémico

Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB es el valor monetario otorgado por la totalidad de la comercializacion
gue deja un periodo determinado. Es un indicador importante que ayuda a

medir el crecimiento o decrecimiento de la economia de un pais.

El PIB en Ecuador esta segmentado por tipo de empresa como: La

manufactura, construccion, agricultura, comercio, petréleo, entre otros.

El PIB sirve para medir la produccion de un pais, realizando una
comparacion de un afio a otro tomando en cuenta un afio base que para el
ejercicio 2012 y 2013 es de 4.21(e) como se observa en el Grafico 3

tomando de base el 2007 segun Banco Central del Ecuador (2012).

Evolucién del PIB

La evolucién se demuestra comparando el crecimiento actual del PIB vs. El
desarrollo del mismo factor los afios pasados, cabe indicar que el valor que
se observa del 2013 y 2014 es un estimado detallado por la revista EKOS
(2014)

En la Revista Ekos (2014) se expone un estimado del crecimiento de los

aflos 2013y 2014, en el cual se evidencia una desaceleracion del
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crecimiento del PIB en la economia Ecuatoriana como se observa en el

Grafico a continuacion:

Gréafico 3: Evolucién del PIB

Evolucion del PIB

2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012

2013 [e)

2014 [¢)

Fuente: Banco Central del Ecuador, EKOS/ (e): valor estimado (2013)

Se puede observar un decrecimiento desde el 2011 a la actualidad de
alrededor 3.5 puntos porcentuales, sin embargo, sigue su tendencia de

crecimiento pero no tan desarrollada como afios pasados.

En afios anteriores el crecimiento del PIB se habia dado como efecto de la
importante inversion realizada desde el sector publico. Esto le dio paso al
crecimiento en sectores como la construccion por el mejoramiento de
infraestructura del pais, desarrollo de viviendas y captacion de carteras

hipotecarias.

El decrecimiento se debe adicionalmente a migrantes que se acogieron al
plan de retorno del Gobierno Nacional, de lo cual derivdo que las remesas
enviadas por los inmigrantes ecuatorianos se disminuyeran entre el 2012 y
2013; este factor no fue del todo malo pues los que ingresaron una vez mas
al pais activaron la economia por la facilidad que el Gobierno ofrecié para la

obtencion de créditos para viviendas y negocios.
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Para la marca Yupi es beneficioso que el PIB siga positivo pues es un
crecimiento destacado a nivel latinoamericano, aunque no se ha demostrado
mayor a afios anteriores sigue otorgando una oportunidad de crecimiento de

mercado ecuatoriano a nivel de productos de consumo.
Producto Interno Bruto (Per Capita)

La informacion para determinar este factor se toma del total del producto
interno bruto en doélares ($) dividido para el nimero de habitantes en el pais

en cuestion.

Gréfico 4: Evolucion PIB Per capita al 2012

Evolucion anual PIB Per capita Ecuador

PIE Per C
4.000
2.000

2.000

2004 2006

20DE 2010 22

Fuente: Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica (2013)

Tabla 4: Evolucion anual PIB Per capita al 2012

Evolucion anual PIB Per capita Ecuador

Fecha
201z
2011
2010
2008
2008
2007
2008
2005
2004
2003

2002

PIB PerG.
43218€
3.782€
3.518€
3.147€
2.886€
2.6687€
27338
2.482€
2.228€
2.208€

2.368€

Var. Anual

12,1%
7.0
11.8%
5.4%
11.1%
-1.7%
10.1%
11.4%
0.0%

-8.7%

B.2%

Fuente: Agencia Publica de Noticias del Ecuador y Suramérica (2013)
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En el 2012 se ve un crecimiento que viene de un pasado fructuoso y que en
el 2013 se estima préximo a $5,980 sin embargo alun no hay cifras reales de

estas estimaciones.

De ser asi se avisora un panorama préspero para el proyecto
“Relanzamiento de la marca Yupi” pues el segmento socioecondmico medio
bajo el cual es el objetivo del proyecto se encuentra afio a afio mejorando
sus ingresos pues como dice Andes (2013) al 2012 Ecuador es uno de los
paises que mas reduce pobreza y desigualdad de 37,6 a 27,3, que se

traduce a 1'050,000 personas que dejaron el estado de pobreza.
La Inflacion

La inflacion hasta noviembre 2013 en Ecuador presenta un descenso siendo
estimada a cierre de afilo en menos de 3% segun el Fondo Monetario
Internacional y el INEC, puesto que tiende a la baja en los ultimos meses del
2013. Para el 2014 segun el presupuesto gubernamental sera del 3.2% sin

embargo el FMI proyecta una tasa del 2.4%.

Tomando en cuenta que en el 2014 incidird en la inflacion el incremento de
salarios decretado en el 2013 y las restricciones a los articulos importados
se estima en menos 3% como una proyeccion mas acorde a la situacion del

pais a futuro.

Gréfico 5: Evolucion de lainflacién (Estimados 2013 - 14)

Ewvolucidon de la inflacicon

O o= kLY & OO o DD

e = = = o
= = § g = = =
= = = = = = =

2013 (¢
2014 [g]

Fuente: INEC, EKOS (2013)/ (e): valor estimado
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La inflacion durante el 2012 crece hasta el 5%, sin embargo al2014 fecha
estimada para la fase de aplicacion del proyecto, se estima un decrecimiento

de 3% en la inflacién otorgando un panorama Optimo para el proyecto.

Tasa de desempleo

Al reducirse la inflacibn y mantener la tendencia de crecimiento de la
economia segun PIB, se denota una reduccion del desempleo, que se ubica

por debajo del 5% el menor observado desde el 2009.

Gréfico 6: Tasa de desempleo (Estimado 2013 - 14)

Tasa de desempleo

6,07
I I ]

2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 (e) 2074 (e)
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Fuente: INEC, UIEM / (e): valor estimado

Para la industria  Sumesa con su marca Yupi es beneficioso que el
consumidor posea mayores ingresos pues al mismo tiempo que el
consumidor posea mayor poder adquisitivo potencialmente la categoria

crecera tanto en doélares como en unidades vendidas.

2.2.2 Crecimiento de la industria

A continuacion se presenta el grafico de crecimiento de sectores industriales
en el Ecuador donde se indica en el 2013 los mas relevantes actores dentro
del mercado de productos de consumo masivo como del demas comercio

ecuatoriano:
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Grafico 7: Crecimiento principales sectores econémicos 2013

Crecimiento de los principales sectores
econdmicos en el PIB

Manufactura
(excepto
refinacion de
pretroleo)

12,4%
Construccion

10,7%

Demas sectores
33%

Comercio
10,4%

Transporte
7%

Petroleo y minas
10,1%

Ensefianza y

servicios sociales

y de salud
8,9%

Agricultura

7,5%

Fuente: Cuentas nacionales — BCE (2013)

La marca Yupi pertenece a Sumesa S.A. misma que a su vez pertenece al
sector de la manufactura, sector que como se observa en el grafico denota el
mayor crecimiento econémico en lo registrado en el Banco Central del
Ecuador en el 2013 lo que corresponde a $5.479 millones de aportacion en
el PIB.

El entorno que bordea el ambiente de crecimiento pais da como resultado un

buen panorama para el producto y su relanzamiento.

2.2.3 Entorno Politico — legal

Ecuador entre 1996 y el 2007 tuvo 7 presidentes lo cual solo daba reflejo de
la inestabilidad econémica que vivia el pais para ese tiempo. Con la llegada
del Eco. Rafael Correa el pais se estabiliza por un gobierno preocupado en
resultados, planes medibles y proyectos de ley acorde a los planes de

gobierno.
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El Ecuador a partir del 29 de Diciembre del 2010 posee una estabilidad
juridica cuando se crea el Cédigo Organico de la Producciéon, Comercio e
inversiones, misma que cuenta con una normativa muy clara en lo que

respecta a inversiones.

Esto se hace por medio de politicas que el gobierno ha impuesto,
permitiendo fomentar el desarrollo productivo y la transformacién de la matriz

productiva.

El gobierno en la actualidad esta permitiendo acceder facilmente a
préstamos para la inversion en desarrollo de negocios, esto debido al
proyecto de Cambio de Matriz Productiva. Al 2014 este proyecto
gubernamental ha desembolsado alrededor de $700 millones repartido en
lineas de crédito para emprendimientos encasillados en 14 sectores que
impulsaran la industria nacional segun indica Diario EI Comercio (2014).

Por su parte el Ministerio de Coordinacién de la Producciéon, Empleo y
Competitividad oferta servicios para empresas y nuevos emprendedores
entre los que se encuentran: E-Learning, Cursos en Linea y Redes de
consultores; ademas de Capacitacion, Asesoria y Coaching, Investigacion e
Innovacién y oportunidades de Financiamiento; estos servicios son ofertados

en la pagina web del proyecto “www.emprendecuador.ec.”

Por otro lado el gobierno estd regulando mayormente las politicas de
importacion haciéndolas mas estrictas para diversos sectores, lo cual esta
causando que exista desabasteciendo en el mercado de diversos productos
de consumo masivo, pero a su vez esto esta en pro de las empresas

nacionales, mismas que se benefician por diferentes razones como:

Valiéndose del desabastecimiento para poder lanzar productos que sacien la

necesidad del cliente.

El gobierno incluso permite la entrada de inversionistas foraneos otorgandole
reglas claras, una macroeconomia sana y un gobierno facilitador de

préstamos.
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El presidente posee el 58% de aceptacion por parte de los votantes lo cual
asegura su permanencia en el puesto 4 afilos mas permitiéndole a la

economia crecer como ha venido su tendencia.

El ambiente politico golpea la economia convirtiéendola en una de las 3
economias mas dinamicas de América Latina, por lo cual, el proyecto tiene
un escenario alentador politicamente para el crecimiento de la linea de

negocio de la marca Yupi analizado por el proyecto.

Adicional a este panorama politico también se despliega el ambito legal
mismo que en los ultimos mandatos ha ido actualizdndose para bien en el
campo que rige a los productos alimenticios, de los cuales se puede

mencionar lo siguiente:

LEYES
e Ley Organica de Salud
e Ley Organico de Régimen de soberania alimentaria

e Ley Organica de defensa al consumidor

NORMAS

e Normas Técnicas Ecuatorianas, entre ellas:

e NTE INEN 1 334 2 2011 Rotulado de productos Alimenticios para

consumo humano

¢ Normas CODEX

REGLAMENTO

e Reglamento de Buenas practicas de manufactura en planta
procesadora de alimentos

e Reglamento de registro y control pos-registro de alimentos

e Reglamento de bares escolares del sistema nacional de educacion
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e Reglamento para la autorizacion y control de la publicidad y

promocién de alimentos procesados

e RTE INEN 022 Rotulado de productos alimenticios procesados,

envasados y empaquetados

Esta ultima RTE INEN 022 es el reglamento a la norma INEN mas reciente
misma que no solo afectarq a la empresa sino también a todo el sector
productor, pues la norma indica que se deben realizar cambios de empaque,
del actual a uno que se encuentre “semaforizado” es decir debe tener un

cuadro indicando nivel de grasa, de azlcar y de sal.
NORMAS POTENCIALES 2014

El Ecuador en el 2013 produjo mas importaciones que exportaciones. Segun
Diario El Telégrafo (2014) con fuentes del Banco Central, indica que las
exportaciones incrementaron en 4.8% y las importaciones en 8.5%, lo cual le
deja un déficit para el 2013 de $1,352 millones al pais, por lo cual el
gobierno nacional implemento el plan “Cambio de la matriz productiva” que
estipula como mejora a la produccidén nacional por medio del decreto 116
gue, para el 2014 las empresas importadoras de productos o materias

primas tendran que realizar el 30% de sus ventas con produccién nacional.

Esto potencialmente beneficiarA a Sumesa pues la competencia directa
(Tang y Jugos Ya) importa todos los jugos de Colombia, Costa Rica y Peru.
Estos tendran que empezar a maquilar en el pais pues no cuentan con una
planta de produccion local. Hasta que eso suceda el sector posiblemente se
vera desabastecido, lo que se aprovechara para que la marca Yupi supla
con la falta de oferta de los competidores que actualmente tienen el 80% del

mercado cautivo.

2.2.4 Entorno Tecnoldgico

En los ultimos 10 a 15 afios se ha producido mucha tecnologia en diferentes

ambitos a nivel internacional, sin embargo hasta el 2011 el Ecuador se
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encontraba en el puesto 108 de 138 evaluados por la Global Information

Technology Report (GITR) presentado por el Foro Econdémico Mundial.

Conforme el tiempo ha ido pasando se puede determinar que hay sectores
de la tecnologia que han tenido un desarrollo sorprendente como el
desarrollo de las computadoras, softwares y hardwares y las

comunicaciones, en especifico la rama de los celulares.

Actualmente la mayor parte del tiempo el ser humano se relaciona con
alguna parte de la tecnologia para trabajar, para comunicarse, para elaborar
productos, para investigar u otras actividades.

El sector Publico apuesta mucho a la tecnologia y la revolucion tecnoldgica
esta dando pasos agigantados con la creacion de un canal de televisién con
alta definicion, el despertar de CNT (anteriormente Alegro) y todas sus
mejoras en tecnologia, telecomunicaciones y las centrales hidroeléctricas
que al invertir en tecnologia, con el pasar de los afios, dara réditos

econdémicos que beneficiaran al pueblo ecuatoriano.

Sumesa en sus 40 afios de estadia en el mercado ecuatoriano cuenta con
una planta que si bien cuando se cre6 fue la mas avanzada de
Latinoamérica en la actualidad no lo es; sin embargo se encuentra
actualizada con tecnologia que le es suficiente para su produccién cubriendo

la demanda actual y futura del mercado.

2.2.5 Entorno Socio - Cultural

El entorno social se ve influenciado por 3 puntos principales que se detallan

a continuacion:

Crecimiento poblacional: Ecuador posee un estimado del crecimiento de la
poblacion a Diciembre del 2013 de 15'774,749 personas segun proyecciones
de la Supertel (2014).

Movilidad social: El concepto de movilidad social se basa en la facilidad de

una persona para ascender o descender en la escalera social de un pais,
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Ecuador es el pais latinoamericano que presenta mayor porcentaje de
movilidad social segun la Comision Econdmica para América Latina y el
Caribe (CEPAL) indica Lloret (2012).

Tendencias del consumidor: Segun el informe de la empresa Euromonitor
Internacional (2013) “Las 5 principales Tendencias en Alimentos Envasados
por pais en Norte y Sudamérica” se puede determinar que en Ecuador existe
una necesidad grande y emergente de alimentos rapidos y convenientes

entre la clase media urbana.

Adicionalmente se denota que hay un crecimiento de marcas y extensiones
de linea que ofertan productos del tipo “Light” como: Cereal Fitness, Galletas
bajas en grasa, entre otros. Los cuales hacen denotar que el consumidor se
encuentra en la busqueda de productos con una connotacion de
complemento entre salud, sabor y bienestar.

Ademas este informe indica que el consumo por parte de los clientes cada
vez se tiende mas hacia canales de supermercados, puesto que los duefios
de los almacenes como Aki y Tia estan colocando puntos cada vez mas
cercanos a las zonas urbano-marginales de las principales ciudades del
Ecuador.

2. 3 Analisis estratégico situacional

2.3.1 Participacion de mercado

En el grafico de la participacién por marcas de la categoria jugos en polvo al
2012, el producto Yupi entre todos sus sabores y presentaciones acapara el
0.1%, lo que representa un valor aproximado de $17,188.38 del total del
mercado que asciende a $17°188,375.00.
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Gréfico 8: Participacion de Categoria Jugos Solubles 2012 en Ddélares

Mercado total: 17,188,375

SUNTEA OTRAS MARCAS TANG OTROS

0.6% 0.1% 11.1%

YA
44.6%

TANG 30 Grs.

CLIGHT
YUPI  1.3%
1.9% 0.7%  L1% 0.1%

Fuente: Participacion de jugos en polvo Store Audit (Sumesa, 2012)

En cuanto a litros el mercado total al 2012 corresponde a 112'971,927.2
Litros, de los cuales la marca Yupi posee 33,891.58 Litros correspondiendo

al 0.3% de lo vendido en la categoria, como lo indica el siguiente cuadro:

Grafico 9: Participacion de Categoria Jugos Solubles 2012 en Litros

Mercado total: 112971927.2 Its

Otra%; E),A _— TANG OTROS; 5,1

TANG 30 Grs.; 23,9

_ YA; 56,7

MESTEA; 0,2
NATURA; 0,5

Fuente: Participacion de Jugos en polvo Store Audit (Sumesa, 2012)

A continuacién se detallan las ventas por marca del 2008 al 2012 (Afio
cerrado) con gréafico adjunto para determinar la tendencia de crecimiento o
disminucion de cada competidor en la categoria.
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Tabla 5: Venta por marca anual

2008 2009 2010 2011 2012
MERCADO DOLARES 20,840,872 | 21,401,397 | 17,169,820 | 15,036,625 | 17,188,375
TANG TOTAL 34.7 36.6 43.5 43.0 42.1
FRESCO SOLO 7.1 5.1 7.6 7.7 7.2
YUPI 0.7 0.2 0.4 0.3 0.1
KANU 10.4 14.2 8.4 3.2 1.9
YA 42.4 41.4 37.8 43.3 44.6
OTRAS MARCAS 4.7 4.5 4.5 4.5 4.1

Fuente: Store Audit - Participacion de Jugos en polvo (Sumesa, 2012)

Gréfico 10: Participaciéon por marca

PARTICIPACION POR MARCA
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Fuente: Participacion de Jugos en polvo (Sumesa, 2012)

Se observa que el producto Yupi es superado por todos los competidores de
la categoria decayendo del 2008 al afio 2012, 6 puntos de la participacion
total; sin embargo también se denota una caida del 17.52% en la totalidad

de la categoria en mencién.

2.3.2 Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto se define desde el punto donde se encuentra la
marca Yupi en retrospectiva desde el 2012, comparandose con los ultimos 5

afios para ver la tendencia de crecimiento, madurez o declive del mismo.
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Gréfico 11: Ventas Jugos YUPI del 2008 al 2012

VENTAS TOTALES YUPI
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Fuente: Sumesa 2012
Elaborador por: El Autor.

Lamb, Hair y McDaniel (2002) asi como Kotler y Armstrong (2003) coinciden
en que el ciclo de vida de un producto tiene 4 fases: Introduccion,
crecimiento, madurez y declive; con ese principio se detalla en el gréfico del
ciclo de vida propuesto por los autores antes mencionados y se coloca a la

marca Yupi en el cuadrante donde se encuentra al momento.

Gréfico 12: Ciclo de vida de la marca Yupi

s

Lanzamiento Crecimiento " Madurez | Declinacion

Volumen
de
ventas

Tiempo

Elaborado por: El autor.
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El gréfico demuestra que el producto se encuentra en etapa de Declive pues

tiene caracteristicas como:

e Las ventas continian bajando anualmente

e Se han producido recortes en sabores no rentables

e Las promociones se han reducido

e La rentabilidad de cada producto no es la misma por el sacrificio en

precio.

Al momento la industria se encuentra en etapa de madurez pues si se
compara el crecimiento afio a afio se puede determinar que aunque hubo un
decrecimiento en el 2011, llegando a 15 millones de ddlares, para el 2012
cierra con 17 millones igualando el volumen de ventas del 2010.

Sin embargo, el mercado al cabo de 5 afios se encuentra en una fluctuacion
de entre 17 a 20 millones anuales sin mayor crecimiento o decrecimiento,
esto hace factible que con buenas estrategias y acciones de mercadeo la
marca Yupi compita por acaparar nuevamente una considerable parte del

mercado.

2.3.3 FODA

2.3.3.1 Fortalezas

e La empresa cuenta con solvencia, lo que facilita la gestion con el sector
financiero.

e Accionistas con espiritu emprendedor y con grades deseos de relanzar o
refrescar marcas posicionadas en el mercado pero con poco nivel de
venta.

e Buena recordacion y reconocimiento de la marca Sumesa y la marca
Yupi.

e Ubicacion logisticamente estratégica de la planta, con posibilidad de

crecimiento de infraestructura fisica y buena capacidad instalada.
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Canales de distribucion que llega actualmente a 44.000 clientes directos
a nivel nacional.
Facilidad de aprobacion local para cambios y flexibilidad para responder

agilmente a situaciones del negocio.

2.3.3.2 Oportunidades

Aprovechar condiciones que brinda el gobierno actual (Acuerdos
internacionales, programas, incentivos tributarios, Yy proteccion del
mercado nacional) para mejorar nuestra operacion.

Beneficio de diversas oportunidades del sector financiero vy
gubernamental (Proyecto de Cambio de Matriz Productiva) como: Lineas
de crédito, servicios bancarios, emision de obligaciones, entre otros; para
el mejoramiento operacional.

Implementacion de nuevos esquemas de comercializacion como: Maquila
a competidores, debido a problemas de desabastecimiento de los
mismos por la regularizacion de importacion.

Desarrollar acuerdos gremiales que permitan incrementar el consumo y
la rentabilidad en las categorias que participamos.

Aprovechar los beneficios de bajo costo que brindan organismos
gubernamentales, nacionales y/o extranjeros para planes de capacitacion
y asesorias.

Aprovechar alianzas, intercambios, y/o recursos con industrias,
proveedores y clientes para implementar buenas practicas y desarrollar

ideas con valor agregado.

2.3.3.3 Debilidades

Poca preferencia de la marca Yupi en el mercado Ecuatoriano.

Categoria de producto con similares valores agregados y sin elemento
diferenciador.

Poca variedad en sabores de jugos solubles Yupi.

Canibalizacion en sabores rojos por parte de Fresco Solo.
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Categoria con altos presupuestos en inversion de marketing.

No hay claridad en la estructura organizacional actual, ni en los roles
particularmente por parte de la alta gerencia.

Falta de indicadores de Gestién, que enfoque a la empresa en el
cumplimiento de las metas.

Desconocimiento parcial de las normas y leyes que reglamentan las
operaciones de la marca.

No existe estandarizacion en la informacién financiera.

Falta de controles internos.

2.3.3.4 Amenazas

Posibles cambios de politicas de importacion que afecten de manera
negativa a las operaciones en lo referente a las diferentes materias
primas.

Alza excesiva en el precio de materia prima.

Rapida respuesta por parte de los competidores, realizando una
inversion en Marketing mayor a la planteada en el proyecto, que logre
reducir el impacto del relanzamiento de la marca Yupi.

Reduccion de plazos en las politicas de crédito de los diferentes
proveedores que afecten el flujo de caja.

Bajo rendimiento en los elementos claves de la economia ecuatoriana
debido a la desaceleracion de la misma, que afecte el poder adquisitivo
de los consumidores y por ende afecte nuestros resultados.

Baja preferencia de parte del consumidor de la categoria de jugos
solubles, por la poca innovacion por parte de los competidores, con
respecto a las tendencias del mercado actual.
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2.3.4 Matriz EFI — EFE

2.3.4.1 MATRIZ EFI

Tabla 6: Factores Externos (EFI)

FACTOR EXTERNO PESO [CALIFICACION|PESO PONDERADO
FORTALEZAS
1. La empresa cuenta con solvencia, lo gque facilita la gestion con el
sector financiero. 0,07 4 0,28
2. Accionistas con espiritu emprendedor y con grades deseos de
relanzar o refrescar marcas posicionadas en el mercado pero con poco
nivel de venta. 0,04 3 0,12
3. Buena recordaciény reconocimiento de la marca Sumesa y Yupi. 01 4 0.4
4. Ubicacion logisticamente estratégica de la planta, con posibilidad de
crecimiento de infraestructura fisica y buena capacidad instalada. 0,04 3 0,12
5. Canales de distribucion que llega actualmente a 44.000 clientes
directos a nivel nacional.
0,1 3 0,3
6. Facilidad de aprobacion local para cambios y flexibilidad para
responder agilmente a situaciones del negocio. 0,1 3 0,3
DEBILIDADES

1. Poca preferencia del producto Yupi en el mercado Ecuatoriano. 0,1 2 0,2
2. Categoria con similares valores agregados y sin elemento
diferenciador. 0,08 2 0,16
3. Poca variedad en sabores de jugos solubles Yupi. 0,1 2 0,2
4. Canibalizacién en sabores rojos por parte de Fresco Solo. 0,08 2 0,16
5. Categoria con altos presupuestos en inversion de marketing . 0,1 2 0,2
6. No hay claridad en la estructura organizacional actual, ni en los roles
particularmente por parte de la alta gerencia. 0,01 1 0,01
7. Falta de indicadores de Gestion, que enfoque a la empresa en el
cumplimiento de las metas. 0,01 1 0,01
8. Desconocimiento parcial de las normas y leyes que reglamentan las
operaciones de la marca. 0,03 0,03
9.No existe estandarizacion en la informacién financiera. 0,02 0,02
10. Falta de controles internos. 0,02 0,02

TOTAL 1 2,53

Elaborado por: El autor.

En la tabla se puede observar que la marca Yupi de Sumesa internamente

tiene una posicion débil, sin embargo esta cercana a la media de 2.5 por lo

cual se sugiere aprovechar todas las fortalezas que tiene esta empresa para

y atacar las debilidades que sean mas complicada para el relanzamiento.

Las variables que le otorgan mayor apoyo al proyecto, es el posicionamiento

que posee la marca en el mercado, el desarrollo de los canales comerciales

gue podria ser una medio para la comunicacion y promocién para puntos de

venta especificos; ademas del alto nivel de solvencia con el que cuenta la

empresa Sumesa S.A.
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2.3.4.2MATRIZ EFE

Tabla 7: Factores Internos (EFE)

FACTOR EXTERNO

PESO

CALIFICACION

PESO PONDERADO

OPORTUNIDADES

1. Aprovechar condiciones que brinda el gobierno actual (Acuerdos
internacionales, programas, incentivos tributarios, y proteccion del
mercado nacional) para mejorar nuestra operacion.

0,1

0,4

2. Beneficio de diversas oportunidades del sector financiero y
gubernamental (Proyecto de Cambio de Matriz Productiva) como:
Lineas de crédito, servicios bancarios, emision de obligaciones, entre
otros; para el mejoramiento operacional.

0,05

0,15

3. Implementacion de nuevos esquemas de comercializacién como:
Magquila a competidores, debido a problemas de desabastecimiento de
los mismos por la regularizacién de importacion.

0,1

0,4

4. Desarrollar acuerdos gremiales que permitan incrementar el
consumo y la rentabilidad en las categorias que participamos.

0,02

0,06

5. Aprovechar los beneficios de bajo costo que brindan organismos
gubernamentales, nacionales y/o extranjeros para planes de
capacitacion y asesorias.

0,1

0,4

6. Aprovechar alianzas, intercambios, y/o recursos con industrias,
proveedores y clientes para implementar buenas préacticas y desarrollar
ideas con valor agregado.

0,06

0,18

AMENAZA

1. Posibles cambios de politicas de importacion que afecten de
manera negativa a las operaciones en lo referente a las diferentes
materias primas.

0,06

0,06

2. Alza excesiva en el precio de materia prima.

0,05

0,05

3. Ré&pida respuesta por parte de los competidores, realizando una
inversion en Marketing mayor a la planteada en el proyecto, que logre
reducir el impacto del relanzamiento de la marca Yupi.

0,15

0,3

4. Reduccion de plazos en las politicas de crédito de los diferentes
proveedores que afecten el flujo de caja.

0,05

0,05

5. Disminucién de la rentabilidad de nuestros productos a causa
del diferencial cambiario respecto a las compras que realizamos en el
exterior.

0,08

0,16

6. Bajo rendimiento en los elementos claves de la economia
ecuatoriana debido a la desaceleracion de la misma, que afecte el
poder adquisitivo de los consumidores y por ende afecte nuestros
resultados.

0,08

0,16

7. Baja preferencia de parte del consumidor de la categoria de jugos
solubles, por la poca innovacién por parte de los competidores, con
respecto a las tendencias del mercado actual.

0,1

0,2

TOTAL

2,57

Elaborado por: El autor.

La empresa Sumesa en lo correspondiente a los factores externos, se ha

manejado de una forma diferente, la empresa hoy tiene mas oportunidad

para sobrellevar su ambito externo y contrarrestar las amenazas, debido al

apoyo de la gestion empresarial de parte del sector publico. Un factor que se

avecina es la restricciéon a las importaciones, lo cual es la oportunidad mas

clara de la marca Yupi para reingresar al mercado cuando se produzca

desabastecimiento por parte de marcas lideres de la categoria, mismas que

son importadas de Norte y Sur América.
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2.3.5 Matriz Perfil Competitivo

Tabla 8: Matriz de Perfil Competitivo

YUPI JUGOS YA TANG FRESCO SOLO
P
Factores criticos Calificaci eso Calificaci peso Calificaci peso Calificaci peso
o Peso , pondera , pondera , pondera , pondera
para el éxito on on on on
do do do do
Participacion enel 015 1 0,15 4 0,6 3 0,45 3 0,45
mercado
Competitividad de
precios 01 4 04 2 0,2 2 0,2 4 0.4
Variedad de sabores 0,15 1 0,15 4 0,6 3 0,45 2 0,3
Naturalidad del
producto 0,15 3 0,45 4 0,6 3 0,45 2 0,3
Posicion financiera 0,1 2 0,2 3 0,3 3 0,3 2 0,2
Calidad de producto 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45
Lealtad del cliente 0,2 1 0,2 4 0,8 3 0,6 2 0,4
Total 1 2 3,55 2,9 25

Elaborado por: El autor.

El cuadro detallado anteriormente indica que en la actualidad en cuanto a los
factores claves para el éxito, la competencia gobierna la participacion de
mercado y aunque la competitividad en precio me favorece pues la
competencia son productos importados y no se dan el lujo de bajar tanto los
precios, sin embargo este factor se opaca por los beneficios que publicita y

promociona la competencia de los mismos.

En cuanto la calidad del producto, Sumesa es una empresa vista por el
mercado ecuatoriano como una empresa de productos 100% nacionales con
produccion de altos estandares, lo cual se traduce en el consumidor como
“Calidad”, por lo tanto la marca Yupi esta respaldada, pero la naturalidad
buscada por el consumidor final es una opcién para revisar y/o realizar

cambios.

El consumidor no tiene preferencia por el jugo en polvo Yupi por lo cual se
denota en este caso una gran caida en la competitividad pues el consumidor

no posee fidelidad para la marca.

2.3.6 Cadena de Valor

La Cadena de valor encierra los principales procesos de la compafiia,

involucrando los departamentos de Investigaciéon y Desarrollo, Mercadeo,
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Planeacién, Compras e importaciones, Bodega de Materiales, produccion,
Aseguramiento de la Calidad, Almacenamiento de producto Terminado,

Ventas y Comercializacion, Distribucion y Agencias.

Dejando de ser departamentos e involucrandose como ejecutores de
procesos, convirtiéendose en un pilar de soporte para el desenvolvimiento de

la empresa.

Investigacion y Desarrollo.- Sus principales funciones dentro de la

compafiia son:
1. Creacidén y desarrollo de nuevos productos.

2. Desarrollo de Proyectos Nutricionales para promover habitos de vida
sana entre la poblacion y adaptarse a las nuevas tendencias en dietas

saludables.

3. Optimizacion de los costes y la funcionalidad de los productos

manteniendo su contrastado nivel de calidad.

Mercadeo.- Encargado de definir y ejecutar estrategias de mercadeo para
promover los productos institucionales, asi como detectar las necesidades

del entorno a fin de considerar la satisfaccién de las mismas:

1. Implementar los procesos que garanticen el establecimiento de un

adecuado programa de mercadeo y comunicacion.

2. Aplicar estrategias de mercadeo novedosas y dinamicas acordes

con el modelo de desarrollo institucional.

3. Proponer y mantener un sistema eficiente de comunicacion.
Planeacion.- Su funcion principal es garantizar el abastecimiento oportuno y
al menor costo de las materias primas e insumos necesarios para la
produccion, asi como también del producto terminado requerido por el area

Comercial.

1. Establecer politicas de inventario de seguridad en materias primas,
materiales de empaque, producto terminado para optimizar los lotes
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de compra, el costo de mantenimiento del inventario, el flujo del
capital de trabajo de la compafiia.

2. Garantizar el abastecimiento de Producto terminado a nivel nacional.
Planificar las diferentes lineas de produccion: Pastas, Solubles y
Liquidos.

4. Planificar empaques y promociones que solicite el &rea comercial.
Planificar las compras de todos los materiales requeridos paran

produccion.

Compras e importaciones.- La funcibn de compras generalmente se
reduce a adquirir materiales en fuentes externas. Se debe investigar la
confiabilidad de los proveedores, determinar que materiales se necesitan,

coordinar las entregas con los programas de produccion y mantenimiento.

Bodega de Materiales.- Su funcion principal es recibir los bienes, materiales
y suministros, comprobando que correspondan a las cantidades y calidades
establecidas en la orden de compra y factura o guia de despacho del
proveedor, y rechazar productos que estén deterioros o no correspondan a

la compra.

1. Almacenar y resguardar los bienes y materiales en buenas
condiciones de uso.

2. Informar a la Jefatura sobre situaciones anormales, tales como:
problemas de seguridad, como por ejemplo, cerraduras en mal
estado, puertas o ventanas que pueden ser violentadas o abiertas con
facilidad, rejas en mal estado que impidan el ingreso de personas o
animales al interior de las bodegas, instalaciones eléctricas
defectuosas, techos o cielos rotos que permitan el ingreso de aguas
lluvias o humedad al recinto, mermas, pérdidas, deterioros, peligros
de contaminacion.

3. Control de existencias de los bienes bajo su custodia.

Produccién.-Colabora en la empresa elaborando un producto de calidad
con el menor costo posible, también debe controlar el material con el que se

trabaja, planificar los pasos que se deben seguir, las inspecciones y los
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métodos, el control las herramientas, asignacion de tiempos de elaboracion,

la programacion, etc.:

Andlisis y control de lo que fabricamos.
Medicion del trabajo.

Métodos de trabajo.

Higiene y seguridad industrial.

Control de la produccion y de los inventarios.
Control de Calidad.

S

Aseguramiento de la Calidad.- Su funcion principal es asegurarse de que
el producto cumple con los requisitos internos y externos. Las actividades
necesarias para garantizar que se cumplan los estandares de calidad.
También supervisa todos los procesos involucrados para la fabricacion de

los productos terminados.

Almacenamiento de producto Terminado.- Sus funciones comprende la
recepcion y entrega adecuada y oportuna de nuestras marcas hacia los
clientes y las sucursales. Mantener en buen estado el producto, asi como

garantizar el buen almacenamiento de los mismos hasta su distribucion.

Ventas y Comercializacién.- El departamento de ventas es el que se
encarga de la venta de los productos y dar seguimiento dia a dia de las
diferentes rutas de vendedores para garantizar la cobertura total y

abastecimiento a los locales comerciales.
Distribucion y Agencias.- El departamento de distribucion tiene como
funcion principal.

1. Planear y programar las rutas de distribucion de los productos dentro
y fuera de la ciudad.
2. Organizar y controlar la operacion del proceso de distribucion desde

el almacén central a los puntos de venta propios o a terceros.
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2.3.7 Fuerzas de Porter

Tabla 9: Fuerzas de Porter

1 2 3 4 5 TOTAL
NO POCO NEUTRO|ATRACTIVO MUY
FUERZAS DE PORTER ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
Amenaza de nuevos participantes
Economias a escala X 3
Diferenciacion del producto X 2
Costo de cambio X 3
Acceso a canales de distribucion X 2
Acceso a materias primas X 2
Inversién en capital X 4
Identificacion de la marca X 4
Calificaciéon 2,86
Poder de negociacién de proveedores
Cantidad de proveedores X 3
Disponibilidad de proveedores sustitutos X 4
Costo de cambio de los productos del
proveedor X 4
Amenaza de integracion vertical hacia delante X 3
Costo del producto del proveedor con relacion
con el precio del producto final X 4
Calificacién 3,60
Poder de negociacién de compradores
Volumen de venta en proporcién al negocio de
la empresa X 4
Sensibilidad del comprador al precio X 4
Ventaja diferencial del producto X 4
Costo o facilidad del cliente de cambiar de
empresa X 2
Disponibilidad de informacién del comprador X 2
Calificacion 3,20
Rivalidad entre competidores
Nimero de competidores X 4
Cantidad de publicidad X 5
Promociones y descuentos X 4
Precios X 3
Tecnologia X 2
Calidad de productos y servicios ofrecidos X 2
Calificacion 3,33
Amenaza productos sustitutos
NUmero de productos sustitutos X 4
Disposicion del comprador a sustituir X 4
Costo de cambio del comprador X 3
Disponibilidad de sustitutos cercanos X 4
Calificacion 3,75
TOTAL FUERZAS DE PORTER 3,35

Elaborado por: El autor.

Nuevos Competidores (Medio)

Los aspectos mas beneficiosos para Sumesa en cuanto al ingreso de

nuevos competidores, es la alta inversidbn en empaque y costos de primera

produccion, ademas la identificacion de marca se conseguira con una

inversion alta en publicidad, al menos en el ingreso de la misma, esto sin

asegurarle éxito en ventas a un nuevo competidor.
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Ademas, el consumidor ya posee marcas de preferencia y marcas
posicionadas que pide al tendero o busca en el autoservicio, por lo cual el

acceso a nuevos canales se hace complicado.
Proveedores (Alto)

Los proveedores de materia prima para la elaboraciéon de productos solubles
elaborados por la empresa Sumesa, son de dificil disponibilidad, pues en
Ecuador no existen muchos proveedores que otorguen estos servicios de
produccion de laminados. En lo relacionado a materia prima, la empresa
prefiere material importado; sin embargo en la actualidad por diversas
politicas publicas se esta restringiendo las importaciones de muchos items
usados en productos de consumo masivo.

Lo anteriormente detallado logra evidenciar que en caso de existir un cambio
de proveedor, el costo en tiempo y dinero es excesivo; lo cual produce que el

costo de produccidn se vea aumentado.

Poder de negociacién de compradores (Alto)

En la industria de los jugos solubles el consumidor es altamente sensible al
precio del producto. Si un competidor desea aumentar el precio, debe tener
una ventaja diferenciadora en comparacién al resto de competidores; lo cual
es complicado pues el costo de diferenciacion como se detall6 anteriormente

es alto por la inversion que se debe realizar en acciones de mercadeo.
Rivalidad entre competidores (Alta)

La inversion en marketing y promocion es alta, pues la cantidad de
publicidad en esta industria es relativamente proporcional a la venta de la
marca. Ademas al ser el desembolso de dinero por parte del consumidor un
valor preferido por el mismo, las promociones son esenciales en este
mercado lo cual crece la inversion en Marketing sin embargo la empresa

Sumesa posee alta liquidez y es un valor positivo para la misma.
Amenaza de Productos Sustitutos (Alta)

Si bien es cierto que existe una alta gama de productos sustitutos, éstos son

parte de la industria de los liquidos entre estos: Refrescos, Sodas, Jugos
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Naturales y las frutas directamente; pero los mencionados anteriormente son
de valor alto o de mayor complejidad en preparacién y poca diversidad, para
el uso diario, por lo cual el consumidor de NSE bajo, denota una preferencia
para el uso diario de los jugos solubles sabor a frutas naturales por precio y

variedad.

2.3.8 Conclusién Andlisis Situacional

El andlisis situacional de la empresa Sumesa s.a. se demuestra favorable,
esta empresa cuenta con una amplia trayectoria y marcas muy posicionadas
en el mercado guayaquileiio como Ranchero y Pastas Sumesa, ademas los
productos de la empresa son considerados como “De alta calidad” y existe
una preferencia de compra por parte de las amas de casa para los productos

ofertados por Sumesa s.a.

Aunque la industria se encuentra en madurez se pudo concluir en la
investigacion del Macro entorno que el pais se encuentra en crecimiento
econdémico; que el proyecto de cambio de matriz productiva puede

desarrollar mayormente al sector.

Un alto riesgo para la marca Yupi es la posible escases de materias primas
importadas por las politicas de importacion adoptadas por el pais. Al
momento la materia prima elaborada en Ecuador es suficiente para la oferta
que lanzara Yupi, pero en caso de haber un panorama mas favorable de

ventas, podria llevarse acabo este desabastecimiento.

La empresa Sumesa s.a. y su marca Yupi tienen grandes fortalezas en
preferencia y posicionamiento respectivamente, por el contrario la marca
Yupi no se ha visto beneficiada por la preferencia del consumidor a los
productos de Sumesa y esto se ha transformado en la principal debilidad de
la marca lo cual se traduce en el bajo indice de ventas que posee en la

actualidad.

En cuanto a las barreras de entrada, para los competidores son fuertes si se
trata de un productor, sin embargo, si es un exportador queda relegado de
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fuerzas como “proveedores”, pues al no conllevar un proceso de produccion

sus materias primas son tomadas en un diferente ambiente pais.

La sensibilidad de precios es alta por lo cual la marca Yupi no podra
apoyarse con alza de precios para tener un mayor nivel de rentabilidad del
producto por lo que es recomendable realizar una estrategia global basada

en bajos costos de materia prima y produccion

Este afio es un momento ideal para el relanzamiento de la marca Yupi por
los cambios a nivel legal y normativo que pasa el pais, sus esfuerzos se
veran compensados si el plan se efectia con rapidez, pues existe una paz
competitiva en el mercado que esta compuesto en su mayor parte por

productos importados por los temas antes mencionados.
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CAPITULO 3. INVESTIGACION DE MERCADO
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La marca Yupi ha experimentado un decrecimiento en las ventas en el orden
del 7% desde el 2008 hasta el 2012. Esto representa una participacion en la
categoria del 0,01% de las ventas totales de la industria, a pesar de que se

evidencia un crecimiento sostenido del mercado total de jugos.

Esta situacion lleva a la empresa a investigar los factores que influyen en el
decrecimiento de las ventas de la marca, en contraste con el crecimiento del
sector. A través de esta investigacion se pretende determinar los aspectos

internos y externos de la empresa que generan la caida en ventas.

3.1 Objetivos de la Investigacion

3.1.10bjetivo General

Determinar los factores del mercado, que inciden en el decrecimiento de las

ventas de la marca Yupi en los dltimos 5 afos.

3.1.2 Objetivos Especificos

1. Investigar el perfil, motivaciones y factores determinantes de compra
del consumidor de la categoria jugos en Guayaquil.

2. Determinar los aspectos que inciden en la disminucién del consumo
de la marca Yupi.

3. Conocer percepciones del consumidor actual de la marca Yupi, sus
gustos y preferencias.

4. Evaluar atributos mas representativos de la competencia en la
categoria jugos solubles.

5. Definir atributos actuales de productos existentes y evaluar atributos
deseados por el consumidor para determinar una potencial ventaja

competitiva a la marca Yupi.
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3.2 Metodologia de Investigacion

El estudio se realizard en Guayaquil y estara dirigido al segmento medio y
medio bajo que es consumidor mayormente del producto jugos en polvo,
ademas se realizard a amas de casa de 25 a 44 afios que tengan hijos pues
este producto es comprado por las amas de casa para el consumo de la

familia.

3.2.1 Tipo de Investigacién

Se realizara una investigacion de tipo descriptiva que permitira determinar el
comportamiento de compra del cliente, tendencias acogidas por el
consumidor y con esa informacibn dar un mejor panorama de la

problematica del proyecto.

3.2.2 Alcance de la Investigacion

El alcance estara delimitado por el tamafio del proyecto por lo que se medira
solo Guayaquil y el segmento de la marca, que va direccionado a madres de
familia de 25 a 44 afos del segmento C+, C- y D determinado por el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

3.3Herramientas de la Investigacion

La informacion de la investigacion se debera tomar por medios estadisticos y
de percepcion por los cuales se detalla las herramientas mas factibles para

esta recoleccion de datos a continuacion:

3.3.1 Herramienta Cuantitativa

Se utilizara las encuestas para determinar el grado de conocimiento de la

marca, preferencias de sabores actuales en el mercado, beneficios
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preferidos del consumidor de la categoria, como otros factores importantes

para el desarrollo del plan de marketing propuesto por el proyecto.

Las encuestas detalladas en el Anexo 1: Encuesta para la Marca Yupi se
realizaran en sectores del Norte, Sur y Suroeste de la ciudad en donde se
hallen consumidoras de la categoria jugos solubles. El levantamiento de
informacion se llevard a cabo tomando en consideracion el alcance de la
investigacién, es decir amas de casa y madres de familia de Guayaquil entre
24 y 44 anos.

3.3.2 Herramienta Cualitativa

Se empleara el método de observacién, mismo que ayudara a definir la
frecuencia de compra por parte del consumidor de productos de la categoria

jugos solubles sin embargo se realizara de la siguiente manera:

e 5 tiendas en el Norte

e 5tiendas en el Sur

Para el caso de la investigacion se contara solamente a las personas que
acudan a la tienda y que pidan jugos solubles en todas sus marcas, para
método de observacion se tomara un maximo de 5 personas por tienda y un
minimo de 4. Todos los puntos a observar se detallan en el Anexo 2:Pautas

para la observacion.

3.4 Definicion Muestral

De acuerdo con el INEC (2011) en el censo realizado en el 2010 la poblacion
de Guayaquil se define en 2'291,158. Ademas sefiala que el promedio de
habitantes por hogar es de 3.78 y el promedio en Guayaquil es de 3.80, lo
cual redondeado se establece en 4 personas por hogar. Esto indica que si se
necesita saber el nimero de hogares en la ciudad de Guayaquil, se habra de
dividir la poblacion para el numero de integrantes, lo cual arroja como

resultado una muestra parcial de 614,453 hogares.
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La siguiente segmentacion estd orientada a determinar cuantas mujeres
entre 25 a 44 afios se encuentran dentro de esta muestra, para lo cual se
toma los porcentajes de la poblaciéon del censo poblacional 2010 que
estuvieron dentro de estos rangos de edad, lo cual da un total de 29.2% que
es igual a 179,420 personas con relacion al estimado actual de la poblacion

como lo indica el cuadro a continuacion:

Tabla 10: Definicion muestral (Amas de casa)

25a29 8,4% 51,614
30a34 7,9% 48,542
35a39 6,9% 42,397
40 a 44 6,0% 36,867
Total Poblacion de 25 a 45 afios [179,420

Fuente: INEC (2011)
Elaborado por: El autor.

Una vez definido el total de mujeres de la poblacién que se encuentra entre
las edades del mercado objetivo de la marca Yupi, que para el proyecto se
les otorgara la denominacion de “amas de casa” en la ciudad de Guayaquil
se estratifica por nivel socioecondmico, lo cual se define segun el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2011) en las categorias y porcentajes

gue se indican a continuacion:

Tabla 11: Segmentacion por NSE

A 1,9%
B 11,2%
C+ 22,8%
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C- 49,3%

D 14,9%

Fuente: INEC (2011)
Elaborado: El Autor

Para la investigacion se tomaran los segmentos C+, C- y D que suman un
total de 87% asignando un numero de amas de casa correspondiente

al56,096 personas que sera el universo para la investigacion.

Tabla 12: Resumen de Segmentacion de Universo

Poblacion/Numero | Poblacién de
de Integrantes 25344
2336645 614453 179420 156096

POBLACION 2010

Fuente: INEC (2011)

Elaborado por: El autor

3.4.1 Tipo de Muestreo

Para tomar una muestra representativa del total del mercado, se ha definido
la técnica de muestreo probabilistico aleatorio simple, con el objetivo de que
todas las unidades muestrales tengan la misma probabilidad de ser elegidos

al tomar la muestra.

3.4.2 Tamano de la muestra

Definido el universo de interés para la marca Yupi en 156,096 amas de casa

se establece por medio de la férmula de universo infinito:
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Tabla 13: Célculo de Muestra para investigacion Cuantitativa

DATOS PARA LA DETERMINAR

LA MUESTRA

Z= 1.96

p= 50% .
2, P q

q= 50% n= .2

l

N= 156,096

E= 5%

Tamano

de 384.00

muestra

Elaborado por: El autor

Lo cual indica como numero total de la muestra 384amas de casa a

encuestar para obtener datos con un 95% de confianza.

En este tipo de investigaciones es altamente relevante el grado de confianza
que se establezca, pues el mismo permitira tener un espectro mayor de las
opiniones del consumidor segun los objetivos trazados para la misma, pues

con esta informacién se determinaran estrategias en el plan de marketing.
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3.5 Resultados de la Investigacion

3.5.1 Método Cualitativo

Método de Observacion
La investigacién se realiz6 con el cronograma que se revisa a continuacion:

Tabla 14: Cronograma Método de Observacion

DIA SECTOR PERSONAS
Alborada 9na Etapa
Sauces 2
Alborada 1lava Etapa
Orquideas
Mucho lote
Pradera 2
La valdivia
Domingo, 16 de Febrero del |ESteros

2014 Coop. Justiciay
Libertad
Barrio del Seguro

Séabado, 15 de Febrero del
2014

g o1 [ojunoo(o|h~|O|Ol

[
N

Total personas Observadas

Elaborado por: El autor.

Segun las pautas de la observacion se levantaron los siguientes datos,
mMismos que Se representa en numeros y porcentajes, se detallara la

informacion por pauta.
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Resultados del Método de Observacién

PAUTA 1.- ;Qué pide el consumidor, en la primera mencion?

Grafico 13: Mencién consumidor

18
16
14
12
10
8
6
4
2
0
Déme | Déme | Déme | Déme | Déme | Déme | Cogio | Déme | Deme | Deme | Deme | Deme
un un un un |2jugos|3jugos| un 2 un 2 Tang un un
Jugo | Tang | jugo | Fresco ya ya sobre | fresco | jugo Yupi | Natura
Ya en Solo dela | solos
polvo percha
m CASOS 17 8 2 7 1 1 10 1 1 2 1 1
Base: 52 Personas

Elaborado por: El autor.

Se puede observar que el 75% de los casos se pidid directamente por la
marca de preferencia, el 6% mencioné un genérico el 19% lo toma

directamente de la percha.
PAUTA 2.- ;Qué dice el tendero?

Gréfico 14: Respuesta tendero

16
14
12
10
8
6
4
2
0
Ledael Tenga |Yaledoy Algo De qué | Nodijo Solo Tengo Bueno Le dice
precio mas sabor nadao | tengoYa Tang oK los
Solo le sabores
cobra
M CASOS 3 3 3 16 8 13 1 1 1 3
Base: 52 Personas

Elaborado por: El autor.
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La investigacion indica que el 21% de los tenderos tiende a indicarle o

preguntarle el sabor de preferencia al cliente, el resto de tenderos solamente

le indica la marca que tiene o el precio.

PAUTA 3.-;,Como pide el producto el consumidor?

Gréafico 15: Pedido del consumidor

40
30
20
19 - 6B
Marca Generico Se acercay
lotoma
B CASOS 39 3 10

Base: 52Personas

Elaborado por: El autor.

Los resultados expuestos por esta pauta definen que el consumidor al

momento de la compra, obedece a la marca que tiene primero en su mente

para solicitarlo o tomarlo directamente de la percha.

PAUTA 4. ¢ Marca que pide el consumidor al tendero?

Gréfico 16: Marca pedida por el consumidor

Tang; 10

Yupi; 1

Kanu; 1

Génerico; 3

Natura; 0

Base: 42 Personas

JugosYa; 19

Elaborado por: El autor.

65



Se denota que dentro de los clientes que solicitaron al tendero el producto y
no lo obtuvieron directamente de la percha, Unicamente el 2.38% solicitd la
marca Yupi; sin embargo el 88.1% lo solicit6 por marca; Jugos Ya, Tang y
Fresco Solo se reparten este porcentaje. La base es de 42 personas pues de
las 52 observaciones, 10 consumidores lo cogieron de la percha

directamente.
PAUTA 5. ¢ El cliente encontr6 lo que pidio?

Grafico 17: Cliente satisfecho con su marca

60
40
20 P A
0
Si No No compro
B Casos 50 0 2

Base: 52 Personas

Elaborado por: El autor.

La mayor parte de los consumidores obtuvieron el producto de su eleccion,
lo cual denota que la competencia tiene cautivo el mercado en cuando venta

y distribucion.
PAUTA 6. ¢Qué marca fue la comprada?

Gréfico 18: Marca comprada

25

20

15

10

0
Jugos Fresco Kanu Yupi Tang Natura
Ya Solo
B CASOS 22 10 2 1 15 0

Base: 50 Personas

Elaborado: El autor.
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Las marcas mas solicitadas estan denotadas en el mercado tanto en el norte
como en el sur de la ciudad de Guayaquil, y en los sabores que mas
representan a la marca Yupi, quienes lideran son Tang y Jugos Ya. La base

es de 50 personas pues 2 no compraron ningan producto.

PAUTA 7. ¢ Qué sabor fue el comprado?

Grafico 19: Sabor comprado

Frambuesa; 4

Manzana; 1
Durazno; 2

Guandbana; 1

. Naranjilla; 0
Mandarina; 3

Maracuyg; 2

Base: 50 personas

Elaborado por: El autor.

Tabla 15: Datos Sabor Comprado

P6. Sabor Comprado
CASOS %
Naranja 16 32%
Limon 8 16%
Fresa 5 10%
Mora 5 10%
Frambuesa 4 8%
Pifa 3 6%
Mandarina 3 6%
Maracuya 2 4%
Durazno 2 4%
Guanabana 1 2%
Manzana 1 2%
Naranijilla 0 0%
TOTAL 50 100%

Elaborado por: El Autor.
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En los datos levantados por la investigacion se observa que el sabor naranja
es el preferido por el mercado con el 32%, seguido por el sabor de Limén
con 16% y sabores rojos (Fresa, Frambuesa y Mora) en menor preferencia

sumando un 28%.
PAUTA 8. Sabor por Marca comprada

Tabla 16: Sabor Vs Marca Jugos Yay Tang

Casos % Casos %
Jugos Ya  Naranja 8 36% Tang Naranja 7 47%
Naranjilla 0 0% Fresa 0 0%
Pifia 2 9% Naranjilla 0 0%
Mandarina 3 14% Maracuya 2 13%
Mora 2 9% Pifia 0 0%
Guanébana 1 5% Mora 3 20%
Limon 4 18% Guanébana 0 0%
Durazno 1 5% Limon 2 13%
Manzana 1 5% Durazno 1 7%
Total 22 100% Total 15 100,00%

Elaborado por: El autor.

En esta tabla se puede definir que los sabores preferidos por el mercado son
sabores de Naranja, Limon y Mora, siendo este ultimo no ofertado por la

marca Yupi.

Tabla 17: Sabor Vs Marca Fresco Solo

Casos %
fresco solo Naranja 1 10%
Fresa 4 40%
Pifia 1 10%
Mora 0 0%
Frambuesa 4 40%
Total 10 100%

Elaborado por: El autor.

Fresco Solo no queda relegado pues es solicitado por el consumidor
mayormente para los sabores como Frambuesa y Fresa. Se revisara
posteriormente la insercién de un sabor como Mora para la marca Yupi, pues
como se observa hay un mercado potencial que al momento no esta captado

segun esta investigacion.
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PAUTA 9. Presentacién comprada por rendimiento

Gréfico 20: Rendimiento de producto preferido por el consumidor

Base: 50 Personas

15L

m 2 Litros

Elaborado por: El autor.

De los 50 casos revisados en tiendas en la ciudad de Guayaquil, se obtuvo

35 casos de compras de presentacion 2 Litros que es la habitual en Jugos

Ya, Fresco solo y Yupi: y 15 casos fueron de 1.5 Litros esta presentacion

solo la utiliza Tang y Clight.

PAUTA 10. Unidades compradas

Gréfico 21: Unidades obtenidas en cada compra

45
40
35
30
25
20
15

Casos

10

1 unidad

2 unidades 3 unidades

4 unidades

W Casos

42

5 2

1

Base: 50 Personas

Elaborado por: El autor.
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La tendencia del comprador es llevar un sobre en cada compra, sin embargo
también se pudo observar que en 8 de los 50 casos el consumidor obtuvo 2,
3 y hasta 4 sobres. Esto podria ayudar a la marca Yupi si hace promociones

puntuales a los consumidores en el canal detallista con 2pack o 3packs.

PAUTA 11.- Unidades por marca

Gréfico 22: Unidades compradas vs Marca

45
40 ~
35 N
20 Uy
55 NS,
50 NS,
1s N~ N
10 SN
5
0 ; ; - -
1 unidad 2 unidades 3 unidades 4 unidades
Kanu 1
Yupi 1
FS 8 2
TANG 12 2 1
Jugos YA 19 1 1
Base: 50 Personas

Elaborado por: El autor.

La marca Jugos Ya obtuvo la mayor cantidad de sobres por compra siendo
de 4 unidades; por su parte la marca Tang y Fresco Solo tuvieron compras

entre 2 y 3 unidades.

PAUTA 12. Edad del consumidor/a

Tabla 18: Tipo de Consumidor (Edad)

P11. Edad
CASOS %
Nifios 11 21%
Adultos 41 79%
TOTAL 52 100,00%

Elaborado por: El autor.

El consumidor regular de la categoria jugos solubles esta representado por
amas de casa de una edad promedio entre 35 o0 45 afos, pero en el 21% de
los casos fueron niflos de una edad aproximada entre 10 y 12 afos,
enviados por sus madres o padres, este fenOmeno se observdO mayormente

en el sur de la ciudad.
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3.5.2 Método Cuantitativo

Resultados Encuestas - Método Cualitativo

En la etapa de desarrollo de la investigacion cualitativa se encuestd a 384
mujeres, se selecciond Unicamente a amas de casa que tuvieran un minimo
de 1 hijo; dentro de la referencia de edades se selecciond mujeres de 25 a

45 afios, esto dio como resultado la informacion que se detalla a

continuacion:

Tabla 19: Casos por Rango

Rangos Edad CASOS| % | ACUMULADO
40 - 45 179  47% 47%

35 -39 93 24% 71%
30-34 84| 22% 93%
25-29 28 7% 100%
TOTAL 384| 100%

Elaborado por: El Autor.

Gréfico 23: Porcentaje de Casos por Rango
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Elaborado por: El autor.
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Los resultados de las preguntas incluidas en la investigaciéon se
especificaran divididos entre los rangos de edad, para conocer gue piensa
cada tipo de consumidor.

¢Consume regularmente jugos dentro de su hogar?

El 99.7% de amas de casa son consumidoras frecuentes de jugos de
diferentes tipos digase: tipo natural, tipo refresco o tipo artificial. Esto se

traduce en 383 casos positivos y 1 negativo (Rango 25 — 29).

¢,Con qué frecuencia usted consume jugos solubles?

Tabla 20: Frecuencia de consumo

Frecuencia Jugos Solubles |25-29| 30- 34 |35-39|40- 45[ TOTAL [TOTAL EN % |ACUMULADO
1 a 3 veces al mes 15 40 58| 123] 236 61% 61%
1 a 3 vez por semana 7 33 34 30f 104 27% 89%
Diariamente 6 11 1 26 44 11% 100%
TOTAL 28 84 93| 179] 384 100%

Elaborado por: El autor.

Gréafico 24: Frecuencia de consumo
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Elaborado por: El autor.
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Se puede observar que la menor frecuencia de consumo es de diariamente
sin embargo tiene una carga de 11% lo cual en relacion al mercado seria
aproximadamente 17,500 personas lo cual hace denotar que en el mercado

ecuatoriano aun es alto el consumo de jugos solubles, sin contar las amas

de casa que lo compran con otra frecuencia.

De las siguientes bebidas. ¢Cuales consume con mayor frecuencia

para su hogar?

Tabla 21: Tipo bebida consumida

Tipo de bebidas
compradas con mas 25-29( 30- 34 [35-39(40- 45| TOTAL | TOTAL EN % |ACUMULADO
frecuencia
Agua envasada 0 11 66 31 108 28% 28%
Gaseosa 20 32 6 40 98 26% 54%
Jugos tipo refresco 2 14 11 57 84 22% 76%
Jugos en polvo 5 24 2 46 77 20% 96%
Nectares 1 3 8 5 17 4% 100%
TOTAL 28 84 93] 179 384 100%
Elaborado por: El autor.
Grafico 25: Tipo de bebida consumida
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Elaborado por: El autor.

73




Se puede observar que el 20% mayormente consumen jugos en polvo, esto
en relacion indica que alrededor de 30 mil amas de casa prefieren consumir

jugos en polvo antes que cualquier otra bebida.

Marque, ¢En qué ocasiones prefiere preparar Jugos en polvo?

Tabla 22: Ocaciones de consumo

Momentos de consumo 25-29| 30-34 35-39|40- 45| TOTAL | TOTAL EN % |[ACUMULADO
Almuerzo 19 46 10 88| 163 42% 42%
Ocaciones especiales 7 23 57 39| 126 33% 75%
Merienda 2 15 26 52 95 25% 100%
Otros 0 0 0 0 0 0 100%
TOTAL 28 84 93| 179| 384 100%
Elaborado por: El autor.
Grafico 26: Ocasiones de Consumo
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Elaborado por: El autor.

Se observa que la frecuencia apunta mayormente a que el jugo en polvo es
utiizado como complemento en comidas como almuerzo y ocasiones

especiales como visita de familiares o amigos.
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Marque, ¢Dentro de los jugos solubles qué sabores son de su

eleccion?
Tabla 23: Sabores de preferencia
Sabores de preferencia 25-29| 30-34|35-39(40- 45| TOTAL|TOTALEN % |ACUMULADO
Naranja 21 58 31 88 198 52% 52%
Limon 0 0 26 31 57 15% 66%
Mandarina 1 0 14 27 42 11% 77%
Mora 5 17 2 16 40 10% 88%
Maracuya 0 5 10 4 19 5% 93%
Naranijilla 1 0 0 1 2 1% 93%
Pifia 0 4 0 11 15 4% 97%
Otros 0 0 10 1 11 3% 100%
TOTAL 28 84 93 179 384 100%
Elaborado por: El autor.
Gréfico 27: Sabor de Preferencia
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Elaborado por: El autor.

En la tabla se denota que los sabores de Naranja, Limén, Mandarina, Mora,
poseen el 88% de captacidon de sabores preferidos por el consumidor

juntando todos los micro-segmentos.
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¢Donde usted compra el jugo soluble?

Tabla 24: Lugar de Compra

Lugar de compra 25-29(30-34 |35-39(40- 45| TOTAL|TOTAL EN % |ACUMULADO
Supermercado 20 53 27 102 202 53% 53%
Tienda 7 31 66 26 130 34% 86%
Mercado 1 0 0 51 52 14% 100%
TOTAL 28 84 93 179 384 100%

Elaborado por: El autor.

Grafico 28: Lugar de Compra
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Elaborado por: El autor.

El resultado de las encuestas indica que el supermercado es un punto de
venta que es sumamente importante para el objetivo de ventas, puesto que
la marca Yupi en la actualidad no se encuentra en codificado en los
autoservicios. En general entre todos los rangos de edades se observa que

el canal detallista es un aliado primario para el cumplimiento en ventas.
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Enumere del 1 al 6 Qué factor influye mayormente al momento de su

compra 1= mayor influenciay 6= Menor influencia

Tabla 25: Factores de influencia para la compra

Factores influyentes en la compra 25-29 30- 34 35-39 40- 45

Atributos (vitamina, rendimiento, color) 85 239 340 583
Imagen del producto 124 337 189 658
Publicidad 101 308 225 562
Precio 64 207 394 494
Promociones 110 429 437 769
Marca 100 244 368 693

Elaborado por: El autor.

Grafico 29: Factores de influencia de compra
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Elaborado por: El autor.

Los factores varian segun el rango de edades de las consumidoras, sin
embargo se denota una clara preferencia general por las promociones y la
imagen del producto. Es decir, las amas de casa gustan de empaques

promocionales, precios ofertados, entre otros.
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¢,Dentro de la categoria jugos solubles que marcas recuerda?

Tabla26: Top of Mind Jugos Solubles

Top 5 of mind 1 2 3 4 5
Jugos YA 82 96 11 55 0
Tang 165 75 59 12 4
Fresco solo 77 77 112 39 0
Kanu 26 38 2 0 33
Yupi 34 94 57 42 0
TOTAL 385 382 244 152 42

Elaborado por: El autor.

El top of mind que reflejé la encuesta coloca 165 menciones a Tang como
namero 1, Jugos Ya se adjudic6 como numero 2, 96 menciones; a su vez
Fresco Solo, Kanu y Yupi se les otorgd el tercer, cuarto y quinto lugar con

112, 42 y 33 menciones respectivamente.

Esto obedece parcialmente a la posicion que se tiene en el mercado en
ventas, siendo primero Jugos Ya y Tang los lideres de la categoria, seguido
por Fresco Solo.

¢, Cudl es su marca preferida?

Tabla 27: Marca de preferencia

Marca preferida 25-29] 30-34 35-39|40- 45| TOTAL | TOTAL EN % |[ACUMULADO
Tang 11 11 34 76 132 34% 34%
Jugos YA 14 42 31 26 113 29% 64%
Fresco solo 3 31 20 14 68 18% 82%
Yupi 0 0 8 38 46 12% 93%
Kanu 0 0 0 25 25 7% 100%
TOTAL 28 84 93 179 384 100%

Elaborado por: El autor.
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Grafico 30: Marca de Preferencia
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Elaborado por: El autor.

Segun resultados de la encuesta, la marca Tang es un claro retador para
Jugos Ya, quien es el actual lider en ventas del mercado, seguido de lejos
por la marca Fresco Solo.

Dentro de los atributos del producto de su eleccidn, ¢Cuél considera
usted mas relevante?

Tabla 28: Atributos més relevantes de la marca preferida

Atributos mas relevantes 25-29( 30-34 [35-39|40- 45| CASOS % ACUMULADO
Sabor natural 15 40 28 77| 160 42% 42%
Vitaminas 2 11 37 50 100 26% 68%
Variedad de sabores 6 23 28 25 82 21% 89%
Réapida disolucién 1 0 0 27 28 7% 96%
Rendimiento 4 10 0 0 14 4% 100%
TOTAL 28 84 93 179 384 100%

Elaborado por: El autor.
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Gréfico 31: Atributos mas relevantes de la marca preferida
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Elaborado por: El autor.

El ama de casa gusta y prefiere los jugos del sabor natural, sin embargo
busca también que el producto posea atributos favorables para la salud y

variedad en sabores lo que actualmente no es ofertado por la marca Yupi.

¢Conoce usted la Marca Yupi?

Tabla 29: Conocimiento de la marca Yupi

Conoce Yupi 25-29]| 30-34 [35-39{40- 45| CASOS %

Sl 23 64 93] 154 334 87%
NO 5 20 0 25 50 13%
TOTAL 28 84 93] 179 384 100%

Elaborado por: El autor.
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Grafico 32: Conoce Yupi

180

160 /
140

120
100

80
60

CASOS POR RANGO

40
20

25-29

30-34

35-39

40 - 45

mNO 5

20

0

25

mSsi 23

64

93

154

Base: 384 Amas de Casa

Elaborado por: El autor.

La mayor parte de las consumidoras indican conocer la marca Yupi; sin

embargo el segmento que mayormente conoce la marca en mencidén se

encuentra en un rango de edades de 35 a 45 afos.

Usted menciono la marca Yupi, ¢La ha consumido alguna vez?

Tabla 30: Consumo de Yupi

Ha consumido YUPI 25-29] 30- 34 [35-39|40- 45| CASOS %

Sl 19 64 93 129 305 79%
NO 9 20 0 50 79 21%
TOTAL 28 84 93 179 384 100%

Elaborado por: El autor.
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Grafico 33: Consumo de Yupi
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Elaborado por: El autor.

Una vez mas se denota que existe alta recordacion del producto sin

embargo el rango de 35 a 39afios es el micro segmento que mas lo tiene

presente.

¢, Qué elementos positivos considera usted posee el jugo Yupi?

Tabla 31: Elementos positivos de la marca Yupi

Elementos positivos Yupi | 25-29( 30- 34 [35-39(40- 45[CASOS % ACUMULADO
Sabor 12 53 27 77 169 55% 55%
Dulzor 0 0 28 26 54 18% 73%
Otros (precio) 0 0 38 0 38 12% 86%
Vitaminas 0 0 0 26 26 9% 94%
Rendimiento 7 11 0 0 18 6% 100%
TOTAL 19 64 93| 129] 305 100%

Elaborado por: El autor.
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Grafico 34: Elementos positivos Yupi

180
160

o 140
g 120
=
= 100
[=]
o 80
w
8 60
s 40
0 N o
0
Sabor Dulzor Otros Vitaminas Rendimiento
(precio)
m40-45 77 26 0 26
35-39 27 28 38
m30-34 53 11
m25-29 12 7

Base: 384 Amas de Casa

Elaborado por: El autor.

Las consumidoras que recuerdan el sabor de Yupi lo describen con un sabor

agradable y un dulzor optimo lo cual hace que el producto tenga una

fortaleza en el ambito de degustacion.

¢Qué elementos negativos considera usted tienen el jugo Yupi?

Tabla 32: Elementos negativos Yupi

Elementos negativos Yupi [25-29| 30-34 [35-39]40- 45 CASOS % ACUMULADO
Vitaminas 8 42 66 77| 193 63% 63%
Dulzor 2 0 0 52 54 18% 81%
Rendimiento 0 11 27 0 38 12% 93%
Otros (precio) 9 11 0 0 20 7% 100%
Sabor 0 0 0 0 0 0% 100%
TOTAL 19 64 93 129 305 100%

Elaborado por: El autor.
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Grafico 35: Elementos negativos Yupi
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Elaborado por: El autor.

Segun las consumidoras indican que el atributo de vitaminas es un punto a
corregir dentro de la formula pues lo subrayaron como un aspecto negativo
del producto.

En el caso del “dulzor”, el segmento de 40 a 45 afios considera que hay que
mejorar en ese atributo, pues en la actualidad lo consideran un factor de
deficiencia del producto.

3.6 Conclusiones Investigacion de Mercado

En la industria de los jugos solubles de sabor natural es sumamente
importante el posicionamiento que posee tanto el consumidor, como el que

realiza la compra.

Al contrario de lo que se podria pensar por la relaciébn con el precio, la

industria no se maneja como un commodity; es decir, no se pelea por precio
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Gnicamente; sino como un mercado de preferencia por la marca y lo

comunicado por las mismas.

Al no existir mayores ventajas diferenciadoras entre productos, la marca se
transforma en la mayor ventaja de cada empresa, por lo cual, la
identificacion de marca es uno de los factores importantes para trabajar en el

proyecto.

El consumidor tiene preferencia por la diversidad de sabores y no solo de
sabores amarillos como: Naranja, Mandarina y Naranijilla, sino también tiene

alta preferencia por sabores rojos como: Fresa, Frambuesa, Mora u otros.

Las promociones como Asas Yy 2packs o 3packs es un factor importante,
pues el consumidor en gran porcentaje en relacion de la muestra con el

universo lleva mas de un sobre de la marca preferida.

El consumo de las amas de casa mayores a 35 afios poseen una alta
frecuencia de consumo en la que se denota una frecuencia de 2 a 3

semanales y/o Diariamente.

Las amas de casa tienen preferencia por la rapidez y practicidad de este tipo
de productos y su uso mayormente es para el acompafiamiento con
comidas, por lo cual la diversificacion de sabores es un elemento importante

para las antes mencionadas.

Se puede observar que aunque la marca Yupi es una marca antigua, esta

aun posicionada en la mente del consumidor.

Un factor importante dentro de la investigacion fue el descubrimiento del
canal autoservicio como un canal de alta compra por parte del consumidor,
esto podria deberse a que es ahi donde encuentran el producto en
presentaciones tipo Asa (Presentacion de 5 unidades en pack ofertado por la

competencia), lo cual, es beneficioso para el consumidor en precio.
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CAPITULO 4. PLAN DE MARKETING
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4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo general

Realizar el plan de Relanzamiento para la marca Yupi en la ciudad de

Guayaquil

4.1.2 Objetivos especificos

Objetivos de Ventas

e Aumentar al 5% en participacion de la marca Yupi al cierre del afio
2015.

e Penetrar el Canal moderno (autoservicios) en un 20% al 2015.
Objetivos de Marketing

e Colocar a la marca Yupi en el Top 3 del Top of mind en la categoria
jugos solubles en el cierre 2015.

e Desarrollar 3 innovaciones en sabor para el cierre 2015.

4.2 Segmentacion

4.2.1 Macro segmentacion

La segmentacion inicial que presenta la marca Yupi se da por un ambiente
demografico y socioeconomico, el cual consiste en amas de casa de la
ciudad de Guayaquil con edades entre 25 a 45 afos de nivel socio-

econdémico C+, C-y D.
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llustracién 6: Macro - Segmentacion de Yupi
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Elaborado por: El autor.

Sin embargo el proyecto busca ampliar la segmentacién en la funcién
conductual y de estilo de vida; del cual se desprendan tipos de amas de
casa como: tradicionalistas, trabajadoras pero con profundo amor hacia sus

familias e hijos.

4.2.2 Micro segmentacion

Andlisis de la segmentacion

La segmentacion se desea enfocar en amas de casa de 25 a 45 afos
emotivas que busquen en productos de la categoria caracteristicas como,
simplicidad y practicidad en los jugos para el deleite de los integrantes de su

familia.

Ademas se plantea correlacionar factores similares de diferentes tipos de
amas de casa para poder armar grupos, logrando enfocar mayormente la
campafa a amas de casa que tengan un perfil apto para el relanzamiento de
la marca Yupi, tomando en cuenta lo anteriormente mencionado se

desarrollan 3 tipos de amas de casa, mismos que se detallan a continuacion:
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llustracién 7: Eleccion de Micro - Segmentos de la marca Yupi

EMOTIVIBAD > - » v - -
> 4 .:-_'/ Fd -'.:..-'_,
PRACTIC|DAL - - - -
LAY LAY
simPLy Ji v 5 5 s,
yz/pi/. ALY

MUJERES MUIJERES MUJERES MUIERES
25-29 30-34 35-39 40-45

Elaborado por: El autor.
Eleccion de segmentos objetivos y Creacion de perfiles de clientes

Simplista: Dentro de este segmento se encuentran amas de casa de 25 a
35 afios cuyo trabajo le permite pasar tiempo extra en casa y amas de 40 a
45 afios que tienen preferencia por productos simples pero con mucha
variedad, que por lo general consumen colas, jugos y productos de simple
preparacion para comidas rapidas.

Ocupada: Amas de casa de 30 a 34 afios aproximadamente que ocupan su
tiempo mayormente en laborar fuera de casa, no poseen tiempo para
preparar comidas muy elaboradas por lo cual prefieren productos practicos

gue vengan parcialmente preparados.

Step moms: Mujeres totalmente enfocadas en el cuidado de la familia y
nietos con preferencia de compra de alimentos nutritivos, sin embargo
gustan de otorgarle diversificacion a las comidas con los sabores de los

jugos, ademas de cumplir los gustos a los menores del hogar.
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Tabla 33: Cuadro de Atributos de Amas de Casa

30-34

sabores y Sabor
natural

Promociones e
Imagen del producto

GaseosaylJugoen
Polvo

cuidado de hijosy
trabajo.

ENCUESTA FOCUS GROUP
RANGOS |ATRIBUTO FACTOR INFLUYENTE |TIPO DE BEBIDA TIEMPO DEL AMA DE TIPO DE
PREFERIDO PARA LA COMPRA CONSUMIDA CASA ALIMENTACION
25.29 Sabor natural y Imagen del producto |GaseosayJugoen f(:led;jioog’evr:ii;;:r Almuerzo normal,
Variedad y Publicidad Polvo Comida rapida
catalogos.
Variedad de Tiempo dividido entre

Desayuno nutritivo,
meriendas fuertes

35-39

Vitaminas,
Variedad de
saboresy Sabor
natural

Promociones y precio

Aguay Jugos tipo
refresco

Cuidado de hijos, visita
afamiliares cercanosy
salidas a mercados.

Alimentos y jugos
naturales, yogurts,
almuerzos nutritivos

40-45

Sabor natural y
Vitaminas

Promociones y Marca

Jugos tipo refresco y
Jugos en polvo

Tiempo casi completo

para cuidado de nietos y

Visita a familiares.

Desayuno, almuerzo
y merienda
nutritivos, se suele
dar gusto a los hijos

con lo que deseen.

Elaborado por: El autor.

4.2.3 Estrategia de Segmentacion

La estrategia apropiada para la segmentacion se define como Estrategia por
objetivo debido a que el producto a pesar de ser de consumo masivo se
encuentra dirigido mayormente a amas de casa con hijos de 25 a 45 afios en

la ciudad de Guayaquil.

4.3 Posicionamiento

4.3.1 Estrategia de Posicionamiento

Los productos de la categoria jugos solubles se encuentran dirigidos a un
mercado masivo, teniendo influyentes de compra diferentes como cényuge,
hijos, vecinos y demas personas cercanas al ama de casa por lo cual se
desea que el producto tenga posicionamiento indiferenciado con esto se
pretende lograr que todo influyente o comprador tenga presente la marca al

momento de encontrarse en el punto de venta.

Aunque para lograr este posicionamiento se necesitara grandes esfuerzos
en acciones de mercadeo es el Unico que ayudara a la marca para el

relanzamiento planteado en el texto.
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4.3.2 Promesa de Valor

Lo que se desea destacar en la comunicacion son 2 factores: El orgullo

maternal y la traspaso de generacion en generacion del producto.

Orgullo maternal: El principal mercado objetivo de la marca Yupi son
las amas de casa, estas casi en su totalidad son madres de familia de
1 o mas hijos, por lo cual el mensaje publicitario del relanzamiento
propuesto por el proyecto debe ir enfocado a las mismas, son estas
quienes se tienen que identificar con la marca. Por lo cual se ha
dispuesto un mensaje jocoso de estas figuras tan representativas en
el hogar.

Las mamas siempre aseguran saberlo todo como: ¢Donde esta esa
pulsera que no usas hace un mes? o son ellas las que siempre saben
cuando estas mintiendo. En estos y otros mensajes se soportara a la
marca Yupi con su Slogan:“El jugo de las mamas que saben..!”.
Transgeneracionalidad: ElI concepto fue creado por Anne
Schutzenberger, psicoanalista refiriendose al analisis de los lazos
familiares y en la transmisién transgeracional segin Roque (2013),
para el proyecto se desea aplicar haciendo énfasis a los tiempos en
los que el ama de casa fue joven o nifia y su madre le preparaba
jugos Yupi, esto se define pues las consumidoras en repetidas
ocasiones supieron manifestar que lo consumian siempre cuando
eran nifias y de un momento a otro desaparecio; al haber un lazo con
la marca recordado por la consumidora, se puede continuar con el
mismo y en la actualidad que la consumidora ya es madre de familia,
expresar ¢ Por qué no darselo a sus hijos?

Esto ademas, posiblemente podria abolir la mala imagen que tiene el
consumidor de que estos productos hacen algun tipo de maleficio al
cuerpo, pues las amas de casa al saber que lo consumieron y tienen

buen estado de salud, confiar mas en la marca Yupi.

Insight: “Mama siempre supo lo que te convenia, ta ahora también lo

sabes, Yupi”.
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4.4 Analisis del consumidor

4.4.1 Matriz de Roles y Motivos

Tabla 34: Matriz Roles y Motivos

MOTIVOS DEL CONSUMIDOR

¢QUIEN? ¢COMO? ¢PORQUE? ¢CUANDO? ¢DONDE?
Momentos de
reunion familiar
L Por probar 0 al momento de
Solicitan probar
El que - nuevos escuchar
. Familia una marca . En el hogar
Inicia escuchada productos enel |mensajes
R mercado recibidos
lo) mediante
L comunicacion
E Comunicando lo
escuchado en |Tienen mucha Enlatiendayen
S El que (Vecino, tendero |comunicaciones |credibilidad de |Al momento de |conversaciones
Influye |esposo e hijos |0 experiencias |parte delama  (la compra dentro o fuera
D personales con |de casa del hogar
E el producto
L Ama de casa o Evalda las Por probar Enlatiendayen
El que |quiense acerca fuentes de nuevos Almomento de |conversaciones
decide |alpunto de . - productos enel |la compra dentro o fuera
informacion
C venta mercado del hogar
(0]
) - Para evaluar el
N Tienda: Solicita Mayormente en
Ama de casa o producto que ha
S | : el producto . horas de .
El que |quiense acerca . visto en e Entiendas y/o
U Autoservicio: o preparacion del .
compra |alpunto de Toma el comunicacion |, o0 autoservicios
M venta ylo que se lo han . .
producto comidas varias
I recomendado
Lo prepara en el | Por satisfacer la
P ho F;r para sed o para Mayormente en
O | El que usa |Familia garpar par horas del En el hogar
acompafarlo acompafiar
R . . almuerzo
con comidas comidas

Elaborado: El autor.

La matriz de roles y motivos se alimenté tomando informacion levantada en

la investigacion de mercado por el método de observacion, esta matriz

permite a la marca Yupi analizar los roles de consumidores influyentes al

momento de la compra, ademas de proveer una vision clara del proceso de

compra realizado por el consumidor final.

Para el proceso de comunicacién se utilizara canales masivo para llegar a

todos los roles con el fin de que el consumidor sea presionado en todo el
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proceso de la compra para que prefiera, haga la compra y recompra de los
jugos Yupi.

4.4.2 Matriz Foote, Cone y Belding

llustracion 8: Matriz FCB

APRENDIZAIE AFECTIVIDAD

FUERTE

RUTINA HEDONISMO

DEBIL

INTELECTUAL EMOCIONAL
APREHENSION

Fuente: Vaughn (1986)
Elaborado por: El autor.

En la actualidad el consumidor guayaquileifio de jugos solubles es del tipo

Rutina pues se caracteriza por ser muy poco emocional.

Por otro lado el consumidor también es muy logico, pues debido al precio
bajo por la obtencion de un producto de la categoria que oscila entre $0.25 a
$0.35 el consumidor tiene tendencia a actuar primero con el fin de probar el
producto; una vez que lo compra, se informa por medio de revision del
mismo producto y luego lo relaciona con anteriores experiencias con

productos similares.

El consumidor deseado por el proyecto para la marca Yupi se caracterizara
por ser tipo Hedonista debido a que se busca la emotividad del ama de casa
que es el segmento definido, para que, no solo el sabor sea la principal
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influencia o motivo de compra, sino también lo que despierte en la

consumidora al obtener un producto de la marca.

4.5 Analisis de la competencia

4.5.1 Tipo de industria

La marca se encuentra dentro de un mercado Oligopdlico pues se denotan
como participantes de esta categoria 3 competidores que manejan alrededor
del 90% de la patrticipacion, entre los que encontramos: Jugos Ya, Tang y

Fresco Solo.

4.5.2 Matriz Importancia - Resultado

La matriz se realiza con la informacion obtenida de las encuestas sobre
Marca elegida contraponiéndola a los atributos mas relevantes de la marca
elegida, se le otorga un valor de 1 al atributo con mayor preferencia por las
amas de casa en la categoria y 5 al atributo con menor preferencia, como

indica la tabla de porcentajes de atributos principales:

Tabla 35: Porcentaje de Atributos Principales

# ATRIBUTOS IMPORTANCIA
1 SABOR NATURAL 30%
VARIEDAD DE

2 SABORES 25%

3 VITAMINAS 20%

4 DISOLUCION 15%

5 RENDIMIENTO 10%
TOTAL 100%

Elaborado por: El autor

Se le otorga un valor desde 10 al atributo con mayor dispersion, hasta 1 al
atributo con menor dispersion, a las marcas posicionadas en el consumidor

de la categoria, como lo observamos en la siguiente tabla:
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Tabla 36: Ponderacién de preferencia del consumidor

# | ATRIBUTOS |[lUGOSYA|  TANG YUPI A3de)
s0L0

SABOR

5 9 10 10 8
NATURAL

VARIEDAD DE

4 10 8 9 7
SABORES

3 | VITAMINAS 7 5 - -

2 | pisoLucioN 8 > o -

1 [RENDIMIENTO| 6 6 c =

Elaborado por: El autor.

Gréfico 36: Dispersion importancia - Resultado

JUGOS YA

- TANG —
L YUPI S—
FRESCO

S0LO

N

Elaborado por: El autor.

Como se puede observar en el grafico de Matriz de importancia todos los
competidores de la categoria poseen una imagen fuerte por contener una
percepcion de sabor natural, sin embargo la marca Yupi denota una
debilidad, siendo la variedad de sabores el factor a mejorar para la empresa
Sumesa; en la variable de Vitaminas se puede determinar que Unicamente la

marca Tang tiene una connotacion vitaminica alta.
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Por otro lado el rendimiento y disolucion son variables en las que las marcas
Fresco Solo y Jugos Ya poseen los mayores puntajes, sin embargo éstas
variables se presentan en el grafico como falsas fuerzas para la marca Yupi
pues la relevancia en el consumidor no es suficiente para evitar la compra

del producto.

4.6 Estrategia

4.6.1 Estrategia Basica de Porter

llustracion 9: Estrategia bésica de Porter

VENTAJA COMPETITIVA
Costos Bajos Costos Altos

LIDERAZGO GLOBAL DE COSTES DIFERENCIACION

Objetivo Amplio

Ambito Competitivo

COSTO DE ENFOQUE COSTO DE DIFERENCIACION

Objetivo Estrecho

Fuente: Porter (1980)
Elaborado por: El autor.

Se opta por la estrategia de liderazgo en costes debido a que el producto
tiene un valor de produccion con los atributos actuales y un costo futuro con
los atributos a colocar, estos costes futuros se deben optimizar para lograr
un producto de alta rentabilidad y permitir conservar el precio una vez
colocados los nuevos atributos pues la categoria se maneja con un PVP de
$0.25 a $0.30.
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4.6.2 Estrategias Globales de Marketing

Se tomara el rol de Seguidor del Lider de la categoria, esto pues se desea
pasar del 0.01% al 5% de participacion de la categoria para finales del 2015,
lo cual se lograra con alta inversion en acciones de Marketing y se plantea
tomar gran parte de esta participaciéon del Lider Jugos Ya, que segun la
informacion que se posee del 2012 capta en litros vendidos el 57% de la
participacion y esta participacion vista en dolares corresponde al 44%; este
sesgo que posee el lider entre délares y litros vendidos surge debido a, que
el retador jugos Tang, posee presentaciones familiares que el lider no posee
lo cual le resta participacion en délares.

Yupi es un producto mayormente parecido en atributo, sabor, gramaje y
rendimiento al lider Jugos Ya, por lo cual es facil tener un reingreso al

mercado como sustituto del mismo.

Al ser seguidor el objetivo es quitarle participacion al competidor que es mas
fuerte en las presentaciones que mas se comercializan y donde se
encuentra el Corebusiness de la categoria como la presentacion de 15

gramos.

4.6.3 Matriz de Crecimiento Ansoff

Se plantea lograr el crecimiento requerido mediante una estrategia de
Desarrollo de productos para crear una mayor gama de sabores con el fin
de lograr competir de una mejor manera con la gama de sabores del actual
lider y retador, adicional a esto lograr satisfacer las exigencias de diversidad

requerida por los consumidores concluido en la investigacion de mercado.

Ademas se plantea realizar una reformulacién del producto y sus atributos;
ademas de la imagen del empaque actual, debido a que el producto al
momento no provee al consumidor final ningun atributo diferenciador o

imagen renovada.
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llustracion 10: Ubicacién en Matriz Ansoff

DESARROLLO DE

INTENSIFICACION PRODUCTOS

ACTUALES

MERCADOS

NUEVOS

DESARROLLO DE
MERCADOS

DIVERSIFICACION

ACTUALES NUEVOS
PRODUCTOS

Fuente: Ansoff (1976)
Elaborado por: El autor

Por otra parteen el mercado ecuatoriano la categoria de jugos solubles se
encuentra en madurez; por lo cual es prioridad desarrollar el mercado

anteriormente captado por la marca Yupi.

La reformulacion de los productos va encaminada a dar una nueva primera
impresion al consumidor que posee a Yupi en su mente como una marca

antigua, casi extinta.

Se plantea hacer degustaciones del producto, por lo cual el desarrollo del
producto tiene que centrarse en hacer al sabor de los productos Yupi mas
aceptable al paladar del consumidor, evitando con esto el After Taste con el

gque contaba Yupi en el pasado y que no es valorado.

A su vez, el desarrollo en sabores sera parte fundamental del Refresh de la
marca, dandole un valor agregado que el consumidor solicita en esta
categoria, pues como se observa en Tabla de atributos mas relevantes
(pagina 79) la variedad de sabores es el segundo factor mas relevante para

la decision al momento de la compra.
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4.6.4 Modelo de Negocio CANVAS

llustracién 11: Modelo de Negocio - CANVAS

RED DE RELACION CON
ASOCIADOS LOS CLIENTES
CAPACIDAD PROPUESTA | CLIENTE
BASE DE VALOR OBIETIVO

RELACION CON
CONFIGURACION LOS CANALES
DE VALOR PARA LLEGAR
‘ LOS CLIENTES

FLUJO DE EGRESQOS CORRIENTE DE

(COSTOS Y GASTOS) LIIRRAR INGRESQOS

Fuente: Osterwalder y Pigneur (2009)
Elaborado por: El autor

Capacidad Base: La empresa cuenta con una excelente capacidad
instalada que al momento se encuentra al 30% de su potencial de
produccién; ademés de tener un terreno para crecimiento de 10mil M? y un

talento humano de aproximadamente 500 personas.

El proyecto no cuenta con una propuesta de cambio para la capacidad
instalada de la empresa Sumesa, pues se considera que la empresa posee

la capacidad adecuada para la demanda proyectada por el proyecto.

Red de Asociados: Sumesa s.a. posee aliados estratégicos muy relevantes
como Proveedores aprobados por normas regulatorias INEN para
produccion de empaques y materias primas; y Distribuidores eficientes para
hacer llegar los productos a todas las zonas del pais. No se considera hacer
cambios en la red de asociados por el desempefio actual de los mismos y

por el costo de cambio en dinero y tiempo.
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Configuracién de Valor: Yupi es el producto ofertado por Sumesa para
cubrir la demanda de jugos en polvo en la ciudad de Guayaquil. Se propone
el mejoramiento del producto para volverse mas competitivo en la categoria
con nuevos atributos llamativos para el consumidor y nuevos empaques que

permitan rejuvenecer la marca.

Relacidon con los clientes: En la actualidad la marca Yupi no cuenta con un
medio de comunicacion con el cliente, en el que se les comunique los
beneficios y atributos de la marca; ni en los puntos de venta, ni por medios
de comunicacién; Unicamente cuenta con la linea 1-800 SUMESA, linea

institucional en el cual se toma y resuelve quejas.

La propuesta busca realizar una comunicacion 360° lo cual es una estrategia
fuerte por todos los medios de comunicacion; esta comunicard la nueva

identificacion de marca propuesto por el producto.

Relacion con los canales para llegar al cliente: El producto Yupi no se
encuentra codificado en la mayor parte de autoservicios, cuya importancia
para otorgar presencia en la mente del consumidor es alta, por lo cual, se
propone focalizar la llegada al consumidor meta mediante el canal moderno,

otorgando promociones, soportando con POP el nuevo mensaje en percha.

Propuesta de Valor: La marca Yupi y sus productos mantienen la Vitamina
“C” como atributo del producto sin embargo éste es un comin denominador
en los jugos solubles, un elemento que el consumidor considera un elemento

basico de estos productos.

El proyecto propone un nuevo mensaje publicitario y comunicacional con
perspectiva emocional, este es “El jugo de las mamas que saben”. Con esto
se busca realzar a la madre como lo mejor de la familia, dando mensajes
jocosos mediante redes sociales sobre todo lo que una madre sabe o dice

que sabe.

Principal Idea para campafa: “Mama sabia lo que te convenia, ahora tu

también lo sabes YUPI”
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4.7 Marketing MIX

4.7.1 Producto

Por afos los productos de la marca Yupi han sido llamativos, sin embargo
segun informacion otorgada por parte de la empresa, hace unos afos
entraron en vigencia las normas de la Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) e Instituto Nacional de Normalizacion
(INEN), los cuales obligaron a los productos a declarar un porcentaje minimo
por atributo para poder declararlo en el empaque por lo cual el producto Yupi
paso de indicar que poseia Vitamina A, Calcio, Fibra y Vitamina C, a indicar
Unicamente Vitamina C. Esto provoc6 que al momento el consumidor lo vea
como un producto sin valor agregado, por lo cual, se propone aumentar

estos porcentajes en el producto para poder declararlos en el empaque.

Por otro lado se propone elaborar el producto con la base endulzante
STEVIA, esto con el fin de hacer el producto mas moderno y llamativo y con
atributos atractivos para el ama de casa tanto por su cuidado como por el de

sus hijos.

La Stevia es un endulzante natural sin calorias. Este producto no solo
permite ya no usar el azlcar sino también salvar a los consumidores de los
dafios de la misma como de la diabetes, tension alta, caries, gingivitis,
problemas digestivos y ayuda a la pérdida de peso segun Dietametabolica
(2010).

Cabe recalcar que los costos de elaboracion no varian mayormente pues la
Stevia aunque tiene un precio mayor es un endulzante natural que
reemplazara el actual. La cantidad actual del edulcorante usado para la
produccion de 15gr, es decir, un sobre de Yupi, es mayor pues el
edulcorante no es tan potente, a diferencia de la stevia que se necesita
menos para lograr la misma sensacion de dulzor. Los costos de venta se
establecen en la actualidad como el 18% del costo del producto, sin
embargo con los cambios sugeridos por el proyecto se determina que

crecera como el 20% del PVP.

101



Debido a la solicitud de parte del mercado guayaquileiio de completar la
gama de sabores con los que cuenta la marca Yupi. Se toma la decision de
extender la linea de productos; esta decision se focalizara en la estrategia de
crecimiento de producto por Profundidad esto con la finalidad de
complementar la linea de productos que en la actualidad se centra en
Gnicamente 3 sabores (Naranja, Limén y Mandarina), todos con un mismo
contenido neto de 15 gr, valor agregado que en la actualidad presentan los

principales participantes de esta industria.

llustraciéon 12: Matriz de Decisién de Marca

(%]
w
S| 'exTENSION DE LINEA | QSIS
Q<
O
oc
<
=g
M MARCAS MULTIPLES NUEVAS MARCAS
=

ACTUALES NUEVOS
CATEGORIA DE PRODUCTOS

Fuente: Ansoff (1976)
Elaborado por: El autor.

En la Matriz de Decision de Marca se detalla que los esfuerzos se veran
enfocados en extender la linea por medio de varios sabores amarillos y
rojos; estos ultimos hasta el momento inexistentes en la marca Yupi, esto
con el fin de abrir las oportunidades de ganar participacién a su principal

competidor, la marca Jugos Ya.

Empaque

El tipo de empaque primario no sera cambiado, el gramaje va a seguir
teniendo un peso neto de 15gr.

Sin embargo, se plantea realizar un sixpack o asa surtida, a partir de la

salida de las extensiones de sabor como lo tienen las 2 principales
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competencias de la marca Yupi como se puede observar en las imagenes

adjuntas:

llustracion 13: Presentaciones en packs de las marcas competidores

Elaborado por: El autor

Los sabores que se elegiran para ser las primeras extensiones de sabor, se

definen por los sabores mas vendidos del lider de la categoria contra los

mas vendidos en la categoria, para lo cual se detalla en la siguiente tabla la

participacion del lider del mercado “Jugos Ya” y la participacion del total de

la categoria abierto por sabores con informacién de ventas al afio 2012.

Tabla 37: Peso por sabor en Dolares (Lider/Total categoria)

Elaborado por: El Autor; Fuente: Ipsa — Store audit. 2012
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JUGOS YA CONSOLIDADO CATEGORIA
SABOR MILES % ACUMULADO]| |Sabor MILES % ACUMULADO
NAR 8,3 19% 19%] |NAR 9,8 32% 32%
LMN 6,1 14% 33%] |LMN 51 16% 48%
MOR 5,8 13% 47%| |MOR 3,5 11% 59%
PIAA 4,2 10% 57%| |PAA 3,1 10% 69%
MAND 3,8 9% 66%| |[MAND 2,6 8% 78%
FRESA 2,7 6% 72%| |NRJ 1,7 5% 83%
MZN 2,7 6% 78%| |MRCY 13 4% 87%
NARJLLA 2,5 6% 84%| |DUR 1,1 4% 91%
GNBANA 2,4 6% 90%| |TMRD 1,1 4% 95%
PERA 19 4% 94%| |FRS 1 3% 98%
TMRD 1,4 3% 97%| |GNBN 0,7 2% 100%
DUR 0,7 2% 99%| |TOTAL 31 100%
GRANADL 0,2 0% 99%
MLN 0,2 0% 100%
GYBA 0,1 0% 100%
TOTAL 43 100%



Se puede denotar que el 72% de los sabores de la marca Jugos Ya sin
contar los que ya posee en la actualidad la marca Yupi son: Mora, Pifia y
Fresa; ademas como se observa en el consolidado de la categoria los

sabores predominantes son: Mora, Pifia y Naranjilla.

Los sabores que se lanzaran por parte de la marca Yupi seran direccionados
a los mas relevantes de la categoria pues son similares a los sabores mas

vendidos por el lider.

Los sabores que varian en los casos antes explicados son: Naranjilla y
Fresa; sin embargo se elige Naranijilla por ser entre los 2, el sabor que posee
mayor campo de crecimiento existe, ademas de ser el que ofrece mayor

percepcion de sabor natural.

Por lo tanto los sabores que seran las principales innovaciones de la marca

Yupi seran:
e Mora
¢ Pifa

¢ Naranjilla

Etiqueta

Se realizara los siguientes cambios en el empaque como base para el

refrescamiento de la marca:

Cambio de colores: Se colocara una imagen de una pradera de fondo,
colocandole un efecto de mural para otorgarle un Refresh con tonos azules y
verdes, con lo cual se espera lograr una percepcidon por parte del

consumidor de naturalidad y juventud.

Logotipo: El logotipo no sera cambiado en ningun aspecto, pero se le dara
mayor protagonismo haciéndolo brillante, ademas se le aumentara el tamafio

y se lo separara del fondo mediante un brillo detras del logotipo.

Vitaminas: Por el cambio realizado en la férmula del producto se podra

colocar los atributos vitaminicos: Vitamina A, C, Calcio y Fibra.
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Stevia: Al ser reemplazado el edulcorante actual (Quimico) por Stevia
(100% Natural) se rotulara la etiqueta con el logotipo creado por Sumesa

para la Stevia., lo cual indicara: “Endulzado con Stevia”

A continuacién se presenta la etiqueta actual del producto Yupi, la cual sera
mejorada para refrescar la marca y darle mayor oportunidad de éxito al
relanzamiento de la misma, segun los puntos anteriormente revisados,

adicional se expone la etiqueta propuesta por el texto.

llustracion 14: Etiqueta actual versus Nueva etiqueta Yupi

Anterior  Nueva

2 Litr0S) makes 2 iters

Elaborado por: El autor.

Se adjunta imagen del sobre actual de Yupiy de los sobres actuales de la
competencia: Jugos Ya, Tang, Fresco Solo y Clight; con la finalidad de
demostrar el refrescamiento de la marca y lo llamativo del nuevo empaque
en comparacion a la competencia que se muestran con colores planos y de
percepcion artificial; ademas de la connotacién de naturalidad lograda con

los colores e imagenes del nuevo empaque.

105



llustracién 15: Empaques actuales de la Categoria

Fuente: Observacion Mercado Guayaquil a Enero 2014

Elaborado por: El autor.

4.7.2 Precio

Se tomd6 como referente la estrategia de fijacion de precios por imitacion del
mercado, a continuacion se adjunta el detalle de precios de la competencia

en cuanto a P.V.P. marcado en empaque observado al 18 de Marzo 2014.

Tabla 38: Detalle de Precio Competencia (INDEX PRICE)

TABLA INDEX PRICE
. PRECIO X
MARCA Gramaje PVP
GRAMO
Jugos Ya 15 0,255 0,01666667
Tang 30 0,30S 0,01
Fresco Solo 10 0,25$ 0,025
Yupi en
P . 15 0,265 0,017
relacion
PRECIO POR 15 0,2583 $ 0,017
GRAMAIE

Fuente: Observacion de empaques

Elaborado por: El Autor
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Se decide no cambiar el precio de venta al publico con el que actualmente

cuenta la marca Yupi por las siguientes razones:

Costos: El proyecto no cuenta con informacién detallada de costos de
fabricacion y materia prima, sin embargo se levant6 informaciéon de cual es el
margen de rentabilidad por producto, debido a esto se plantea que el costo
aproximado de la realizaciébn de cada unidad es del 18% del P.V.P. del
producto, lo cual se traduce en $0.045 por unidad.

Se estima que la inversién en el mejoramiento del producto elevara este
gasto en especial en materia prima, sin embargo no sera mucho mayor pues
solo se elevara el porcentaje de cada vitamina que ya posee en la actualidad
Yupi, esto con el fin de poderlo destacar en el empaque; se empleara Stevia
en la reformulacion pero se compensara con la menor cantidad en relacion

con la cantidad que se debia usar con el edulcorante anterior.

El valor del empaque sufrird variacion a favor de Sumesa S.A. debido a que
el empaque es comercializado por kilos, anteriormente se realizaba la
compra minima para 3 sabores, al lanzar 3 sabores adicionales el valor de
compra por laminados sube, obteniendo via negociacion un descuento por

volumen por parte del proveedor.

Por lo anteriormente descrito se estima que el costo de venta ascendera al
20% del PVP del producto es decir $0.05.

Sensibilidad: El precio no tendra un aumento pues el consumidor objetivo
en esta categoria es muy sensible al precio; ademas en los ultimos afios

toda la categoria realiz6 un aumento de $0.05 al PVP.

Competitividad: El realizar una estrategia de seguidor obliga a Yupi a
relanzarse al mercado con mejores atributos, pero con el mismo precio del

lider de la categoria.

Percepcion: La marca Clight se diferencia en precio por ser direccionado a
un micro segmento diferente al del resto de la categoria; si Yupi aumenta el

precio corre el riesgo de ser percibido como un producto para clase socio
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econdmicamente alta, siendo realmente para un mercado masivo y enfocado

en el segmento medio y medio bajo.

4.7.3 Plaza

En la actualidad la empresa Sumesa cuenta con 3 canales de venta entre los

cuales encontramos:

e Canal cobertura: Este canal esta integrado por aproximadamente
100 vendedores, los cuales atienden a Minoristas y Detallistas a nivel
nacional, para Guayaquil son alrededor de 30 vendedores.

Este canal provee el 30% de la venta de todos los productos de la
empresa Sumesa, quien posee una gran fortaleza y ventaja en el
mercado por su gran area de cobertura. La ciudad como lo indica la el
mapa esta dividida en 5 sectores como: Norte, Centro, Centro Sur,

Sur, Sur oeste.

llustracién 16: Mapa de Sectores para el canal Cobertura

AeropUfrio internacion:
Jose foaquin de Olmed:

Elaborado por: El autor.

e Canal Mixto: EIl canal atiende a Mayoristas y Distribuidores a nivel

Guayaquil con un equipo de 7 vendedores y 7 mercaderistas, con
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este equipo por el volumen de ventas generan cerca del 40% de las
ventas totales de la empresa Sumesa s.a.

e Canal Moderno: Compuesto principalmente por Autoservicios
medianos y grandes; el canal estd conformado por un equipo de 2

vendedores y 6 mercaderistas para la ciudad de Guayaquil.

La marca Yupi en la actualidad no se encuentra codificado en los principales
autoservicios de la ciudad de Guayaquil lo cual es contraproducente tanto en

ventas como para el objetivo de posicionamiento planteado en el proyecto.

Por lo cual se plantea como objetivo penetrar el canal autoservicios en un
20% al 2015, esto se lograra con acciones puntuales en las cadenas las

cuales se detallan a continuacion:

Codificacion: El producto fue decodificado de los autoservicios por baja
rotacion, sin embargo al hacerse un relanzamiento con comunicacién 360 el

consumidor volvera a solicitar en los puntos de venta este producto.

Los autoservicios para recodificar solicitan se les entregue una paca
totalmente gratis, Yupi entregara 2 pacas para que sea mas atractivo la

obtencion por primera vez del producto.

4.7.4 Promocion

Mezcla promocional

Se establece la mezcla promocional considerando que es un producto de
consumo masivo por lo cual la mayor parte del presupuesto de mercadeo se
utilizara en Publicidad tanto televisiva, como radial en diferentes programas
dentro de la programacion diaria, contando también medios below the line
(BTL) y on the line (OTL).

Adicionalmente se reforzard con promociones en el punto de venta en todos

los canales incluyendo promociones en canal moderno.
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Por tratarse de un relanzamiento se aprovechara las relaciones publicas
tratando con diferentes medios a nivel nacional como reportes en diarios y

revistas.

Se toma el siguiente grafico para ilustrar de mejor manera los medios que se

utilizaran y su relevancia dentro del plan.

llustracion 17: Inversidn por estrategia

R.R.P.P.

Producto consumo masivo YUPI

PUBLICIDAD

Inversion en Marketing

Elaborado por: El autor.

Comunicacion

El plan comunicacional apunta a desarrollar una estrategia mixta que

convine el Push y Pull.

La estrategia Pull buscara impulsar el deseo del cliente a consumir
productos de la marca Yupi y acudir al punto de venta mas cercano siendo
este la tienda o los autoservicios, estos aliados estratégicos buscaran
abastecerse acudiendo a Mayoristas y Distribuidores para continuar

superando sus ventas.

Adicionalmente se complementara con la estrategia Push donde se colocara
publicidad en el punto de venta misma que hara que el consumidor que

acuda a comprar, tenga presente mi producto al momento de la eleccion.
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Comunicacién 360’

Se utilizara esta estrategia pues el producto pertenece a la categoria de
consumo masivo, por lo cual se pretende llegar a todos los tipos de
consumidores analizados en el punto 4.2.2 Micro-segmentacion, donde se
determinaba los gustos y comportamientos de las amas de casa segun su
edad.

e Amas de casa jovenes y adultas buscan mayormente medios como el
internet, son “fanaticas” de paginas de su eleccién, siguen vy
comentan.

e Amas de casa adultas y adultas mayores siguen la television como
principal medio de comunicacion.

e De todos los medios de comunicacion ATL existe un medio que las
amas de casa usan mayormente y es la radio, por lo cual es un medio
que se tiene definitivamente que usar.

e Todos los esfuerzos en medios tradicionales se complementaran con

estrategias BTL de promocioén en el punto de venta.

ATL: Publicidad

Objetivo de Publicidad

El objetivo de la publicidad planteada serd el de generar recordacion de
marca pues el objetivo principal de Marketing sera lograr incluir a la marca

Yupi en el Top 3 del Top of mind de los consumidores de la categoria.

Adicionalmente se tiene como objetivo de publicidad informar del
relanzamiento de la marca, de los nuevos atributos y los nuevos sabores de

la marca.
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Estrategia de Medios Publicitarios

llustracion 18: Estrategia de Cobertura, Frecuenciay Forma de Medios.

Extensiva [ ] Intensiva
Continuidad [ Intermitencia
Diversificacion [ ] Concentracién

Elaborado por: El autor.

Se desarrollara una estrategia de publicidad Extensiva pues se desea llegar
al conocimiento de todos los consumidores e influyentes de compra, ademas

de llegar a todos los publicos de clase media y baja.

Se realizar4 la campafia publicitaria con un mix entre Intermitencia y
Continuidad pues se propone realizar pautas Televisivas aproximadamente
cada trimestre optimizando las mismas en programas que lleguen al
segmento y programas que sean de gusto de toda la familia, los valores y el
cronograma de la pauta se puede observar en la Tabla 43: Plan y
Cronograma de medios ATL.

Los medios a utilizar seran Diversificados pues se necesita llegar a todos
los micro-segmentos, los cuales no se centran en un determinado medio de

comunicacion.
Estilo de ejecucion de la publicidad

Por naturalidad y por transmitir un mensaje de tradicionalidad en amas de
casa de Ecuador se ha tomado un Estilo de escena de la vida Real para la
comunicacion televisiva que se realizara dentro del plan comunicacional, a
continuacion se desarrolla el libreto del comercial, ademas se anexa Story

Board en imagenes en Anexo 3:
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Locacion de escena: Cocina y cuarto de una casa
Ambientacion: Afios 70’s / 80’s y Actualidad
Participantes: Mama, Hija, Novio de hija.

Escena 1: La mama observa a su hija discutir con el novio, quienes poseen
vestuarios tipo Flans y Menudo respectivamente, la joven entra a la casa

directamente a su cuarto (Audio: Lanza la puerta de su cuarto)

Escena 2: La mama ve un sobre de Yupi, lo prepara en una jarra
Brandeada.

Escena 3: Mama se dirige al cuarto de la joven con una bandeja donde tiene

un sanduche, una jarra 'y un vaso

Escena 4: Una vez fuera del cuarto se hace un paneo a lo que la mama
miraria y esto es la puerta del cuarto con todos los posters de moda en los

70’s y 80’s, respira profundo y entra.

Escena 5: La mama dice: “Hija, €l no te conviene” a lo que la hija responde
“Mama tu nunca entenderas”, acto seguido la mama responde “Hija toma tu

jugo Yupi hija te sentiras mejor!”.
Escena 6: Hija alzando y tomando jugo, camara dentro del vaso.

Escena 7: Cuando baja el vaso es la mama fuera de la puerta, esta vez la
puerta tiene Posters de Justin Beaver, y personajes actuales; respira

profundo y entra.

Escena 8: Todo se repite pero en borroso y sin audio. Voz en off dice:
“Mama siempre supo lo que te convenia, ahora tu también lo sabes
YUPI!I,Ahora con mas vitaminas, endulzado con Stevia y en 6 deliciosos
sabores: Naranja, Mandarina, Limén, Mora, Pifia y Naranijilla. Yupi el jugo de

las mamas que saben”.

Se detalla foto montaje del Story Board del comercial en el Anexo 3:

StoryBoard del Spot Televisivo de la Marca Yupi
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OTL: Marketing Digital

Se desarrolla un impulso del mensaje televisivo dandole secuencia mediante
Facebook y Twitter, estas redes sociales se eligieron por ser las mas
comunicativas y de mayor participacion en los segmentos en los que la

marca Yupi plantea ingresar.

Planteamiento: Las amas de casa actuales han cambiado, trabajan mucho,
cuidan mucho mas de ellas mismas, salen a pasear y tienen una mayor
independencia, sin embargo no han cambiado su prioridad siguen siendo
pilar de su familia, llegan a casa a limpiar, cocinar y hacer todo lo que una

ama de casa, para servir a su familia, pues para ellas son lo mas importante.

Se ha observado que las redes de empresas actualmente tratan a las amas
de casa meramente como consumidoras, lo cual se hace llamativo como
medio de informacion para ellas pero no llegan a ser un aliado de las
mamas; por el contrario la idea de la marca Yupi sera centrarse a ser una
amiga mas de la mama; ademas de buscar la union entre las madres, hijos y
marca, esto con el fin de continuar la tradicionalidad con la que cuenta la

marca Yupi.
Idea: Se utilizara el Hashtag #lahorayupi

Target Mama: Las mamas siempre les encanta compartir el tiempo con sus
hijo/as, por lo cual se ha desarrollado un concepto en el que se le dé a
mama tips para consentir a los hijos en 3 momentos especiales del dia:
Luego de que los hijos pequefios llegan de la escuela y almuerzan, cuando
las amas de casa trabajadoras llegan al hogar y en los momentos libres de

fines de semana.

Ej. Arma un camping con tus hijos con un par de sabanas y piolas, cuenta

historias y disfruta #lahorayupi.

En #lahorayupi de hoy desarrolla la imaginacion de tus pequefios dandote un

tiempo para realizar unos excelentes tambores con tarros viejos.
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llustracion 19: Aplicacion Grafica de Posteos en Redes Sociales (ATL)

Elaborado por: El autor.

Premios y concursos: Se realizara un concurso en el que se solicitara a las
amas de casa, que sigan los consejos de #lahorayupi, suban fotos y pidan
Likes a sus amigo/as, cada mes se premiara con articulos de cocina a quien

haya conseguido més Likes, como la imagen que se ve a continuacion:

Marcel Bravo Ross
bl Ver en Instagram

El hombre mas guapo del munde! Mi miniagente 007!
Estoy enamorado..

% Etiquetar foto | 9 Agregar ubicacién | # Editar

orzano Alcivar,
45 les gusta esto.

&) Ver 5 coment

u Fierecilla Linda Ohhhhh g galdnil!l....hermoso de

portadalll

1 Me gusta
Mary Soldrzano Marin bello ese hombre, te toca
cuidario mucho; porque te van a lover 1as
nueras.....Jajaja)

1 Me gusta

Marisol Dulce Miel precioso...... (2
e Me gusta

E Marcel Bravo Ross Gracias a todos! Ese look le
durd hasta |a media noche ya luega era un
borrachini
17 de marz Me gusta
: Tammy Cruz es hermosooo ese bebeeee.. se lo ve
lindo
7 9:13 * Me gusta

B ondu Braen Dace | indn mi cahrinitn Dar mia na

F Escribe un comentar
g

Elaborado por: El autor
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Detalles del plan de medios digitales

Se utilizara una agencia digital, misma que se encargara de realizar post y
enviar resimenes de seguidores, afluencia y comentarios de los mismos,
esta agencia en la actualidad maneja las marcas Ranchero, Pastas Sumesa,
Fresco Solo y Frutal; por lo cual para manejar de una manera mas

centralizada y eficiente se decide trabajar con la misma agencia.

Tabla 39: Plan e inversion de Marketing Digital

DATOS DE PLAN DE MARKETING DIGITAL
Fee mensual $1,500
Posteos 2 diarios 02H00
19H00
Febrero
Concursos 3anuales Mayo
Noviembre
. 5 Microondas $700
Inversion en -
2 Refrigeradoras $700
concursos
1Viaje en crucero|  $1100

Elaborado por: El autor.

Activaciones y Acciones BTL

Auspicios

Se establece un presupuesto de $9600 anuales en efectivo o por medio de
canje, para activaciones gue surjan como auspicio en diferentes eventos
benéficos y esté implicados jévenes de escasos recursos 0 que posean
enfermedades relevantes, ademas de activaciones en fechas especiales

como dia del nifio, dia de la madre en colegios de clase media.
Sampling

Se desarrollara una entrega de muestras de Yupi en todos sus sabores para
apoyo a la gestibn en medios radiales y televisivos, para que se logre la
prueba del producto, de sus nuevos atributos y perfil ganador del mismo,

para que posteriormente se genere la compra y recompra.
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Esta entrega de muestras se realizara en el peaje en los meses de Enero y
Febrero por relanzamiento de la marca y por temporada de playa; y en los
meses de Agosto y Septiembre por ser meses en los que se observa mayor

crecimiento de ventas en la categoria dentro de los canales de ventas.

Tabla 40: Cronograma e inversion de Sampling Peaje

CRONOGRAMA DE SAMPLING EN PEAJE
Unidades Inversion
Mes Dia Sobre Permiso total
16 5000
17 5000
Enero 23 2000 S500 $2000
24 5000
30 5000
31 5000
13 5000
Febrero 14 2000 $300 $1000
27 5000
28 5000

Elaborado por: El autor.

Tabla 41: Cronograma e inversion de sampling mercados

CRONOGRAMA DE SAMPLING EN MERCADOS
Unidades Inversion

Mes Dia Sobre Mercados total
9 4000 4

Agosto 16 4000 4 $1000
23 4000 4
30 4000 4
6 8000 8

Septiembre 13 8000 8 $2000
20 8000 8
27 8000 8

Elaborado por: El autor.
BTL en Autoservicios y Mayoristas
Degustacion

Se realizara degustacion no solo en el canal autoservicio sino también para

canales que generan mas volumen de venta como Cobertura y Mixto, esto
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permitird al consumidor final y a los intermediarios probar el nuevo sabor

natural.
Sampling

Parte importante de la compra y recompra es el conocimiento del producto,
por lo cual se implementara un plan de sampling, mismo que consistira en
gue a cada persona que en los Mi comisariato lleve en su factura un jugo de
la competencia, se le entregara un sobre de Yupi.

llustracion 21: Degustaciones en canales y Sampling (BTL)

Elaborado por: El autor.

Relaciones Publicas

Se realizara un evento de lanzamiento para medios donde se informaré los

por menores del lanzamiento como:

e El nuevo atributo Stevia y todos los beneficios de este componente
hacia el organismo.

¢ Reformulacién con Vitamina A, C, Calcio y Fibra.
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e Colorantes naturales.

e Nuevo empaque.

Se invitara a los medios de comunicacion donde la marca Yupi va a
participar con publicidad, para que, como forma de agradecimiento por las
pautas realizadas nos generen ruido mediatico, mediante notas en los

noticiarios y programas de informacion al consumidor.
Definiciones del Plan
Nombre del Evento: Relanzamiento de Yupi al mercado Guayaquilefio.

Objetivo del Evento: Generar el conocimiento al consumidor por medio de

relaciones publicas con medios de comunicacion.

Calendario: El lanzamiento se realizara el jueves, 8 de Enero del 2015 en el
Club de la Unién salon principal, se toma este lugar pues la presidencia de la

empresa es socio activo del Club y el salon lo ofrecen de manera gratuita.

Participantes e invitados: Se invitard al coctel de relanzamiento de la
marca Yupi, a todos los medios de comunicacién ATL como: Television,
Radio, Revistas y Prensa; ademas se solicitara la asistencia de las

principales estrellas se cada medio.

Piezas Graficas: Se usara el nuevo empaque, el comercial y la tematica en
redes sociales como principales imagenes del evento, para que sean estos

elementos los que se comuniquen en los reportajes de cada medio.

Promocion de Ventas

Para promover el conocimiento de la reformulacion y nuevos sabores de la

marca Yupi se utilizara los siguientes apoyos en ventas:

Cross-category: Uno de los productos insignia de la empresa Sumesa, son

sus fideos vy tallarines “Los fideos de mama”; este producto se encuentra

directamente alineado a los segmentos de la marca Yupi, por lo cual, se

colocard como pack promocional lo siguiente: Un sobre de Yupi de

diferentes sabores en cada producto de pasta por semana, como regalo en
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los formatos de pasta corta Tornillo y Lasito, y en pasta larga Tallarin y
Spaghetti de 400gr, esto servira como valor agregado a la pasta versus sus
competidores y el beneficio de generar la prueba del producto para la marca

Yupi.

llustracion 22: Pack promocional Pastas - Yupi

Elaborado por: El autor.
Publicidad en punto de venta

Se utilizara esta publicidad para todos los puntos de venta como: Tiendas,
Mayoristas y Autoservicios, a continuacion se detalla el pop por tipo de canal

de ventas:

e Autoservicios:

El principal item que se debe poseer para tener una adecuada vision del
producto dentro de la percha son dispensadores como los poseen: Tang,
Clight y Jugos Ya, por lo cual parte importante de la exhibicion sera la
fabricacion e implementacion de dispensadores para todos los autoservicios,

ademas de cenefas y rompe tréaficos.
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llustracién 23: Promocién en PDV

Elaborado por: El autor.
e Cobertura, Mayoristas y Distribuidores

El pop ubicado en los puntos de venta del canal cobertura seran afiches,

colgante y cuelgarejas.

llustracion 24: Afiche y Colgante

L . e’
Yo ificante di 0"@"_‘“- -
-

Elaborado por: El autor.
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4.7.5 Monitoreo por objetivos

Existen areas del proyecto que son excesivamente importantes para lograr
los objetivos planteados, por lo cual se determina que los mismos tendran
que ser verificados, medidos y controlados en diversas etapas dentro del
tiempo de aplicacion del proyecto, en la tabla “Medicién y Control del
Proyecto” se determina el area, indice, medicién, periodicidad vy

responsables de los procesos.

Tabla 42: Medicion y Control del Proyecto

RESPONSABLE DE
AREA INDICE MEDICION PERIODICIDAD
AREA
Mensual
Ventas reales /
(Veren .
Presupuesto de ventas Ventas o, Director de ventas
Proyeccion de
presupuestadas
Vertas)
Ventas Empresa/ .
S . Director de
Participacién de Mercado| Ventasdela Trimestral
) Mercadeo
Industria
AREA RESPONSABLE DE TAREA MEDICION CUMPLIMIENTO
MINIMO
Gerente Canal Detallistay Minorista Mensual 96%
(Veren
Gerente Canal Mayorista y Distribuidores |Proyeccidn de 96%
Gerente Canal Moderno Vertas) 98%
Jefe de Marca Plan d.e 96%
Marketing

Elaborado por: El autor.

Plan y Cronograma de actividades en medios ATL

Se establece como medio de control de las pautas publicitarias la tabla “Plan
y Cronograma de medios” misma que indica el detalle por mes y dias de la
pauta por medio. Estos valores se encuentran registrados en las

cotizaciones expuestas en el Anexo 4, 5Y 7 del texto.
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Tabla 43: Plan y Cronograma de medios ATL

PLAN Y CRONOGRAMA DE MEDIOS (ATL)

TELEVISION 10 S 48.041,38
RADI 1 4.
ENERO o 5 S 000,00
PRENSA 1 S 4.812,64
BUSES 20 S 7.000,00
RADIO 20 S 4.700,00
FEBRERO
BUSES 12 S 7.000,00
RADIO 15 S 3.500,00
ABRIL
PRENSA 1 S 2.500,00
MAYO RADIO 15 S 3.500,00
JUNIO RADIO 15 S 3.500,00
AGOSTO RADIO 15 S 3.500,00
SEPTIEMBRE RADIO 15 S 3.500,00
TELEVISION 16al28 | S 48.041,38
NOVIEMBRE RADIO 15 S 3.500,00
PRENSA 1 S 2.500,00
TOTALATL] § 149.595,40

Elaborado por: El autor.
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CAPITULO 5. PRESUPUESTACION Y JUSTIFICACION

124



5.1 Ingresos por ventas

Los ingresos se generaran mediante los esfuerzos de Marketing logrando
que el consumidor tenga preferencia por el consumo de los productos de la
marca Yupi, estos esfuerzos se detallan en la tabla de Estrategias Vs Costos

expuesto en el punto 5.2.

Segun informe de Nielsen (2012) “Share por marca en Jugos Solubles” en el
afio 2012 el total de ventas se repartio entre los canales Autoservicios y

Tradicionales como se detalla en grafico a continuacion:

Tabla 44: Ingreso por Canal en Categoria Jugos Solubles 2012

2012
FULL YEAR

MODERNO $ 3.046.190,00

CANAL

TRADICIONAL | $ 14.142.185,00

TOTAL $ 17.188.375,00

Elaborado por: El autor.

Grafico 37: Participacion en ventas por canal 2012

2012
ANO COMPLETO
TRADICIONAL
MODERNO
$- $ 5.000.000,00 $ 10.000.000,00 $ 15.000.000,00
MODERNO TRADICIONAL
= 2012
FULLYEAR $ 3.046.190,00 $ 14.142.185,00

Elaborado por: El autor.
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Esto indica que del objetivo de ventas planteados por el proyecto de
$842.230,38, el canal moderno aportara con $149,263.31 que es el 18% y
$692,967.07 correspondiente al 82% del total de ventas proyectados.

Proyeccion de ventas

La tabla de ingresos se proyecta tomando como relacion las ventas del 2012
lo cual corresponde a $17,188.00 y separando el porcentaje correspondiente
a cada mes de las mismas; esto permite tener una clara vision de cuales son
los mayores picos de venta en el afio 2012 mismo que se ha tomado como

base.

Tabla 45: Proyeccion de ventas mensuales

2015 S 16.844,61 | $ 33.689,22 | S 50.533,82 | S 58.956,13 S 67.378,43 | $ 75.800,73
Porcentaje
. 2% 4% 6% 7% 8% 9%
venta mensual
2012 S 343,77 | $ 687,54 | S 1.031,30 | $ 1.203,19(S$ 1.375,07|$ 1.546,95

S 84.223,04 | $ 75.800,73 | $ 67.378,43 | S 84.223,04 | $ 101.067,65 | S 126.334,56 | $ 842.230,38

10% 9% 8% 10% 12% 15% 100%

$ 1.71884|¢$ 1.54695($ 1.37507|$ 1.71884$ 2062,61|$ 2.578,26|$ 17.18838

Elaborado por: El autor.

El objetivo que propone el proyecto en ventas es el 5% de participacién en
dolares del total del mercado, lo que corresponde a $842.230,38. El valor
antes mencionado se ha demultiplicar por los porcentajes expuestos, para
obtener la proyeccion de ventas mensuales, con esto se logra que los
valores sean mas reales; ademas de permitir conocer los meses en los que
se debe realizar mayores acciones en mercadeo, pues la categoria en

determinados meses despunta en ventas.
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Proyeccion de recaudacion

La empresa Sumesa S.A. tiene la politica de recaudacion “40% / 60%”, esto
corresponde a que el 40% de la venta total es un ingreso en efectivo directo
a la empresa, por otro lado el 60% del total de la venta del mes, se lo realiza
a crédito. Por asuntos de generalidad se colocard para el ejercicio de

proyeccién un plazo maximo de 30 dias de crédito.

Tabla 46: Proyeccion de Ventas y Recaudacion

ENERO [ 16.84461($ 6.737,84 S 673Y
FEBRERO |9 33.689,22|510.106,76 | $13.475,69 § 235845
MARZO |[$ 5053382 $20213,53| $20.21353 S 40.427,06
ABRIL [ 58956,13 $30320,29| $23.582,45 $ 53.90274
MAYO |$ 6737883 935.373,68 $26.951,37 $ 6232505
JUNID |5 75.800,73 $40427,06| $30.320,9 $ 7074735
o [$ 8422304 $45.480,44 | $33.689,22 $ 79.169,66
AGOSTO |$ 75.800,73 $50.533,82 | $30.320,29 $ 808512
SEPTIEMBRE | 5 67.378,43 $45.48044| $26.951,37 § 743181
OCTUBRE |$ 84.22304 540427,06 $33.689,22 $ 741627
NOVIEMBRE | $ 101.067,65 $50.533,82| $40.427,06 $ 90.960,88
DICIEMBRE | $ 126.334,5 $60.640,59| 95053382 $ 11117441
;g;:: §842.230,38| $16.844,61 | $33.689,22 | 950.533,82 | $58.956,13 | $67.378,43| $75.800,73 | 984.223,04 | $75.800,73 | $67.378,43 | $84.223,04 | $ 101.06765 | $50.533,82( $ 766.429,64

Elaborado por: El autor.

5.2 Estrategia Vs. Costos

A continuacion se muestra el costeo de todas las herramientas de promocion

y publicidad con las que contara la marca Yupi para el afio 2015.

Tabla 47: Estrategia Vs. Costo

ATL / COMUNICACIONAL $ 181.595,40
BTL / TRADEMARKETING $ 31.600,00
OTL / MEDIO DIGITAL $ 20.500,00

GASTOS MARKETING TOTAL| $ 233.695,40

Elaborado por: El autor.
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5.3 Financiamiento

A pesar de poseer un campo abierto para el desarrollo de préstamos de
diferentes empresas financieras y gubernamentales, los mismos se aplicaran
para proyectos de expansion de planta para las marcas Corebusiness por lo
cual el proyecto sera financiado por la empresa Sumesa S.A. misma que
obtendra el monto de inversion mediante la ganancia del 2014 de sus

principales marcas Pastas y Ranchero.

5.4 Gastos de Marketing

Se establece una inversion total para el afio de aplicacion del proyecto de
$233,695.40los cuales soportardn todos los esfuerzos de las estrategias

direccionadas al ATL, Trademarketing y al desarrollo en redes sociales.

Como se observara en el grafico, la mayor carga de la inversion o gasto de
mercadeo se cargara en el medio tradicional o ATL el cual esta planteado
para realizar un impacto grande en la mente del consumidor, al ser medios
masivos con radio y television, beneficia la comunicacion efectiva del

mensaje que la marca desea entregar a los consumidores del segmento.

Este mensaje se vera sustentado por los esfuerzos BTL de degustacion,
eventos y entrega de muestras lo cual apoyara el objetivo de generar la

compra y recompra de los nuevos productos y sabores de la marca.
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Tabla 48: Gastos de Marketing

ATL / COMUNICACIONAL $ 181.595,40
Costo de produccion Pautatvy Radid $ 32.000,00
Television S 96.082,76
Radio pautas y concurso S 29.700,00
Prensa S 9.812,64
Buses S 14.000,00

BTL / TRADEMARKETING $ 31.600,00
Degustacion S 6.000,00
Sampling S 6.000,00
Eventos y Activaciones S 9.600,00
Pop $ 10.000,00

OTL / MEDIO DIGITAL $ 20.500,00
Fee de agencia S 18.000,00
Concurso S 2.500,00

GASTOS MARKETING TOTAL| $ 233.695,40

Elaborado por: El autor.
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5.4.1 Cronograma

ing

Cronograma de Gastos de Marketi

Tabla 49
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El autor

Elaborado por
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Segun lo revisado anteriormente en los cronogramas de actividades de
acciones de marketing, se procede a implementar estos gastos en el
cronograma anual, los esfuerzos mas grandes se realizaran al inicio del afio
y cerca de final, pues segun lo investigado en estos meses son donde el
consumidor adquiere mayormente el producto, serd donde se aproveche la
publicidad generada apoyandola con actividades directas a los canales de

distribucion y promocién en puntos de venta.

Los meses de mayor inversion seran donde se aplique la televisiva sin
embargo habra respaldo tanto via web como con actividades de

TradeMarketing como degustaciones, activaciones y concursos.
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5.5 Flujo de Caja Mensual

de Caja Mensual

JO

Flu

Tabla 50
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El autor.

Elaborado por
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Como se detall6 en el punto “4.7.1 Producto” se determina el costo del
producto como el 20% del precio al publico del mismo.

Los gastos de Marketing representan alrededor de 38% del Margen Bruto
debido a que el producto es de consumo masivo y necesita un alto gasto en

publicidad para que el consumidor lo busque en los puntos de venta.

Se puede observar que el ingreso neto al total del afio es de $379,448.31,
esto es por supuesto favorable al proyecto, este valor es un ingreso atractivo
para la empresa Sumesa pues la marca Yupi obtendria ventas sobre los 750

mil délares, revitalizando esta marca en el mercado.

5.6 Flujo de Caja Anual

Tabla 51: Flujo de caja Anual

SALDO INICIAL $0,00 | $379.44831| $769.107,27 |$ 1.168.504,55 |$ 1.577.873,75
INGRESOS
VENTAS $766.429,64 | S 789.422,53|S 813.105,21|S$ 837.498,36|S 862.623,31

(-) COSTOS DE VENTAS $153.285,93 | S 157.884,51|S 162.621,04 |$ 167.499,67 | S 172.524,66

TOTAL ENTRADA $613.143,71 | S 631.538,02 | S 650.484,17 | S 669.998,69 | S 690.098,65
SALIDAS

GASTOS DE MARKETING| $233.695,40 | S 241.879,06 | S 251.086,89 | $ 260.629,49 [ S 269.138,47
TOTAL SALIDAS $233.695,40 | $ 241.879,06 [$ 251.086,89 | S 260.629,49 | $ 269.138,47
NETO $379.448,31 | $ 389.658,96 [ S 399.397,28 | S 409.369,20 | $ 420.960,18

Elaborado por: El autor.

Para el primer afio de aplicacion del plan se definié un gasto de Marketing
del 38% con relacion al total de las entradas del periodo en mencion; por lo
cual para los afios venideros se mantiene la inversibn aumentando este
porcentaje un 0.03% anualmente hasta llegar a un tope del 39% de las

ventas proyectadas para el afio.
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Se estima obtener un crecimiento del 3% en ventas directamente
proporcional a la proyeccion de gastos de Marketing para los afos
venideros, con esto se consigue perpetuar la competitividad del producto en

el mercado guayaquilefio y mantener su crecimiento.

5.7Anélisis Financiero

Gréfico 38: Ingresos vs. Egresos
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= TOTAL SALIDAS | $233.695,40 | $241.879,06 | $251.086,89 | $260.629,49 | $269.138,47

Elaborado por: El autor.

Se logra observar que debido al gasto de Marketing Extensivo para los 4
afos futuros al de la aplicacién del proyecto, se mantiene un crecimiento en

ventas sustentable con el paso del tiempo en los afios proyectados.

Hay que recordar que el proyecto al ser de una marca dentro del mercado de
consumo masivo, no podré bajar su inversién para mantener los resultados

esperados de venta en el futuro.

Tal y como se mencioné en el punto anterior, el gasto en Marketing se
encuentra directamente ligado a las ventas que la empresa desarrolle en los

afos futuros.
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5.7.1Marketing Return Of Investment

MKT ROI: (Margen Bruto — Gastos Publicidad) / Gasto Publicidad
MKT ROI: ($ 613.143,71 - $ 233.695,40) / $ 233.695,40

MKT ROI: $1,62

Se determina que por cada dolar que se invertira en la marca Yupi se
obtendra un retorno de $1,62, lo cual indica que el proyecto es viable,
ademas se realiza este célculo en los demés afos, resultando de estéd de

manera similar al afio 1 por su carga en Gasto de Marketing e Ingresos.

5.8Anélisis de Sensibilidad

5.8.1 Escenario Negativo

El objetivo de ventas del proyecto es, que con las acciones de Marketing se
capte el 5% de participacion de la categoria de jugos en polvo que al 2012
correspondia a un mercado total de aproximadamente 18 millones de

doélares.

Para plantear el escenario negativo se ha tomado las ventas
correspondientes al 3.8% de la participacion del mercado al 2012, lo cual
indica que es el punto minimo para retornar al menos la inversion en
mercadeo pues en el primer afio el ROI indica $1.03ademas en el flujo de
caja me representa un flujo neto de $241,803.81 dentro del primer afio de

aplicacion del proyecto.

Aun asi en este si se crece lo anteriormente esperado en los siguientes
afos, lo cual corresponde a un 3% de la venta del afio anterior, el ROI se

recupera en el siguiente afio siendo de $1.61.

Con esto se puede determinar que 3.8% es el escenario negativo que deja al

limite la factibilidad del proyecto.
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Tabla 52: Escenario Negativo

SALDO INICIAL $0,00 | $241.803,81 | $489.624,48 | S 743.366,41 |$1.003.161,82
INGRESOS
VENTAS $594.374,01 | $ 612.205,23 [$ 630.571,38 | S 649.488,53 | S 668.973,18

(-) COSTOS DE VENTAS $118.874,80 | $ 122.441,05($ 126.114,28|S 129.897,71|$ 133.794,64

TOTAL ENTRADA $475.499,21 | S 489.764,18 | S 504.457,11|$ 519.590,82 | $ 535.178,55
SALIDAS

GASTOS DE MARKETING | $ 233.695,40 | S 241.943,51|S 250.715,18 | $ 259.795,41($ 268.124,45
TOTAL SALIDAS $233.695,40 [ $ 241.943,51[$ 250.715,18 | S 259.795,41[$ 268.124,45
NETO $241.803,81 | $ 247.820,68 | S 253.741,93 | S 259.795,41|$ 267.054,09

Elaborado por: El autor.

5.8.2 Escenario Alentador

Si consideramos que el pais y sus diversas politicas de restriccion de
importaciones puedan afectar a la competencia con un impacto mayor en
sus ventas, se podria estimar un escenario alentador, mismo que se
enfocara en lograr un 7% de participacibn de la categoria lo cual
corresponderia a $1'094,899.49 en ventas, lo cual representaria un Valor
Neto de $642,244.19; este valor para el primer afio es un crecimiento
soflado para el proyecto, lo cual se podria dar dependiendo del crecimiento
de la categoria.

Determinando un Marketing ROI a este escenario corresponderia a $2.75 lo
cual para el primer afio es una proyeccion que apalancaria a las inversiones

proyectadas para los siguientes afios de gestion.

136



Tabla 53: Escenario Positivo

SALDO INICIAL $ 0,00 S 642.224,19 |$ 1.300.828,13 |$ 1.976.402,40 |$ 2.669.372,47
INGRESOS

VENTAS $1.094.899,49 [ $1.127.746,47 | $1.161.578,87 | $1.196.426,23 | $1.232.319,02
(-) COSTOS DE VENTAS $218.979,90 | S 225.549,29 | S 232.315,77 |$ 239.285,25 S 246.463,80
TOTAL ENTRADA $875.919,59 | S 902.197,18 | S 929.263,09 | $ 957.140,99 [ S 985.855,22
SALIDAS

GASTOS DE MARKETING| $233.695,40 [$ 243.593,24|$ 253.688,82 [$ 264.170,91 | $ 273.081,89
TOTAL SALIDAS $233.695,40 | S 243.593,24 | S 253.688,82|S 264.170,91|S$ 273.081,89
NETO $642.224,19 [ $ 658.603,94 [ $ 675.574,27 | S 692.970,07 [ $ 712.773,32

Elaborado por: El autor.

5.9 Conclusiones del Capitulo Presupuestacion Y Justificacion

El proyecto se propone un objetivo medianamente ambicioso en ventas para
el afo 2015, sin embargo se demuestra que con la aplicacion de los
esfuerzos y acciones necesarias en Marketing y el gasto adecuado, este
objetivo es factible en todos los escenarios..

En cualquier escenario se busca impulsar el proyecto el primer afio, para
recoger un mayor fruto en los afios venideros, con la reduccion del gasto en
ATL y la evolucion de estrategias dirigidas al trade, donde se plantea

generar menor gasto, mantener recordacion y aumentar la venta.

Una de las ventajas mas grandes con las que cuenta el proyecto en su parte
financiera es contar con un capital propio de parte de los accionistas, para la

inversion en el plan del relanzamiento.

Por otra parte, al realizar la revision de los indicadores de retorno se observa
que en el primer afio de aplicacion del proyecto se va a tener una ganancia
de $1.62 por cada doélar vendido en el mercado; el proyecto busca perpetuar
Su imagen y su permanencia en el mercado, logrando que mediante las
acciones de mercadeo se genere degustacion, compra, recompra y
preferencia del producto en el pasar del tiempo.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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6.1 Conclusiones

El afio de aplicacién del proyecto es un valor agregado, ya que se cuenta
con un ambiente propicio para las inversiones en las industrias de origen y
capital ecuatoriano. Esto debido por diversas politicas publicas de
restricciones a las importaciones de productos de la competencia, lo cual
generard un desabastecimiento momentaneo de lo cual la marca Yupi puede

tomar cierta ventaja.

Los esfuerzos de mercadeo se tienen que direccionar hacia actividades en
los puntos de venta o puntos de concentracion para que las consumidoras
sean capaz de degustarlos y se produzca un nuevo “enamoramiento” del
cliente hacia la marca, para posteriormente llevarlo a la compra y recompra

del producto.

La investigaciéon de mercado indica que el consumidor tiene presente la
marca Yupi en la actualidad, esto facilitara el objetivo de formar parte del top
3 of mind del consumidor, adicional esto indica que la marca tiene buenas
probabilidades de ser adoptada una vez mas por el consumidor; por el
contrario el consumidor define necesario para el proyecto una reformulacion
del mismo concentrado en los atributos segun tendencias de naturalidad y

variedad de sabores.

El objetivo en ventas se considera factible pues el mercado de jugos en
polvo ha crecido y aunque el incremento se ha producido mayormente con la
integracion del Te en polvo de diferentes marcas, lo generado por los jugos
solubles se considera que se encuentra con ingresos estables y sustentables

en el tiempo.

El proyecto demuestra ser factible tanto al inicio de la campafia en el afio 1
(2015), asi como en los afos posteriores, generando un promedio mayor de

venta con un gasto sostenido.

Ademas la campafia propuesta no solo puede incentivar el crecimiento de
las ventas de la marca Yupi, sino también el crecimiento de todo el

segmento de jugos solubles, lo cual es beneficioso ya que el objetivo se
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vuelve de menor complejidad ya que al ampliar el mercado, el objetivo

marcado en ddlares se vuelve mas cumplible a corto plazo.

6.2 Recomendaciones

El afio en el que el proyecto se encamina es un periodo de profundos
cambios Econdmicos, Sociales y Legales, en los que la empresa ecuatoriana
se va a ver financieramente apoyada para su desarrollo, por parte de
entidades publicas y gubernamentales, es aqui donde el proyecto posee una
ventaja para lograr su meta en ventas; por lo tanto se recomienda se realice

el proyecto en los afios especificados en el plan.

Se prevé que para el 2015 la inversion para lograr el crecimiento de la marca
sera de aproximadamente el 38% de las ventas de la misma, sin embargo se
recomienda en los siguientes afios se aumente el valor y los esfuerzos
invertido en promociones y premios a consumidores, pues como se observé
en la investigacion de mercado el consumidor es muy sensible a la elecciéon

del producto debido a estos factores.

Se recomienda a su vez continuar con los esfuerzos en trademarketing pues
en esta categoria, donde mayor toma la decisibn de compra el consumidor

es en el punto de venta.

Para un mayor éxito en ventas y para que se mantenga la campafia en el
tiempo se recomienda luego del 5to afio realizar un plan de fidelizacion pues

el impacto generado del 1er al 5to afio pierde fuerza.

Un producto que compite en la categoria de jugos solubles no puede quedar
sin inversion pues la categoria se maneja como un Loyalty no como

commodity.
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Anexo 1: Encuesta para la Marca Yupi

Género: Edad:

1) ¢Es usted madre de familia? Si[ ] No[ |

2) ¢ Consume regularmente jugos dentro de su hogar? Si [ INo[ ]
3) ¢,Con qué frecuencia usted consume jugos solubles?
la3vecesalmes | 1a3vez por semanal | Diariamente[__|

4) De las siguientes bebidas,¢ Cuales consume con mayor frecuencia

para su hogar?

Gaseosas Jugos en polvo Néctares
Agua envasada Jugos tipo refrescos listos para beber

5) Marque, ¢En qué ocasiones prefiere preparar Jugos en polvo?
Almuerzo Ocasiones especiales

Merienda Otros

6) Marque Dentro de los jugos solubles, ¢Qué sabores son de su

eleccion?
Naranja Limoén Mandarina Mora
Maracuya Naranjilla  Pifa Otro

7) ¢DoOnde usted compra el jugo soluble?
Tienda[_] Mercado [ | Supermercado ]

8) Enumere del 1 al 6 ¢Qué factor influye mayormente al momento de

su compra?l1l=mayor influenciay 6= Menor influencia
[ ] Atributos (vitamina, rendimiento, color) [ | Precio

[ ] Imagen del producto [ ] Promociones

[ ] [ ]
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Publicidad Marca
9) Dentro de la categoria jugos solubles, ¢Qué marcas recuerda?

1) 2) 3)

4) 5)

10) ¢ Cudl marca es su preferida?

11) Dentro de los atributos del producto de su eleccion, ¢ Cual

considera mas relevante?
[ ] Sabor natural [ ] Vitaminas
[ ] Rendimiento [ ] variedad de sabores
[ Rapida disolucion
12) ¢Conoce usted la Marca Yupi? Sil:l No I:l
13) ¢ Usted menciond la marca Yupi? ¢La ha consumido alguna vez?
Si[ ] No[ ] (si su respuesta es negativa termino la encuesta)
14) ¢ Qué elementos positivos considera usted tienen el jugo Yupi?
Sabor Dulzor Vitaminas
Rendimiento Otro
15) ¢ Qué elementos negativos considera usted tienen el jugo Yupi?
Sabor Dulzor Vitaminas

Rendimiento No lo encuentra Otro
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Anexo 2: Pautas para la observacion.

Pauta 1: ;Qué pide el cliente? Primera mencion.
Pauta 2: ;Qué dice el tendero?

Pauta 3: ¢ Cémo pide el producto el consumidor?
Pauta 4: ¢;Qué marca pide?

Pauta 5: ¢ El consumidor encontré lo que pidi6?
Pauta 6: ¢Qué marca fue la comprada?

Pauta 7: ¢Qué sabor fue el comprado?

Pauta 8: Sabor por Marca comprada

Pauta 9: Presentacion/ Tamafo

Pauta 10: ¢ Cuantas unidades compro el consumidor?
Pauta 11: Unidades compradas por marca comprada

Pauta 12: ¢ Cual es la edad aproximada del consumidor?
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Anexo 3: Story Board

Proyecto de titulacién 2014

Responsable: Dpto. Marketing
Elaborado: Marcel BravoRoss

Escena 1: La mama observa a su hija discutir con el novio, quienes
poseen vestuarios tipo Flans y Menudo respectivamente, la joven entra a
la casa directamente a su cuarto (Audio: Lanza la puerta de su cuarto)
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ESCENA2

Escena 2: La mama ve un sobre de Yupi, lo prepara en una
jarra Brandeada.

ESCENA'S

Escena 3: Mama se dirige al cuarto de la joven con una
bandeja donde tiene un sanduchito, una jarra y un vaso.
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Escena 4: Una vez fuera del cuarto se hace un paneo a lo que la mama miraria y
esto es la puerta del cuarto con todos los posters de moda en los 70's y 80's,
respira profundo y entra.

ESCENA'S

Escena 5: La mamé dice: “Hija el no te conviene” a lo
que la hija responde “Mama tu nunca entenderas”, acto
seguido la mama responde “toma tu jugo Yupi hija te
sentiras mejorl”.
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ESCENAG

Escena 6: Hija alzando y tomando jugo, camara dentro
del vaso.

Escena 7: Cuando baja el vaso es la mama fuera de la puerta, esta vez la puerta
tiene Posters de Justin Beaver, vy personajes actuales; respira profundo, entra y
habla con su hija (hija posee vestimenta de Beleaver) y todo vuelve a ocurrir.
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ESCENA'S'

Escena 8: Todo esta sucediendo pero

Voz en off dice: “Mama siempre supo lo que te convenia, ahora tu también lo sabes YUPII, Ahora con
mas vitaminas, endulzado con Stevia y en 6 deliciosos sabores: Naranja, Mandarina, Limdn, Mora, Pifia
y Maranjilla. Yupi el jugo de las mamas que saben™.
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Anexo 5: Cotizacion Prensa

CLIENTE: SUMESA
PRODUCTO: YUPI

ANEXO 5.- PRESUPUESTO PRENSA

PERIODO: ENERO DEL 2015 PRESUPUESTO: 140405
TEMA: RELANZAMIENTO YUPI
i INVERSION
MEDIOS UBICACION FORMATO W TOTAL
UNIVERSO LA REVISTA NACIONAL 1PAGFULL C 1 4.297,00 4.297,00
22.89 X 27CM ALTO
TOTAL PRENSA o 0 0 000 00 0 00 ) 0o of 1 4.297,00
VA 515,64
Fuente: Agencia Public (2014) DPTO DEMEDIOS CLIENTE

CLIENTE: SUMESA
PRODUCTO: YUPI

PERIODO: ABRIL DEL 2015 140406
TEMA: RELANZAMIENTO YUPI
INVERSION
MEDIOS UBICACION = ey
EXTRA DOMINGUERO 1PAGFULL C 1 223214 223214
22.89 X 27CM ALTO
TOTAL PRENSA o 00 000 000 0 0 0 0 1 2.232,14
IVA 267,86
Fuente: Agencia Public (2014) DPTO DEMEDIOS CLIENTE

CLIENTE: SUMESA
PRODUCTO: YUPI

PERIODO: ABRIL DEL 2015 PRESUPUESTO: 140407
TEMA: RELANZAMIENTO YUPI
NOVIEMBRE INVERSION
MEDIOS UBICACION FORMATO i) AT e
AVS
EXTRA DOMINGUERO 1PAGFULLC 1 223214 2.232,14
22.89 X 27 CM ALTO
TOTAL PRENSA o 00 00000 00 0 0 0 1 2.232,14
IVA 267,86
Fuente: Agencia Public (2014) DPTO DEMEDIOS CLIENTE
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Anexo 6: Cotizacion Buses para la marca Yupi

—— V.LOL 3UNTITO SOIGaIN 3a 0Lda
00'000°+T
I NV2O
00'005°T VAl
00'005°2T 00ST| 005 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 05 0S5 05 05 03 05 05 0S5 05 05 0S5 05 05 0S5 05 0% SONvERIN SNSnd V101
VNVANVO 30 N %08 «
OLVHINOD THA VAR %08 «
09Vd 3a YN0
NOIOONAOYd 30 0LS00 B
VAVOVd AUNEITO B * 3HOHY 30 OIBNVO VZITVRIIS IS w
JINVLHOdWI V.LON
OLNBIWINELLN VI 30 FLHORS «
00l VHO0104 31403 «
OLNSININTLN YA A NOIDVTV.LSNI ‘NOIO VINIAS TdWilx
OQVHOLREONOIN TINIA IA SINOISTHANI «
STIVAIOINNN SOSINEEd SOALOAST »
SISNE STT NG VHOH X TVIOMEINOO T 'ONOS
00'00SCT 00052 00S'T | 0S5 0S5 0S5 0S5 0S 0S5 05 0S5 0S 0S5 0S5 0SS 0S 0S5 0SS 0S 0S 0S5 0S5 0S 0S 0S5 05 0S 0S5 0S 0S 0SS 0S 0S 0s OLTV OY'T X SOd13N ¢ SNG YORELSOd 31dVd
VIAOYLIN
TNOVAVNO
SAVY
e AN || "y PR < avaiinvg svai@n SYNVHO0Nd
NOISTHANI [SEEREEE] O¥aNg oI@En
IdNA OLNIINVZNY T3 'VINSL
70v00vT "01S3aNndNs3dd ST0Z T9A O¥3YE3H 30 0T WV 2T OX3NT :0dORad

1dNA *0LONA0Yd
VS3ANS FINIITO

SNd OY1IN - VIAOYLIN 3d 0LS3INdNS3Idd

158



Anexo 7: Cotizacion Radio para la marca Yupi

CLIENTE: SUMESA

PRESUPUESTO DE RADIOS

PRODUCTO: YUPI 140607
PERIODO: ENERO DEL 2015
TEMA: RELANZAMIENTO YUPI
INVERSION
EMISORAS HORA DIAS e TOT
Avs ey UNIT TOTAL
GUAYAQUIL
RADIO CANELA FM
RADIACONTENPRANA  0SHOOA12HO0 LIV
DERECHOS.
PRESENTACON w 5 110111 11011 1 110111 15 i3 PAQUETE 357143
DESPEDDA w 5 110111 11111 1111 15 i3 000 000
VENCIONES w 30 11111 111 11 1101011 15 450 000 000
cuRiAs w 30 110111 110101 1 11111 15 450 000 000
SEGVENTO 3 E) 1 1 1 3 ) 000 000
GRAN TOTAL 0 0 0 0 0 0 0 0O 0 O O 4 4 4 5 4 O 0O 4 4 4 5 4 0 4 4 4 5 4 0O 63 1140 3.571,43
A 42857
DPTO DE MEDIOS CLIENTE
PRESUPUESTO DE RADIOS
CLIENTE: SUMESA
PRODUCTO: YUPI 140608
PERIODO: FEBRERO DEL 2015
TEMA: RELANZAMIENTO YUPI
FEBRERO INVERSION
EMISOR, HORA
SORAS DIAS o Tor UNIT TOTAL
Avs SEG
GUAYAQUIL
RADIO CANELA FM
RADIACONTENPRANA  0SHOOA12HOO LV
DERECHOS
PRESENTACION w 5 11111 110101 1 11111 111 11 20 100 PAQUETE 419643
DESPEDIDA w5 110111 110101 1 1101 1 1 110101 1 20 100 000 000
VENCONES w 30 11111 11111 11011 1 11111 20 600 000 000
cuias w 30 1111 1 1101 11 11011 1 110111 20 600 000 000
SEGMENTO 3 £ 1 1 1 1 a 120 000 000
GRAN TOTAL | O 4 4 4 5 4 0 0 4 4 4 5 4 0 0 4 4 4 5 4 0 0 4 4 4 5 4 0 0 0 8 1520 4.196,43
wa 50357
DPTO DE MEDIOS CLIENTE
PRESUPUESTO DE RADIOS
CLIENTE: SUMESA
PRODUCTO: YUPI 140609
PERIODO: ABRIL DEL 2015
TEMA: RELANZAMIENTO YUPI
INVERSION
HORA
EMISORAS DIAS N = UNIT TOTAL
Avs SEG
GUAYAQUIL
RADIO CANELA FM
RADIACONTENPRANA  0SHOOA12HO0 LIV
DERECHOS.
PRESENTAGON w 5 1111 1111 1111 12 60 PAQUETE 312500
DESPEDDA w 5 1111 1111 1111 12 60 000 000
VENCIONES w 30 1111 1111 1111 12 360 000 000
CURiAS w 30 1111 1111 1111 2 360 000 000
SEGVENTO 3 a0 1 1 1 3 %0 000 000
GRAN TOTAL O 0 0 0O 0O 4 4 4 5 0O 0O 0 4 4 4 5 0 0 0O 0O 0O 0 O O O O 4 4 4 5 51 930 3.125,00
A 375,00
DPTO DE MEDIOS CLIENTE
PRESUPUESTO DE RADIOS
CLIENTE: SUMESA
PRODUCTO: YUPI 140609
PERIODO: MAYO DEL 2015
TEMA: RELANZAMIENTO YUPI
INVERSION
EMISOR, HORA
SORAS DiAS w Tor UNIT TOTAL
Avs SEG
GUAYAQUIL
RADIO CANELA FM
RADIACONTEWPRANA  0SHOOA12HOO LV
DERECHOS
PRESENTACION w 5 1111 1111 1111 12 60 PAQUETE 312500
DESPEDIDA w5 1111 1111 1111 12 60 000 000
VENCIONES w 30 1111 1111 1111 12 360 000 000
cufias w 30 1111 1111 1111 12 360 000 000
SEGVENTO 3 30 1 1 1 3 % 000 000
GRAN TOTAL | 0 0 0 4 4 4 5 0 0 0 4 4 4 5 0 0 0 0 0 0 O 0 0O O 4 4 4 5 0 0 51 930 3.125,00
wa 375,00
DPTO DE MEDIOS CLIENTE
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PRESUPUESTO DE RADIOS
CLIENTE: SUMESA
PRODUCTO: YUPI 140610
PERIODO: JUNIO DEL 2015
TEMA: RELANZAMIENTO YUPI

INVERSION
EMISORAS HORA oA » Tor
S © UNIT TOTAL
Avs s
GUAYAQUIL
RADIO CANELA FM
RADACONTEVPRANA  09HO0A12H00 LV
DERECHOS
PRESENTACON w s 11 1 1 111 111 12 60 PAQUETE 312500
oesPEDOA w s 11 1 1 111 111 12 60 000 000
vENCONES w W01 1 11 111 111 12 360 000 000
cuias w B 1111 111 111 12 360 000 000
SecvENTO 3 £y 1 1 1 3 % 000 000
GRAN TOTAL | 4 4 4 5 0 0 0 4 4 4 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4 4 5 0 0 0 0 0 0 51 930 3.125,00
VA 37500
DPTO DE MEDIOS CLIENTE

PRESUPUESTO DE RADIOS
CLIENTE: SUMESA
PRODUCTO: YUPI 140611
PERIODO: AGOSTO DEL 2015
TEMA: RELANZAMIENTO YUPI

AGOSTO INVERSION
EMISORAS HORA.
DS M Tor N TOTAL
Avs ses
GUAYAQUIL
RADIO CANELA FM
RADACONTEWRANA  09HO0A12H0 LV
DERECHOS
PRESENTACON w s 111 111 111 2 60 PAQUETE 312500
bEsPEDDA wos 111 1111 111 12 60 000 000
VENCONES w Y 111 1111 1111 12 0 000 000
cutias w Y 111 11011 1111 12 360 000 000
seovenTo ) E 1 1 1 3 % 000 000
GRAN TOTAL | 0 0 4 4 4 5 0 0 0 4 4 4 5 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4 4 5 0 0 0 O 51 930 3.125,00
VA 7500
DPTO DEMEDIOS CLIENTE

PRESUPUESTO DE RADIOS
CLIENTE: SUMESA
PRODUCTO: YUPI 140612
PERIODO: SEPTIEMBRE DEL 2015
TEMA: RELANZAMIENTO YUPI

SEPTIEMBRE INVERSION
EMISORAS HORA
DAS) i o UNIT TOTAL
Avs ses
GUAYAQUIL
RADIO CANELA FI
RADACONTENRRANA  0SHOOA12H00 LV
oeRECHOS
PRESENTACON w s 1111 1111 11 12 60 PAQUETE 312500
pesPeooA w s 1111 1111 11 2 w0 0 000
vencones w @ 1111 1111 11 2 a0 0w 000
CUNAS w 3 1 1 1 1 11 1 1 1 11 1 12 360 0,00 0,00
seovenTo ) 2 1 1 2 60 00 000
GRAN TOTAL | 4 4 5 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4 4 5 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4 4 0 50 900 3.125,00
VA 37500
DPTO DE MEDIOS CLIENTE

PRESUPUESTO DE RADIOS
CLIENTE: SUMESA
PRODUCTO: YUPI 140613
PERIODO: NOVIEMBRE DEL 2015
TEMA: RELANZAMIENTO YUP|

NOVIEMBRE INVERSION
EMISORAS HORA
OAS) o LG UNIT TOTAL
Avs s
GUAYAQUIL
RADIO CANELA FM
RADACONTEVPRANA  09HO0A 12HO0 LV
DERECHOS
PRESENTACOON w B 111 1111 1111 1 14 70 PAQUETE 312500
DEsPEDDA w s 111 11011 1111 1 1 70 000 000
vencONES w Y 1101 11111 1111 1 14 a0 000 000
CUNAS w 30 11 1 1 11 1 1 1 11 1 1 1 14 420 0,00 0,00
secvenTo ) 2 1 1 1 3 %0 000 000
GRAN TOTAL | 0 4 4 5 4 0 0 0 4 4 4 5 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0O O 4 4 5 4 0 0 4 0 59 1070 3.125,00
VA 15,00

Fuente: Agencia Public (2014) DPTO DE MEDIOS CLIENTE
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