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RESUMEN EJECUTIVO

Gelasola una marca de gelatina que pertenece a la cartera de productos de
Sumesa, empresa ecuatoriana que cuenta con mas de 30 anos en el mercado
ecuatoriano y con productos emblematicos como Fresco Solo, Fideos Sumesa y

actualmente Ranchero.

Sumesa posee una gran gama de productos unos son llevados totalmente al
mercado con esfuerzos de marketing pero otros estan olvidados como es el caso
de Gelasola que es un producto bueno, saludable que tiene mas de 10 afios de
existencia en el mercado pero que a su vez la empresa no le ha dado la debida
importancia como se la ha dado a sus productos estrella anteriormente
mencionados, por tal razéon Gelasola es un producto poco conocido en el
mercado y a falta de comunicacion la nueva generacion no lo recuerda, ya que
no existe un publicidad que haga notar su presencia de marca por lo cual la
recordacién de este producto es casi nula, sabemos actualmente las personas
son influenciadas por las marcas y si ellas realizan las actividades necesarias
que generan fidelidad las personas empezaran a crear vinculos de largo plazo
en cada uno de sus consumidores, por lo que es necesario trabajar en
estrategias que mejoren la comunicacién para el buen posicionamiento de

Gelasola.

Para Sumesa el producto no ha sido tan relevante como para asignarle buenos
presupuestos y asi cambiar la percepcion que tienen las personas hacia el

producto por medio de acertadas campanas publicitarias.

La problematica trata de un producto que no esta bien posicionado, el
desconocimiento del consumidor ya que ni siquiera se encuentra en los puntos
de ventas, su presencia es baja en supermercados, en tiendas de barrio es nula
y a los autoservicios no llega, son muchas las falencias que tiene el producto a
tal punto que su empaque y etiqueta estan totalmente fuera de contexto, sus

colores son pocos llamativos y no ayudan a motivar a las personas a su compra.

Por todos esos motivos de falencia que presenta el producto se propone realizar
un plan comunicacional y de posicionamiento para Gelasola empezando por la

ciudad de Guayaquil y segun los resultados que se den con el plan poder



abarcar todo el mercado ecuatoriano ya que la propuesta es totalmente

atrayente.

Se propone un cambio inmediato de etiqueta y empaque donde los colores
atraigan a los consumidores ya que las estrategias estan direccionadas a las
familias y nifios en especial quienes son lo que influyen a la compra de este tipo

de producto.

Por medio de estrategias de promocién, publicidad y actividades de campo se
podra interactuar con nuestros posibles consumidores dandoles a conocer el
producto, asi como también por medio de degustaciones relacionarlos con la
marca para poco a poco ir creando un vinculo de fidelidad con nuestros

consumidores.

Sabemos que un plan de marketing bien estructurado transforma Ia
comunicacion de un producto que esta por salir del mercado, ya que muchas
veces se subestima sus esfuerzos publicitarios, y terminan malos e
incontrolados, por lo cual para evaluar la gestion del proyecto se realizaran
indicadores que nos permitiran darle seguimiento a cada uno de los objetivos

planteados y asi sacar adelante el buen funcionamiento del plan.



Justificacion

En la actualidad los gustos y preferencias de los consumidores han cambiado,
pues ahora las amas de casa optan por las facilidades que el mercado le brinda
a través de sus productos, es asi como ahora vemos cantidad de productos

solubles de facil preparacion.

Sumesa S.A. es una empresa ecuatoriana que lleva 37 afnos en el mercado con
una amplia gama de productos, que se encuentra apta para competir en el
mercado ecuatoriano; por exigencias de los consumidores se analizé que existen
productos que no tienen relevancia y que llevan mas de 10 anos en el mercado y
que necesitan actualizar su marca como el producto, uno de ellos es Gelasola

desconocido para la mayoria de los consumidores.

Gelatina GelaSola es un producto por el que no se ha invertido en campanas
publicitarias, por tal motivo la empresa ha optado por hacer un levantamiento de
marca y no dejar que ésta muera ya que la consideran tan importante como su

producto principal Fresco Solo.

Sabemos que los consumidores son infieles a las marcas y mas aun cuando no
conocen la existencia de un producto, pues ellos siempre compran lo que ven en

las diferentes campanas publicitarias que es lo que se mantiene en recordacion.

Debido a la necesidad que se tiene por mejorar este producto y para la
satisfaccion de nuestros posibles consumidores se requiere realizar un plan de
posicionamiento con el objetivo de lograr su recordacion y que éste sea su
primera opcion al elegir gelatinas. Con la implementacion de este plan la
empresa se beneficiara puesto que aumentaran las ventas y la marca se

mantendra vigente.

Antecedentes

GelaSola en sus primeros afos gasté sus esfuerzos en comunicacion realizando
dos spots televisivos y promociones para dar a conocer el producto, luego de
esto Sumesa asumio que el producto habia logrado reconocimiento por parte de
los consumidores y poco a poco se fue olvidando del mantenimiento de la marca.
Por su parte Royal como competencia y primera en la categoria de gelatinas
aprovech¢ todas las herramientas comunicacionales para abarcar la mayor parte

del mercado ofreciendo promociones, realizando actividades en puntos



estratégicos consolidandose como la marca lider, ante lo cual GelaSola se ve en
la necesidad de realizar cambios en algunos aspectos como imagen del
producto, empaque, presentaciones y variedad de sabor para llegar a ser la

segunda marca en el Top of Mind y Market Share.

Problematica

A pesar de tener mucho tiempo en el mercado el producto genera pocas ventas
y no es tan conocido en el mercado debido a la falta de comunicacién del
producto y abandono por parte de la empresa, por esto queremos hacer un
reposicionamiento de acuerdo a las preferencias y gustos de los consumidores.

Sabemos que el mayor competir o marca lider es Royal ya que este ha
desarrollado muy bien su imagen y ha penetrado en todos los segmentos de
mercado otorgandose asi el puesto #1 de acuerdo a la investigacion realizada

véase en el grafico # 9 en cuanto a gelatinas.

Royal ha sabido satisfacer las necesidades de los consumidores llevando a cabo
una nueva presentacion mas econdmica para beneficios de las personas, asi

como también mas sabores y diferentes productos de la linea de reposteria.

De no realizarse este plan el producto desaparecera, ya que su nivel de
aceptaciéon y conocimiento por parte de los consumidores bajaria debido a la
falta de comunicacion, por lo cual se necesitara implementar el plan
comunicacional y de posicionamiento con estrategias efectivas y agresivas.

¢ Deberia llevarse a cabo el plan comunicacional y de posicionamiento para
Gelasola sabiendo que Royal es el mas fuerte competidor en el mercado

guayaquilefo?

Objetivos

Objetivo General

e Lograr con el plan de marketing el posicionamiento de manera eficaz y
eficiente para la marca/producto gelatina GelaSola de la empresa Sumesa en
la ciudad de Guayaquil y que cuente con una percepcion positiva en nuestro

publico objetivo.



Objetivos Especificos

e Lograr posicionar el producto de manera infantil, nutritivo e interactivo en un
afio.

e Obtener un mayor nivel de colocacion en un 60% en los puntos de ventas
que la empresa ya conoce por medio de sus otros productos.

e Aumentar las ventas en un 5% anual.

e Ganar participacion de mercado en un 3% a partir del ano 2012.

Resultados Esperados con el Proyecto.

Con la aplicacién del proyecto se dara a conocer el producto gelatina GelaSola
de Sumesa en el mercado Guayaquilefio mediante las diferentes herramientas
de publicidad y promocion.

Entraremos a competir con la marca lider en cuanto a gelatinas tratando de
ganarles un 3% de la participacion de mercado anual.

Posicionar el producto para llegar a ser los #1 en el momento de compra de los
consumidores.

Que la implementacién del proyecto para el producto y empresa propiamente

dicha sea de manera efectiva y eficaz.

Marco Teodrico

Segun (Guiltin, Paul, & Madden, 1998) el plan de marketing es una
formulacion escrita y detallada de las estrategias y de los planes de accion

basandose en una linea de tiempo en la que se desarrollaran.

Para (Cané, 2010) una marca o producto puede ser muy reconocido pero
su posicionamiento puede ser nulo. El posicionamiento esta relacionado con el
uso del producto, con las ventas, con el lugar que ocupa en el mercado

(comparado con la competencia) teniendo en cuanta cuantas personas lo usan.

El posicionamiento consiste en concentrase en una idea, o incluso en una
palabra que defina a la compania en las mentes de los consumidores. Tener una
marca fuerte que identifique a la compafia da una ventaja competitiva

importantisima segun (Trout & Steve, 1996)

El posicionamiento para (Ries & Trout, 2002) el segundo en el mercado

“lo que funciona para un lider no necesariamente funciona para el segundo en el



mercado. Los lideres pueden contrarrestar un ataque de la competencia y

mantener su liderazgo.

Segun (Jimenez Zarco & Calderon Garcia, 2004) cualquier
posicionamiento no puede ser alcanzado ni es inmediato, sino requiere de

esfuerzo y tiempo para madurar en la mente de los consumidores.

El posicionamiento tiene un doble caracter estratégico y tactico u operativo. En
relacion al primero para desarrollar y ocupar un lugar en el mercado es preciso
enlazar el posicionamiento con otros conceptos de la direccidon del marketing que
llevan a definir en donde y como se compite. Respecto a la dimension tactica u
operativa del posicionamiento, este implica un plan de actuacién sobre el

mercado que permita materializar la posicidon estratégica seleccionada.

El posicionamiento frente a las marcas competidoras tras seleccionar el
segmento o (segmentos) es necesario establecer el concepto que sustente la
imagen que se pretende transmitir teniendo en cuenta como perciben los
consumidores la oferta de la compafiia frente a la oferta de los competidores en

ese segmento segun (Talaya, y otros, 2008)

Para (Davis, 2002) el posicionamiento es en efecto, su orientacion
interna para ejecutar sus estrategias externamente en el mercado. La eleccion
de que productos y servicios usted debe ofrecer, cual es la mejor manera de
llegar a sus clientes, que estrategias de fijacion de precios debe usar y cual es
la mejor manera de comunicar su marca y su posicionamiento para vincularse

directamente con el posicionamiento de su marca.

Hoy mas que nunca, las estrategias estan dominadas por ideas que
tienen sus raices mas profundas en las disciplinas del marketing segun
(Schnaars, 1994) La diferenciacion del producto, el posicionamiento del
producto, la segmentacién de los mercados, planificacion de nuevos productos,
innovacion, calidad del producto, satisfaccién del consumidor a largo plazo, son

algunas de las ideas que fluyen con fuerza en el pensamiento estratégico actual.

Segun (Kotler & Amstrong, 2003) una vez que la empresa ha escogido
una posicion, debera tomar medidas firmes para comunicar la posicion deseada
a los consumidores meta. Todas las actividades de la mezcla de marketing de la

empresa deben apoyar su estrategia de posicionamiento.



Para (Molla Descals, Berenguer Contri, Gomez Borja, & Quintanilla
Pardo, 2006) los planes de marketing hacen hincapié en los aspectos
psicolégicos y sociales que condicionan al consumidor en sus compras, como el
ahorro del tiempo, lo nutritivo, la salud, el aspecto fisico, la conservacion de la

naturaleza o de la seguridad, entre muchos otros.

La percepcion segun (Molla Descals, Berenguer Contri, Gomez Borja, &
Quintanilla Pardo, Comportamiento al Consumidor, 2006) es un proceso que
abarca una serie de etapas en las que estan implicados distintos procesos
fisicos y psicolégicos que transcurren en breves instantes pero para
comprenderlos se descomponen en varias etapas de exposicion, atencion,

sensacion, codificacion perceptual e integracion.

Para (Schiffman & Kanuk, 2005) el comportamiento al consumidor se
enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzos) en articulos relacionados con
el consumo. Eso incluye lo que compran, por que lo compran, cuando lo
compran, donde lo compran, con que frecuencia lo compran, cuan a menudo lo
usan, como lo evaluan después y cual es la influencia de tal evaluacién en

compras futuras y como lo desechan.

La percepcion de un individuo es subjetiva, selectiva y temporal segun

(Rivera Camino, Arellano Cueva, & Morelo Ayala, 2009)

e Subjetiva ya que las reacciones a un mismo estimulo varian de un

individuo a otro.

e Selectiva en la percepcidon como consecuencia de la naturaleza subjetiva
de la persona, que no puede percibir todo al mismo tiempo y selecciona

su campo perceptual en funcién de lo que desea percibir.

e Temporal, ya que es un fendbmeno a corto plazo. La forma en que los
individuos llevan a cabo el proceso de percepciéon evoluciona a medida
que se enriguecen sus experiencias o varian sus necesidades y
motivaciones. Dicha temporalidad permite al responsable del marketing
cambiar la percepcion del consumidor sobre el producto mediante la

variacion de cualquiera de los elementos del marketing mix.

Segun (Weilbacher, 1999) la creencia del marketing, aun cuando el

producto mismo no sea muy diferente, su publicidad puede hacer que lo parezca,



es por esta razén que algunos productos que evidencian enh todo sentido no
distinguirse de sus competidores han sido convertidos en marcas dominantes

mediante el solo poder de la publicidad.

Los comercializadores creen que la lealtad a una marca puede ser construida
también mediante un sistema exclusivo de distribucién y cuanto mejor sea el

producto, mas lealtad a la marca se construira.

Para (Kotler & Amstrong, Fundamentos del Marketing, 2003) El empaque
implica el disefiar y producir el recipiente o envoltura del producto. Las empresas
se estan dando cuenta el poder que tiene un buen empaque para crear un
reconocimiento instantaneo de la empresa o marca en la mente del consumidor.
Un empaque innovado puede conferir a una empresa una ventaja sobre sus
competidores, los empaque mal disefiados pueden causar dolores de cabeza en

los consumidores y ventas perdidas a la empresa.

Las etiquetas pueden ser desde simples etiquetas pegadas a los productos
hasta graficos complejos que forman parte del empaque, la etiqueta también
podria describir varias cosas acerca del producto quien lo hizo, donde se hizo,
cuando se hizo, que contiene, como debe usarse y precauciones que habra que

tomar al usarlo.

Segun los autores (Wheeler & Hirsh, 2005) la gestién de canales es algo
mas que la distribucion o logistica aunque estas son obviamente importantes. Es
una manera de pensar, es una manera de formar nuevas conexiones con los

clientes a fin de nuevas oportunidades comerciales.

Un canal es la esencia del modo como interactuan los clientes con el negocio, es
todo lo que encierra el como y donde las personas compran el producto o
servicio y como y donde lo utilizan. Es una ruta del negocio hacia su cliente y

una relacion sostenida entre ambos.

Segun (Priento Herrera, 2006) La publicidad es considerada una
comunicacion masiva, la promocion una comunicacién directa, el merchandising
una comunicacion visual, y las ventas una comunicacion personal; lo que se
pretende es que las empresas mediante la capacitacion de su personal
establezcan un sistema de comunicacién integral en el mercado. Colocar
nuestros productos en las plazas mas adecuadas para todos los consumidores,
logrando satisfacer la necesidad de consumo a los mejores precios y de la

manera mas facil de adquisicion.



Tres modalidades de merchandising segun (Bastos Boubeta, 2006)

e Merchandising visual o de presentacién; es el que manejan los
distribuidores y su objetivo es promover la venta por impulso a través de
las exhibiciones de productos, promocién y publicidad a fin de que los

productos cobren vida en las estanterias.

¢ Merchandising de gestion; es aquel que se refiere a la rentabilidad de los
espacios, a la rotacion del producto, y al beneficio por referencia o familia
de productos, por los que comprende la gestion del surtido, el lineal , los

estudios de mercado, y la animacion en los puntos de venta.

e Merchandising de seduccion: es el que se crea para consumidores de

nueva generacion que adquiere productos también a través de internet.
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1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

1.1 ANALISIS DEL MICROENTORNO

1.1.1 EMPRESA RESENA HISTORICA

Sumesa S.A. naci6 en la ciudad de Guayaquil en el afio de 1973 con la finalidad
de elaborar alimentos de calidad a un precio razonable para quienes iban a ser

posibles consumidores.

A lo largo del tiempo Sumesa ha mantenido un crecimiento sostenible
consolidandose como un grupo industrial que se especializa en la elaboracion de
productos alimenticios, jugos y bebidas refrescantes.

Las instalaciones de Sumesa S.A. estan ubicadas en el Parque Industrial “El

Sauces” km 11.5 via a Daule.

Figura. #1

Fuente: www.sumesa.com.ec

1.1.2 MISION
Sumesa 2011
Sumesa es pionera en la fabricacion y comercializacion de refrescos, alimentos
solubles y bebidas funcionales de consumo masivo para el mercado
Ecuatoriano, enfocados en productos de calidad, con valor agregado y rentables

que satisfacen las necesidades de los clientes.
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La empresa cuenta con solidez, alta recordacién de nuestras marcas
tradicionales y un equipo comprometido que trabaja permanentemente en lograr

los mejores beneficios para colaboradores, clientes, proveedores y accionistas.

1.1.3 VISION

Sumesa 2011-2015

El pais se sorprendera con el giro que daremos al contar con una cultura que
nos identifique positivamente, una estructura organizacional 6ptima conformada
por un equipo humano talentoso, comprometido, disciplinado, altamente
motivado y con estandares superiores de eficiencia en todos nuestros procesos;
siendo éstos los pilares fundamentales que serviran de base para consolidar tres
marcas lideres en Ecuador y una en un segundo pais. Siempre comprometidos
en ofrecer alimentos innovadores con base organica que mejoren la calidad de

vida de nuestros consumidores.

1.1.4 VALORES
Son nuestros valores el compromiso, responsabilidad, higiene, perseverancia,

union.

- Compromiso: con nuestra gente, sociedad y medio en el que nos rodeamos,
con el fin de mejorar y asegurar la calidad de cada uno de nuestros
productos para nuestros consumidores.

- Responsabilidad: con nuestros clientes, colaboradores y el medio ambiente
para asegurar la confianza de los mismos.

- Higiene: nos preocupamos de la salud de nuestros clientes internos como
externos, y le damos la seguridad que son productos elaborados con el mejor
cuidado e higiene para consumirlos contando con la certificacién de las
respectivas normas de calidad.

- Perseverancia: para cumplir con todos los objetivos de la empresa vy
alcanzar la mayor rentabilidad, para ser la empresa lider en el pais.

- Unién: trabajar con unidad por el crecimiento de nuestra empresa, para

comprometernos con la sociedad de ofrecer productos de 6ptima calidad.
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Todos estos valores son la base de nuestras actividades, nos caracterizan y le
dan la confianza no solo a nuestra empresa, sino también a nuestros

consumidores.

1.1.5 OBJETIVOS ORGANIZAIONALES

Diversificar la gama de productos, de tal forma que nos permita mejorar los
procesos y operar de manera eficiente en beneficio de todos nuestros
consumidores.

Contribuir con el pais creando empleo, generando utilidades, y sobretodo

satisfacer las necesidades de un mercado especifico.

1.1.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
Grafico #1

PRESIDENCIA
EJECUTIVO
VICE-PRESIDENCIA
EJECUTIVO

GERENTE
GENERAL
Contraloria W ( Organizaciony
Medios
Planea,uon Proyectos
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Legal Interna

Direccion

Direccion de
Operaciones

Administrativa
Financiera

Direccion
Comercial

Marketing y
Trade

Finanzas

Planeacién de Recursos
Operaciones Humanos

Compras Investigaciony

Desarrollo

Contabilidad

i

Sistem as Bodega

Servicios Produccién

Generales

iy
et

Logistica de
Entrega

Fuente: Sumesa S.A.
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Gerencia General: La Gerencia General establece la politica general de la
empresa asi como la supervision y la aprobacion de las diferentes politicas

departamentales.

Direccion Comercial: En este departamento se realizan dos funciones las de
ventas y marketing. Ventas es el encargado de realizar prondsticos de ventas y
ejecutar que la fuerza de ventas realice su trabajo para potenciar las ventas de la
empresa y el marketing cumple una funcién vital para la empresa ya que se
encarga de las actividades y estrategias en cuanto al producto, precio,
promocidn, para la distribucion existe el departamento de trade que esta dentro
de marketing ellos son los encargados de hacer un mapeo por zonas para

asignarles a los vendedores.

Direccion Financiera y Administrativa: Este departamento se realizan dos
funciones el financiero se encarga de dar apoyo a las necesidades de los demas
departamentos verificando la aprobacion de los diferentes presupuestos y demas
cuentas, es decir que el financiero facilitara los fondos necesarios para la
actividad econdomica que realice la empresa. Por otro lado tenemos al
departamento administrativo que tendra como misién el apoyo a las actividades

de los demas departamentos gestionando todo los procesos de la empresa.

Direccion de Operaciones: En este departamento principalmente se encarga
de inspeccionar que cada producto se lleve de manera indicada siguiendo su
debido proceso segun las normas de calidad también se establece las

cantidades a producir y los plazos de entrega que deberan cumplirse.

Recursos Humanos: En Recursos Humanos se verifica a cada uno de los
trabajadores pues en este departamento también se hace la planeacion para

capacitaciones, seminarios y diferentes actividades para atraer talento humano.

Investigacion y Desarrollo: Este departamento es el encargado de la
investigacion de mercado por medio del cual sabemos las necesidades de y
nuevas tendencias del mercado, para luego desarrollar actividades que ayuden

al mejoramiento de los productos.

Nancy Denisse Ladines Obando Pagina 4



1.1.7 CARTERA DE PRODUCTOS:
Solubles:
Fresco Solo.- Bebida refrescante con aroma y sabor natural, ideal para disfrutar

con toda la familia.
Figura #2

Fuente: www.sumesa.com.ec

Yupi.- Es un jugo natural hecho con sabor a fruta natural, contiene creciplus y 7

vitaminas mas calcio.

Figura #3

Fuente: www.sumesa.com.ec
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GelaSola.- Es un delicioso postre de gelatina con un alto valor nutritivo,
excelente para el crecimiento y desarrollo de los nifios. Es un producto
recomendado en dietas blandas para adultos y nifios.

Figura #4

Fuente: www.sumesa.com.ec

Ranchero.- Sirve para preparar en forma instantdnea un delicioso caldo de
gallina, se lo utiliza para realza el sabor final de todas sus comidas.

Figura #5

Fuente: www.sumesa.com.ec
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Maicena.- Es un alimento nutritivo, utilizado en sopas, coladas, salsas, aderezos

y postres. Pura fécula de maiz rica en carbohidratos.

Figura #6

Fuente: www.sumesa.com.ec

Bebidas:

Frutal.- Es una bebida tipo néctar, hecho de pulpa de fruta natural, envasado
asépticamente en tetrapack y botellas de vidrio.

Figura #7

Fuente: www.sumesa.com.ec
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Jugos Sumesa.- Son bebidas refrescantes listas para tomar, con exquisitos
sabores a fruta.
Figura #8

Fuente: www.sumesa.com.ec

SumesaTé.- Hecho con extractos naturales de té y reforzada con ingredientes

beneficiosos para el cuidado de nuestro cuerpo.

Figura #9

Fuente: www.sumesa.com.ec
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Solo Té.- Bebida refrescante lista para tomar con sabores a fruta enriquecido
con Ginseng y Vitamina E.
Figura #10

Fuente: www.sumesa.com.ec

Power Yus.- Es una bebida hidratante lista para tomar, que esta constituida por

sales minerales y electrolitos que ayudan a reponer energia rapidamente.

Figura #11

Fuente: www.sumesa.com.ec
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Volcan.- Es una bebida energética carbonatada con vitaminas, dirigidos para

deportistas o personas siempre activa debido a la carga energética que genera.

Figura #12

Fuente: www.sumesa.com.ec

Agua Sumesa.- Es purificada por proceso de microfiltracion de osmosis inversa,

tratada con rayos ultravioleta.

Figura #13

Fuente: www.sumesa.com.ec
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Fideos y Tallarines:

Diamante
Figura #14

Fuente: www.sumesa.com.ec

Diana
Figura #15

Fuente: www.sumesa.com.ec

Sumesa
Figura #16

Fuente: www.sumesa.com.ec
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Figura #17

Fuente: www.sumesa.com.ec

Trigo de Oro
Figura #18

Fuente: www.sumesa.com.ec

Macaroni & Cheese
Figura #19

Fuente: www.sumesa.com.ec
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1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

1.2.1 PIB

Debido a las necesidades de los consumidores y los diferentes aspectos que
afectan a la economia del pais es necesario analizar las diferentes variables y

tendencias que afectan el poder adquisitivo de las personas.
El Producto Interno Bruto es el que mide el total de bienes y servicios finales

producidos por la economia de un pais en un determinado tiempo, en Ecuador
se hace anual.

GRAFICO #2

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB
(Precios de 2000, variaciones trimestroles, desestacionalizado)
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011

Segun el grafico #2 vemos que el segundo trimestre del 2011 el PIB es de 2.2%
a referencia del ultimo trimestre del 2010 que fue de 8.9%, es decir que hubo un
incremento comparandolo con el segundo trimestre del 2010 de un 0.3% lo que
indica que en el pais hay dinero circulante para realizar compras ya sea de
bienes o servicios en los cuales podemos integrar a los productos de consumo

masivo de una u otra forma.
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En cuanto a la industria manufacturera que es donde GELASOLA se encuentra
mediante la elaboracion de alimentos diversos, vemos en el grafico #3 que la
evolucion del VAB se increment6 lo cual también ayudd al crecimiento del PIB

puesto que este incremento en el primer trimestre del 2011 en un 0.6%.

I
Industria Manufacturera (excluye refinacion de petréleo)
Var -1 Evolucion del VAB, primer trimestre de 2011 var. 14
40 1 - 160
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1107 1207 B30T ®OT 1108 1208 (308 @OR 1109 1200 1309 09 1110 1210 (310 @10 111

—®— Variacion vt-1 —®— Variacion -4

Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011

El VAB de esta industria aumentd en un 7.0% lo cual es favorable para la
elaboracion de productos de primera necesidad en los que se puede integrar a la
gelatina.

Por otro lado vemos en el grafico #4 que entre las industrias que contribuyeron al
crecimiento del PIB en el segundo trimestre fueron 8 entre ellas la manufactura

de donde se subdivide la elaboracion de productos alimenticios.

GRAFICO #4

CONTRIBUCION DE LAS INDUSTRIAS A LA VARIACION TRIMESTRAL DEL PIB, SEGUNDO TRIMESTRE 2011
(Precios de 2000, desestacionalizada)
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Fuente: Banco Central del Ecuador, 2011
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Con esto comprobamos que el aumento de esta industria es favorable para

seguir con la realizacion del proyecto ya que su crecimiento es prospero.

1.2.2 PIB PERCAPITA

Es el que representa el valor del Producto Interno bruto por habitante.

GRAFICO #5

PRODUCTO INTERNO BRUTO, PIB, INGRESO PER CAPITA ANUAL
(Precios de 2000, desestacionalizado)
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Fuente: Banco Central de Ecuador, 2011

En el grafico #5 vemos que el PIB PERCAPITA aumenté en un 2.12% en el 2010
en relaciéon al afno 2009, por lo tanto deducimos que los habitantes de la
economia del pais tienen ingresos propicios para adquirir ciertos tipos de
productos, dejando atras la crisis mundial del 2009; finalmente para el afio 2010

el PIB crecidé en un 3.58%
1.2.3 INFLACION

La inflacién mide el aumento de los precios de una economia.
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GRAFICO #7
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Segun el grafico #6 hemos considerado para analisis solo la inflacion mensual
puesto que el afo 2011 todavia no termina.

La inflacion mensual de noviembre 2011 fue de 0.30% con relacion al mes
anterior que fue de 0.35% esto quiere decir que disminuy6 lo que favorece para
que la poblacién tengan mayor poder adquisitivo, ya que los precios de los
productos se mantienen y por ende pueden seguir consumiéndolos a diferencia
de cuando la inflacién aumenta, lo cual conlleva a que dejen de consumir ciertos
productos de la canasta basica, si nos damos cuenta la tendencia en el grafico
#7 los primeros meses del primer periodo del 2011 aumento6 con relacion al afio
anterior con lo que concluimos que a principio del afo los precios se

acrecentaron y la economia familiar se vio afectada en aquella instancia.

1.2.4 ENTORNO SOCIOCULTURAL

Ecuador es un pais pluricultural, pues sus diversos tipos de etnias que existen en
el pais como mestizos, negros, indigenas, mulatos y blancos segun la fuente del
INEC. Las diferentes costumbres que cada etnia tiene son unicas, asi como
también Ecuador posee una gran biodiversidad pues su flora y fauna son

extensas.

Las familias de los ecuatorianos estan conformadas en su mayoria por 3 hijos,
familias que prefieren comida saludable y sana diversion, en lo que respecta a
Gelasola es un producto que esta dirigido para los nifios quienes disfrutan de la
diversion de comer gelatina pero son sus padres quienes hacen las compras, por
lo tanto debemos saber las tendencias de la actualidad ya que ellos
frecuentemente son influenciados por las publicidades de television, personajes
animados o las diferentes actitudes de los mismos padres. Sabemos también
que las madres ahora son muy modernas y optan por las facilidades que brinda
el mercado a través de los diferentes productos, ellas siempre buscan lo mas
saludables para sus hijos, por esto nuestro productos tiene un buen valor
nutricional que ayudara al crecimiento sano de los nifios.

De esta manera podemos segmentar el mercado para tener una mejor
distribucion y comunicacion de nuestro producto, sabiendo las diferentes

tendencias y los estilos de vida que llevan nuestros consumidores.
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1.2.5 ENTORNO POLITICO-LEGAL

En cuanto al entorno politico-legal podemos decir que actualmente tenemos un
Gobierno revolucionario que ha dado paso al cambio y de cierta manera
favorece al consumo local de nuestro pais, es cierto que Gelasola es importado
desde Peru porque el % de arancel es bajo para este tipo de producto y que
para la empresa es conveniente que sea importado puesto que aca en Ecuador
no existen las maquinarias necesarias para su elaboracién, a pesar de esto el

producto es considerado como ecuatoriano.

GRAFICO #8
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Como vemos en el grafico #8 las importaciones también aumentaron en
comparacion al ano anterior y de acuerdo a la mencion en el parrafo anterior eso
favorece a la empresa Sumesa, por lo tanto el consumo de las marcas

nacionales no se ve afectada por que tiene precios razonables.

En cuanto a las reformas en la nueva la nueva ley de comunicacion existen
ciertas restricciones en la utilizacion de los medios para las bebidas alcohdlicas,
por lo tanto no afecta a Gelasola.
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1.2.6 ENTORNO TECNOLOGICO

En la actualidad sabemos que la tecnologia ha evolucionado y aunque nuestro
pais aun siga en vias de desarrollo ciertas empresas optan por hacer un
esfuerzo y obtener la tecnologia necesaria en cuanto a maquinarias se refiere,

para asi mejorar los procesos de produccion.

Ecuador actualmente se ubica en el puesto N°108 de capacidad tecnoldgica
segun “Global Information Technology Report (2010-2011), véase en el grafico
N°8 dejando atras a paises como Venezuela, Paraguay y Bolivia, pero por
debajo de Chile quién se encuentra en el puesto N°39 como primer pais

latinoamericano en el ranking de 138 paises a nivel mundial’.

Nuestra empresa no es la excepcion puesto que es necesaria la innovacion para
acelerar los procesos, en SUMESA las maquinarias cuenta con tecnologia de

punta a la cual se le hace una inspeccion rigurosa en la elaboracién de los

productos.
GRAFICO #9
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1.2.7 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

TABLA #1

Matriz Perfil Competitivo

Factores importantes para SUMESA GELASOLA KRAFT GELATINAROYAL | LEVAPAN GEL'HADA

el éxito Peso | Calificacion | Resultado | Calificacion |  Resultado |Calificacion | Resultado
Lealtad del consumidor 01 1 01 4 04 1 01
Calidad del producto 02 4 08 4 08 3 06
Imagen del producto 02 1 02 4 08 2 04
Recordacion de la marca 02 1 02 4 08 3 06
Presencia en los puntos de ventas | 0,2 1 02 4 08 3 06
Posicion financiera 01 3 03 3 03 ) 02
TOTAL | 18 39 25

Elaborado: Por el Autor

En cuanto a competitividad se refiere nuestra competencia directa es GELATINA
ROYAL DE KRAFT y mediante la Matriz Perfil Competitivo realizada los
resultados son evidentes, sabemos que ROYAL es la N°1 segun la investigacion
de mercados realizada.

Los valores otorgados al peso fueron dados segun la percepcion que se obtuvo
en una observacion al momento de compra, es asi como la lealtad no es
importante para el consumidor al igual que la posicién financiera que la empresa
tenga de dicho producto por eso se le dio un valor de 0.1, ya que los
consumidores muchas veces no saben a que empresa pertenece dicho producto,
por otro lado la calidad e imagen del producto son atributos que si se consideran
en la decision de compra por lo cual se otorgo un peso ponderado en 0.2, la
presencia en los puntos de venta influye en la recordacién de la marca del
producto para realizar la compra lo cual es muy importante por lo tanto le

otorgamos un 0.3 de peso.
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La calificacion para cada una de las marcas fue dada mediante la observacién
anterior y por el comportamiento del consumidor ante los productos que habia en

percha de los diferentes supermercados.

e Lealtad del consumidor: en cuanto a las tres marcas los consumidores
prefieren gelatina ROYAL.

e Calidad del producto: GELASOLA al no ser reconocida muchas veces no
la han comprado y tampoco probado, pero su calidad es buena al igual
que ROYAL y por debajo de estas dos se encuentra GEL’HADA.

¢ Imagen del producto: de acuerdo a los resultados de la matriz sabemos
que ROYAL tiene una imagen ya posicionada, mientras que GEL’'HADA
tiene una imagen poco atractiva y GELASOLA su imagen es sencilla y
aburrida que no atrae a la compra del producto.

e Recordacién de marca: debido a la presencia de sus productos en todos
los supermercados, tiendas y diferentes puntos de venta ROYAL es la
mas recordada por los consumidores, falencia que tiene GEL’HADA y
GELASOLA ya que sus productos no estan distribuidos en todos los
puntos de venta, es decir son poco recordadas.

e Posicion financiera: este factor es importante a nivel interno para la
produccion y desenvolvimiento de cada producto para obtener una
buena imagen y hacer con ella diferentes tipos de publicidades y
actividades que ayuden a familiarizar el producto pero para el

consumidor no lo es, puesto que a ellos les interesa el producto final.

Con esto sabemos que debemos realizar un buen plan direccionado a la
comunicacion para el posicionamiento de nuestro producto GELASOLA y asi

llegar a competir de la mano con ROYAL.
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1.3. ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL
1.3.1 PARTICIPACION DE MERCADO
La participacion de mercado de gelatina GelaSola es bajo con relacion a la

competencia se lleva gran parte del mercado, como vemos en el grafico #10

GRAFICO #10

Participacion de Mercados

W Gelasola
m Royal

W Gel'hada

Fuente: (Investigacion de Mercados)
Con 44% de mercado Royal es el lider absoluto en su categoria, por
consiguiente y con tan solo un 29% de participacion esta Gel’hada dejando por

debajo de estas dos marcas a GelaSola que tiene un 27% de Market Share.

TABLA #2

Gelasola 332.067,51 379.149,54
Royal 524.394,00 628.745,00
Gel'hada 365.215,00 402.136,00

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Con estos datos obtenidos mediante las ventas reales de GelaSola en los afos
2009, 2010 véase en el cuadro #6 y ventas estimadas de los productos de la
competencia hemos podido realizar los calculos necesarios para obtener la
participacion de mercado correspondiente a cada uno de los productos.

Por lo tanto vemos que hay mucho que hacer para ganar participacién de
mercado ya sea al lider absoluto de la categoria o a sus competencias

indirectas, sin importar las nuevas gelatinas que puedan entrar al mercado.
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1.3.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Sabemos que Sumesa es un empresa que cuenta con 35 afios en el mercado
Ecuatoriano distribuyendo sus productos pero no ha sido sencillo para la
empresa lograr que todos sus productos estén en el Top of Mind de los
consumidores, por esto se ha visto en la necesidad de realizar cambios en sus

productos.

GelaSola es uno de los productos que tiene mas de 10 afios de existenciay a lo
largo de este tiempo es poco lo que se ha hecho por este producto pues en 10

anos tan solo existe una publicidad de la gelatina.

Desde su introduccién del producto no se han hecho los esfuerzos necesarios
para un buen lanzamiento, sabiendo que su competencia era y sigue siendo
fuerte en el mercado, luego GelaSola paso por la etapa de crecimiento en la cual
el producto debio ser aceptado por los consumidores, pero eso no se logro y asi
es como pasa desapercibida por el resto de los afios y mas aun sin ningun tipo
de promocion, tan solo con unas pautas televisivas que fueron trasmitidas en sus
inicios, con lo cual se cree que el producto por los tantos afios que han pasado y
sin obtener buenos resultados tuvo un paso en la etapa de madurez
esporadicamente ya que su crecimiento bajo y la competencia aumenté y supero
las expectativas de los consumidores abarcando la mayor participacion del
mercado y mas aun al introducir nuevas marcas disminuyd su crecimiento aun

mas al igual que sus ventas por falta de comunicacion y posicionamiento del

producto.
GRAFICO #11
s .
Lanzamiento Crecimiento Madurez Declinacion
Volumen
de
ventas

Fuente: www.gestiopolis.com
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Con esto podemos decir que GelaSola actualmente esta pasando a una etapa
inicial de declive, ya que al haber introduccion de nuevas marcas, existen mas
opciones al momento de compra sobretodo si estos nuevos productos son de
menor precio y ofrecen promocion; la empresa no quiere dejar morir al producto,
y ha optado por hacer un levantamiento de marca, puesto que la considera
importante al igual que “Fresco Solo” por la transcendencia del producto mas no

por las ventas ni marca.

1.3.3 FODA

CUADRO #1

Anos de vida en el mercado.
Producto nutritivo y saludable.
Reconocimiento de la Empresa.

Sabor agradable.

Poca variedad de sabores.
Imagen poco atractiva del
producto.

Falta de presencia en
supermercados y tiendas.
Carencia de comunicacion y
notoriedad de marca.

Bajo presupuesto para la

gestion del producto.

Aprovechar los canales de
distribucion de la empresa con
sus otros productos.

Alta tendencia a consumir
productos nutritivos, saludables

y ligeros.

Ingreso de nuevas marcas.
Competitividad de precios.
Buen posicionamiento de la

competencia.

Fuente: Por la Autora

Nancy Denisse Ladines Obando

Pagina 24




1.3.4 MATRIZ BCG

Debido a las varias dificultades que GelaSola ha presentado a lo largo de su vida
en el mercado como la baja participacion de mercado y los pocos ingresos que
esta aporta a la empresa los cuales son observados en los resultados que
actualmente tiene la empresa con este producto, podemos decir que GelaSola
se ubica facilmente en la unidad estratégica de negocios “perros” ya que su tasa
de crecimiento en el mercado no sobrepasa el 10%, apenas llega al 2,12% y su

participacion relativa es de 0.38%.

Datos que fueron obtenidos mediante las formulas de tasa de crecimiento y

participacion relativa respectivamente.

T.C= [(1’410.0.30,54 - 1'221.676,57) / 1’221.676,57] *100

T.C=15,41%

P.R.=27% /45%

P.R=0,61
20%

ESTRELLA INTERROGACION

=

x

o

2 E 15%

2 ]

< O X - =

- Alta inversion y Alta Regquieren mucha inversiéon y

w = participacion su participacién es

o {rentabilidad) nula/ne gativa

= = 10%

=z

W VACA PERROS

=o

co . 4 |

o o 5% % e

z 3 N7 .

o o » -

% E

1 Generan fondos y Baja participacion. Y
utilidades genera pocos fondos

0%
1 0.5 0
FUERTE DEBIL
PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O EMPRESA) EN
EL MERCADO

Fuente: www.negociosgt.com

Es asi como demostramos que GelaSola necesita inmediatamente la
implementacion del plan comunicacional para el posicionamiento de la misma y
no dejar morir al producto en el cuadrante “Perro” ya que asi lo ha decido la

Presidencia de la Empresa.
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1.3.5 CADENA DE VALOR

A continuacién veremos en que es lo que Sumesa genera valor a sus

consumidores:

Logistica Interna:

Sumesa cuenta con una bodega en la cual después de la compra los materiales,
diferentes productos y materia prima son almacenados de manera ordenada en
perchas que facilitan la adquisicion de ellos al momento del proceso de

produccion.

Operaciones:

La elaboracién de la gelatina comprende varios procesos, la materia prima que
fue extraida y llevada a la bodega de la empresa es llevada a desengrasar y
desmineralizar, luego se lava y se extrae la gelatina en agua caliente para
realizarle una fuerte reticulacion, una vez hecho esto se mezcla los diferentes
ingredientes como colorantes para asi poder neutralizar mediante un lavado
intenso que ayudara a eliminar las sales, después se separan los restos de
grasas de las finas fibras en separadores de alta potencia, y con esto pasar por
rigurosos filtros para eliminar restos de impurezas y luego enviarla a
evaporadores donde se forma una masa de consistencia dura para formar a los
fideos de gelatina que luego seran molturados para obtener el granulado que
finalmente sera envasado en las envolturas de presentacion del producto, todo
ese proceso antiguamente se lo llevaba a cabo en la empresa pero debido a la
innovacion en tecnologia ahora este proceso se lo realiza en la empresa
hermana de Peru donde se encuentran las maquinarias especializadas

recientemente adquiridas.

Logistica Externa:

Los productos GelaSola son enviados mediante los diferentes canales de
distribucion en bajas cantidades pero no se utilizan todos los canales como se lo
hace con los demas productos de la empresa, por lo tanto GelaSola no llega a
todos los sectores de la ciudad ya que debido a la baja demanda del producto

GelaSola solo es entregado a ciertos autoservicios, y supermercados.
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Marketing y Ventas:

Actualmente la empresa ya cuenta con esos departamentos que son los
encargados de manejar cada una de las lineas de productos. Sin embargo a
GelaSola no esta dentro de las proyecciones de la empresa, aun no se ha
aplicado ninguna estrategia de marketing, publicidad o promocion, es por esto
que se desea implementara el plan comunicacional donde se rescate la marca y
no muera ya que tener 10 anos en el mercado y sacarla no es lo que la empresa

quiere.

Servicios:
GelaSola es un producto que no ha generado una lealtad con sus consumidores,
esto dio paso al abandono y olvido de la marca, lo que perjudica ya que no esta

generando valor a los consumidores.

Abastecimiento:

En cuanto a materia prima en las bodegas existe una gran provision para
elaborar los productos, sin embargo este afio GelaSola es importada desde Peru
ya que las nuevas maquinarias fueron adquiridas en el pais vecino, debido a que
el producto no tiene una alta demanda los pedido de cantidades de GelaSola se
hacen bimensuales ya que son pocos los supermercados y autoservicios a los

que se les distribuyen los productos.

Desarrollo Tecnolégico:

La empresa como tal ha hecho los esfuerzos necesarios para adquirir tecnologia
en sus maquinarias encargadas de la elaboracién de todos los productos,
principalmente los productos estrellas de la empresa como los fideos Sumesa y
Fresco Solo pero la maquinaria para la creacion de GelaSola esta en la empresa

peruana Sumesa.

Recursos Humanos:
Sumesa como empresa siempre ha estado al tanto de las necesidades de sus
trabajadores en cuanto a conocimientos por eso nunca ha dejado de lado las

capacitaciones que ayudan al mejor desempeno de los trabajadores.
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Infraestructura de la Empresa:

Hoy por hoy Sumesa ha remodelado sus instalaciones ubicadas en el Parque
Industrial y cuenta con agradables espacios de trabajo regidos bajo normas de
calidad vigentes en el pais, con lo que atribuye a un mejor desarrollo y
desempefio en todos los aspectos laborales, puesto que su Presidente y
Accionistas asi lo creen.

1.3.6 CINCO FUERZAS DE PORTER

Grafico #13
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Fuente: www.mercadeoypublicidad.com

1.- Rivalidad entre Competidores:

Como bien sabemos el principal competidor de GelaSola es gelatina Royal que
pertenece a la multinacional Kraft, este producto es el mayor lider del mercado
ya que posee una alta participacién de mercado puesto que no ha descuidado al

producto ni en promocion, publicidad, ni ventas.
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Figura #20

Fuente: www.tia.com.ec

2.- Amenazas de Nuevos Participantes:

A medida que va pasando el tiempo las empresas se ven en la necesidad de
crear nuevos productos y es asi como vemos actualmente en el mercado gran
variedad de marcas de gelatinas incluyendo las marcas de los distribuidores que
son marcas participantes que también ganan un porcentaje en el mercado.

Las barreras de entradas para esta categoria son bajas ya que los requisitos asi
lo indican, es asi como existe variedad de marcas de gelatinas, entre ellas estan:
Gelatina Gel’hada, gelatina Mi Comisariato, gelatina Capri que cuentan con
presentaciones similares a GelaSola, sabores y empaque, lo que varia entre

estas marcas son los precios.

Figura # 21

Fuente: www.tia.com.ec
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Figura #22
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Fuente: (Investigacion de Mercados)

Figura #23

Fuente: (Investigacion de Mercados)

3.- Amenaza de Productos Sustitutos:

La amenaza de productos sustitutos es constante ya que cada dia vemos algo
nuevo en le mercado.

Como productos sustitutos de GelaSola tenemos en cuanto a postres en
diferentes presentaciones como Gelatoni, Yogourmet de Toni, y en cuando a

bebidas solubles tenemos a Jugos Ya, Kanu, etc.
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Figura # 24

Fuente: www.tia.com.ec

Figura # 25

Fuente: www.tonisa.com

4.- Poder Negociacion Proveedores:

Basicamente nuestros proveedores siempre estan abastecidos de la materia
prima y nos llega con puntualidad pero un factor que desestabilizé en un periodo
de tiempo fue la puntualidad de ellos al momento de entrega, pues al ingresar

nuevos productos competidores su capacidad de negociacién bajo con Sumesa
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lo cual generd problemas para GelaSola porque otros proveedores tenian sus

costos elevados.

5.- Poder Negociaciéon Consumidores:

El poder de negociacion con los consumidores es bajo ya que la falta de
comunicacion y publicidad ha afectado bastante para que los consumidores sean
leales a GelaSola, oportunidad que Royal ha sabido aprovechar con varias

actividades como descuentos, promociones de mas gramos, obsequios, etc.
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADO



2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

e Analizar el posicionamiento de las marcas de gelatinas en el mercado

de la ciudad de Guayaquil y estrategias utilizadas para comercializar.

Obijetivos Especificos

o Determinar areas de desarrollo comercial.
° Establecer ventajas diferenciadoras del producto.
o Medir y analizar tendencias de consumo del producto en el

mercado potencial.

° Medir el Market Share y Top of Mind del mercado de gelatinas.
° Determinar atributos que impulsen al consumo del producto.
° Conocer el impacto comunicacional de las estrategias utilizadas.

2.2 Metodologia de la Investigacion

e Tipo: Cuantitativo Estilo: Muestreo
Target de Aplicacion: Personas que consumen gelatina.
Unidades Primarias de Muestreo: Variables demograficas.
Formulacion: Infinita
zZZXPXxXQ
n=———5——
e
Significancia: Nivel de Confianza z=95% Error Muestral e=5%

Muestreo: 450 casos estratificado proporcional por género, edad,
sector.

e Tipo: Cualitativo Estilo: Focus Group

Target de Aplicacion: Personas que compran frecuentemente el
producto.

Sistema de Eleccion: por conveniencia.

Muestra: 2 caso
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2.3 Tipos de Investigacion

La investigacion sera concluyente- descriptiva por existen antecedentes

del producto es decir que el mercado es vigente y la marca existe.
Area geografica: Guayaquil.
Tipo de Investigacion: Multiestilo cuantitativo-cualitativo

Target de Aplicacion:
1. Personas que consumen gelatina.

2. Personas que compran frecuentemente el
producto.

2.4 Herramientas de la Investigacion

Muestreo
e Definir estratos

Estratificacion:

Género: Indiferente.

Edad: 18- 24; 25-39; 40-50.
Sector: Norte-Sur-Centro

e Distribucion muestral

450

- v |

22|5 2|25
| | | | | |
18-24 25-39 40-50 18-24 25-39 40-50
7|5 7? 75 75| |75 7|5
N IR
N C S N C S N C S N C S N C S N CS

25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 2525
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e Encuesta

Total de encuestas a realizar para la investigacion: 450.

Focus Group

e Ficha técnica (Describir cualidades, actividades del entrevistado)

2.5 Definicion Muestral

Seleccion del tamano y tipo de muestra:

Férmula:
Npq
- 2
(N-1) B4 b q
Z 2
Simbologia:

n = Tamafo de la muestra.

N = Tamano de la poblacion

P= Posibilidad de que ocurra un evento P = 0,5
Q= Posibilidad que no ocurra un evento g= 0.5
E = Error, se considera el 5% E = 0,05

Z= Nivel de confianza, que para el 95%, Z = 1.96

Formula
120.000 (0.5) (0.5)
n= 119.000 (0.09° .5 (0.5)
(196) 2
N = 384
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2.6 Resultados de la Investigacion

Encuestas

¢ Consume Ud. gelatina?

TABLA #3
éConsume ud. gelatina?

Género Sector No Si Total general
femenino Centro 1 74 75

Norte 2 74 76

Sur 75 75
Total femenino 3 223 226
masculino Centro 19 56 75

Norte 20 54 74

Sur 8 67 75
Total masculino 47 177 224
Total general 50 400 450

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Grafico #14

é¢Consume ud. gelatina?
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Fuente: (Investigacion de Mercados)

Mediante el grafico #14 podemos ver que tanto en hombres como en mujeres el
consumo de gelatina es alto y asi también vemos que hay un pequefio

porcentaje de hombres que no consumen gelatina.
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¢Qué marcas de gelatinas usted recuerda?

TABLA #4
¢Qué marcas de gelatina ud. recuerda ?
Género Sector | Gelasola | Gelatoni| Gel'hada Royal Total
general

femenino centro 4 1 11 58 74

norte 2 2 70 74

sur 2 17 56 75
Totalfemenino 8 30 184 223
masculino centro 1 8 47 56

norte 2 52 54

sur 1 17 49 67
Totalmasculino 1 1 27 148 177
Total general 9 2 57 332 400

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Grafico #15

¢Qué marcas de gelatina ud. recuerda?
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Fuente: (Investigacion de Mercados)

Para hombres y mujeres de todos los sectores y edades la gelatina mas

recordada es Royal, seguida por un bajo numeros de personas que recuerdan

como primera marca Gel’hada, y dejando totalmente atras a Gelasola.

Cabe recalcar que hubieron personas que también mencionaron Gelatoni pero

dentro de las gelatinas solubles no esta considerada.
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¢De las marcas qué usted recuerda cual es que compra?

TABLA #5
é¢De las marcas qué ud recuerda cual es la que compra?
Género Marcas 18-24 25-39 40-50 Total
general
femenino capri 3 1 4
gelasola 2 7 9
gelatoni 2 6 8
gel'hada 13 12 10 35
micomisariato 1 1
royal 53 56 57 166
Total femenino 73 75 75 223
masculino capri 1 1
gelasola 1 1
gelatoni 9 4 13
gel'hada 5 10 11 26
royal 38 53 45 136
Total masculino 54 67 56 177
Total general 127 142 131 400

Fuente: (Investigacién de Mercados)

Grafico #16
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Como vemos en el grafico #16 de las marcas que las personas mas recuerdan y
compran es Royal tanto en hombres como en mujeres con los mas altos valores
de 136 y 166 respectivamente consumen Royal dejando atras nuevamente a
Gel'hada, Gelatoni, Gelasola, es necesario acotar que asi mismo como hay

personas que compran gelatina hay otras que no lo hacen las cuales se registran

en blanco.

Nancy Denisse Ladines Obando
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¢ Por qué compra ud. esa marca?

TABLA #6
éPor qué compra ud esa marca?
Género Edad calidad costumbre marca precio Total
general
Femenino 18-24 25 29 6 13 73
25-39 40 21 7 7 75
40-50 29 24 7 15 75
Total femenino 94 74 20 35 223
Masculino 18-24 21 20 7 6 54
25-39 28 30 4 5 67
40-50 29 15 5 7 56
Total masculino 78 65 16 18 177
Total general 172 139 36 53 400
Fuente: (Investigacion de Mercados)
Grafico N°17
é¢Por qué compra ud. esa marca?
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Fuente: (Investigacién de Mercados)

Uno de los factores que incide al momento de la compra es la calidad, como
vemos tiene los valores mas altos tanto para hombres como para mujeres, asi
como también otros ya estan acostumbrados a comprar una marca y por esa
razoén la elijen por lo cual tiene un 74% y 65%, seguido de esto se encuentran las
personas que no compran gelatina que son 50 por lo cual vemos repartido para
hombres un 47% y para mujeres un 3% cabe recalcar que muchas de estas
personas son jovenes que aun no tiene independencia, otros no les gusta y un

grupo que consume la gelatina ya preparada como lo es Gelatoni.
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¢ Qué cantidad o presentacion compra ud.?

TABLA #7
éQué cantidad o presentacion compra ud.?
Género Edad de 250gr. | mas de 250gr. m;;ggfe gje-(rjmzlal
femenino 18-24 30 16 27 63
25-39 37 16 22 75
40-50 33 24 18 75
Total
femenino 100 56 67 223
masculino 18-24 26 13 15 54
25-39 28 25 14 67
40-50 30 11 15 56
Total
masculino 84 49 44 177
Total general 184 105 111 400

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Grafico #18
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Fuente: (Investigacion de Mercados)

La presentacion que las personas compran mas es la de 250gr. es decir la
presentacion normal de las fundas de gelatinas, por consiguiente la de menos de
250 gr. esto quiere decir la presentacion mas econoémica, presentacion que solo
la competencia tiene, y la de mas gramaje que es de mas de 250 gr. es decir la

funda mas grande es comprada dependiendo de la ocasion.
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¢ Cada cuanto tiempo compra ud. gelatina?

81

femenino

masculino

TABLA #8
¢Cada cuanto tiempo compra ud. gelatina?
1 I 1 I
Género vezaia ezl ada 15 dias Total general
semana | mes
femenino 68 61 A 223
masculino 38 58 81 177
Total general 106 119 175 400
Fuente: (Investigacion de Mercados)
Grafico #19
é¢Cada cuanto tiempo compra ud.
gelatina?
100 34

M 1vez alasemana
m 1vez al mes
W cada 15 dias

H (en blanco)

Segun el grafico #19 podemos analizar que las personas compran gelatina cada
15 dias en un 94% y 81% para mujeres y hombres respectivamente, luego hay

un gran porcentaje de mujeres que en un 67% compran gelatina 1 vez a la

Fuente: (Investigacion de Mercados)

semana y asi mismo otras que solo compran 1 vez por mes.
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¢Doénde compra habitualmente gelatina?

TABLA #9
éDénde compra habitualmente gelatina?
Género Sector autoservicios | supermercados tiendas Total
general
femenino centro 2 55 17 74
norte 1 57 16 74
sur 1 46 28 75
Total femenino 4 158 61 223
masculino centro 2 43 11 56
norte 1 40 13 54
sur 48 19 67
Total masculino 3 131 43 177
Total general 7 289 104 400

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Gréfico #20
¢Donde compra habitualmente gelatina?
o sur 48
E norte 40
€ centro 43
° sur : 46
% norte = 57
g
= centro 55
0 10 20 30 40 50 60
W Autoservicios M Supermercados MTiendas

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Debido a los grandes cambios que la ciudad ha tenido podemos tener accesos

mas cercanos a supermercados y autoservicios por lo cual vemos que

la

mayoria de las personas ya sean de sector norte, centro, sur, prefieren comprar

sus productos en los supermercados esto muy seguido de las tiendas de barrio

que son un punto de venta muy importante ya que muchas personas prefieren

los mas cercano.
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¢ Conoce ud. gelatina Gelasola?

TABLA #10
éConoce ud. gelatina Gelasola?

Género Sector no si | Total general
femenino centro 56 18 74
norte 66 8 74
sur 51 24 75
Total femenino 173 | 50 223
masculino centro 55 1 56
norte 53 1 54
sur 64 3 67
Total masculino 172 5 177
Total general 345 | 55 400

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Grafico #21

éConoce ud. gelatina Gelasola?
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Fuente: (Investigacion de Mercados)
Gréfico #22
éConoce ud. gelatina Gelasola?
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Fuente: (Investigacion de Mercados)
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Mediante la investigacion realizada pudimos darnos cuenta que gelatina

Gelasola no es conocida son pocas las personas que tanto del norte, centroy

sur de la ciudad algunas vez escucharon la marca o la vieron el algun punto de

venta, por lo cual es que queremos implementar un plan de posicionamiento

para el producto.

¢ Qué lo motivo a comprar Gelasola?

TABLA #11
¢Qué lo motivo a comprar gelatina Gelasola?
1o habia No
Género | Sector | curiosidad ! precio | probar | recomendacidn | sabor | variedad Total general
royal contestaron
femenino ~ |centro 5 1 1 1 3 57 I
norte 1 2 4 1 68 i
sur 5 2 12 2 1 2 51 7
Total femenino 1 1 A 1 2 4 ] 174 3
masculino ~ |centro 1 Il 56
norte 1 n 54
sur | 1 1 b7
Total masculino 3 2 1 m m
Total general 14 1 3 8 2 4 2 345 400

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Grafico #23
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Fuente: (Investigacién de Mercados)
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Como podemos visualizar en el grafico #23 hay un gran porcentaje de personas
que no conocen Gelasola por ende nunca han comprado el producto y en ciertos
casos donde personas dijeron si conocerlo compraron el producto fue por precio
mas bajo al de la competencia, curiosidad, no habia el de la competencia Royal,

por su sabor, y para probar otra marca, etc.

De acuerdo a la investigacién de mercados realizada los datos muestran que la
mayoria de las personas han probado la gelatina indiferentemente de su marca,
existe una gran mayoria que ya sea por costumbre, calidad o sabor tienen ya
posicionada a Royal y asi mismo un pequeno porcentaje de personas que
realmente conocen y han probado Gelasola ya sea por que no habia Royal, por

curiosidad, y por precio mas econémico.

Una de las razones por las que las personas no reconocen el producto es por
que este no se encuentran en los puntos de venta donde el consumidor esta
acostumbrado a adquirir este tipo de producto.

Con toda la informacion levantada por medio de las encuestas se cree muy
conveniente un plan de accién de posicionamiento y comunicacién para el
producto.

Desarrollo de los Focus Groups

Contamos con la presencia de 7 personas; 6 mujeres y 1 hombre cuyos rangos
de edad fueron entre 19 a 30 afos de diferentes sectores de la ciudad.
Se les coloco un membrete con los respectivos nombres y se les ofrecié un

pequeno snack.

e En la primera pregunta cuando se les pregunté si conocian marcas de
gelatinas solubles algunas de las mujeres preguntaron “la que ya esta
preparada”, no conocian el término soluble y se les explicé el término, luego
de eso respondieron uno por uno y coincidieron que la primera marca que

dijeron fue Royal, segunda Gelatoni y tercera Gel’hada.

e Asi dimos paso a la segunda pregunta donde se les preguntaba que tal les
parecia las gelatinas solubles, de las 7 mujeres 4 dijeron que “era mucho
mejor por que asi preparan a su gusto” las otras dijeron que no sabian

cuanto de agua se necesitaba poner para que quede la consistencia perfecta
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de la gelatina, que prefieren algo ya preparado. A las 4 mujeres que preferian
hacerlas ellas mismas dicen que el sabor es diferente de una que ya esta
preparada y que es mucho mas saludable al igual que al hombre dijo que le
gustaba mas la que preparan en casa, mientras que las otras mujeres dijeron

que es lo mismo.

Mientras discutian un poco se les preguntd que era lo que les incentiva a
comprar la gelatina de sus preferencia a lo que contestaron que “el sabor es
muy bueno”, “rinde mucho”, “a mi familia le gusta”, “siempre compramos para
jugo”, etc., etc., luego se indago y dijeron que si es de muy buena calidad,
que es la unica gelatina que conocen, que su mama compraba esa, que es lo

que hay en las tiendas, que en la television se ve bonito como postre, etc.

En cuanto a sabores lo que mas mencionaron fue fresa y frambuesa aunque
uno de los asistentes (sexo masculino) dijo que la que mas le gustaba era la
gelatina de limoén, y en caso de no haber esa sandia o pifia. Una de las
participantes recordd que la gelatina de 3 sabores era buena y que mal que

ya no haya en los supermercados.

Luego se pregunto la frecuencia con la que compran el producto, cada
cuanto tiempo consumen gelatina, y unas respondieron que cada semana
por que lo daban como bebida en los almuerzos, otras dijeron que cada 15 o
1 vez por mes ya que algunas lo utilizan como postres en fiestas infantiles, ya
que a los nifios les gusta mucho el dulce gelatina y leche condensada los
atrae bastante por lo que es una buena opcidon para ofrecer en fiestas

infantiles.

Algo que fue sorprendente es que nadie recordara la publicidad de gelatinas,
y otro de los participantes (mas joven) dijo que solo se acordaba que tiene un
muneco royalito es decir que su marca al recordar fue Royal y que para ella

es costumbre comprar Royal.

A partir de las publicidades que poco se acordaron se procedié a preguntar
por nuestro producto a lo que respondieron que no lo conocian y unos se
quedaron pensando si las habian escuchado pero la respuestas fueron

negativas.
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Se hizo una pequefia degustacion del producto con los integrantes para saber
sus opiniones acerca del producto que anteriormente habian dicho que no
conocian, mientras se sirvieron el producto comentaban que tenia buen sabor,

que parecia que antes ya lo habian probado que no estaba duro, etc.

e Una vez de haber degustado el producto se les pregunto si conocian como
era el producto, si alguna vez lo habian visto a lo que ellos muy amenamente
respondieron en orden que no lo habian visto por ningun lado, que no lo
conocian, que parecia que si lo habian visto en el supermercado pero que no

lo identificaba bien.

e Como no tenian mucho conocimiento del producto se les pregunto que tal les
habia parecido la gelatina y las repuestas fueron favorables, como que tiene
un buen sabor, que su textura es media, ni dura ni liquida como otras que se

hacen duras al cabo de media hora y otros dijeron es casi igual a Royal.

e Cuando les ensefiamos el producto en fisico empezamos a ver su
comportamiento y la reaccion de algunos asistentes se noto en su cara de
que ya habian visto el producto pero no recordaban la marca, una persona
dijo que el empaque estaba feo que quizas por eso nunca lo habia elegido
por que parece medicina para animales, no tenia nada atractivo, una sefora
dijo que “con esas apariencias a nadie engancha”, que las otras gelatinas
que existen el los supermercados se parecen a Royal en colores mas

llamativos, etc.

e Los integrantes empezaron a s sugerir que le cambien el empaque por que
de sabor esta muy buena, que con ese empaque nadie lo va a comprar, que
ni siquiera a los niflos entusiasma y que con razén que no la conocen por
que no tiene buen aspecto. Les gustaria que el producto traiga recetas de

ricos postres, que hagan un mufiequito para los nifos, etc.

e Acerca del logo del producto hay que hacer cambios necesarios para un
mejor empaque que los entusiasme a comprar el producto y que tenga
colores mas llamativos que si ven nuevos cambios estan dispuestos a

comprar por que les gusto la prueba.
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CAPITULO Il

PLAN DE MARKETING



3. PLAN DE MARKETING

3.1 OBJETIVOS
3.1.1 VENTAS

e [ncrementar el volumen de las ventas en 5% anual mas el 10% de

crecimiento de la empresa para el ano 2012.

e Incrementar la participacién de mercados con la ayuda de las
ventas de la linea del nuevo producto tipo lunch en un 3% mas la

actual de 27% anual.
e Llegar a una meta de venta que sera de $ 445,000 anual y

proyectar para los siguientes 5 anos a partir del 2011.

3.1.2 MARKETING

e Incrementar la aceptacién del producto y su nueva presentacion
en la ciudad de Guayaquil en un 50% por medio de comunicacion
masiva en el afio 2012.

e Posicionar la marca Gelasola en un 50% como diversion, nutricion
y alegria en nifios y adultos en un afo a través animaciones en los
puntos de ventas y BTL a partir del 2012.

e Cubrir el mercado guayaquilefio en un 70% en el primer semestre
del afio 2012.
3.2 SEGMENTACION
GelaSola estara segmentada de la siguiente manera:
Geogréfica:
Ciudad Guayaquil: norte, centro y sur.
Clima: calido - templado
Demogréfica:
Sexo: indiferente

Edad: nifios 3-11, jovenes 12-17, jovenes- adultos 18-24, adultos 25-39 y
mayores de 40-50
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Tamano familiar: 2,3,4,5,6,7...

Estado civil: soltero, casado, divorciado, viudo.
NSE: bajo; medio: bajo, tipico y alto.
Psicogréfica:

Estilo de vida: divertirse mientras degustan algun postre, mejorar calidad

de vida, vivir sanamente.

Conductual:

Beneficios esperados: mejorar alimentacion, regular digestion.
Ocasion de compra: familiar frecuente y no frecuente.

Tasa de uso: semanal, quincenal, mensual.

Grado de lealtad: baja, media y alta.

3.2.1 MACROSEGMENTACION

¢ Qué satisfacer?

Gelasola necesita adaptarse a las necesidades de los consumidores con
presentaciones mas pequefas que es lo que actualmente las personas estan
consumiendo sobretodo por economia y renovar la imagen poco atractiva que
hoy en dia tiene y es una de las razones por la cual el consumidor tampoco la

compra ya que su empaque es simple y aburrido.

Captar la atenciéon de los consumidores es lo que se necesita, por medio de

promociones y actividades de campo que ayuden al reconocimiento de la marca.

¢A quién satisfacer?

El objetivo de Gelasola en primera instancia es llegar a ser conocida en todo el
mercado guayaquilefio indiferentemente del género de las personas y el sector

en el que vivan.

Existen dos grupos atractivos para que Gelasola se enfoque, estos dos grupos

principales son:
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e Las mamas que se preocupan por su familia en darles alimentos
saludables dia a dia asi como también sus jugos, bebidas y postres.
Estas mamas que actualmente prefieren las cosas rapidas y de facil
preparacion.

e Los niflos quienes son los principales en motivar a los padres al momento
de compra, ellos influyen mucho en la decision si el producto logra

impactarlos ya sea con su imagen, publicidad y/o promociones.

Por tales razones creemos que para lograr esto debemos introducirnos en
nuevos mercados para abarcar todos los puntos de ventas que de por si la
empresa ya conoce por medio de sus marcas tradicionales las cuales llegan a
todos los puntos de la ciudad, pero que no fueron aprovechadas para introducir
el producto, una falencia que llevo al desconocimiento del producto por parte las

personas, es asi como podriamos llegar a tener presencia de marca.
¢, Como satisfacer?
Tecnologia

Anteriormente el producto se lo producia aqui en el pais pero debido a las bajas
ventas y cierta materia prima se importaba, este afio se opto por que la
produccion se llevara a cabo en Peru, pais donde también se comercializan los

productos de Sumesa.

Esta medida se tomo ya que en ese pais recientemente se adquiri6 maquinaria
especializada en la produccion de solubles y con esta medida lo que se busca es

la reduccion de los aranceles.
Usos

;.Para qué uso?

Para calmar la necesidad de sed si se toma como bebida en la hora de almorzar

0 para degustar un sano postre luego de haber almorzado.

;,.Cémo lo uso?

Gelasola se puede utilizar como bebida o como postre, su preparacién es facil y

rapida y no implica de mayor tiempo en su elaboracion.
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;.Por qué lo uso?

Por que utilizar Gelasola antes que las otras marcas que existen en el mercado,
por que Gelasola no es mala de sabor, su contextura no es dura ni aguada todo
esta en saber prepararla y sus indicaciones también estan en el empaque para

facilitar su uso.

3.2.2 ANALISIS DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR

Analizando a nuestros consumidores estas son mujeres ama de casa de entre
20 y 45 anos de edad, que pertenecen a los niveles socioeconémicos B y C,
mujeres que se preocupan por el bienestar de la familia, conservadoras y
modernas a la vez que les gustan ver novelas, leer revistas, periddicos y por lo
general escuchar emisoras radiales, les gusta frecuentar casas de familiares,
amigos, vecinos y una vez que otra centros comerciales, asi también tenemos a
los nifios que consumen mucho lo que es gelatina y es una manera de diversion

para ellos.

3.2.3 POSICIONAMIENTO

Gelatina de nuevos sabores como frutas tropicales, tutti fruti, menta, etc., con

frutas animadas en cada sabor.

Y el nuevo producto tipo lunch de gelatina ya hecha con diferentes
combinaciones de porcion de leche condensada, chocolate o caramelo liquido,

etc.

“La alegria es una sola, para los nifios GelaSola”
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3.2.4 CUBO ESTRATEGICO

Grafico #24

Tecnologia
A

Maquinaria especializada  Producto listo de usar Producto facil de
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— _

——
Producto

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Con el cubo estratégico sabemos lo que queremos lograr con el producto, como
vamos a llegar y a quienes llegar. Un nuevo producto tipo lunch para los
escolares, nuevo empaque y sabores para familias que prefieren a la gelatina
como postre o bebida y todo esto llevado a cabo por medio de la nueva
magquinaria de tecnologia que se adquiri6 en Sumesa Peru para asi obtener un
producto de facil preparacion, asi como para el producto tipo lunch que sera por
medio de una alianza estratégica con una empresa ecuatoriana que nos

proveera del producto ya hecho.

Debido a las tendencias de consumo en cuanto a bebidas han ido evolucionando
y las necesidades de las personas se han ido desarrollando por lo cual ha sido
necesario crear e innovar en los productos, asi como también han surgido la
entrada de nuevas marcas al mercado, por tal razén en esta categoria la marca

lider se ha preocupado de estos factores que influyen al momento de compra.
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El problema de Gelasola radica en que no innovd y no se adapto a las
necesidades de los consumidores y esto fue aprovechado por la competencia
que nunca se olvido de sus esfuerzos publicitarios y como captar mas

consumidores de acuerdo a las necesidades de ellos.

Gelasola es un producto soluble que se lo puede servir como postre y también
como bebida, el producto no es malo en cuanto a sabor se refiere, este posee

tres variedades de sabores como fresa, frambuesa y cereza.

Sumesa en los inicios

Grafico #25

Fuerte presencia en

Altos esfuerzos

puntos de ventas

publicitarios

sumesa :>[ Celascla :>[ Mercado]

[ Consumidores ]

Fuente: (Investigacion de Mercados)
Actualidad

Grafico #26
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Fuente: (Investigacién de Mercados)
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Segun los graficos # 25 y 26 podemos analizar como ha sido y esta actualmente
la situacion de gelatina Gelasola, la empresa dejo de preocuparse por este
producto y se enfoco mas en lo que se refiere a pastas y otros tipos de solubles
como “Fresco Solo” y “Ranchero” asi como sacar nuevos productos como

“SoloTé” y bebidas energizantes.

3.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

3.3.1 ANALISIS EFE Y EFI

MATRIZ EFI
TABLA #12
Total
Factores Internos Claves Peso Calificacién | Ponderacion
Fortalezas
Anos de vida en el mercado. 0,1 4 0,4
Producto nutritivo y saludable. 0,1 3 0,3
Reconocimiento de la empresa. 0,15 4 0,6
Sabor agradable. 0,1 3 0,3
Debilidades

Poca variedad de sabores. 0,05 2 0,1
Imagen poco atractiva del producto. 0,15 1 0,15
Falta de presencia en los puntos de venta. 0,1 2 0,2
Carencia de comunicacién y notoriedad
de marca. 0,15 2 0,3
Bajo presupuesto para gestién del
producto. 0,1 1 0,1

Total 1 2,45
Fortaleza 4=mayor 3=menor
Debilidad 1=mayor 2=menor

Fuente: (Investigacion de Mercados)

En la matriz EFI la fortaleza mas importante es tener el reconocimiento de la
empresa, la cual tiene mas de 30 afios en el mercado y asi mismo cuenta con
productos tradicionales asociados directamente con la empresa por cual eso es
lo que también queremos lograr con Gelasola, como sabemos sus falencias han
sido notorias como el propio abandono por parte de la empresa que no hizo los

esfuerzos publicitarios para darla a conocer como a sus demas productos.
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Los resultados de la matriz dieron 2,45 lo que quiere decir esta por debajo del
promedio 2.5 con lo cual sabemos que nuestra organizacion aun teniendo esas
fortalezas sus debilidades pesan mas y no tiene un fuerte posicion para ayudar
al mejoramiento de la empresa, por lo tanto sabemos los aspectos en los que
debemos hacer énfasis y mejorarlos, como aumentar la presencia en
supermercados, tiendas y autoservicios por medio de los canales de distribucion
que la empresa tiene establecido para sus otros productos.

Realizar una campafa comunicacional efectiva y agresiva para alcanzar
notoriedad de marca, asi como ampliar la gama de sabores para satisfacer a los

consumidores.

Las calificaciones otorgadas a cada uno de los factores fueron dadas segun la
percepcion y observacion hacia el producto, no obstante la matriz establece una
puntuacion de acuerdo a las variables mayor y menor para las fortalezas y

debilidades respectivamente.

MATRIZ EFE
TABLA#13
Total
Factores Externos Claves Peso Calificacién | Ponderacion
Oportunidades
Aprovechar los canales de distribucién de
la empresa. 0,2 1 0,2
Alta tendencia de consumir productos
ligeros 0,2 4 0,8
Amenazas

Infidelidad hacia el producto por ingresos
de nuevas marcas. 0,2 3 0,6
Competitividad de precios. 0,2 2 0,4
Buen posicionamiento de la competencia. 0,2 1 0,2

Total 1 2,2

Fuente: (Investigacion de Mercados)

En la matriz EFE la oportunidad que debe ser aprovechada de manera inmediata
son sus canales de distribucion en el cual se lleva a cabo el proceso de
reparticion de productos a los diferentes puntos de venta en la ciudad, por otro
lado sabemos que la competencia esta muy bien posicionada lo cual es nuestra

amenaza principal.
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Es asi como mediante los resultados obtenidos de los factores externos de la
empresa vemos que sus oportunidades no son aprovechadas como deberia ser
y sus amenazas no son anuladas para mejorar la participacion de mercado, el
2,2 queda como resultado final es muy bajo para decir que la empresa
aprovecha de manera sorprendente sus oportunidades, por lo tanto sus
estrategias para contrarrestar las amenazas no son eficaces.

Al igual que la matriz de factores internos esta define un valor de 1, 2, 3 y 4 para
cada asignacion deficiente, nivel promedio, arriba del promedio y excelente
respectivamente; calificacion otorgada a cada factor mediante el conocimiento

del mercado.

3.3.2 MATRIZ MCKENSEY

MATRIZ MCKENSEY

Grafico #27
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Fuente: (Investigacion de Mercados)

De acuerdo a los resultados de la matriz McKensey vemos que los nimeros no
son lo mas favorables ya que al ubicarse en medio de los cuadrantes debemos
decidir si invertir en el producto o no, debido a que su atractividad indica que es
media débil y su competitividad es media baja, por lo tanto se debe analizar cada

uno de los factores ya sean favorables o desfavorables para el producto y tomar
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una buena decision de sobre invertir o no. En caso de invertir Gelasola debera ir

paso a paso tomando una posicion de perfil bajo para atraer a los consumidores.

3.3.3 MATRIZ IMPORTANCIA-RESULTADO

Grafico #28
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Fuente: (Investigacién de Mercados)

Gelasola no tiene una imagen fuerte ya que quien lidera la categoria de gelatinas
es Royal y es quien maneja la imagen fuerte en su categoria, por lo tanto las
debilidades de Gelasola la convierte en un producto que no tiene mucho
rendimiento y que su importancia dentro de la empresa es baja asi como lo es
para el mercado; eso lo vemos reflejado en las ventas y en el comportamiento de

compra del producto.
3.4 ESTRATEGIAS

3.4.1 BASICAS DE DESARROLLO

Grafico #29
Ventaja Competitiva
Valor agregado
Diferenciador Bajos Costos
Todo el Diferenciacion Dominio por Costos
Sector
Objetivo GelaSola
Estratégico
Segmento
Especifico Concentracién o enfoque

Fuente: (Investigacion de Mercados)
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Para GelaSola es indispensable utilizar una estrategia de bajos costos, para que
todas las personas tengan la posibilidad de acceder al producto, pero es
necesario indicar que esta no entrara en una guerra de precios con los productos

de precios mas bajos.

3.4.2 GLOBALES DE MARKETING O DE GUERRA

Como estrategia de guerra, GelaSola sera un seguidor ya que lo que propone es
algo atractivo que la competencia no tiene y lo que se espera es que el producto

sea valorado y asociado con la empresa ecuatoriana Sumesa.

GelaSola no quiere entrar en competencia de primera con Royal quien es la que
lidera la categoria de gelatinas solubles y tampoco con Gelatoni que tiene la

mayor participacién en cuanto a gelatina ya preparada.

3.4.3 CRECIMIENTO

Grafico #30

PRODUCTOS ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

Desarrollo de
Productos

GelaSola

MERCADOS
IACTUALES Intensificacion

Desarrollo de Diversificacion
Mercados

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Como propuesta para el posicionamiento del producto proponemos cambiar el
empaque y la creacion de un producto ya terminado listo para consumir tipo
lunch, por esto la estrategia de crecimiento que Gelasola utilizara es en el

mercado actual, donde aplicara el desarrollo de un nuevo producto.
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Con esta estrategia podremos obtener una mayor participacion de mercado
debido a que su empaque sera mas atractivo y con el nuevo producto

lograremos captar nuevos clientes.

3.4.4 MARCA

En cuanto se refiere a marca Sumesa aplica una estrategia de marcas
individuales para cada uno de sus productos en las diferentes categorias, por su
parte Gelasola como marca individual no se ha dado a conocer sus esfuerzos
publicitarios no fueron suficientes para quedar en la mente de los consumidores
por lo tanto se propone un nuevo producto tipo lunch en la misma categoria de
gelatinas con el cual se desarrollara una estrategia de distribuidor a lo que se
conoce también como marcas blancas ya que se realizara una alianza
estratégica con la empresa quitefia que distribuye la gelatina ya preparada y
Sumesa se encargara de poner la marca de Gelasola, esto como oportunidad de

crecer en el mercado a través del nuevo producto.

A través de la matriz estratégica para manejo de marcas veremos donde queda

ubicada Gelasola.

Grafico #31
CATEGORIA DEL PRODUCTO
ACTUALES NUEVOS

Extension de Linea

GelaSola

ACTUALES Extension de la marca

>O0AA>=

NUEVOS Marcas Multiples Nuevas marcas

Fuente: (Investigacion de Mercados)

En esta matriz podemos ver que Gelasola manejara una extension de linea con
el nuevo producto debido a que estara en la misma categoria de gelatinas y la

marca seguira siendo la misma.
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MODELO DE NEGOCIO

Grafico #32

GelaSola o

GelaSoladebe legar a familias con/sin hijos , ama de
tasa, profesionales, escolares de todos los sectoresde

Guayaquil.

Staging Vehiculos
*Proveedor. Pormedio de mis
*Distribucion principales
*Comunicacion distribuidores
*Promaciones i'"'dll;" Emd“m”

Gelasolaen
*yentafinal
entafing s, .
autoservicios.
Promocionesen
puntosde venta.

Diferel -" dores
Los elementos diferenciadores serdn: los nuevas sabores

y combinaciones gue pueden hacer con gelating y una
nuevapresentacion delproducto. (Lunch)

Fuente: (Investigacion de Mercados)

El modelo de negocio escogido “Diamante Estratégico” que se propone en el
grafico #32 abarca todos los canales de distribucién al igual que los demas
productos de Sumesa y a eso le llamamos Vehiculo, los diferenciadores son los
cambios que se le haran al producto, mientras que los staging son los pasos que
se deben seguir para llegar hasta el consumidor final con nuestra propuesta,
sabiendo que estos se encuentran dentro de un target ya definido en la Arenas,
y finalmente la economia légica que es por donde vamos a recuperar la inversion
a través del producto nuevo y las promociones del producto junto a los productos

tradicionales de Sumesa.
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3.5 PLAN DE ACCION

GelaSola se encuentra en declive pero no se va a enfocar solo en estrategias de
precios por que con el plan de posicionamiento vuelve a la etapa de introduccién
para descubrir cuales son los canales de distribucion mas apropiados para

comercializar.

3.5.1 PRODUCTO: ESTRATEGIA Y DESARROLLO
3.5.1.1 Atributos
Calidad

Gelasola es un producto que no es muy conocido pero en base a la
investigacion realizada podemos considerar que su sabor no es malo y a
muchos les parece buena su consistencia ya que no es tan dura ni tan

liquida, y su sabor es dulce.

Gelasola cuenta con la aprobacién de la norma INEN'.
Caracteristicas del producto

Las caracteristicas de GelaSola son las siguientes:

Su empaque es plastico de color blanco la marca GelaSola en color rojo,
con una fruta en el centro dependiendo del sabor que sea, en el empaque
esta la informacion nutricional del producto, recetario, modo de
preparacion, ingredientes, registro sanitario, fecha de elaboracion y

vencimiento y datos de la empresa.
Diseio del empaque

Actualmente el empaque es totalmente de color blanco con letras de la
marca en color rojo y un grafico de una fruta que representa el sabor de la

gelatina.

Figura #26

YINEN: Instituto Ecuatoriano de Normalizacién. Certificacién de Calidad.
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Fuente: www.sumesa.com.ec

La propuesta es cambiar esos colores por unos mas llamativos juveniles
que atraigan a las personas para su compra, el cambio sera de color
blanco a fucsia y las letras cambiaran a color amarillo, la tipografia
seguira igual solo el color es lo que cambia, por otro lado el grafico de las
frutas que se ubica en el centro seguira con el cambio que la fruta ahora

sera animada para asi captar la atencion de los mas pequenos.

Figura #27

—_—

“Nuevo”

afo(a

Rinde 15
Cereza { porciones

o 3 litros..

NS

Peso Neto
COLNCTA

Fuente: Por la Autora
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3.5.1.2Marca
Valor de Marca

El valor de marca que el GelaSola necesita es notoriedad de marca ya
que Sumesa al no haber comunicado la marca en los afnos anteriores las
personas desconocen el producto y por ende no lo compran asi lo vean
en percha, lo cual poco usual porque el producto no tiene un buen

manejo en los canales de distribucion.

Descripcion de la Marca
Disefio del Logotipo

El diseno del logotipo de esta gelatina consta de la marca formada por 8
letras que forman la palabra Gelasola de color rojo las cuales asemejan

una forma gelatinosa al igual que su tipografia.

Figura #28

Fuente: www.sumesa.com.ec

Teoria de Color

Los colores que actualmente tiene Gelasola son blanco como fondo del
empaque Yy rojo en las letras de la marca, nuestra propuesta es cambiar a

fucsia y amairillo.

Figura #29

Fuente: www.sumesa.com.ec

El color blanco esta asociado con la paz, pureza y también produce la

sensacion de limpieza, muchas veces es utilizado en espacios abiertos y
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para dar amplitud pero en cuanto a empaque de un producto
especificamente gelatina que quiere captar atencion no es lo mas

adecuado.

Propuesta

En la propuesta queremos cambiar los colores blanco y rojo por fucsia y

amarillo en las letras.

Fucsia: el color fucsia se encuentra dentro de la gama de los colores

calidos en el circulo cromatico.

El fuscia es un color vistoso no tan llamativo pero que si atraera la miradas

de las personas.

Amarillo: este color emana alegria y no es muy agresivo ante la vista de las

personas sabiendo usarlo en contraste con los otros colores.

Lo que se quiere lograr con este cambio es que las personas sean atraidas

por los colores y asi haya rotacion del producto.

Figura #30

A

Fuente: Por la Autora

3.5.1.3 Empaque

El empaque del producto seguira siendo el mismo es decir su funda

plastica, el cambio se haria en los colores.

Figura #31
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Peso Neto

400 gr.

Fuente: Por la Autora
Etiqueta

La etiqueta del producto cambiara en sus colores de blanco y rojo a
fucsia y amarillo en sus letras, la tipologia del producto seguira siendo la

misma.

En la etiqueta también hay una fruta que distingue al sabor que pertenece
la gelatina, la misma que sera cambiada por una animada es decir algo
que sea atractivo para los nifios y realmente capte la atencion del

segmento al cual también se dirige el producto.

Linea de Producto (esquema)

Gelasola actualmente tiene tres sabores que son: fresa, cereza y

frambuesa y sus presentaciones que son de 200 y 400 grs.

Figura #32

’
lhr 8
S

Fuente: www.sumesa.com.ec

Lo que proponemos es aumentar sus sabores como frutas tropicales,

durazno, sandia, menta, frutilla-naranja, pina colada.
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Figura #33

Fuente: Por la Autora

También queremos agregar un nuevo producto que sera la gelatina ya
preparada en envase plastico y adicional a ello una variedad de aderezos
como fundidas con una pequefa porcion leche condensada, caramelo
liquido, chocolate liquido, almibar de cereza, etc.

Figura #34

“Nuevo”

Gelaso(a)

Frutas tropi

Fuente: Por la Autora

3.5.2 PRECIO: ESTRATEGIA Y DESARROLLO

3.5.2.1 Factores que afectan al precio

Nancy Denisse Ladines Obando Pagina 66



Factores Internos
e Proveedores
e Costos variables
e Mano de obra directa (nuevo empaque)
Factores Externos
e Gobierno - Ley de productos de consumo masivo
e Tasa de inflacion

e Poder adquisitivo de compra

3.5.2.2 Estrategia de colocacién de precios

Para el producto nuevo Gelasola lunch la estrategia de colocacion de
precios sera por imitaciones de productos nuevos es decir que su precio
sera colocado por referencia a un producto de igual caracteristicas en

este caso la gelatina Koala.

Grafico #33

PRECIO
Elevado Intermedio Bajo

UI’U_F:DO

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Segun el grafico #33 Gelasola se encuentra en una economia falsa
puesto que su precio no es bajo con relacion a todos los productos que

existen en el mercado en esa categoria, su precio es intermedio pero
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ante la percepcion de los consumidores es visto como un producto de
mala calidad por su empaque poco llamativo y falta de comunicacion por
tal razon se realizara el plan de posicionamiento para asi generar valor
medio del producto manteniendo su precio y aprovechando su calidad ya
que su sabor es bueno, y asi subir a una escala intermedia en cuanto a

calidad.

3.5.2.3 Ajuste de precio

En cuanto a un ajuste de precio Gelasola no tiene que hacerlo puesto que
su precio se mantendra igual ya que de esta forma los consumidores
veran que es econdmico y de buena calidad, para la Gelasola lunch su
precio estara dado segun la competencia es decir que esa sera su

referencia y asi quedara establecido.

3.5.2.4 Tunel de Precio

Segun (Kim Chan & Renée, 2005) El tunel de precios es una herramienta
para fijar el precio del producto en funcién de nuestra oferta de valor. En
la misma se cruzan dos variables: la exclusividad y la competencia. Dicha
competencia se representa mediante circulos, bien sean negocios del
mismo sector o sustitutos y su tamafo es variable en funcién de la

relevancia de dicha competencia.
Los precios de Gelasola son:
e Presentacion de 200 grs. $1,59

e Presentacion de 400 grs. $2,15

Grafico #34

TUNEL DE PRECIOS
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Tanel del

Precio GelaSola Gama media de precios

Fuente: (Investigacién de Mercados)

Gelasola en el tunel de precio se encuentra en la franja horizontal del
medio ya que su precio no es el mas bajo en el mercado, existen otros
productos que sus precios son inferiores al de Gelasola; en cuanto a su
ubicacion vertical también podemos decir que la del medio ya que el
producto cumple la misma funcién que los demas, solo tiene una

diferente forma es decir que su empaque sera distinto.

3.5.2.5 Tablero de Precio

Actual
TABLA #14
ATRIBUTOS ['GELASOLA | ROYAL | GEL'HADA | caPRI |
Variedad en sabores X X
Atractividad del empaque X
Buen sabor X X X
Vitaminas y creciplus X X X
Precios $2.15 $2.61 $2.06 $1.59
Fuente: (Investigacion de Mercados)

Propuesta

TABLA #15
ATRIBUTOS ['GELASOLA [ ROVAL | GEL'HADA | CcAPRI |
Nuevos sabores X X X
Empaque atractivo X X
Buen sabor X X
Vitaminas y creciplus X X X X
Precios $2.15 $2.61 $2.06 $1.59

Fuente: (Investigacion de Mercados)
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Cabe recalcar que los precios de Gelasola se mantendran normales, no
subiran puesto que la inversién se la recuperara a través de promociones

y el nuevo producto.

3.5.3 PLAZA: ESTRATEGIA Y DESARROLLO
3.5.3.1 Explicaciéon del canal de distribucion
Actualmente en Sumesa la cadena de distribucién es la siguiente:
Gré&fico#35

Fabricante Mayorista Intermediario Consumidor

Proveedor Perti Sumesa Ecuador Distribuidores Final

v v v

|

Fuente: (Invedigacion de Mercados)

GelaSola es importada desde Peru ya que allda se encuentran las
maquinarias donde se produce el producto, luego llega aca a Ecuador
para empezar a ser distribuida en los pocos canales donde actualmente

se encuentra y asi poder llegar al consumidor final.

3.5.3.2 Definicion del canal
Diseino del canal

El disefio del canal para llevar a cabo la distribucion del producto sera el

siguiente:

Grafico #36

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Mediante el grafico #36 visualizamos que el disefio del canal para

Gelasola es totalmente completo puesto que el fabricante seria nuestro
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proveedor del producto en Peru y la planta que se encuentra ubicada en
la ciudad de Guayaquil pasa a ser el mayorista ya que de ahi se realiza la
distribucion a las diferentes bodegas que tiene Sumesa a nivel nacional,
para asi llegar por medio de los distribuidores y detallista al consumidor

final.

Seleccion del canal

El disefio del canal esta basado en como se quiere llegar a todos los
puntos de venta donde se encuentra el producto, esta seleccién de los
canales de distribucion es el mas indicado ya que lo que se quiere lograr
con el plan de posicionamiento es que las personas tenga la posibilidad
de encontrar el producto en cualquier tienda, supermercado y/o

autoservicio, como se demuestra en el grafico #36.

3.5.4 PROMOCION: ESTRATEGIA Y DESARROLLO
3.5.4.1 PUBLICIDAD
3.5.4.1.1 Concepto Publicitario

El concepto que esencialmente se le quiere dar al producto es que sea

placentero, divertido e inolvidable al momento de su degustacion.
“La alegria es una sola, para los nifios GelaSola”
3.5.4.1.2 Estrategia de medios

La estrategia de medios que Gelasola utilizara es de concentracion y
diversificacion debido a que es un producto de consumo masivo y el
presupuesto que la empresa le asigna no es alto por lo tanto se buscara estar
en varios medios donde su concentracidon sea efectiva y ayude a posicionar el

producto.
v Prensa escrita como
o Periddico: El Universo, Extra, Super.
o Suplemento: Mi Mundo.
o Reuvista: La Revista, Hogar y Vanidades.

v" Cuias radiales.
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o Emisoras: Radio City, Radio Disney, Punto Rojo, Canela, Fuego.
v Afiches, banners, paletas, cabeceras de géondola.

v' Material P.O.P. (llaveros, jarritos, lapices, bold para postres, mufieco
Gelasolito)

v Degustaciones.
v/ BTL: Publicidad en autobuses, auspicios.
v' Evento de relanzamiento.

Afiche

Figura #35

Fuente: Por la Autora

Figura #36
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Fuente: Por la Autora

Banner
Figura #37

s“SsNuevo?”

Fuente: Por la Autora
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3.5.4.1.3 Plan de Medios

TABLA #16
|
| 00
| Gelasola Mage Jamiv S Agosic | Septiembre  Deiwbie | Neviewbee | Diciombie Totsl
! Evenios § Auspitios Auspicic Auspitic Auseitic Auswitic Auspitic Auspitic
|
| . . :
inﬁnu;ms MiMunde | MiMundc ‘W".! *m Lakevista | 4o oo de Hm
o R | Pumiheie | Dsine | G0 | ganela | BuntcRac | 0T | ganes
DOH - Publichisd Movil, Afiches Eanners sfiches || Publicidad Tublicidad
Afiches, Dassers . Woril wevil
Paletas Eresentacicn
Cabeseras de Gdndots s gt Lunch
hr-lnhml“"""'! Material E.0.F ‘Waterial B.0.F || Cesustatienes Lesustacienes | Material Ceaustacicnes
roP - :

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Nancy Denisse Ladines Obando Pagina 74



TABLA #17

Flow de Inversion

PLENSA ESCEITA
Prensa
Inwersian $ 1.500 $ 3.625 $1.125 $ 1,500 $ 3.600 $2.120 $ 4,000 $1.500 $4.125 $ 5.000 $1.500 $4.125 $33.720
Diario, Revistaz y Suplementa Fevista Hogar Mi r\;:ziﬂ La i Munda RevistaHogar I Universo, Extra, Extramsul':_zz 1M ESILLII:;T?::;I V?;:Easdt:s Het?ls[;qﬁ;:;r 1 E Un::ll:issstj yLa V?r:;i:dt:s ﬂ;’;ﬂ?;g;:;?:
Super Munda Yanidades
Formata 1pagina 2 pagina 12 pagina 1 pagina 15 pagina 12 pagina 15 pagina 1pagina 2 pagina 15 pagina 1 pagina 112 pagina |
CEENSA RALIAL
Prensa Radial |
Irersion 4 500 $ 500 $ 500 4 500 4 500 § 500 4 500 4 500 $ 500 § 500 4 500 $ 500 $ 6,000
Fiadia FadioCanela  Fiadio Disney Fiadia City Fiadio Disney , _ RadoPunte e Disney | RadioCity  RadioCanela  TRdOPUR bty Fiadio Canela
Radic Punto Riojo Riojo Riojor
Formata Combo Combo Comba Ciombio Combo Comba Comba Comba Ciombio Comba Ciombio Comba
CCH
Paletas, Banners, Cabeceras de Gandala, Publicidad Mol y Afiches $ 4.880

Irersion $120 $ 375 1120 $ 780 $ 175 $ 375 § 1120 $ 175 $ 120 $120

Formato Publicidad Mouil Alches Cagz.c:dr;iade Faletas Alches Banners Cag;::iade AAhES & blcidad Moui Publicidad Movil

Cantidad 1 00 1§ 12 il g 13 3 5§ g

Eventos
Relanzamiento y auspicios $ 63,000
Irersion 4 15,000 $ 20,000 § 5,000 $ 5.000 $ 5.000 § 5,000 § 5.000 $ 5,000
Buzpicios de Buzpicios de Buzpicios de Buzpicios de Buzpicios de
Formata Fielanzamiento Eventa Mazivo Eventas Eventaz Eventas Eventas Eventaz Anzpicios de Eventos
Tiempa 1 2 1 1 1 1 1 1
L $ 109.60C

TOTAL $ 2.120 $4.5300 S17.745 $22.7%0 S$9.475 $7.935 S10.620 $2.3715 $3.745 S10.500 $2.120 $ 9.625

Fuente: (Investigacion de Mercado9
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3.5.4.2 FUERZA DE VENTA

3.5.4.2.1 Organizacion
Sumesa tiene divido a su personal de acuerdo al tipo de producto y marca ya
que su cartera de producto esta divida por:

e Solubles

e Bebidas

e Fideos y Tallarines

Mediante esta divisidn existe una subdivision de acuerdo a las marcas, es ahi

donde Gelasola tiene la siguiente organizacion en su fuerza de venta.

Grafico #37

l

Coordinadora de
Marca

l

Supervisor de
Eveptos

l

Asistente de
Degustaciones

Promotores

Fuente: (Investigacion de Mercados)
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Para la ejecucion de la venta existe un departamento llamado Trade donde se

planifica la distribucion del producto mediante su fuerza de venta.

Grafico #38

1_

Jefe de Cardl

Psistente

Verdechres par
Zonas

Fuente: (Investigacién de Mercados)

ESTRUCTURA COMPLEJAS

(Por producto y por zona)

TABLA #18
FIDEOS Y
PRODUCTO SOLUBLES BEBIDAS TALLARINES

NORTE X X X

ZONA CENTRO X X
SUR X X X

Fuente: (Investigacion de Mercados)
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3.5.4.2.2 Politica de Promocion

Gelasola no ha tenido ningun tipo de promocion por lo cual no existen
politicas de promocion, pero en la implementaciéon del plan de
posicionamiento si se realizaran algunas promociones que ayuden a
comercializar el producto y se genere mayores ventas, se tiene referencia
de los otros productos de la empresa que para la ejecucion de una
promocion, el tiempo para que se lleve a cabo es de un mes, las politicas

de las promociones para Gelasola seran las siguientes:

v Por la compra de la presentacién de 200 gr. mas $0.50 reclama un

jarrito Gelasola en tu tienda preferida.

v Por la compra de la presentacion de 400 gr. mas $0.50 lleva un bold

para postres con recetario en el supermercado de tu eleccion.

v" Por la compra de un six pack de Gelasola lunch lleva un mufieco

Gelasolito de tu fruta preferida en el supermercado de tu eleccion.

v' Junta 3 envases de Gelasola lunch y reclama en tu tienda preferida

un lapiz Gelasolito.

3.5.4.3 RELACIONES PUBLICAS

3.5.4.3.1 Eventos (fechas)

Para el relanzamiento del nuevo empaque de Gelasola y el nuevo
producto Gelasola Lunch realizaremos 3 eventos: el primero sera un
evento (rueda de prensa) especialmente para los medios de
comunicacion; y para el publico en general dos eventos donde
contaremos con la presencia de nuestros consumidores potenciales asi

como también representantes de la marca, animadores e impulsadoras.
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Evento 1

Cuadro #2
Dia Mes Lugar Hora
Salén Principal del
29 Marzo 19:00
Hotel Oro Verde
Fuente: (Investigacién de Mercados)
Evento 2
Cuadro #3
Dia Mes Lugar Hora
Patio de comidas Mall
6 Abril 18:00
de Sur
Fuente: (Investigacién de Mercados)
Evento 3
Cuadro #4
Dia Mes Lugar Hora
Patio de comidas
7 Abril 17:00
Riocentro Norte

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Como parte de los eventos en los que Gelasola quiere estar presente son

las olimpiadas, kermesses de ciertas escuelas y colegios, donde se

puedan desarrollar actividades directamente con los nifios para si lograr

tener notoriedad de marca, por otro lado también queremos poder

auspiciar eventos deportivos como copas de cheerleaders, las fechas de

estos eventos donde se quiere estar presente no estan definidas puestos

que de acuerdo al calendario estas organizaciones fijan sus fechas.
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3.5.4.3.2 Mecanicas del evento (conciertos, etc.)
Las mecanicas para cada uno de los eventos donde queremos estar son

las siguientes:

v' Evento Céctel:
En este evento se realizara una rueda de prensa para los medios de
comunicacion, donde los gerentes de marca daran a conocer los cambios
del producto dando el comienzo al relanzamiento de Gelasola, esto sera

una semana antes del mes de abril.

v" Eventos de Relanzamiento:
Se realizard un show donde contaremos con la animacién de Ursula
Strengech en los patios de comida del Riocentro Norte, donde se
realizara la presentacion de un grupo de baile para abrir el evento luego
habra concursos de juegos tradicionales con los nifos como bailar el
trompo, ponle los ojos a Gelasolito, “caliente caliente frio frio”, habra
caritas pintadas, y degustaciones del producto, también ofreceremos por

la compra del producto se llevan un libro para colorear.

v" Lo mismo se hara en el segundo evento con la animacién de Richard

Barker y Cinthia Copiano.

v' Olimpiadas y Kermesses:
En estos actos que realizan las escuelas y colegios haremos presencia
de marca poniendo juego como “salta-salta”, caritas pintadas y un

pequeno stand donde de venda el producto.

v" Eventos Deportivos:
En las copas de cheerleaders y demas competencias donde asisten gran
cantidad de personas queremos auspiciar el evento y asi ir captando
posibles consumidores, y hacer relacidn que para ejercitarse hay que
tener buena salud y para eso debemos consumir buenos alimentos y

hacer una dieta sana con una gelatina nutritiva.
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3.5.4.4 PROMOCION DE VENTAS

3.6.4.4.1 Mecanicas de promocion (tiempo y duracién que se espera)

La mecanica que se manejara en cada una de las promociones seran las

siguientes por promocion:

v

Por la compra de la presentacién de 400 gr. mas $0.50 lleva un bold
para postres con recetario en el supermercado de tu eleccion, asi
mismo esta promocion tendra una duracibn de dos meses

comprendidos entre febrero y marzo.

Por la compra de un six pack de Gelasola lunch lleva un Gelasolito de
tu fruta preferida en el supermercado de tu eleccién, esta promocion

durara tres meses a partir de abril hasta junio.

Por la compra de la presentacion de 200 gr. mas $0.50 reclama un
jarrito Gelasola en tu tienda preferida, esta promocién tendra una

duracién de dos meses comprendidos entre julio y agosto.

Junta 3 envases de Gelasola lunch y reclama en tu tienda preferida
un lapiz Gelasolito, también tendra una duracién de dos meses en el

tiempo de septiembre y octubre.

Por la compra de una Gelasola de 400 gr. lleva gratis una funda de
fideo Sumesa, esta promocion se realizara en cada semestre del ano

dos meses como abril-mayo y noviembre-diciembre.
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3.5.4.5 MERCHANDISING
3.5.4.5.1 Tipo de cliente

Grafico #39

GelaSola

Zona 1

Fuente: (Investigacion de Mercados)

Los tipos de clientes que Gelasola tiene son flux exclusivo? y semiflux®, ya
que el target al que esta dirigido permite que los consumidores tengan
accesos rapidos al producto por medio de las tiendas de barrio y para los
clientes que realizan sus compran semanales o quincenales los
catalogamos como semiflux por ellos prefieren movilizarse a un

supermercado para adquirir el producto.

3.5.4.5.2 Formato de colocacién (géondolas)

Las cabeceras de gdndolas tendran su tematica para lograr tener un
mayor impacto visual y las personas se animen a comprar el producto, se
sabe que cuando se va con el carrito de compras y se gira en u en la

mayoria de las veces lo que impacta obliga a comprar a las personas.

Para la gelatina soluble la tematica sera de la familia y el momento en el

que se degusta Gelasola como bebida o como postre.

2 . . . .
Clientes flux exclusivo son los que se encuentran a 3 o 5 minutos a pie del punto de venta.

3 . . .
Clientes semifux son los que se encuentran a 3, 8 o 10 minutos del punto de venta y hasta van
en automovil.
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Y para la Gelasola lunch la tematica va mas enfocada en el momento de
hacer la lonchera de los nifios que van a las escuela.

Figura #38

Nueva
Presentacion..

Sabores
Tradicionales

Fuente: Por la Autora

3.5.4.5.3 Formato de colocacién de productos (perchas)

Para la colocacién de los productos en perchas se realizara
negociaciones con los supermercados para ubicar nuestros productos en

la parte central de las perchas para que asi sean vistos y tengan mayor
rotacion los productos.
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Figura #39
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Fuente: Por la Autora
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CAPITULO IV

PRESUPUESTACION Y FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO



4. PRESUPUESTACION Y FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

4.1 Presupuesto del Plan / Inversiéon

Cuadro #5

SUMESA S.A. GELASOLA

. Costo | Tiempo de

INVERSION Costo | Cantidad | Publifi g | Anul
PROPUESTA

Afiches 1,25 300 375,00 3 1.125,00
Llaveros 035 500 175,00 3 525,00
Lapices 0,15 1500 225,00 2 450,00
Jarritos 1,10] 250 275,00 3 825,00
Mufieco Gelasolito 1,75 500 875,00 3 2.625,00
Bold para postres 0,35 1000 350,00 3 1.050,00
Paletas 65,000 12 780,00 1 780,00
Banners 75,00 5 375,00 1 375,00
Cabera de Gondola 70,00 16 1.120,00 2 2.240,00
Impulsadoras 250,00 10 2.500,00 3 7.500,00
Producto para degustacion 32,25 10 322,50 3 967,50
Radio 500,00 4 2.000,00 3 6.000,00
Revistas 1.500,00 3 4.500,00 3 13.500,00
Periodico 2.480,00 3 7.440,00 3 22.320,00
Suplementos 1.125,00 1 1.125,00 6 6.750,00
Autobuses 120,00 5 600,00 3 1.800,00
Evento de Relanzamiento Coctel 15.000,00 1 15.000,00 1 15.000,00
Eventos de Relanzamiento Ptiblico 10.000,00 2 20.000,00 1 20.000,00
Auspicio de Eventos 5.000,00 6 30.000,00 1 30.000,00
TOTAL 133.832,50

Fuente: (Investigacién de Mercados)
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4.2 Ingresos Anuales y Mensuales.

Proyeccion de Ventas Anuales (5aios)

Cuadro #6

SUMESA S.A. GELASOLA

Ventas Anuales 2009 - 2010 -

2011

Afos En Dolares | En Unidades
2009 332.067,51 494.882
2010 379.149,54 528.652
2011 224.975,89 199.001
TOTAL 936.192,94 1.222.535

Ventas 2011
Meses En Dolares | En Unidades
2011/Jan 26.307,90 25.246
2011/Feb 13.447 45 14.005
2011/Mar 18.536,86 16.968
2011/ Apr 27.427 27 24.710
2011/May 18.660,22 15.719
2011/Jun 30.207,28 27.966
2011/]Jul 22.123,05 21.481
2011/ Aug 23.535,21 18.460
2011/Sep 24.518,98 18.710
2011/Oct 16.675,90 13.133
TOTAL 221.440,12 196.398

hasta Oct.

2011

2012

2013

2014

2015

2016

221.440,12

254.656,14

292.854,56

336.782,74

387.300,15

445.395,18

Fuente: (Investigacion de Mercados)

4.3 Gastos desglosados.

* Las proyecciones de venta estan hechas en base al 5% de los objetivos de ventas mas el 10% de

crecimiento de la empresa, total 15%.
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Cuadro #7

SUMESA 5.A, GELASOLA
Gasts

Gastos de Ventas
Publicidad y Promocion 133.832,50

Gastos de Administracion

Servicios Basicos 1.440,00
Sueldos y Salarios 63.600,00
Gerente de Marca 850,00
Coordinadora de Marca 650,00
Supervisor de Eventos 500,00
Asistente de Degustaciones 350,00
Promotores (10) 300,00
Viaticos 700,00
Suministros de Oficina 200,00
Gastos Varios 500,00

Fuente: (Investigacion de Mercados)

4.4 Estado de Resultados
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Cuadro #8

SUMESA S.A. GELASOLA

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

ANO 2010
Ventas Netas (Ingresos Operacionales) 379.149,54

EGRESOS
(-) costo de ventas
Otros Ingresos Operacionales

TOTAL INGRESOS BRUTOS 379.149,54
Margen Bruto 379.149,54
(-) Gastos de Ventas 245.317,04
Publicidad y Promocion 133.832,50
(-) Gastos de Administracion 66.440,00
Servicios Basicos 1.440,00
Sueldos y Salarios 63.600,00
Viaticos 700,00
Suministros de Oficina 200,00
Gastos Varios 500,00
UTILIDAD OPERATIVA 178.877,04
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 178.877,04
(-) 15%Particiapcion de los Trabajadores 26.831,56
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 152.045,48
(-) 25%Impuesto a la Renta 38.011,37

Fuente: (Investigacion de Mercados)

4.5 Recuperacion de Inversion
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Marketing ROI

Cuadro #9

SUMESA S.A. GELASOLA

DETALLE MONTO
GANANCIA ESPERADA S 2.084.406
productol S 1.887.155,62
- Publico Objetivo Gelasola 2.194.367
- % de Aceptacion 40%
- Precio del Producto S 2,15
producto 2 S 197.250,30
- Publico Objetivo Gelasola Lunch 1.315.002
- % de Aceptacion 30%
- Precio del Producto S 0,50
PROPUESTA S 133.832,5
Periodicos S 29.070,00
Revistas S 13.500,00
Radio S 6.000,00
BTL S 66.800,00
ATL S 4.520,00
MATERIAL P.O.P S 5.475,00
ACTIVACIONES S 8.467,50
MARKETING ROI (%) 15%

Método TV Comerciales
Ganancia Esperada S 2.084.406
- Publico Objetivo 3.509.369
- % de Aceptacion 70%
- Precio del Producto S 1,33
Gasto Total (Inversién) S 133.833
Marketing ROI 15%
Clientes Potenciales (PO%) 2.456.558
MARKETING ROI ($) S 0,79

Fuente: (Investigacion de Mercados)

A través del analisis del Marketing ROI se sabe que por cada ddlar que se vende
habra un retorno de 0.79 centavos en ddlares mientras que a nivel porcentual lo
que retornara a la empresa es un 15% y con un 70% de aceptacion por parte de
los consumidores, lo que quiere decir que cada una de las estrategias cumplira

su funciéon exitosamente.
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4.6 SISTEMA DE GESTION Y MONITOREO DEL PROYECTO

Cuadro #10

CUADRO DE MEDICION Y CONTROL DE LA GESTION DEL PLAN DE MERCADEO

Incremeptar %% Aceplacion Anual 50% N/A N/A Comunlf:amon Marketing
Aceptacion Masiva
CONSUMIDORES
Animacion en el Punto Ventas Anul 500 N/A N/A Merchandisingy | o\ arketin
de Venta ’ BIL - i
Seleccionar los
Proceso Interno Cubrir el mercado Barrido de zonas Semestral 70% N/A N/A Canales de Trade
Dsitribucion

Fuente: (Investigacién de Mercado)

Para el control de la ejecucion del plan comunicacional se realizaran actividades que seran medidas por un sistema de gestion
donde los factores importantes son la parte financiera, los consumidores y la parte interna donde se realizaran los procesos del

cambio, cada uno de los objetivos tendra su meta y al responsable de que se cumpla.
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Conclusiones

e El mercado es totalmente volatil, las personas se dejan llevar por lo mas
atractivo e influyente, con esto nos hemos dado cuenta que si un producto
deja de realizar sus actividades de marketing facilmente sera olvidado por las
personas. En cuanto a gelatinas sabemos que Royal es el lider de la

categoria y por tal razén no entraremos en competencia.

e Gelasola a pesar de no ser conocida sabemos por medio de un focus group
que su sabor o calidad es buena, atributos que seran los mas relevantes al

momento de su comunicacion.

e El mercado guayaquilefio es totalmente volatil, cada producto nuevo es
recibido con aceptacion y dependiendo de sus promociones el consumidor se
vuelve fiel, por lo tanto debemos crear expectativas que mantengan a los

consumidores atentos ante cualquier situacion que el producto realice.

e Sumesa a pesar de tener tantos afios en el mercado no ha sabido manejar
bien sus canales de distribucion y comunicacion para Gelasola, un producto

que realmente vale la pena competir en el mercado guayaquilefio.

e Los hombres y mujeres tienen gustos y preferencias diferentes por lo cual
cada uno es un mundo distinto al cual hay que satisfacer, actualmente el
sector donde las personas viven no hace menos para que la persona se

acerque a un supermercado o autoservicio a adquirir un producto.



Recomendaciones

e Llevar a cabo cada una de las partes de este plan de marketing para la
ejecucion de un relanzamiento de la marca y producto Gelasola ya que tener
el aval de Sumesa es un gran aporte ya que respalda la tradicién vy

trayectoria que la empresa tiene en el pais.

e Aprovechar los canales de distribucion que Sumesa tiene seleccionado para
sus otros productos ya que es otra forma de que el producto tenga presencia

y empiece a ser conocido y relacionado con la empresa.

e Mantener una relacién con los consumidores por medio de promociones,
informacion, cambios o actividades que realice el producto, ya que esa es

otra forma de crear lealtad hacia el producto.

e Ser constantes en la ejecucion de las estrategias ya que lo que no aprovecha
la empresa la competencia rapidamente lo aplica y gana participacion de
mercado, por lo tanto para mantener un buen market share los esfuerzos
publicitarios y promocionales deben ir innovando conforme a las nuevas

tendencias.

e Sila ganancia es retribuida tal como se espera no hay que dudar en hacer
publicidad televisiva, ya que esta abarca mucho mas a las masas y tiene
buena efectividad en cuanto al poder de recordacion, lo cual puede ser

primordial al momento de la compra.

e Segun el plan de medio hay muchas actividades por realizar en el 2012,
actividades que ayudaran a incrementar la notoriedad de la marca y por ende

sus ventas aumentara considerablemente.
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ANEXOS



FORMATO DE ENCUESTA

N2 de Encuesta |:|
Edad 18-24 25-39 40-50
Sector Norte Centro Sur
1.- {Consume ud. gelatina? (si su respuesta es no finaliza la encuesta)
Si [] No ]

2.- éQué marcas de gelatinﬁsted recuerda?
Gelatina Royal
Gel'hada
GelaSola
Gelatina Capri
Otras Cual?
3.-éDe las marcas que usted recuerda cual es la qué compra?
Gelatina Royal
Gel'hada
GelaSola
Gelatina Capri
Otras
4.-¢ Por qué compra ud. es
Precio
Calidad
Marca
Costumbre
Otra Cual?
5.-¢ Qué sabor de gelatina prefiere ud.?

Cereza | Frambuesa Fresa

Limon | Uva Sandia

Otras | [Cual?
6.- ¢éQué cantidad o presentacién compra ud.?
Menos de 250 gr.
De 250 gr.
Mas de 250 gr. |
7.- éCada cuanto tiempo compra ud. gelatina?
1vezalasemana
Cada 15 dias
1vezal mes |
8.- éD6nde compra habitualmente gelatina?
Tiendas
Supermercados
Autoservicios |
Otros Cual?

9.- ¢Conoce ud. gelatina GelaSola? (si su respuesta es no finaliza la encuesta)
Si [] No ]

10.-¢Hace cuanto tiempo compro gelatina GelaSola?

Hoy

Ayer

La semana pasada

Hace 15 dias

1 mes atrds

11.- ¢Qué lo motivé a comprar GelaSola?

Cual?
arca?

[




GUIA DE GRUPOS FOCALES

Presentacion:

» Agradecer la participaciéon

A\

Presentacion del moderador

» Breve descripcion de por qué fueron elegidos (que son representantes de
muchos otros)

» Breve descripcidn de los objetivos del encuentro.

» Notificar que se grabara la discusion para no perder partes de la
discusion.

» Descripcion de la dinamica de la sesion

= Duracién del encuentro

= Respeto de la anonimidad

= Dejar claro que se espera que se hable de sus opiniones, nos
interesa hacer una conversacion grupal y que cada uno de ellos
expresen libremente sus ideas y opiniones (que no hay buenas o
malas ideas o respuestas a las cosas que vamos a discutir) y

respetemos a cada comparnero al momento de hablar.

1) Presentacién de los participantes.
“Antes de comenzar me gustaria saber un poquito sobre cada uno.
Podrian presentarse y decir unas pocas palabras sobre ustedes: tu edad,

qué hacen, con quién viven.”

Guia de Temas

1) ¢Qué marcas de gelatinas solubles conoce que existen en el mercado?

2) ¢Qué opinién tienen sobre las gelatinas solubles que menciono en la

pregunta anterior? (Ver qué sale espontaneo). Luego indagar por:

o Sabor
o Calidad

Otras opiniones???



3)

4)

5)

6)

7)

¢ Qué te incentiva a la compra de la gelatina elegida? (Ver qué sale

espontaneo). Luego indagar por:

o Sabor

o Calidad

o Imagen

o Precio

o Sentimiento

o Promocion

¢, Qué sabores prefieren o consume? (Ver que sale espontaneo)

¢,Cada cuanto tiempo consume el producto? (Ver qué sale

espontaneo). Luego indagar por:

o 1 vezalasemana
o Cada 15 dias

o 1 vezal mes

¢, Recuerda alguna publicidad de gelatina? Cual? (Ver qué sale

espontaneo). Luego indagar por:

o Publicidad mayor recordada
o Marca

o Motivo de consumo

¢, Conocen ustedes la marca GelaSola y han probado alguna vez sus

productos? (Ver qué sale espontaneo). Luego indagar por:

o Experiencia con el producto

o Gusto

Hacer una pequefia degustacion del producto luego de previa

contestacion para saber si el producto es del agrado de las participantes.



8) ¢Conocen las presentaciones y sabores de gelatina GelaSola? (Ver

qué sale espontaneo). Luego indagar por:

o Conocimiento de presentaciones

o Empaque

9) ¢lLes agrada la textura con la que queda la gelatina? O les parece muy

liquida o espesa?

10) ¢, Cuadl es su opinion acerca del empaque de la gelatina Gelasola? (Ver

qué sale espontaneo). Luego indagar por:

o Cualidades de empaque
o Gustos y preferencias

o Semejanzas

11) ¢ Qué le gustaria ver en las publicidades de gelatina GelaSola? (Ver

qué sale espontaneo). Luego indagar por:

o Publicidad recordada
o Mayor atencion

o No les gusta

12) ; Qué opina acerca del logo de la marca de Gelatina GelaSola? (Ver

qué sale espontaneo). Luego indagar por:

o Rescatable

o Descartable

13) ¢Le gustaria que el logo-empaque sea mas llamativo y motive a los

nifnos? (Ver qué sale esponténeo). Luego indagar por
o Colores
o Tipo de empaque

o Alguna caricatura en especial

» Agradecimiento y despedida del Focus Group a cada participante.



