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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion busca formular el plan de marketing para la linea Bon
Yurt de la marca Alpina en Guayaquil. La categoria donde concursa es la de yogures
con cereales saborizados. Es el lider del segmento. Es imperante, la necesidad de
desarrollar estrategias que lo consoliden en el liderazgo. Su enfoque estard en los
canales de distribucién. Porque es en el punto de venta donde vera reflejado su
objetivo. El proyecto consta de cinco capitulos. En el uno, es donde se elaboran los
planteamientos de objetivos. Mientras que en el dos abarca el analisis situacional de la
empresa. Ya en el tres, relata los tipos de investigacién usados para la recoleccion de
datos. Luego en el cuatro se desarrolld la propuesta del plan de marketing basados al
estudio investigativo. Y finalmente se procedié a realizar el analisis financiero del

proyecto, donde se probd que era rentable la propuesta.

Palabras Claves: Plan de Marketing, Bon Yurt, Alpina, Guayaquil,

microentorno, macroentorno.
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INTRODUCCION

Tema
Plan de marketing para la linea Bon Yurt de la marca Alpina en Guayaquil.
Antecedentes del estudio

La Real Academia de la Lengua (2014) define al yogurt como una variedad de leche
fermentada, que se prepara reduciendola por evaporacion, a la mitad de su volumen y
sometiéndola después a la accion de un fermento llamado maya. Por otra parte Buendia (2015)
manifestd que la historia del yogurt se remonta hace miles de afios, pero es a finales del siglo
XIX, en los paises occidentales se inicia el interés por los lacteos fermentados. En la actualidad
a nivel mundial el yogurt es estimado como un superalimento funcional para el ser humano. Al
yogurt se le atribuyen varias propiedades saludables, como rico en vitaminas del grupo B,
calcio, magnesio y fdsforo, ayuda al mantenimiento sano de la flora intestinal, facilita la
absorcion de nutrientes, combate diarreas y estrefiimiento, disminuye el colesterol, protege al
estomago durante la toma de antibi6ticos, en la parte estética es muy utilizado para el cutis ya

que se lo utiliza en cremas caseras.

El Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones (2012) publico que la tendencia
del mercado en consumo lacteo era crecer cerca de los 100 litros por afio apalancado al
crecimiento del ingreso familiar y coherente al incremento del 24% del consumo a nivel

mundial un periodo de 10 afios que va desde el 2012 hasta el 2022.

Como parte del cambio de la matriz productiva en el pais, se considera estratégica la
oportunidad de sustituir la importacion de yogures y otros derivados lacteos por la produccion
nacional, basada en innovacion, tecnologia y crecimiento, que pueda aportar a la creacion de
nuevas plazas de trabajo. Es por ello que el proyecto nacional de ganaderia sostenible es una
respuesta a la demanda de este sector estratégico, que tiene como foco el desarrollo de nuevos
nichos de mercado y generar una mayor demanda en mercados tradicionales elevando el nivel
de servicio y mejorando la competitividad. Las condiciones del clima y del suelo del pais hacer

ver con buenos ojos el poder potencializar esta industria ganadera que podria ganar mercados



cautivos en la region, aumentar la exportacion a mercados atendidos con regularidad y poder

incursionar en mercados nuevos.

Consumo promedio anual de leche en el mundo (por persona)

Mas de 6 000 millones de personas en el mundo consumen leche y productos lacteos; la mayoria de ellas vive en los
paises en desarrollo.

0 itros- £n Ecuador, [ mdustria fctea formal procesa dariamente 2.662.560 Itros de
a b I G fhact |

Figura 1: Consumo promedio anual de leche en el mundo

Fuente: Diario El telégrafo (2014)

Como se muestra en la figura 1, en Ecuador una persona promedio consume 110 litros de
leche al afio. La industria lactea formal procesa diariamente 2.662.560 litros de leche de los
cuales el 31% se destina a quesos, el 27% a leche en funda, el 20% a leche en cartén, el 11% a

leche en polvo, el 10% a yogurt y 1% a otros.

El Ministerio de Salud del Ecuador (2014) sefial6 que en el sistema de etiquetado de
alimentos procesados, alrededor de 10.000 productos tendran que acogerse a la norma, para
informar el contenido alto, medio o bajo de sal, azlcar y grasa. Pero segun, Juan Pablo
Grijalva, presidente ejecutivo de la Asociacion de Ganaderos de la Sierra y el Oriente, a méas de
los factores climaticos como sequias o heladas, a raiz de implementarse el sistema de etiquetado

el segmento del yogur tuvo mayor afectacion por ubicarlo con un seméforo rojo. Esto llevo a



los consumidores a reducir la compra de este producto hasta un 5% menos. Sin embargo, las
estrategias utilizadas por empresas lacteas en productos como el yogurt ayudaron a que las

ventas se mantengan y hasta aumenten. (Revista Lideres, 2017)

Por ello es evidente que el marketing se ha convertido en una actividad imprescindible para
las pequefias, medianas 0 grandes empresas ya gque es una herramienta necesaria para la
comercializacion de productos y servicios, sin el marketing no se puede conocer al consumidor
y lo que éste busca, es por ello que el marketing y la publicidad son vitales para el crecimiento
y sostenimiento de cualquier empresa. En definitiva, el marketing bien utilizado genera
rentabilidad y permite a las empresas estar un pie adelante de las necesidades futuras del cliente;

por lo tanto podriamos decir que el marketing es el timon de todo emprendedor

El marketing y el relacionamiento con el posicionamiento de un producto es poder entender
cuanta participacion pueda tener un producto, bien o servicio dentro de un mercado tradicional,
moderno o hibrido para los consumidores, clientes, o compradores. Si la interpretacion es
correcta se realizan estrategias apropiadas diferenciadoras y oportunas que llevan a

posicionarse en la mente del consumidor.

Segun Kotler (2009) el marketing es un proceso social mediante el cual personas o empresas
satisfacen sus necesidades generando o intercambiando productos. Por lo que a través de las
politicas de marketing se desarrolla una oferta orientada al mercado objetivo, teniendo presente
la perspectiva de los clientes para crear estrategias de personalizacion para a su vez llegar a la

fidelizacion.

Alpina es una compafiia multinacional que nace por el afio 1.945 en Colombia, esta
compafiia comenzo a hacer historia por la innovacién de su portafolio de productos. En el afio
2007 Alpina compro6 a Kiosko, compafiia ecuatoriana productora de queso y como parte de un
proceso estratégico de penetracion del mercado Alpina fortalece la compafiia Kiosko y a su vez
se fortalece a si misma por contar con portafolios de ambas empresas esto le ha dado un mayor
realce para proveedores, una mejor percepcion del mercado y mayor recordacion en la mente
de los consumidores. El portafolio de la compafriia es muy amplio pero con el fin de organizarlo
por familias o categorias se han establecido cuatro lineas que son: quesos, leches, yogures y los
apetecibles postres que existen en ambas marcas, tanto en la marca Alpina como Kiosko
(Alpina, 2016)



Problematica

Dentro de la categoria de yogures de la marca Alpina existe una marca de yogures de tipo
personal cuyo nombre es Bon Yurt, esté dirigido a un mercado juvenil donde los consumidores
se encuentran en una edad donde viven muchos cambios y experiencias nuevas, de ahi viene la
idea de combinar sabor y nutricién, llegando a ser un producto nutritivo y divertido y esto se

traduce en todas las presentaciones de Bon Yurt.

Alpina Ecuador durante estos ultimos afios ha tenido un crecimiento importante en ventas y
por ende en participacion del mercado de cada una de sus lineas que se han venido
diversificando con la finalidad de obtener el enfoque en cada categoria y que cada producto se
quede en el top of mind de nuestros consumidores. Alpina a través de su linea de yogures
juveniles Bon Yurt ve una gran oportunidad de crecimiento y por ende opta para que se realicen
actividades de recordacién de marca, la misma que lograré consolidarla dentro de su categoria

como ser pionera en la combinacidn de sabores.

El plan trazado por la gerencia de marketing de la compafiia ha implementado diferentes
estrategias tanto en ATL como en BTL para poder lograr los resultados a nivel pais, y ha notado
que la empresa tiene muchas oportunidades para seguir creciendo. Sin embargo, la empresa
tiene una baja inversién para realizar investigaciones de mercado. Motivo por el cual no ha
tenido un crecimiento mayor a la tendencia que crece la categoria dentro la industria, que
promedia el 2% cada afio. Aunque Bon Yurt lidera la categoria, es alarmante el crecimiento de

Chivigurt en el segmento seguido de Toni Mix Bolitas

Mediante la observacion de los canales o puntos de ventas los autores han notado poca
presencia en el canal detallista. Otro problema es que la empresa no cuenta con transporte
propio para cubrir los sectores de la ciudad por ende hay espacios de la ciudad de Guayaquil
gue no estan cubiertos haciendo que pierda participacion de mercado. También se ha observado

que existe un bajo presupuesto para campafias publicitarias.

Justificacion del tema

Al implementar el presente plan de marketing permite demostrar los conocimientos y
competencias adquiridas durante el proceso de formacién en la carrera de Ingenieria en

Marketing de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, por esta razon adquiere



justificacién cientifica y académica ya que se basa en conceptos arménicos con la temaética

tratada, convirtiéndose en un estudio confiable y valido.

Es importante la implementacion de un plan de marketing para el producto Bon Yurt ya que
mediante su implementacion podra aumentar el espacio en percha, un aumento en ventas y una
mayor recordacion de marca por parte de los consumidores, mediante estrategias que resalten
las ventajas del producto frente a otros competidores. Este trabajo servird como referencia para
futuros planes de Marketing para el producto estudiado.

En cuanto a la parte social a partir de la investigacion de mercado se podréa observar el
comportamiento del consumidor de yogurt con cereal saborizados en la ciudad de Guayaquil y
servira como referencia acerca de las nuevas tendencias con respecto al sector estudiado, dando
una vision mas clara del mismo, por lo tanto los consumidores se veran beneficiados ya que

tendran mejoras en cuanto a la adquisicion del producto.

Objetivos
Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para la linea Bon Yurt de la marca Alpina en Guayaquil.

Objetivos Especificos
e Conocer los conceptos y fundamentos relacionados al proyecto.

e Elaborar un andlisis del microentorno, macroentorno y estratégico situacional de la

empresa Alpina Ecuador.
e Realizar una investigacion de mercado de la linea Bon Yurt de la marca Alpina.
e Realizar el plan de marketing para la linea Bon Yurt de Alpina.

e Analizar y determinar la factibilidad financiera del proyecto.

Resultados Esperados
Entre los resultados a obtener de este Trabajo de Titulacion constan:
e Laelaboracion del plan de marketing para la linea Bon Yurt de la marca Alpina.

¢ Identificar variables de macro y micro entorno que influyen en la empresa.
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e Determinar los motivos influyentes en la decision de compra.

e Conocer la percepcion de los clientes hacia la marca y de sus competidores.

e Identificar las estrategias de marketing que permitan tener una mayor participacion en
el mercado.

e Lograr una mayor recordacion de la marca en las mentes de los consumidores.

e Mostrar la factibilidad del plan financiero y su retorno de inversion.

Alcance del Proyecto

El presente trabajo estudiara el comportamiento de compra de los consumidores de yogurt
con cereal saborizado. La investigacion se realizara en la ciudad de Guayaquil, tendrd una
duracion de cinco meses, la investigacion se encuentra en el campo de marketing e

investigacion.

Se procedera a realiza una investigacion de mercado tanto cualitativa y cuantitativamente.
Entre los aspectos puntuales que abarcaran constaran: frecuencia de compras, posicionamiento
de la marca en el aspecto del merchandising y ventas. Los mismos que brindaran una

informacidn relevante para la elaboracion del plan de marketing.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

En el mundo moderno la comprension del cliente y su relacionamiento con la vision de la
empresa asi como los principios de consumo son la esencia del marketing. EI mundo moderno
se enfrenta a una nueva realidad, los clientes tienen el poder de elegir, ya que cuentan a su
disposicion una gran variedad de productos a precios competitivos y que se ajustan a sus
necesidades. Existen varias propuestas de planes de marketing que se han realizado en el sector
empresarial de la ciudad de Guayaquil (Dominguez, 2014; De la Rama, 2014; Yerovi, 2015;
Castillo y Ganchozo, 2016; Silva, 2016). A continuacion se muestran los conceptos principales

relacionados al proyecto.

1.1 Marketing

Segun Kotler (2015) definié al Marketing como el arte de satisfacer necesidades de un
mercado meta con la obtencion de una utilidad. Por otro lado Sainz de Vicufia (2015) afirmo
que el marketing es un procedimiento que se anticipa y satisface las necesidades del cliente,
para que la empresa a su vez obtenga los beneficios que aspira, en una relacion ganar- ganar.
Mientras que para Blanco, Prado y Mercado (2016) establecieron una vision mas clara del
marketing diciendo que identifica y satisface necesidades de los individuos y de la sociedad, y
manifiesta que el marketing es el arte y la ciencia de seleccionar los mercados objetivo y lograr
conquistar, mantener e incrementar el numero de clientes mediante la generacion,

comunicacion y entrega de un mayor valor para el cliente.

La Asociacion Estadounidense de Marketing (2013) establecié que el marketing es el
conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar y entregar un valor para los clientes,
las empresas y la sociedad en general. Para ello el posicionamiento es importante ya que
permite potencializar la marca teniendo como fin el crecimiento de las ventas y el logro de
utilidades. Es por eso que se realzan las caracteristicas de la imagen del producto o servicio
para llegar al cliente y satisfacer sus necesidades. Barrdn (2016) afirmé que, el posicionamiento

es una de las estrategias que da excelentes resultados en estos Gltimos tiempos del mundo



globalizado, en que la competencia cada dia se presenta con mayor agresividad, y los productos
en su afan de conquistar mercados van recurriendo a una serie de cambios que jamas el hombre

comun habia imaginado.

Por otro lado, la Revista Educativa Catedu, (2016) definié al mercado de productos como un
mecanismo a través del cual se produce un intercambio de un bien o un servicio a cambio de
dinero -precio- entre un comprador y un vendedor. Este mercado de productos, a medida que
crece tiene presente a la competencia, por lo que mediante camparias que generen expectativas
en los consumidores busca posicionarse en la mente de estos para generar impacto y acceder a
nuevos mercados, esto es beneficioso a las empresas, quienes realizan sus mejores esfuerzos en

ocupar un lugar en la mente de sus clientes potenciales.

El posicionamiento en marketing crea en la mente de los consumidores una competencia
basada en el comportamiento del cliente frente a la marca. Tenemos el caso del yogurt que
induce al consumo destacandose la valoracion hacia el cuidado de la salud. Por lo que los

consumidores asocian yogurt con salud.

1.2 Cartera de productos

Segun Garcia (2008) la cartera de producto constituye el total de un producto que la empresa
tiene en el mercado, estos estan organizados mediante lo que se conoce como lineas de
productos. Una linea son productos agrupados con iguales caracteristicas, segun el nimero de
productos que contenga la linea se puede conocer su longitud que puede ser larga 0 ain mayor.
Mientras que para Lopez (2008) la creacion de la cartera de productos es un componente
esencial para el triunfo de toda empresa ya que los productos no suelen ofrecérselos solos sino
en conjunto con una cartera de productos, teniendo en cuenta los objetivos de la empresa y el

espacio que ocupan los productos en su ciclo de vida.

1.3 Ciclo de vida del producto

Para Kotler y Armstrong (2003) el ciclo de vida de un producto es el curso gue sigue este,
en sus ventas y utilidades durante el periodo de su existencia. Mediante el analisis del ciclo de
vida se puede conocer la aceptacion del producto segun la etapa en que se encuentra desde su

introduccion hasta su declive.
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Figura 2: Ciclo de vida del producto

En la figura 2, se observa el ciclo de vida de un producto. En él se indican las cuatro etapas
que lo conforman. Las mismas que son: introduccion, etapa donde ingresa un producto o
servicio en el mercado; crecimiento, es la fase donde hay un mayor aumento de ventas; en la
madurez las ventas comienzan a ralentizarse por la estabilidad que alcanzan y finalmente el

declive es donde las ventas decrecen y genera una alerta sobre la continuacion del bien.

1.4 Cinco fuerzas de Porter

En el mercado existen cinco fuerzas que contribuyen a un analisis estratégico de las fuerzas
competitivas donde se desarrolla la industria 0 empresa a analizar. (Porter 2009). Estas fuerzas
son: Amenaza de nuevos competidores, Rivalidad entre competidores existentes, Poder de
negociacion de proveedores, Poder de negociacion de compradores y Amenaza de productos
sustitutos. Por otra parte Thompson (2012) manifestd que estas fuerzas incrementan la rivalidad

entre competidores y afectan a la rentabilidad de la empresa.
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Figura 3: Cinco fuerzas de Porter

En la figura 3, se muestran las cinco fuerzas de Porter que son Amenazas de ingreso de
productos sustitutos, amenaza de entrada de nuevos competidores, la rivalidad entre
competidores, poder de negociacion de los proveedores y poder de negociacion de los

compradores.

1.5 Cadena de valor

Segun Porter (1985) la cadena de valor define el desarrollo de las actividades de la empresa
mediante actividades de apoyo y actividades primarias, creando valor al cliente. Por otro lado
Alonso (2008) manifestd que la cadena de valor es una herramienta valiosisima para evaluar
el desempefio de la empresa, sustentandose en la consigna de que toda empresa necesita ser

evaluada para identificar las ventajas competitivas dentro de la organizacion.
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El modelo que Porter sugiere se basa en cinco actividades primarias como son la logistica
de entrada, procesos, logistica de salida, marketing de ventas, y marketing de post venta, estas
actividades primarias son reforzadas por las actividades de apoyo como son: infraestructura de
la empresa, administracion de los recursos, desarrollo de tecnologia, compras vy

abastecimientos.

ACTIVIDADES DE APOYO

ABASTECIMIENTO

DESARROYO TECNOLOGICO

RECURSOS HUMANOS
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
LOGISTICA LOGISTICA MARKETING Y
INTERNA CHERACIOR]E) EXTERNA VENTAS SRS

ACTIVIDADES PRIMARIAS

NIDUVIN

Figura 4: Cadena de valor de Porter

En la figura 4 se observa las actividades de la cadena de valor. Estas constan de actividades
de apoyo como abastecimiento, desarrollo tecnoldgico, recursos humanos, infraestructura de la
empresa, en las actividades primarias constan la logistica interna, operaciones y logistica

externa. También cuentan marketing, ventas y servicios.

1.6 Reposicionamiento

El lugar que un producto o servicio ocupa en la mente del consumidor se le llama
posicionamiento, cuando se pierde o merma dicho lugar debido a las acciones de la

competencia, se dice que hay que reposicionar, es decir recuperar el mercado perdido. Sainz
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(2010) afirmd que reposicionar es aumentar la participacion del mercado al vender el producto

0 servicio en nuevos segmentos del mismo mercado.

Ruiz y Grande (2016) acotaron que un factor importante para conseguir el reposicionamiento
fue el cambio del manejo de la comunicacion, mediante la redefinicion del target se logro el
cambio de la imagen. Cuando se va a relanzar un producto se examinan los aspectos de
comunicacion que nos aportan herramientas para redefinir el mercado objetivo, a veces se busca
aumentar el nimero de consumidores y otras ampliar el nicho de mercado para que se inclinen
por determinada marca y por diferentes aspectos, en el caso del yogurt pueden ser aspectos
como el sabor, la cantidad de azucar, el contenido, es decir la presentacion, estas caracteristicas

serian la clave para la decision de compra.

El reposicionamiento conlleva a mejoramiento de determinados aspectos, en el caso que nos
ocupa el yogurt los aspectos que destacan son la cantidad de grasa, azUcar, sabor, etc. Mientras
que para los servicios tienen que ver con la mejora del trato, personalizacion, agilidad, rapidez,
amabilidad es decir brindar valores que ayuden a mejorar la calidad del servicio; pero en ambos
casos reposicionar es resaltar los valores de marca al mejorar el producto o servicio que se

ofrecié al consumidor.

El reposicionamiento es muy importante para el marketing ya que muchas veces un producto
tiene la necesidad que se lo reposicione, ya que el mercado cambia y con ello los gustos de los
consumidores, es en donde el producto o servicio requiere un cambio de imagen destacando los
valores superiores y singularidades que le posibiliten volver a ocupar un espacio en la mente

del consumidor.

1.7 Merchandising

Muchos aspectos influyen en la venta estos van desde la marca, forma de los envases,
etiquetas, lugares de ubicacion en la percha, ya que si un producto no se encuentra en una
ubicacion correcta donde se lo vea disminuye su nivel de venta, es por ello importante ejercer
un control en la comercializacion y ubicacion del producto para que el cliente lo vea y se motive

a la compra.

Para Kotler (2016) el merchandising se refiere a todas las actividades realizadas con el

objetivo de: captar la atencion del cliente, asi como despertar el deseo para a su vez accionar la
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compra. Mientras que para la revista Socialetic (2018) afirma que el merchandising conlleva
estrategias para incentivar la compra en el consumidor, se busca que a través de métodos o
estrategias promover las ventas a través de la presentacion del producto, con el fin de

incrementar la rentabilidad de la marca y de la tienda.

1.8 Branding

Hoyos (2016) afirmo que el branding busca construir marcas poderosas, es decir, marcas
ampliamente conocidas, se las asocia a elementos positivos, emotivos, estas a su vez son
deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Es la construccion e identidad de
marca para que los consumidores tengan el producto en la mente, van de la mano con el
merchandising ya que buscan atraer clientes y hacer crecer las ventas y que la marca sea

visualizada y recordada.

1.9 Canales y Trademarketing

Sin duda alguna establecer alianzas que se consideran de caracter estratégicas por que abarca
una relacién eficiente y que se sostiene por temas de valor entre el fabricante y distribuidores.
(L6pez-Quezada, 2017). Para Gémez (2014) el trademarketing es concebido como el conjunto
de estrategias coordinadas, las mismas que fueron disefiadas por el area de marketing y ventas
dirigidas a los diferentes canales con el fin de incrementar las ventas. Gonzales (1999) enfatiz6
que el trademarketing tiene el objetivo de trazar al canal un plan de negocio para que el
fabricante deje de vender a secas, sin estrategias, en miras de llegar al consumidor mediante las

estrategias adecuadas del canal.

1.10 Participacion de mercado

Segun Ayala (2016) afirmé que la participacion de mercado o Market Share en inglés es el
porcentaje que un producto o servicio tiene de mercado. Este resultado se obtiene por medio de
las formulas utilizadas para este fin. Por ejemplo si el producto crece mayor participacion en el

mercado o0 viceversa.
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1.11 Analisis financiero

Cuando la organizacion debe determinar el rumbo a seguir se hace vital la labor del analisis
financiero, el mismo que nos llevara a dicha resolucion después de haber estudiado cada
elemento. Garcia (2015) afirmo que las organizaciones basan sus decisiones de acuerdo a los

resultados del analisis financiero, entre estas decisiones nos enumera las siguientes:

(a) Otorgar u obtener préstamos; (b) fusionar empresas; (c) otorgar una linea de crédito; (d)
comprar una empresa; (e) evaluar el desempefio de la gerencia; (f) crear un grupo de
empresas; (g) identificar ventajas competitivas; (h) determinar las tasa de crecimiento; (i)
comprar o vender acciones; (j) analizar alianzas; (k) aprobar o rechazar proyectos de
inversion; (1) cerrar una empresa; (m) discontinuar cierta linea de negocio; (n) reorganizar
las operaciones; (0) evaluar las competencias de la empresa; (p) cambiar la estrategia
operativa; (q) tratar de anticiparse a los eventos desfavorables; (r) evaluar al equipo
directivo. (p. 9)
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CAPITULO 2

ANALISIS SITUACIONAL

2.1. Andlisis del microentorno

Segln Rodriguez (2011) afirm6 que un anélisis del microentorno o entorno especifico
implica tener en cuenta los factores externos que influyen en la empresa y no son controlados
por ésta, estos factores son los competidores, distribuidores y proveedores y otros participantes,
estos influyen en su capacidad de satisfacer a los clientes.

2.1.1 Historia de la empresa

Alpina es una empresa Colombiana fundada en 1945 por los inmigrantes Suizos Walter
Gogel y Max Banzinger. En sus inicios fue una fabrica artesanal de quesos suizos. Cuando aln
en Colombia solo se consumian quesos frescos, Alpina introdujo Emmental, Gruyere y

Parmesano.

En la década de los cincuenta mediante un préstamo bancario construyeron la primera planta
industrial para el procesamiento de los derivados lacteos como el yogurt y kumis. A finales de
los setenta mediante la vinculacion de la Compafiia con nuevos accionistas se profesionaliza en
su administracion y redimensionan el negocio pasando de ser una empresa familiar a una

compafiia con practicas globales. En el lanzamiento estuvo: Arequipe, Finesse, Boggy y leche.

A los 80s se expandi6 por toda Colombia, siendo pionera en la industria lechera
implementando un esquema de pago por calidad de la leche, vigente en la actualidad y que
motivé a otras empresas del sector a implementarla misma estrategia. En una década la
compafiia paso de 20.000 clientes a 120.000. Lanzamiento: Bon Yurt, Alpinito y Leche Alpina
UHT. En 1995 Alpina cruzo fronteras via exportaciones, amplia la produccién industrial en

Colombia y se inicia la comercializacion en Venezuela y Ecuador.

Desarroll6 la tecnologia de alimentos en empaques asépticos y mediante los permisos de la
FDA vy del Departamento de Agricultura de Los Estados Unidos llega a ese mercado. Con la

meta de ser los lideres del mercado Alpina adquiere activos de compaiiias lecheras como
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Friesland, el segundo en el mercado en la region Pacifico. También adquirié Proloceki en
Ecuador, conocido como Kiosco, lider de quesos, lo cual se llevé a cabo mediante un estudio
previo de aceptacion de los consumidores ecuatorianos inicialmente comenzé a comercializar
los productos fabricados en Colombia, Alpina vio un mercado potencial muy receptivo a

productos de gran sabor y calidad.

El mercado ecuatoriano reacciono mejor de lo esperado creciendo rapidamente. Alpina
desarroll6 el concepto de revolucion alimentaria mediante sus productos funcionales como Yox,
Regeneris y Frutto que tienen el valor agregado de mejorar la salud de los consumidores. Asi
logré reafirmar el concepto de calidad a toda prueba. En la actualidad como parte de la
responsabilidad social corporativa Alpina crea la Fundacion Alpina. También inauguré el
Instituto de Alpina. Este Ultimo dedicado a la investigacion en nutricion y alimentacion.
(Alpina, 2016)

2.1.2 Filosofia Empresarial
Misién

Ser una empresa innovadora, eficiente y responsable, que produce y comercializa productos
lacteos de calidad garantizada, a través de una cultura de servicio y crecimiento, aportando al
desarrollo de la industria nacional y contribuyendo a una alimentacion saludable de nuestros
clientes. (Alpina, 2016)

Vision

Alpina tiene la vision de ser la empresa lider en innovacién de productos alimenticios
saludables de mayor preferencia a través de una organizacion ligera, eficiente, solida y

comprometida. (Alpina, 2016)
Valores corporativos
* Orientada a trabajar con humildad y respeto
* Se privilegia simplicidad y accién
* Dispuesta a innovar para mejorar
« Orientada a actuar con integridad, coherencia y responsabilidad
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* Pasion por ganar

Objetivos Organizacionales

Demostrar que el consumidor es el punto de partida.

Tener en cuenta que el éxito se fundamenta en la calidad, servicio y competitiva.
Valorar que los colaboradores e imagen son factores generadores de éxito.

Reconocer que el estilo de trabajo estd basado en liderazgo y en equipos auto dirigidos.
Actuar con responsabilidad, respeto y honestidad de acuerdo con la misién y la vision
de la compafiia.

Identificar que la principal fuente de renovacion es la innovacion permanente.

El desafio es ser una organizacion agil, eficiente y flexible
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2.1.3 Organigrama estructural y funciones.

Segun Fisico (2016), un organigrama es una conceptualizacion estructural grafica de una empresa, es una representacion de sus elementos y de

la relacion entre ellos y asi como los niveles de autoridad.

Gerencia
Nacional

Asistente de
Gerencia

Gerencia Gerencia de Gerencia de

Financiera Mercadeo operaciones

Humano Tradicional Moderno

Desarrollo
Organizacion Tesoreria
a

Jefe de
Mercadeo

Supervisores il Supervisores

planta San de Ventas de Ventas

Analisis de
Seleccion

Marketing Machachi

Figura 5: Organigrama estructural de Alpina
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En la figura 5, se observa el organigrama estructural de la compafiia, partiendo desde una
gerencia nacional y su asistente. Luego su despliegue gerencial en cinco bloques estratégicos. Cada
uno con sus propios departamentos donde incluyen jefaturas y mandos medios hasta llegar hasta

el talento basico de la organizacion.

La gerencia nacional es la encargada de buscar la sinergia en todos los talentos de la compafiia
ubicados dentro los cinco bloques estratégicos para la consecucion de los objetivos. La de talento
humano es la encargada de buscar el talento clave para la compafiia, que le ayude a cumplir su
plan de trabajo. Mientras que la financiera es la encargada de velar para que cada accién de la

compaiiia sea lo méas rentable posible.

La gerencia de mercadeo es responsable de la comunicacién de las marcas que tiene la empresa.
Asi como la de operaciones asume la responsabilidad de produccion, encargandose que la materia
prima sea la adecuada para la elaboracion con los més altos estandares de calidad. También se
encarga de mantener la cadena de frio desde el punto de producto terminado hasta las bodegas de

los intermediarios.

La gerencia de ventas tradicional atiende a distribuidores y tienda a tienda. Los distribuidores
son los intermediarios que pondran los productos donde la cobertura de tienda a tienda no llega.
De esa forma pueden alcanzar a mas tiendas. Mientras que el canal moderno es el responsable de
atender al sector institucional y al de supermercados. La figura de ventas institucionales atiende a
hoteles, restaurantes, cafeterias, locales de comida rapida y estaciones de servicio. La otra figura
es la atencion a cuentas claves que son los supermercados con mayor representacion a nivel

nacional.

En la actualidad el canal que tiene mayor aportacion a la empresa es el canal moderno. Esto se
debe principalmente a los montos de compra, mayor oportunidad de desarrollar planes de
mercadeo Yy ventas. Todas las gerencias son importantes para el desarrollo de la empresa; por lo
tanto se concluye que si una de ellas se debilita, terminara debilitando la operacion y complicando

otras gerencias.
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2.1.4 Cartera de productos

Segln Garcia (2008) la cartera de producto constituye el total de un producto que la empresa
tiene en el mercado, estos estan organizados mediante lo que se conoce como lineas de productos.
Una linea son productos agrupados con iguales caracteristicas, segun el nimero de productos que

contenga la linea se puede conocer su longitud que puede ser larga o aun mayor.

La empresa Alpina posee una amplia gama de productos, los cuales estan dirigidos a diferentes
mercados, la cartera de productos esta dividida en linea de productos como lacteos, donde se
encuentran todas las variedades de avena, mantequilla y yogurt. La otra gama es de postres y por

altimo la linea de dulces, linea Finesse y Alimentos Funcionales.

Tabla 1
Cartera de Productos

Lacteos Quesos
Postres Dulces
Linea Finesse Alimentos Funcionales

Fuente: Alpina (2016)

En la tabla 1, se muestra la cartera de productos con la que cuenta Alpina, dentro de la cual
estan las categorias de lacteos, quesos, postres y dulces, finesse y alimentos funcionales. Conforme
a la categoria, se muestran a todos los productos que se distribuyen en la empresa. La categoria de
quesos es la mas grande en la operacion de negocio en el pais, siguiendo los lacteos donde se

producen todas las lineas de yogurt que la empresa comercializa.
En la tabla 2 muestra los productos de la linea de lacteos, entre ellos esta el producto estrella

que es la avena, la avena Alpina es una bebida de leche y avena que aporta nutrientes importantes

como Calcio, componente de los huesos y dientes. Asi también como proteinas importantes para
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el desarrollo de los musculos. La Avena Alpina viene en presentaciones de vaso, es muy practica

de llevar y tomar.

Kumis es una bebida similar al yogurt pero con cultivos como el Streptococus lactis y cremoris.
Importantes para mantener una flora intestinal saludable. EI kumis ofrece un alto valor nutricional
por su aporte de manera natural de nutrientes como proteina, grasa, carbohidratos y calcio

principalmente, aportando el 10% de calcio diario recomendado en una dieta saludable.

Mantequilla Kiosco es un producto de origen graso sin sal, obtenido de la crema de leche
sometidas a un proceso de batido que le otorgan su textura y sabor. Este alimento aporta energia
al cuerpo asi como vitaminas A, D, E, y K. la vitamina A es muy importante en los procesos de la
vision, en especial la visién nocturna, también para el crecimiento y remodelacion de los huesos.
La vitamina D favorece la absorcion intestinal del calcio. La mantequilla Kiosco sin sal puede ser

usada en personas con restricciones médicas de consumo de sal.

Bon Yurt es un yogurt con cereal, es perfecto para refrigerios de nifios y adolescentes, tiene alto
aporte nutricional puesto que combina el lacteo méas carbohidratos y vitaminas del complejo B de
los cereales, que favorecen el sistema nervioso y la adecuada utilizacion de otros nutrientes. Tiene
una gran variedad de mezclas de yogurt con sobrecopas de cereales, galletas o golosinas de
presentaciones diferentes y divertidas para cada gusto o personalidad. Entre ellas estan, Bon Yurt
Arequipe, Bon Yurt Neon, Bon Yurt Hojuelas Azucaradas, Bon Yurt Black y Bon Yurt Froot
Loops.

El yogurt tiene ocho presentaciones entre las cuales estan Yogurt Alpina Light a base de leche
descremada endulzado con edulcorantes que no aportan calorias y le otorgan un sabor dulce similar
al del aztcar. Dentro de este grupo es el Gnico yogurt de la marca Alpina, esta el Yogurt bebible
Kiosko con sabor a durazno, frutilla y natural. Asimismo con sus presentaciones personales como
Yogurt trozos Kiosko, Yogurt Kiosco mini y Yogurt Kiosco premio y Yogurt Kiosko cereal que
los hacen apetecibles para las loncheras de los nifios, otras presentaciones son: Yogurt natural

Kiosko, Yogurt Kiosko funda.
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Tabla 2
Cartera de Productos Lacteos

Producto y presentacion Producto y presentacion
Bon Yurt
Avenas
Black
Avena original
Froot loops
Avena con canela
Nebn
Avena Alpina tetra
Arequipe

Kumis

Yogurt Alpina Light
Kumis Original

Yogurt bebible Kiosko

Yogurt natural Kiosko
Mantequilla

Yogurt Kiosko mini
Mantequilla Kiosco

Yogurt Kiosko cereal

Yogurt Kiosko funda

Fuente: Alpina (2017)
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Tabla 3
Cartera de Productos Quesos

Producto y presentacion Producto y presentacion

Producto y Presentacion Producto y Presentacion

Semimaduros.

Queso americano Kiosko Frescos.

Queso gouda Kiosko Queso fresco

Queso holandés Kiosko Fresco Kiosko
Parmesano Alpina Fresco cremoso Kiosko
Queso sanduche Kiosko Fresco Light Kiosko
Queso hierbas Kiosko Ricotta Kiosko

Mezcla mexicana Kiosko Requeson Kiosko
Provolone natural y ahumado Mozzarella Kiosko

Mix seleccion especial Mozzarella Light Kiosko

Javierino Kiosko

Fuente: Alpina (2017)

En la tabla 3, se encuentran los productos de la linea Quesos marca Kiosco. Se dividen en dos

categorias: Semimaduros y Frescos. Esta es la categoria lider en el mercado ecuatoriano.
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Tabla 4
Cartera de Productos Postres y Dulces

Producto y presentacion Producto y presentacion
Arequipe Alpinette.

Arequipe Alpina Alpinette Alpina

Dulce de leche Alpinin

Dulce de leche Kiosco Alpinin

Fuente: Alpina (2017)

En la tabla 4, se evidencian los productos: postres y dulces destacando en esta categoria el
tradicional Arequipe Alpina, que es un producto a base de mezclar leche y azlcar, una receta

tradicional latinoamericana y es ideal para consumirlo en piqueos a moderacion.

Dulce de leche Kiosco es un alimento tipo postre que aporta calorias, es similar al arequipe. Por
otro lado el Alpinette es un postre de leche fermentada con trozos de yogurt que vienen en distinto
sabores como mora, melocoton y cereza. Mientras que el Alpinin esta dirigido a los mas

pequefiitos, unico alimento lacteo que combina zinc, calcio, &cido félico y Vitaminas B12 y D.

En la tabla 5, estan los productos Finesse dirigidos a personas con estilo de vida Light, que
quieren mantener un estilo de vida saludable ya sea por salud o por deporte, son ideales para
controlar las calorias ya que son elaborados a base de leche descremada y endulzados con
edulcorantes. En esta categoria estan Avena Finesse, Yogurt Finesse Alpina y Queso mozzarella

Alpina.
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Tabla b
Cartera de Producto Finesse

Producto y presentacion Producto y presentacion
Avena Finesse Yogurt Finesse Alpina
Queso mozzarella Alpina Snack Finesse

Fuente: Alpina (2017)

En latabla 6, se encuentra la linea de Alimentos Funcionales, estan representados por Regeneris
y sus distintas presentaciones: bajo en grasa, bebible, trozos. Regeneris es un alimento lacteo con
probidticos Bifidibacterium Lactis BB12 y fibras solubles que ayudan a eliminar los desechos del

organismo, mejora la funcion digestiva ya que modula la flora intestinal.

Tabla 6
Cartera de Producto Alimentos Funcionales

Producto y presentacion Producto y presentacion

Regeneris.

Regeneris bajo en grasa
Regeneris bebible

Regeneris bebible
Regeneris trozos

Fuente: Alpina (2017)
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2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter

Segun Fernandez (2010) estableci6 que existen 5 fuerzas para entender la estructura competitiva
de cualquier empresa. Ademas nos permite identificar a la competencia y también en qué areas la
empresa podria dejar de producir beneficios. Esta herramienta de analisis simple y eficaz se
compone de: poder de negociacion de proveedores, amenaza de nuevos competidores, rivalidad

entre competidores, poder de negociacion de los compradores y producto sustituto.

Figura 6: Fuerzas de Porter Alpina

La figura 6, se muestran las cinco fuerzas de Porter que determinan e intervienen en la
comercializacion del yogurt Bon Yurt de Alpina. Durante los ultimos afios las dos fuerzas de mayor

relevancia han sido la rivalidad entre competidores y el poder de negociacion de los compradores.

26



Cabe recalcar que la aparicion de productos sustitutos también cobra importancia en la opcion de

compra para los clientes de la categoria.

En la amenaza de nuevos competidores se encuentran las nuevas marcas que entran en el
mercado a competir. Esto a su vez puede restarle participacion en el mercado. Otra variable de esta
fuerza es menor precio y regalos promocionales, que son promociones que los nuevos

competidores ofrecen para penetrar en el mercado.

Rivalidad entre competidores: en esta fuerza tenemos a las frecuentes mejoras en presentaciones
y sabor que adoptan los competidores. Asi como en producto sustituto, Alpina tiene una gran
variedad de productos. Los productos que el cliente podria elegir al momento de la decision de

compra sustituyendo al yogurt estan las leches saborizadas y las bebidas gaseosas

Poder de negociacion de los proveedores: Alpina se diferencia porque crea lealtad con los
proveedores siempre en cuanto reciba insumos de calidad. También cuenta con la politica de pagos
organizados y capacitacion de los proveedores. En el poder de negociacion que tienen los
compradores, se encuentra la distribucion organizada. Uno de los temas que mas exigen son los
descuentos por volumen de compra. Y en algunos casos comercializan las activaciones en sus

establecimientos.
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Tabla 7
Fuerzas de Porter

FUERZAS DE PORTER No Atractivo Poco Atractivo Neutro Atractivo Muy Atractivo Total
Mejoras en presentacion y sabor X 5
Fuerte publicidad X 4
Precios bajos X 1
Premios por insumos de calidad X 5
Politicas de pagos organizados X 4
Nuevas marcas en el mercado X 4
Menor precio y mayor promocion X 1
Leches saborizadas X 3
Refrescos y bebidas gaseosas X 5
Distribucion organizada X 4
Descuento por volumen en compra X 2
Acuerdos comerciales con beneficios X 2
PROMEDIO TOTAL 3,40
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En la tabla 7, se observa la cuantificacion de las fuerzas de Porter. Al analizar la rivalidad
entre competidores se observa que tiene una calificacion promedio de 3,3 donde la puntuacion
mas alta se encuentra en las mejoras de presentacion y sabor. En el analisis del poder de
negociacion con los proveedores al tener un promedio de 4,50 donde los premios por insumos
de calidad obtiene la mayor puntuacion. La amenaza de competidores es baja con una

puntuacion de 2,50; siendo la aparicion de nuevas marcas la que obtuvo mayor puntaje.

El producto sustituto obtiene una calificacion alta de 4,00 dado principalmente en la
participacion de leches saborizadas en el mercado. El poder de negociacion de los compradores
es de 2,67 donde su punto mas alto se encuentra en la distribucion organizada. Todo el anélisis
de estas fuerzas promedia una calificacion de 3,40, puntuacién por encima del promedio que

demuestra la preparacién de Alpina para el giro de negocio.

2.2 Andlisis de Macroentorno

Para Ortiz (2013) el macroentorno son las fuerzas que influyen directamente en la empresa
y son poco controlables, estas fuerzas estan relacionadas entre si por ello el cambio de una
influye en las otras. Entre ellas estan: entorno politico- legal, entorno econémico, entorno socio

—cultural, entorno tecnoldgico y entorno ambiental.

2.2.1 Entorno Politico-legal

El entorno politico del Ecuador esta sujeto al cambio de gobierno y a las politicas que se
tomen con respecto a las regulaciones de consumo de productos alimenticios. La constitucion
de la Republica del Ecuador (2008) en el Art. 281 declara la soberania alimentaria como un
objetivo estratégico y se obliga al Estado a garantizar que en el pais se alcance la autosuficiencia
de productos sanos. Para ello se hace necesario el adoptar medidas para el fortalecimiento de
redes de productores y consumidores. Asi como la comercializacion y distribucion de alimentos
de buena calidad poniendo énfasis en la importancia de prevenir y proteger a la poblacién de

alimentos contaminados o0 que pongan en riesgo la salud.
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2.2.2 Entorno Econdmico

El entorno econdmico estard supeditado a las medidas econdmicas que el nuevo gobierno

tome para retornar a la senda del crecimiento econdémico. Segun el informe “Perspectiva de la

economia mundial” de octubre 2017 presentado por el FMI (2017), prevé que el Producto

Interno Bruto (PIB) del Ecuador, crecerd en el 2017 en un 0,2% y en el 2018 llegara hasta 0,6%.

Entre tanto segln la revista digital Radio Equinoccio (2017) el actual gobierno anuncié que

subird el impuesto a la renta que pagan las empresas del 22 al 25 % en el 2018. %.

En un comunicado la Cadmara de Comercio de Guayaquil (2017) citado por Diario El

Universo (2017) manifestd que de acuerdo con el FMI esta tendencia se mantendré hasta el

2021 en el Ecuador, ya que el crecimiento poblacional es superior al econdémico, esto hace que

merme el bienestar de los ecuatorianos, el PIB per capita del Ecuador se contraera 1% vy el de

Venezuela 17%, PerG crecerd un 15%. Ademas el Ecuador registrd una inflacién anual del -

0,20% en 2017.

Tabla 8

Perspectivas de la economia mundial

Cuadro del anexo 1.1.3, Economias de las Américas: PIB real, precios al consumidor, saldo en cuenta corriente y desempleo

(variacion porcentual anual, salvo indicacion en contrarno)

PIB real Precios al consumidor' Saldo en cuanta corriente? Desempleo’
__Proyecciones . Proyecciones 85 _Proyecciones

2016 2017 2018 2016 207 2018 2016 2017 2018 2016 2017 2018
América del Norte 15 22 22 14 2A 23 -25 -24 -28 Y, s '
Estadas Unidos 1.5 22 23 13 21 21 24 24 26 49 44 41
Canadd 15 30 21 14 16 18 33 -34 -29 7.0 65 63
México 23 21 19 28 59 38 22 -1,7 20 39 38 37
Puerto Rico* ~2.6 -2.8 25 ~03 11 09 = o ngs 115 1156
América del Sur® -26 06 16 -18 -19 -23
Brasl -36 07 15 B7 37 40 -13 “14 -18 113 131 14
Argentina ~2.2 258 25 . 269 1A 2.7 ~3,6 -3.7 B5 81 .7
Colombia 20 1.7 28 75 43 33 43 -38 -36 82 93 92
Venezuela 165 =120 ~6.0 2544  B527 23493 -16 04 -13 206 264 298
Chila 16 14 25 34 23 27 -14 -23 -28 6,5 70 68
Peni 40 27 38 36 32 23 2.7 -15 ~156 6,7 67 6.7
Ecuador -1.5 02 08 1.7 07 0.7 14 0.7 -16 52 51 53
Bolvia 43 42 4.0 36 32 5.1 5,7 -7 48 40 40 40
Uruguay 15 a5 an 86 6.1 63 0.1 0.4 -08 79 73 73
Pamguay a1 39 40 41 35 40 1.7 1 04 6,0 65 62
América Central® 37 38 39 21 28 32 -29 29 -28
B Caribe’ 34 28 44 26 38 38 41 41 43
Partidis informatvas
Amirica Latina y of Caribe® 09 12 18 56 42 38 20 20 -23
Uniin Monetaria de Caribe Orenta® 26 28 28 07 13 14 54 68 14 i %

Fuente: Fondo Monetario Internacional (2017)
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Como se muestra en la tabla 8, las proyecciones para Ecuador en PIB real son de 0,2 para
2017 y 0,6 para 2018. En lo que respecta a precios al consumidor para 2017 un 0,7% y en 2018
se mantendra los valores de 0,7%. Adicional el informe también prevé para el 2017 un

porcentaje desempleo de 5,1% y para el 2018, de 5,3 %.

2.2.3 Entorno Socio-cultural

En nuestro pais ha entrado la tendencia de comer natural y més sano ya que debido a muchas
enfermedades entre ellas la diabetes, la poblacion estd optando por un nuevo estilo en la
alimentacion. El Ministerio de Salud, por su parte al poner semaforizacion, da una oportunidad
a los consumidores de elegir la calidad. Y a su vez obliga a las empresas a ofrecer productos
mas saludables, esto da una oportunidad para Bon Yurt ya que es un producto sumamente

saludable.

2.2.4 Entorno Tecnoldgico

Segun informes del INEC indico que el 36,0% de los hogares ecuatoriano tiene acceso a
Internet, 44,6 %. En la zona urbana y 16,4% en la zona rural. Las personas que utilizaron
computadoras en el 2016 fue 52,4%. (INEC, 2016). Es reconocido que el factor de la tecnologia
en la actualidad juega un papel importante en el acercamiento con el grupo objetivo de cada
producto o servicio. El uso de la tecnologia permite a Bon Yurt aumentar la participacion de

mercado. Siempre y cuando utilicen los diversos medios digitales para promocion y publicidad.

2.2.5 Entorno Ambiental

En el aspecto ambiental Alpina tiene la tendencia a crecer de forma equilibrada con el medio
ambiente priorizando la gestién ambiental en tres puntos. (Alpina, 2017). Agua: uso racional
de este insumo. Materiales y residuos: reducir el consumo de materiales y generacion de
residuos a través del reciclaje. Eficiencia y cambio climatico: utilizacion de energias mas

limpias, disminucion de emisiones atmosféricas.
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2.2.6 Andlisis P.E.S.T. (A)

El andlisis politico, econdémico, social y tecnoldgico influye mucho a la hora de tomar
decisiones dentro de la empresa. Es posible observar el impacto que tienen sobre el
macroentorno, ya que un minimo cambio en las politicas arancelarias provocarian un aumento
de los precios y esto a su vez llevaria a una reduccién de compra del producto o a cambio de
eleccion final a productos similares pero a precios mas bajos. El entorno competitivo que la
organizacion debe lidiar frente a agentes econdmicos, sociales, culturales y de diversa indole
nos llevan a un analisis técnico que nos permita desarrollar las herramientas adecuadas para

entender cada agente.

En la concepcidn por alimentarse bien, lleva a los consumidores a elegir productos con alto
contenido nutritivo que beneficien la salud y a la vez a la imagen personal. El precio es otra
caracteristica que generan preferencias hacia el consumo del yogurt, las diferentes
presentaciones. La portabilidad que lo hacen practico para llevarlo a escuelas, colegios

universidades u oficina.

Por otro lado el incremento de la tecnologia permite la personalizacion del producto. Las
redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram aportan al crecimiento de nichos de
mercado. También influyen las promociones o concursos que se hacen a través de estos medios
tecnoldgicos, ya que la tecnologia es un medio que se ha convertido en el mas eficaz para llegar

a los clientes o consumidores.
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Tabla9

Analisis P.E.ST.
Entorno Politico-Legal Atractivo
Expectativas por el cambio de gobierno 4
Obligaciones del estado en temas de salud 5
Regulacion de actividades comerciales 3
Promedio 4
Entorno Econdmico
Crecimiento del PIB 5
Crecimiento de inflacion 2
Crecimiento de impuesto a la renta 2
Promedio 3
Entorno Socio-Cultural
Tendencia por productos saludables 4
Crecimiento de snacks en la alimentacion diaria 4
Diversificacion de sabores 5
Promedio 4,33
Entorno Tecnoldgico
El alcance de la poblacion a la tecnologia 3
Manejo de medios en plataformas tecnoldgicas 4
Herramientas tecnoldgicas que mejoran la comercializacion 5
Promedio 4
Entorno Ambiental
Regulacion y control del Ministerio del Ambiente 5
Licencia de propdsito superior de la compafiia 5
Conciencia de entorno ambiental 3
Promedio 4,33
Promedio General P.E.S.T. 3,93
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En latabla 9, se observa el analisis P.E.S.T. El promedio general del anélisis P.E.S.T. es por
encima del promedio. Motivo por el cual se concluye que los factores analizados del
macroentorno son favorables para el desarrollo de negocio de la linea Bon Yurt de la marca

Alpina.

2.3 Analisis Estratégico Situacional
2.3.1 Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto es una descripcion de como ha ido evolucionando a través del
tiempo las ventas y los beneficios, midiéndose desde su lanzamiento hasta su retirada (Talaya,
Garcia, Narros, Olarte, Reinares, Saco, 2008). Entre las etapas del ciclo de vida tenemos: etapa

de introduccion, crecimiento, madurez y declive.

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
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’z(”" i P
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o ~
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Figura 7: Ciclo de vida Bon Yurt

En la figura 7, se visualiza que la marca Bon Yurt se encuentre en pleno ascenso en la
categoria. Es la etapa en que actualmente vive el producto en el mercado. Este crecimiento
viene dado por su innovacion continua en sabores, que han sido bien acogidos por sus

consumidores.
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2.3.2 Participacion de mercado

A través de la investigacion de mercados se puede determinar la participacion del mercado.
Conforme a la cantidad de productos perchados en la estanteria de los autoservicios se puede
determinar los porcentajes con que participan ciertas lineas. Se totalizan todos los productos

competidores y luego se dividen para ese total.

Participacion de Mercado

@BonYwt #®Toni Mix bolitas s Chivi Gur ®Reyrocker quick

Figura 8: Participacion de mercado yogures con cereales saborizados

En la figura 8, se puede observar que en la categoria de yogures con cereales saborizados
Bon Yurt de Alpina lidera la participaciéon con un 41%, seguido de Toni Mix bolitas de Toni
con un 27%; luego le sigue Chivi Gur de Chiveria con un 18% y en la Gltima posicién Reyrocker

Quick de Rey Banpack.
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2.3.3 Andlisis de la Cadena de valor

Segun Porter (1985) la cadena de valor define el desarrollo de las actividades de la empresa

mediante actividades de apoyo y actividades primarias, creando valor al cliente.

Figura 9: La cadena de valor Alpina Ecuador
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En la figura 9, se pueden observar las actividades primarias y secundarias que generan valor
en Alpinay que en el estado de ejecucion ha marcado un diferencial que le ha permitido mejorar
su participacion en el mercado ecuatoriano. Las actividades primarias comprenden la
infraestructura de la empresa, administracion de talento humano, desarrollo de tecnologia y
adquisiciones. Mientras que en las actividades secundarias se encuentran la logistica de entrada,

operaciones, logistica de salida, marketing y ventas, y servicios.

En la logistica de entrada, Alpina cuenta con lineas de produccion certificadas por el
Ministerio de Salud Publica en las plantas de Machachi y San Gabriel que son de yogurt y queso
respectivamente. En operaciones poseen certificado de operacion BPM dado por la Direccion
de Vigilancia y Control Sanitario del sistema de alimentos del Ecuador. En la logistica de salida
posee centros de distribucion conocidos como CEDI donde se realiza los picking, cuentas con

camara de frio y muelles para la optimizar la distribucion.

La distribucion a través de flota terrestre externa. En marketing y ventas se realizan las
reuniones con equipo (TAT, institucional y moderno) sobre objetivos de venta y lineamientos
de marca. Y por ultimo estan los servicios donde existe la Linea Alpina atencién directa a
consumidores. También acceso a la Linea Etica donde el personal puede denunciar actos no
acordes a la ética Alpina. Siempre busca el mejoramiento continuo alineado a las politicas de

la compaiiia.

2.3.4 Andlisis F.O.D.A.

Segun Diaz (2015) el analisis FODA es una herramienta analitica que provee direccion a la
empresa y sirve como fundamento para la creacion y control de planes de desarrollo de
empresas y comercializacion. Este analisis consiste en la separacion analitica de dos partes:
interna y externa. La parte interna: esta compuesta de las fortalezas y debilidades de la
organizacion, aspectos sobre los cuales la empresa tiene algin grado de control. La parte
externa: la organizacion tiene poco o ningun control, se relaciona con las oportunidades que

ofrece el mercado y las amenazas en su entorno.
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Omno dade
Productos de alta calidad Mercado en continuo crecimiento

Diversificacion de tamafios v sabores Creciente demanda de snacks alimenticios
Precios acorde a ka realidad economica local |Apovo del gobierno ala produccion nacional

Buenas relaciones con la dientela Aumento de la clase media
l SO A0 e

Baja inversion para investigacion de mercado | Aparicion de mevos productos en & mercado
Poca presencia en el canal detallista Mayor mimero de vendedores de la competencia
Bajo presupuesto para campafias publictarias |Campafias publicitarias agresivas de la competencia
Tercerizacion de transpottacion Unidades de transpotte propias de la competencia

Figura 10: Anélisis FODA

En la figura 10, se puede observar el andlisis FODA de la compafia. Entre las fortalezas
encontramos que la empresa cuenta con productos de alta calidad, diversificacion de tamafios
y sabores, precios acordes a la realidad econdmica local y buenas relaciones con los clientes.
En oportunidades estdn: mercado en continuo crecimiento, creciente demanda de snacks

alimenticios, apoyo del gobierno a la produccién nacional y aumento de la clase media.

En cuanto a las debilidades tenemos: baja inversion para investigacion de mercado, poca
presencia en el canal detallista, bajo presupuesto para campafas publicitarias, tercerizacion de
la transportacién. En amenazas estan: aparicion de nuevos productos en el mercado, mayor
namero de vendedores de la competencia, campafias publicitarias agresivas de la competencia
y unidades de transporte propias de la competencia. De ahi la importancia de conocer del FODA

en el andlisis empresarial.

2.3.5 Anélisis EFE - EFI

Segun Fred (2017) manifest6 que la matriz EFE resume de manera cuantitativa los factores
externos que tienen vital influencia en la empresa. La matriz de evaluacion de factores externos
(EFE) va a permitir definir las estrategias adecuadas a temas econdmicos, culturales,
demogréficos, politicos, tecnoldgicos y de la competencia. Al culminar el analisis FODA
(fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), se realiza la evaluacion de los factores

externos e internos que permitira tener un mejor diagndéstico de la empresa.
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Tabla 10

Matriz EFE
Peso Calificacion Ponderacion

OPORTUNIDADES
Mercado en continuo crecimiento 0,2 4 0,8
Creciente demanda de snacks alimenticios 0,15 4 0,6
Apoyo del gobierno a la produccion nacional 0,1 3 0,3
Aumento de la clase media 0,05 3 0,15
AMENAZAS
Aparicién de nuevos productos en el mercado 0,2 3 0,6
Mayor nimero de vendedores de la competencia 0,1 1 0,1
Campanias publicitarias agresivas de la competencia 0,15 2 0,3
Unidades de transporte propias de la competencia 0,05 1 0,05
TOTAL 1 2,9

En la tabla 10, se muestra que obtuvo un resultado total de 2,9 en la puntuacién de la matriz

EFE. Esta calificacion esta por encima del promedio. Motivo por el cual se concluye que la

compafiia tiene niveles bastante aceptables sobre sus estrategias externas para el desarrollo de

la compafiia.

En la tabla 11, se observa la matriz EFI de la empresa. Es un analisis interno de fortalezas y

debilidades. El resultado de 2,7 en la puntuacion de la matriz EFI; motivo por el cual se

concluye que la compaifiia has sabido potencializar sus puntos fuertes y ha podido arreglarse

con los puntos débiles que ain mantiene.
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Tabla 11

Matriz EFI

MATRIZ EFI Peso  Calificacion Ponderacion
FORTALEZAS

Productos de alta calidad 0,2 4 0,8
Diversificacion de tamafos y sabores 0,1 4 0,4
Precios acorde a la realidad econdmica local 0,1 3 0,3
Buenas relaciones con la clientela 0,1 4 0,4
DEBILIDADES

Baja inversion para investigacion de mercado 0,2 1 0,2
Poca presencia en el canal detallista 0,15 2 0,3
Bajo presupuesto para campafias publicitarias 0,1 2 0,2
Tercerizacion de transportacion 0,05 2 0,1
TOTAL 1 2,7

2.4 Conclusiones del Capitulo

Alpina es una empresa multinacional con sede matriz en el pais nortefio de Colombia. Cuenta
con una trayectoria de doce afios en el pais, cuenta con una amplia gama de productos lacteos,
Alpina es una empresa que siempre esta innovando es una de las compafiias mas creativas de

la industria.

Alpina es una empresa sélida que ha sabido mantenerse tanto en el tiempo como en el espacio
y a pesar de haber sido influencia por los factores politicos, econdmicos, legales y tecnolédgicos

del macroentorno ha sabido salir adelante y afianzarse como la empresa lider en ese nicho de
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mercado. Dentro de su linea de productos se encuentra Bon Yurt motivo de analisis de este
trabajo de titulacion, Bon Yurt es un producto dindmico, divertido, este producto llego al
Ecuador en 1995.

Se puede concluir a través de los analisis del macroentorno y microentorno que la empresa
fuertes posibilidades de innovacion en produccién de alimentos, sabiendo aprovechar las
oportunidades que se le presenten, por otro lado la rivalidad en este sector tiene un nivel medio
donde los consumidores buscan mejoras en calidad y a bajos costos.
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CAPITULO 3

INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercado es definida por la American Marketing Asociacion (2016)
como la funcién que vincula al cliente con el vendedor a traves de la informacién. Por medio
de esta informacion se logra identificar y definir las oportunidades y problemas de marketing

que lleva a la empresa a tomar las acciones de marketing pertinentes.

3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General

e Analizar el comportamiento de compra de la marca Bon Yurt de Alpina en la ciudad de

Guayaquil.

3.1.2 Objetivos Especificos
I.  Determinar los factores que inciden en la decision de la marca Bon Yurt de Alpina en
la ciudad de Guayaquil.
Il.  Identificar los canales de comunicacion apropiados para llegar a clientes corporativos
en la ciudad de Guayaquil.
1. Determinar los principales influenciadores en la eleccion de la marca Bon Yurt en la

ciudad de Guayaquil.
3.2 Disefio investigativo
3.2.1 Tipo de investigacién

La investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva, ya que se analizara el nivel de
aceptacion de los yogures con cereal saborizados en la ciudad de Guayaquil, y descriptiva
porque se estara recopilando la informacion enfocandose en conocer la acogida que tiene la
bebida yogurt con cereales saborizados en relacion a otros productos similares en el mercado
para luego analizarla y sacar las conclusiones para determinar la factibilidad del desarrollo de

la propuesta.
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3.2.2 Fuentes de informacion

Las fuentes de investigacion utilizadas del presente trabajo de titulacion seran las fuentes
primarias apoyadas de las fuentes secundarias. Las fuentes primarias comprenden todas las
informaciones brindada de manera directa por los consumidores como Encuestas y Entrevistas
en las secundarias tendremos ensayos, estudios cientificos que hacen referencia a una fuente

primaria.

3.2.3 Tipos de datos

Se utilizaron la investigacion cualitativa como la cuantitativa, con el método cualitativo
estudiaremos el comportamiento de los consumidores y su percepcion para la toma de
decisiones. ElI método cuantitativo nos ayudara a cuantificar la informacion obtenida para

generar un analisis estadistico, y de esta manera tabular mejor la informacion.

3.2.4 Herramientas investigativas

3.2.4.1 Herramientas Cuantitativas

Se usa la herramienta cuantitativa de la encuesta, a traveés de un cuestionario Kotler y
Armstrong (2012) manifestaron que la encuesta es una técnica de obtencion de datos primarios
mas acertada para recopilar informacién descriptiva. En el andlisis cuantitativo se utilizara la

encuesta y la entrevista.

3.3 Target de aplicacion
3.3.1 Definicién de la poblacion

La poblacion del Ecuador es de 14.483.499 habitantes. La provincia del Guayas tiene
3.645.483 entre hombres y mujeres. La ciudad de Guayaquil tiene una poblacién de 2.350.915
de los cuales 1.192.694 son mujeres y 1.158.221 son hombres (INEC, 2010). La poblacion a la
gue se destina la investigacion de mercado es a la ciudad de Guayaquil con un total de
2.350.915.

43



3.3.2 Definicion de la muestra y tipo de muestreo

Para Sesé, (2013) el muestreo es una forma sencilla para conocer las caracteristicas generales
de una poblacion para ello se utiliza una seleccion finita de sus objetos. La poblacion que va a
ser objeto a la investigacién de mercado es a mujeres y hombres definidos segun las siguientes
variables:

Geografica: Ciudad de Guayaquil
Demografica: Edad: de 18 a mas de 50 afios

Sexo: Femenino y Masculino

Férmula para calculo de la muestra en poblaciones finitas
N*Zj*p*q
L g L%k
1¥(N-1}+ 2% pe

Figura 11: Célculo de muestra para poblaciones finitas

| =

La figura 11, muestra la formula para calcular la muestra de poblaciones finitas. A
continuacion se detalle cada uno de las variables. Luego se reemplazara los valores en dichas

variables.
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N = Total de la poblacion donde se va a tomar la muestra n
Za = Confiabilidad de la muestra (si la seguridad es del 95% entonces Za = 1.96)

p = Probabilidad de éxito (para este caso el 50% = 0.5)

q=1-p
p=1-05
p=0.5

d = Precision (5%) = 0.05
N=1.592.205

Za=1.96

3.3.3 Formato de cuestionario

Formato de cuestionario se encuentra en el Anexo 1

3.3.4 Formato de entrevista a clientes de supermercado

Formato de entrevista a clientes de supermercado esté en el Anexo 2
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3.4 Resultados relevantes

3.4.1 Estudio Cualitativo

A través de este estudio se busca obtener informacion que genere detalles. Motivo por el
cudl las preguntas son de tipo abiertas. La finalidad es que los entrevistados puedan exponer

sus diferentes puntos de vistas.

Estas entrevistas se realizaron en canal moderno. Dentro de ellos se escogié a los
supermercados. Entre los autoservicios constan las cadenas de Mi Comisariato, Tia y Coral

Hipermercados.

Como parte del estudio cualitativo se presentan los resultados de la investigacion sobre la
cual se realizé y utilizo la técnica de la entrevista. La misma que tuvo como participantes a
cinco personas, clientes de supermercados, pertenecientes al grupo objetivo. Se presenta el

detalle de las encuestas realizadas:

Puntos Positivos

e En la mayoria de personas entrevistadas, contestaron que tenian una buena recordacion
de marca.

e Los clientes prefieren productos de excelente calidad; ya que por su elaboracion
responde a la satisfaccion de los entrevistados.

e Aprecian la imagen y resistencia del empaque; porque visualmente los productos son
mas atractivos y fuertes en su envase.

e La mayoria de entrevistados recomendarian el productos a su circulo de amigos y

familiares.
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Puntos Negativos

e EIl mayor consumo son épocas estacionarias como periodo escolar; esto genera que
existan meses con poca rotacion de productos

e Las personas quieren una mayor comunicacion publicitaria en medios televisivos y
radiales de la marca

e Escasa presencia en el canal detallista; sobre todo en las tiendas de barrio, ocasionando
que una pérdida en la oportunidad de mayor venta del producto

e La apreciacion de poco contenido de bebida liquida en el producto, fue un causal de

molestia a los entrevistados.

A continuacion se detallan las preguntas que se tomaron en cuenta para la elaboracion de la

entrevista.

1.- ¢Qué nombres de productos se le viene a la mente cuando se habla de yogures con

cereales saborizados y por qué?

El 75 % de los consumidores de yogurt con cereal saborizados contest6 que se le venian a la
mente un vaso de yogurt con una tapa de cereales con sabores que pueden combinarse con la
bebida; considerados como un snack. También aportaron marcas como Toni mix bolitas y Bon
Yurt.

2.- ¢ Cudles son las caracteristicas que busca en un yogur con cereales saborizados?

El 85% consumidores dijeron que entre las caracteristicas que buscan en un yogurt con cereal
saborizado esté la calidad ya que buscan que sean productos que no se dafien tan rapido y que
sean de buen sabor y textura, también que los cereales de la copa sean lo suficientemente

nutritivos y en la cantidad suficiente.
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3.- ¢ Que le gustaria mejorar del yogurt con cereales saborizados de su preferencia?

El 70% de los entrevistados se mostraron satisfechos con el yogurt con cereales saborizados
de su preferencia. Sin embargo un 30% confesd que preferirian un mayor aumento en la
cantidad del yogurt que contiene el envase. De esta forma se concluye que desean mas bebida

que cereales.

4.- ¢ Cuales es su reaccion luego de consumir yogures con cereales saborizados?

Las reacciones de los entrevistados fueron diversas. Mientras el 70% de clientes dijeron que
se mostraban satisfechos luego de consumir su yogurt con cereal saborizado preferido. El otro
30% indico no haber estado del todo satisfecho luego de consumir los productos de su

preferencia.

5.- ¢ Recomendaria este producto a su circulo mas cercano (familiares y amigos)?

Dentro de la quinta pregunta se observo a una mayoria que fue positivamente reaccionaria a
su contenido. El 90% de los entrevistados dijeron que si recomendarian el producto a sus
familiares y amigos. Mientras que el 10% dijo que no lo harian. Por lo que determina que la

estrategia de publicidad boba a boca seria exitosa.
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3.4.2 Estudio Cuantitativo

Pregunta 1: Género

Tabla 12

Género
Sexo Cantidad
Masculino 169
Femenino 215
Total 384

m Masculino
m Femenino

Figura 12: Género
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La tabla 12 y la figura 12 muestran los resultados obtenidos sobre el género de las personas
encuestadas, masculino o femenino. Se observa que en la ciudad de Guayaquil, la mayoria de
sus habitantes son de género femenino. Los resultados arrojaron 215 en porcentajes es el 56%de
género femenino y 169 de género masculino en porcentaje 44%. Por lo tanto existe una

diferencia del 11% entre hombres y mujeres.

Pregunta 2: Edad

Tabla 13

Edad
Edad Cantidad
18- 30 100
31- 40 186
41-50 43
Més de 50 55

En la tabla 13 y figura 13, hace referencia a la edad de los encuestados, donde 100 estan en
el rango de 18 a 30 afios. También se evidencia un alto nimero de personas de 31-40 afios. El
rango de 41-50 es el de menor cantidad con 43 personas y por Gltimo 55 personas en el rango
mas de 50 afos.
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m18a30
m31a40
m41a50
m Mayor a 50

Figura 13: Edad

Pregunta 3: Nivel de estudio terminado

Tabla 14
Nivel de estudio

Nivel Cantidad
Primario 0
Secundario 87
Tecnoldgico 31
Universitario 194
Posgrado 47

Otro 6
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m Primario

m Secundario
m Tecnologico
m Universitario
m Posgrado

m Otro

Figura 14: Nivel de estudio

En la tabla 14 y figura 14, se puede apreciar de una forma porcentual los diferentes niveles
de estudios alcanzados por los encuestados. Los universitarios ocupan el primer lugar con 194
personas que equivale al 53%. Luego estan los estudiantes de secundaria con 87 personas,

equivalente a 24%.

En tercer lugar con un 13% de personas que han realizado estudios de posgrado. A
continuacion con un 8% se encuentran las personas que han terminado estudios a nivel
tecnoldgico. Y en Gltimo lugar tenemos con un 2% a las personas que han realizado otros

estudios a nivel de capacitaciones.
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Pregunta 4: ;Usted compra yogurt con cereal saborizado?

Tabla 15
Yogurt con cereal saborizado

Pregunta Respuesta
Si 384
No 0

m Sl
mNO

Figura 15: Compradores de yogurt con cereal saborizado

La tabla 15 y figura 15, se visualiza los resultados de las personas encuestadas que compran

el producto. El nimero de encuestas fue realizado a 384 personas. Entre las cuales se evidencia

que todas las personas encuestadas han comprado o compran en la actualidad yogurt con cereal

saborizado.
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Pregunta 5.- ; Quién consume el yogurt con cereal saborizado que usted compra?

Tabla 16
Consumidor yogurt con cereal saborizado

Opciones Frecuencia
Usted 123

Hijos 198

Pareja 21

Otros 26

m Usted
m Hijos
m Pareja
m Otros

Figura 16: Consumidores de yogurt con cereal saborizado
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Latabla 16 y figura 16, evidencian los porcentajes de las personas que consumen el producto,
los hijos con un 54% ocupan el primer lugar de consumo. En segundo lugar con un 33% esté la
persona que realiza la compra. En tercer lugar se encuentra otros miembros de la familia como

los sobrinos con un 7% y en Gltimo lugar se encuentra la pareja con un 6%.

Los resultados de esta pregunta refleja que quienes consumen el producto en primer lugar
son los hijos con 194 encuestados. En segundo término esté la persona que compra con 123
encuestados. En tercer término con 26 encuestados esta la opcion otros dirigiéndose hacia los
demas miembros de la familia como los sobrinos. Por Gltimo con 21 encuestas se encuentra la

pareja.

Pregunta 6: ¢ Qué marcas de yogurt con cereal saborizado compra?

Tabla 17
Marcas de yogurt con cereal saborizado

Opciones Frecuencia
Chivigurt 112

Toni mix bolitas 70

Bon Yurt 179
Reyrocker 23

Otro 0
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m Chivigurt

m Toni mix bolitas
mBon Yurt

m Reyrocker

m Otro

Figura 17: Consumo de yogures con cereales saborizados por marca

En la tabla 17 y figura 17 se muestran los porcentajes de la preferencia de marca de yogurt
con cereal saborizado. Dentro de esta categoria existen cuatro participantes que generalmente
se encuentran en todos los canales de venta. Entre los resultados estan Bon Yurt con un 47%,
Chivigurt con el 29%, Toni Mix Bolitas con un porcentaje de 18% y Reyrocker 6%.

La linea Bon Yurt es el yogurt de mayor preferencia entre las personas que fueron
encuestadas. Saca una gran ventaja de Chivigurt que se ubicé en el segundo lugar de
preferencia. Toni Mix Bolitas quedd como la tercera opcion. Mientras que Reyrocker quedo

relegado al ultimo puesto.
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Pregunta 7: ¢ Qué determina su preferencia hacia esta marca? Ordenar del 1 al 5,
siendo 1 el de menor importancia y 5 el de mayor importancia.

Tabla 18
Preferencia de marca

Opciones frecuencia
Presentacion 1376
Sabor 1717
Tradicion 1298
Calidad 1717
Precio 1459

m Presentacion
m Sabor

m Tradicion

m Calidad

m Precio

Figura 18: Preferencia de los consumidores

En la tabla 18 y figura 18, muestran los porcentajes de las respuestas a la pregunta sobre la
preferencia de marca. Encontramos que la calidad y el sabor tienen un valor de 23% cada uno,
ya que los encuestados dijeron que a los factores que dan la mayor importancia al momento de
consumir yogurt es a la calidad. Le sigue la variante de precio con 19%, el precio que también

en un factor que influye mucho debido a la economia en la que se vive actualmente en el pais.
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En tercer lugar se muestra a la presentacion con un 18% y en ultimo lugar se encuentra la

tradicién con17%.

Pregunta 8: ¢ Qué le motiva a comprar yogurt con cereal saborizado?

Tabla 19
Motivos de compra

Opciones Frecuencia
Publicidad 122
Promociones 113
Sabores nuevos 149

m Publicidad
m Promociones
m Sabores nuevos

Figura:19 Motivos de compra
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En latabla 19 y figura 19, se observan los porcentajes en cuanto a la motivacion al momento
de la compra del yogurt con cereal saborizado. Se evidencia verificar que el 39% de los
encuestados compran el producto motivados a probar sabores nuevos., esto puede ser porque
en los consumidores les gusta probar cosas nuevas. El 32% dijo que le motivaban las
publicidades de los productos. Por ultimo un 29% dijo que le atraian las promociones que estan
en la percha.

Pregunta 9: ¢ Quién decide cual variante de yogurt con cereal saborizado llevar a casa?

Tabla 20
Decisor de compra

Opciones Frecuencia
Usted 180
Esposo (a) 57

Hijos 134
Hermano 7

Padres 6

Otros 0
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m Usted

m Esposo

(a)

m Hijos

m Hermano
S

Figura 20: Decisor de compra

La tabla 20 y figura 20, evidencian que 180 compradores eligen la variante de yogurt con
cereal saborizado llevar a casa. Luego se observa que son los hijos, los segundos en decidir con
134 encuestados. Asi mismo que los esposos (as) son otro influyente con 57 encuestados, estos

resultados muestran la importancia de la familia como influyentes en el proceso de compra.

Pregunta 10: ¢, Con qué frecuencia compra yogurt con cereal saborizado?

En latabla 21 y figura 21, se observan los porcentajes en cuanto a la motivacion al momento
de la compra del yogurt con cereal saborizado. Se evidencia verificar que el 39% de los
encuestados compran el producto motivados a probar sabores nuevos., esto puede ser porque
en los consumidores les gusta probar cosas nuevas. El 32% dijo que le motivaban las
publicidades de los productos. Por ultimo un 29% dijo que le atraian las promociones que estan
en la percha.
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Tabla 21
Frecuencia de compra

Opciones Frecuencia
Diario 38
Semanal 267
Mensual 79

W Diano
W Semanal

= Nensual

Figura 21: Frecuencia de compra
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Pregunta 11: ;Ddnde adquiere habitualmente el yogurt con cereal saborizado?

Tabla 22
Lugar de compra

Opciones Frecuencia
Supermercado 293
Tiendas de barrio 91

Otros 0

| Supennercado

B Tiendas del bamo

Figura 22: Lugar preferido de compra
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En la tabla 21 y en la figura 24 se muestra el lugar de preferencia de los encuestados. El
mismo que arrojé un resultado de que el 76% de los consumidores adquieren el producto a
través del canal de supermercado mientras que un 24 % lo adquieren en las tiendas de barrio.

Por lo que se concluye que el supermercado es el lugar predilecto para este tipo de productos.

Pregunta 12: ;En qué otro lugar(es) le gustaria adquirir el yogurt con cereal saborizado?

Tabla 23
Lugares de adquisicion

Respuestas Frecuencias

Magquinas expendedoras centros comerciales 88

Cines 28
Bares escolares 92
Farmacias 28
Panaderias 33
Parques 72
No es importante 43
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m Maquinas expendedoras
centros comerciales

mCine

m bares escolares

m farmacias

m No es importante

m Panaderias

m parques

Figura 23: Otros lugares de compra

La tabla 23 y figura 23, se muestran los resultados de la pregunta ¢en qué otros lugares le
gustaria adquirir yogurt con cereal saborizado?, vemos que mayoritariamente con una
frecuencia de 92 personas les gustaria adquirir el producto en los bares escolares ya que
representa una buena opcion de snack nutritivo para los nifios y jovenes de la ciudad. Por otra
parte los encuestados dijeron que les gustaria que el producto se encuentre disponible en
maquinas expendedoras de centros comerciales ya que solo encuentran en estas maquinas
productos poco nutritivos y que fuera bueno encontrar productos nutritivos. Otros encuestados
dijeron que también les gustaria encontrar el producto en los parques como en el parque
Samanes donde en familia van a hacer deporte y les gustaria encontrar el producto para
darselo a los nifios y los jovenes disfrutar del producto entre amigos. Otras respuestas son

farmacias y panaderias.
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Pregunta 13: ;Por qué medio le gustaria recibir informacion sobre yogurt con cereal

saborizado?

Tabla 24
Medios de informacion

Opciones Frecuencia
Tv 136
Radio 0
Periddicos 0
Redes Sociales 204

Correo Electrdnico 44

Radio; 0%

Periddicos; 0%

Figura 24: Medios de comunicacién
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En la tabla 24 y figura 24, se muestran en porcentajes los medios de comunicacion por los
cuales los encuestados les gustaria recibir informacion sobre el producto yogurt con cereal
saborizado, como se observa el 53% prefiere las redes sociales liderando la preferencia, en
segundo lugar con 35% esta la television y en tercer lugar con 11% el correo electrénico, la

radio y periddico tienen 0%.

Pregunta 14: ¢ Recuerda algun tipo de publicidad de la marca que compra regularmente?

Tabla 25

Publicidad
Opciones Frecuencia
Si 204
No 180

Figura 25: Recordacion de marca
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La tabla 25 y figura 25, muestran en porcentajes la recordacion de la publicidad de marca de
las personas encuestadas. El objetivo de esta pregunta es saber si la publicidad de la marca es
recordada y si puede ser un factor influyente al momento del proceso de compra se muestra que
el 53% de las personas encuestadas si recuerdan la publicidad de su marca preferida y el 47 %
no recuerda. En el caso de quienes si recuerdan la publicidad, esta actia como un factor que

influye mucho en la compra.

Pregunta 15: ¢Qué tipo de promociones de yogurt con cereal saborizado le atraen en la

percha?

Tabla 26
Promociones en percha

Opciones Frecuencia
Descuentos 126
Contenido extra 111
Coleccionable 54
Producto gratis 42
Ninguno 44

Otro 7
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m Descuentos

m Contenido extra
m Coleccionables
m Producto gratis
m Ninguno

m Otro

Figura 26: Promociones en percha

Como se observa en la tabla 26 y figura 26, los descuentos con 126 personas son el principal
influyente en el proceso de compra en la percha de yogurt saborizados un el contenido extra
con 111 personas, las promociones de coleccionable estan en tercer lugar con una frecuencia
de 54 personas, en cuarto lugar se encuentra la promocidn de producto gratis con una frecuencia

de 42 y por ultimo una frecuencia de 44 personas no les atraen ninguna promocion de percha.

La tabla 27 y figura 27, muestran las preferencias acerca del color, en primer lugar con 179
y que representa un 47%(de los encuestados, se encuentran el blanco. El rosado con 149 personas
y un 39%. Los otros colores amarillo y naranja con 20 y 19 respectivamente. Queda demostrado

que el color blanco es el preferido por los consumidores de este tipo de yogurt.
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Pregunta 16: ¢De qué color le gusta que se vea el yogurt?

Tabla 27

Color de yogurt

Opciones Frecuencia
Blanco 179
Rosado 149
Amarillo 20

Naranja 19

Otros 15

Figura:27: Color del yogurt

m Blanco

m Rosado

m Amarillo

m Naranja

m Otros colores
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3.5 Conclusiones de la investigacion

En cuanto a la investigacion de mercado se utilizaron herramientas como la entrevista y la

encuesta. La informacion que se obtuvo fue la siguiente:

Se realizo la encuesta a hombres y mujeres de la ciudad de Guayaquil, donde se
evidencio que los compradores de yogurt con cereal saborizados son en su mayoria
personas universitarias, esto nos deja entrever un buen ingreso econdémico entre los
encuestados.

El sexo de los consumidores en su mayoria son de sexo femenino, esto evidencia que
las madres de familias son las que compran mayoritariamente el producto.

La frecuencia de compra es semanal viendo como una oportunidad para la empresa para
ofrecer promociones de six pack para toda la semana. Por otra parte es negativo ya que
el producto no tiene mucha rotacion diaria y como es un producto sensible hay que tener
mucho cuidado con las fechas de caducidad.

El o los principales influyentes en el proceso de compra son los hijos, ya que ellos son
los que deciden cual variante de yogurt llevar a casa.

La marca preferida de yogurt con cereales saborizados por los encuestados fue Bon
Yurt, sacandole ventaja a Chivigurt que se ubico en segundo lugar de preferencia.

El canal principal donde se adquiere el producto es el canal moderno de supermercado
ya que en él se encuentran todas las variantes de yogurt con cereal saborizado y ya que
la compra es semanal prefieren hacerlo alli.

Tanto en las entrevistas como en las encuestas los consumidores buscan la calidad del
producto luego el sabor.

Se conocio los medios para llegar al consumidor mediante publicidad o promociones
que la empresa necesita, estas son las redes sociales, tv y correo electrénico.

Se conocid que los clientes quisieran obtener el producto en los bares escolares y en
maquinas expendedoras en centros comerciales y en parques.

La motivacién de compra de yogurt con cereal saborizado fueron los sabores nuevos.
En cuanto a los tipos de promociones que motiva a los clientes a la compra del producto
estan en primer lugar los descuentos.

También se conocid que los clientes les gusta el color blanco para el yogurt.
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CAPITULO 4

PLAN DE MARKETING

4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo General
I.  Disefiar el plan de marketing de la linea Bon Yurt de la marca Alpina en la

ciudad de Guayaquil.

4.1.2 Objetivos Especificos
I.  Aumentar un 4% las ventas de todo el portafolio Bon Yurt al final del 2018
versus el afio anterior.
Il.  Incrementar la participacion del mercado pasando del 41 al 45% hasta finales
del 2018.
I1l.  Mantener el liderazgo dentro de la categoria de los yogures con cereales
saborizados en Guayaquil haciendo uso de estrategias, técnicas y tacticas que se

alineen a la consecucion del objetivo al finalizar diciembre del 2018.

4.2 Segmentacion

Para Kotler y Armstrong (2012), la segmentacion de mercado divide el mercado en grupos
mas pequefios. De manera que se pueda ofrecer productos adaptados a sus necesidades y llegar
a cada segmento de una manera mas efectiva. Y a su vez logre que las actividades de marketing
sean mas eficaces y que puedan ahorrar recursos. La empresa Alpina se dirigira a la poblacion
econdémicamente activa. Su foco de concentracion serd la ciudad de Guayaquil. Laedad minima

contemplada es de 18 afios en adelante.
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4.2.1 Estrategia de segmentacion

Entre las estrategias que se pueden dar bajo esta Optica se encuentran las siguientes:

concentracion, especialista en productos, especialista en clientes y diferenciacion.

Alpina para su linea Bon Yurt debe potenciar la estrategia de diferenciacion. Aunque en la
actualidad ya ofrece diferentes en sabores y variedad colores. Por esta razon se utilizara dos

estrategias de segmentacion de mercado: la macrosegmentacion y la microsegmentacion.

4.2.2 Macrosegmentacion

La macrosegmentacion parte en definir el mercado desde la perspectiva del comprador o
consumidor. No lo realiza con enfoque en el producto. La divisién del mercado se da en:
regiones, paises, ciudades, etc. (Kotler y Armstrong, 2012). En cuanto a la macrosegmentacion,
Bon Yurt atiende un segmento bien definido. EI mismo que busca un alimento sabroso y

nutritivo. Se puede concluir que es un segmento que busca un snack alternativo.

4.2.3 Microsegmentacion

Es la division de mercado donde se analizan diferentes necesidades en forma detallada
(Carrion, 2007). La microsegmentacion ayuda a que las empresas obtengan una mejor
informacidn sobre el sector objetivo de consumo. Las decisiones que se tomen en base a esta
estrategia son las que el departamento de marketing contara. Luego debera implementar

actividades promocionales en los diferentes canales de distribucion.

Las particularidades especificas de este segmento son:
e Mujeres y hombres de la ciudad de Guayaquil
e Poblacion de 18 a més de 50 afios de edad

e Encontrarse econdmicamente activos.
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Tabla 28
Microsegmentacion

Segmentacion geografica

Pais:

Provincia:

Canton:

Segmentacion demogréafica

Edad:

Sexo:

Clase Social:

Segmentacion Psicografico

Personalidad:

Estilo de vida:

Ecuador

Guayas

Guayaquil

Poblacion de 10 a 19 afios de edad

Masculino y Femenino

A, By C+.

Aventurero y animador

estudiantes

Como se observa en la tabla 28, Bon Yurt esta dirigido para un nicho de mercado juvenil. El
principal foco de consumo se encuentra en los estudiantes de colegio y universidad
principalmente. Sin embargo cuenta con un variado publico que van por encima de la edad

promedio de quien acude a esas unidades educativas. Opcidn que bien puede ser por su precio

asequible que abarca a 3 de los 5 estratos definidos por el INEC.
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4.3 Posicionamiento

Disefar la imagen de la empresa y la oferta para que estas ocupen un lugar en la mente del
mercado meta (Kotler & Keller, 2015).

Bon Yurt es el lider de la categoria en la que concursa. Por otra parte es necesario que como
marca este en la mente del consumidor. Es por ello que se debe establecer una estrategia que se
adecue a esta necesidad para que el producto ocupe un lugar distintivo en la mente del

consumidor en relacion de la competencia.

4.3.1 Estrategia de posicionamiento
Las estrategias a efectuarse seran las siguientes:

Posicionamiento por calidad: La calidad del producto es el elemento mas importante para la
marca, ya que Alpina tiene ese compromiso con la sociedad en brindar calidad, de esta manera

se creara una distincion de los competidores, al posicionarse como un producto de alta calidad.

Posicionamiento por valor o precio: Se afianzara que el producto es de un buen precio

traducido en calidad y cantidad.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan

Es laidea 0 mensaje que la empresa quiere comunicar al pablico objetivo sobre sus productos

0 servicios, su marca o su organizacion, mediante la publicidad y el eslogan (Vilajoana, 2015).
El slogan de la estrategia de posicionamiento es el siguiente:
“Dos palabras que te hacen feliz como tu Bon Yurt”

La empresa Alpina basada en la experiencia de los compradores al momento de la compra
determino el slogan para Bon Yurt. Sobre todo el escenario donde se realizo esta experiencia
fueron los autoservicios. La eleccion de su eslogan fue debido a la sensacion de felicidad que

manifestaron las personas que degustaron el producto.
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4.4Anélisis de proceso de compra

4.4.1 Matriz roles y motivos

Kotler (2003) sefial6 a los actores presentes en un comportamiento de consumo, estos son: influenciador, comprador, decisor y usuario. La

matriz busca determinar las personas claves en el momento de la compra. A continuacion se ilustra los roles y motivos de Bon Yurt.

Tabla 29

Matriz de roles y motivos

¢Quién? ¢Por qué? ¢Coémo? ¢Cuando? ¢Donde?
o Busca consolidarse como Promociones y actividades L .
Iniciador Bon Yurt i | Mensual Principales autoservicios
lider en la categoria Tradey BTL
Mercaderistas e Buen stock y degustacion o o
Influyente . Dan a conocer el producto Mensual Principales autoservicios
impulsadoras de producto
¢Quién Padre o madre Llevar un snack nutritivo y Yendo a los Autoservicios, tiendas de barrio, estaciones de
) . o Vayan de compras o
decide? de familia sabroso establecimientos de ventas servicio
Padre o madre Por la necesidad de Yendo a los Autoservicios, tiendas de barrio, estaciones de
Comprador . o Vayan de compras o
de familia €onsumo establecimientos de ventas servicio
Jovenes de )
) ) Por necesidad de ) En los recesos de o )
Usuario colegioy Consumiendo los productos Escuelas, universidades, conservatorio

universitarios

alimentarse

estudios
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En la tabla 29, se observa el proceso que conecta a Bon Yurt con sus consumidores. La
necesidad del consumidor por adquirir un snack nutritivo y sabroso es un motivo importante
para las estrategias de la marca. Estos productos deben siempre estar en los principales

autoservicios y contar con un stock adecuado.

La matriz de roles y motivos, explica la interaccion que existe al momento de la compra.
Bon Yurt es el actor iniciador que busca consolidarse como lider en la categoria que concursa
a traves de actividades promocionales en los principales puntos de ventas. De modo que

mensualmente debe implementar dichas estrategias.

El equipo de mercaderistas e impulsadoras tendran el rol influenciador en los puntos de
ventas asignados. En ellos pondrén a prueba sus destrezas comerciales. Los mercaderistas se
encargaran de negociar las exhibiciones adicionales, colocar los productos acorde a la
planimetria de la compafiia, verificar fechas en los productos y tener una percha impecable con

productos bien presentados.

Por otro lado las impulsadoras deberan cuidar la imagen del stand y de los productos que
darén a degustar. La presentacion de ambas partes daré el ingrediente principal para que las
personas que visiten el establecimiento se atrevan a consumirlo. Finalmente comunicarén las
promociones y cerraran su rol cuando los clientes potenciales lleven en su carro de compras el

producto degustado.

Las personas que visitan los puntos de ventas, son actores que cumplen con un rol principal
en el comportamiento de compra. Ya que sin ellos no existieran productos que ofrecer y por
ende compafiia que ofrezcan. Tienen el poder de decidir directa o indirectamente la compra de

los productos.

Algunas veces las personas compradoras son las mismas consumidoras. Pero también
existen casos en que los consumidores no tienen el poder adquisitivo para comprar el producto.
Por ende consumidores y compradores son importantes para tenerlos en cuenta al momento de
realizar un plan de marketing, donde la estrategia a desarrollarse debe tener en cuenta la

satisfaccion de ambos actores.
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4.4.2 Matriz FCB

Segun Robledo (2004) afirmd que, la agencia de agencia de publicidad Foote, Cone y
Blending cred la matriz basada en compras emocionales y racionales. Por ser la creadora, se

incluye las iniciales de su nombre. De esta forma se conocen los estilos de compra vinculados

al producto.

La matriz FCB se ocupa de medir la relacion entre la implicacion y la forma de aprehension
del modo intelectual y del modo afectivo real del consumidor. EI modelo de Implicacién FCB
comprende la afectacion de la implicacion por la manera de aprehender la realidad de modo

intelectual o emotivo. Entre las variables que se consideran, para analizar el cuadrante se

encuentran:

1.- Modo intelectual: basado en la razon y la logica.

2.- Modo emocional: basado en las emociones.

3.- Implicacidn débil: decision facil de compra

4.- Implicacién fuerte: decisién complicada de compra.

APREHENSION

Modo intelectual

Aprendizaje

FUERTE

Modo afectivo
Afectividad

Modo rutina

Rutina

DEBIL

Modo Hedonista

Hedonismo

Figura 28: Matriz FCB
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Como se observa en la figura 28 de la matriz FCB, Bon Yurt se ubica en el cuadrante de la
afectividad. Esto se debe principalmente por ser un producto conectado a los momentos
emocionales. Por ende las decisiones que apliquen al Plan de Marketing deben considerarse las

estrategias donde su lado mas fuerte sea la afectividad.

4.5Analisis de Competencia

4.5.1 Matriz de perfil competitivo o0 Matriz Importancia-Resultado

La matriz de perfil competitivo sirve para determinar las fortalezas y debilidades de la
empresa frente a sus competidores. Se analizan diferentes criterios que influyen en el proceso
de compra. La calificacion a los mismos brindard una informacion sobre el nivel de

competitividad que tengan las marcas participantes.

Tabla 30
Matriz de perfil competitivo

Bon Yurt Toni Mix Bolitas Chivi Gur

Criterios Peso

Calif. Tot Calif. Tot Calif. Tot
Calidad del producto 0,20 4 0,8 4 0,8 3 0,6
Precios competitivos 0,10 4 0,8 4 0,8 4 0,8
Participacion/mercado 0,10 3 0,6 4 0,8 2 0,4
Promocion 0,20 4 0,8 4 0,8 3 0,6
Mercaderistas 0,20 4 0,8 3 0,6 2 0,4
Impulsadoras 0,20 4 0,8 3 0,6 3 0,6
TOTAL 1,00 4,60 4,40 3,40
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En la tabla 30, se observan variables cuantificadas de Bon Yurt y sus inmediatos
competidores. La calificacion que obtuvo fue de 4,60 en la matriz de perfil competitivo. Su
principal competidor es Toni Mix Bolitas con una puntuacion de 4,40. Mientras que Chivi Gur

su valoracion fue de 3,40.

Bon Yurt obtiene la calificacion total ponderada mas alta de la tabla. EI segundo mejor
puntuado lo consiguio a través de su apalancamiento a la marca de Toni Mix que es lider en la
categoria de yogures con cereales no saborizados. Por lo que se determina que al tener esa

ventaja sobre sus competidores lo convierte en el nimero uno de la categoria.

4.6Estrategias
4.6.1 Estrategia Basica de Porter

Porter explicO que toda empresa puede aplicar estrategias para mantener ventajas
competitivas, entre ellas esta la diferenciacion, liderazgo en costo y enfoque (Colom, 2015).

La aplicacion adecuada de la estrategia basica de Porter, permitira sacar distancia de la
competencia. Y por ende obtener el liderato en la categoria tan esperado por las marcas
concursantes. Entre las principales estrategias se encuentran las de liderazgo en costo,

diferenciacion y enfoque.

Estrategia de liderazgo en costo: esta estrategia se basa en tener costos mas bajos que la
competencia, teniendo como fuente el acceso a materias primas, avances en tecnologias, mejor

sistema organizacional o mas experiencia en el mercado.

Estrategia de diferenciacion: el producto es percibido como exclusivo en la mente del
consumidor. Aprovechar los atributos del producto para establecer una estrategia de

diferenciacion. Porque estos atributos los valora el cliente.

Bon Yurt se ha enfocado en estas estrategias, debido a que los atributos del producto son
mayores que los de la competencia. Entre ellos se encuentra la variedad de cereales que tiene
el producto y el buen sabor que tienen. Ademas el papel aluminio que recubre el vaso del yogurt

es sumamente flexible, facil de manejar y no corta como los otros concursantes de la categoria.
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Estrategia de enfoque: el producto puede dirigirse a uno o varios segmentos de mercado.

- DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTOS
Z

3

ENFOQUE AL SEGMENTO ENFOQUE EN COSTOS

2 BAJOS

&

(<]

wv

5

5

v

Figura 29: Estrategia bésica de Porter

Como se observa en la figura 29, Bon Yurt segun la estrategia basica de Porter se ubica en
el cuadrante de la diferenciacion. Esta ubicacion estd dada por los valores adicionales con la
que se diferencia de la competencia. Por ende se determina que Bon Yurt tiene una ventaja

competitiva sobre los otros participantes de la categoria.

4.6.2 Estrategia competitiva

Segun Kotler y Keller (2011) afirmaron que, cuando se evita el confrontar a las grandes

organizaciones es lo que se conoce como estrategia competitiva.

Al momento de definir estrategia competitiva, se refiere al direccionamiento que hacen las
empresas a plazas mas limitadas. Buscar otra forma de participar en el mercado. De tal forma
se presenta como otra herramienta disponible a un giro de negocio que necesite implementar

esta estrategia.
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4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La matriz de Ansoff sefiala las opciones basicas que una empresa debe tomas cuando busca

crecer. (Diaz, S. 1998). Estas opciones son:

Penetracion de mercado: con productos que se posee se actla en los mercados en los cuales

se opera.
Desarrollo del mercado: se opera con productos actuales en mercados nuevos.
Lanzamiento de nuevos productos: nuevos productos en mercados actuales.

Diversificacion: nuevos productos en mercados nuevos.

PRODUCTOS
PENETRACION DE DESARROLLO DE
4 MERCADOS NUEVOS PRODUCTOS
=
'_:J
SV—':. Bo~
= Yugt
w
o
f]
S
£ DESARROLLO DE DIVERSIFICACION
= NUEVOS MERCADOS
8
=)
o

Figura 30: Matriz Ansoff

En la figura 30 se observa a Bon Yurt en el cuadrante de desarrollo de nuevos productos en
la matriz de Ansoff o crecimiento. Esta estrategia ha permitido aumentar mayores ventas con
la creacion de nuevos productos con una buena aceptacion de los consumidores. Por lo tanto se
debe crear més productos y refrescar constantemente el empaque del envase para mantener el

liderato en la categoria.
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4.7Marketing Mix

Segun Kotler y Armstrong (2012) el marketing mix es un concepto de marketing que recoge
todas las herramientas de marketing que la empresa combina para establecer acciones eficientes
para alcanzar los objetivos de un producto dentro del mercado. Las variantes que se combinan

son conocidas como las Cuatro P: precio, producto, plaza y promocion.

4.7.1 Producto

Producto es todo lo que se ofrece en un mercado que pueda ser comprado para usarlo o

consumirlo y que satisface necesidades. (Viscarri, 2010).

Bon Yurt es una bebida que mezcla lo nutritivo del yogurt con cereales saborizados de
diferentes presentaciones, tiene vitaminas y minerales importantes para la salud y nutricion del
ser humano. El vaso del yogurt viene en la presentacion de 170 gramos y en las combinaciones
de:

e Choko Krispis

e Froot Loops

e Neodn
e Black
e Arequipe

e Choko Gozzo

Figura 31: Productos
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En la figura 31, se observa toda la variedad de productos de la linea Bon Yurt. Froot Loops
como Choko Krispis contienen los cereales del mismo nombre de la marca Kellog's. Los
ultimos sabores lanzados al mercado son Choko Gozzo y Arequipe siendo este Gltimo un sabor
que se naci6 en Ecuador teniendo un impacto positivo en el consumidor. Tanto asi que se

exporto la idea de este nuevo producto, y en la actualidad lo fabrican en Colombia

Reforzar el valor agregado:

Bon Yurt es un producto de excelente calidad. Posee una mezcla perfecta y nutritiva,
compuesta de un yogurt semidescremado que aporta el valor nutritivo de los lacteos y lo
combina con el aporte de energia de los cereales saborizados. Su envase es ergonémico y facil

de usar.

Entre sus principales nutrientes se encuentran las vitaminas B1, B2, B3 y hierro. Las mismas
gue son muy importantes para todo el sistema nervioso y el cuidado de la salud de quienes la
consumen continuamente. Ademas cuenta con una variedad de sabores que le dan un toque

ideal para cualquier momento del dia.

4.7.2 Precio

Para Rivera (2011) la variable del precio constituye un factor importante ya que el ajuste de
precio de un producto depende del valor percibido del mismo en lugar de su precio real de

produccion.

El precio de Bon Yurt fue analizado a través de los indices de consumo de la canasta basica
familiar del pais, factible para los consumidores; ya que su precio es de 0,80 centavos de dolar,
a través de visitas a perchas de supermercados se observo que los precios se mantienen igual,

asi mismo en el canal detallista como tiendas de barrio el precio se mantiene igual.
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Nuevo sabor de Bon Yurt

Adquiérelo en tu punto de venta mas cercano

Figura 33: Precios

Como se observa en la figura 33, aparece en el afiche el nuevo sabor de Bon Yurt Choko
Gozzo arazon de 0,80 centavos de ddlar. Esta cantidad suena atractiva a los clientes que visitan
los establecimientos en supermercados y en tiendas de barrio que van por un snack. Su valor se
adapta a la realidad econémica de consumo en el mercado local, lo que demuestra que la

estrategia de precio fue bien ejecutada.

4.7.3 Plaza

Kotler y Amstrong (2009) afirmaron que la plaza es un lugar estratégico para realizar

actividades para los consumidores.

La plaza es el lugar donde confluye la oferta y la demanda. Bon Yurt tiene como principales
plazas los supermercados y tiendas de barrio. Ademas cabe destacar que en sectores del Sur de
la ciudad de Guayaquil hay poca cobertura del producto, en el Sur solo se lo encuentra en

Supermercados.
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Figura 34 Exhibicién en el punto de venta

L L an i

Figura 35 Impulso en el punto de venta
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Como se observa en las figuras 34 y 35, son dos actividades mas utilizadas en la plaza del
canal moderno. Las actividades de mercaderismo Yy degustaciones generan en la mente del
consumidor el impulso por la compra. Bien ejecutadas estas dos herramientas en el punto de

ventas generaran mayor recordacion de marca en la mente del consumidor.

Estrategias a Implementar:

Establecer un alto impacto en los puntos de ventas en los supermercados en la ciudad de
Guayaquil. Se realizara programas de degustacion continua en las principales cadenas de
autoservicio. De esta forma se acelerara la rotacion y por ende la reposicion en la perchas sera
continuo. Como parte final de este proceso se busca ganar mayor espacio en la percha lo que

va a generar mayores pedidos y mejores ventas.

4.7.4 Promocion

Segun Thompson (2010) afirmé que las promociones son estrategias de comunicacion que

buscan influenciar sobre un publico objetivo.

Figura 36: Promocion

Como se observa en la figura 36, el 2x1 es uno de los diversos mecanismos de promociones
que existen. Cabe destacar que es una de las mas deseadas y esperadas por los clientes. Y suelen
darse en meses de mucha demanda como un viernes negro o por fiestas de fin de afio. Segun

los resultados que aparecieron en la investigacién de mercados, se deben elaborar las
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estrategias. Las mismas que permitiran satisfacer esas necesidades que los consultados

informaron. Siendo este el caso, se describe a continuacion:

Estrategia de Comunicacion: Redes Sociales

En la actualidad se vive un tiempo de mucha conectividad. Es parte de la rutina diaria
ingresar a redes sociales a través de computadoras portéatiles, equipos mdviles y otros aparatos
tecnoldgicos que permiten su ingreso. La necesidad de pertenecer a grupos o simplemente no
desconectarse de amigos o familiares que no estan cerca fisicamente, ha permitido que las

personas de cierta forma dependan de estas aplicaciones.

FIOIO R

Figura 37: Redes sociales

Como se visualiza en la figura 37, las principales redes sociales en el pais son: Facebook,
Instagram y Twitter. Cada una de ellas cubre un sector importante sobre un mercado objetivo
gue se desea comunicar. La primera de las mencionadas es la que tiene mayor numero de
seguidores y Alpina cuenta con esa red social; por lo que deberia darle mas fuerza a la linea de
Bon Yurt. Mientras que la segunda comunica que una imagen vale mas que mil palabras.

Y por Gltimo pero no menos importante mantiene informado continuamente sobre sucesos
actuales. Por tener un gran alcance de usuarios, estd contemplada en el plan de marketing. La
campafa usara las redes sociales para posicionar en la mente de los consumidores mediante la

publicacion de fotografias, promociones, videos.
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Estrategia en Tiendas de barrio

Las tiendas de barrio son puntos de venta que pertenecen al canal tradicional. Estos sitios
abundan en la ciudad y aunque generalmente la facturacion no es tan fuerte como otros
establecimientos de otros canales, siguen siendo visitados por las personas que viven alrededor.
El no contar con tiempo suficiente o con la movilizacion necesaria para ir a un supermercado

le permite a este tipo de negocios que sigan existiendo.

Colgate

Figura 38: Tiendas de Barrio

En la figura 38, se observa la actividad a implementar en el plan de marketing. Esta
conllevaria a la ejecucidn en las tiendas de barrio. Segun el plan estard contemplado dos veces
en el afio por personal externo de la compariia. Se realizara la estrategia Blitz Bon Yurt (guerrilla
de ventas TaT), la cual contard con promotores que hagan barridos en las zonas a atacar.
También habrd impulsadoras que degusten el producto creando el relacionamiento con el

cliente. Con esta estrategia se llegara a 1540 tiendas de barrio.
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Estrategias en Supermercados

Los supermercados o autoservicios pertenecen al canal moderno. Tienen un poder de
negociacion muy alto y eso conlleva a que sean atendidos por ejecutivos de cuentas claves que
estén dedicados a la codificacion de productos nuevos, control de bodegas y rotacion de
mercaderia y tener un plan de trabajo con ellos. Por tener todo este tipo de atencion a estas

cuentas, se ha convertido en el principal canal de las compafiias.

mi
comisarialo

Slempre, de todo a menor precio. Slempire

& -4
CORAL

FHIPERMERCADOS4
Tooodo y mas barato

Figura 39: Supermercados

En la figura 39, se muestra los principales autoservicios en Guayaquil. En ellos se llevaria a
cabo las implementaciones de las estrategias del plan de marketing. Por ser el caso de que sus
matrices se encuentran dentro de la ciudad o cerca de ella, serian los tres establecimientos

considerados por ser parte de la misma region.

El mayor foco de participacién estd en Mi comisariato, por volumen de ventas. Luego la
inversion estaria en Tia por ser el segundo en cantidades facturadas mensualmente y por tener
la mayor cantidad de establecimientos. Finalmente también se designaria un presupuesto para
Coral Hipermercados que cuenta con dos locales en la ciudad, pero cuenta con todo el portafolio

completo de la compaiiia.

La inversion se realizara en todo lo concerniente a material publicitario, para que a través de
estas herramientas poder masificar la comunicacion. Ademas se participara en las mecanicas
del segundo a mitad de precio y de 2X1.Y también se contratarian lugar para exhibiciones

especiales y adicionales.

89



4.8 Cronograma de actividades

Plan de
Marketing
Promociones
Publicidad
Punto/Venta
Canal/distribucion

Ene | Feb | Mar| Abr {May| Jun| Jul | Ago| Sep| Oct | Nov| Dic

Figura 40: Plan de marketing

En la figura 40, se observa el plan de marketing para la linea Bon Yurt que se desarrollara
anualmente en el periodo del 2018 al 2022. Hay cinco estrategias definidas que seran vitales
para el desarrollo del plan. Cada estrategia contara con diferentes actividades para la obtencion

de los logros.

Las promociones estaradn destinadas para los meses con mayor actividad comercial en la
localidad. Los factores son determinados por pagos de sueldos y bonos extras a las personas
dependientes de las empresas. Otro factor relevante son meses donde hay festejos que combinan
la tradicion con el amor de seres queridos como es el caso del dia de la madre en mayo y viernes

negro antes de diciembre.

Los gastos de publicidad serdn constantes durante todo el afio, los mismos que seran
considerados material publicitario, contratos de espacios en supermercados y la utilizacién de
redes sociales. Por otro lado también los puntos de ventas en autoservicios contaran con
impulsadoras, productos para degustacion y mercaderistas. Finalmente los canales de
distribucion deben ser atendidos por los ejecutivos asignados para cada canal para la

consecucion de los objetivos comerciales.
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4.9 Auditoria de marketing

Estrategia Responsable Participacion Ejecucion
Promociones Trade Marketing (TMK) 30%|Permanente
Publicidad Marketing/Finanzas 10%|2do y 4to trimestre
Punto de Venta Ventas-TMK 30%|Permanente
Canales/Distribucion | Ventas/Logistica 30%|Permanente

Figura 41: Auditoria de marketing

En la figura 41, se observa el cuadro de control donde se dara el seguimiento del plan de
Marketing, Esto permitird auditar todas las estrategias por departamentos de la empresa en un
tiempo especifico. Por lo tanto su fin contribuira a que cumplan todas las estrategias del plan
de marketing.

Como todo plan exitoso desde su elaboracion, debe llevar un control que sea auditable para
que pueda cumplirse. De esta forma serdn medibles todos los objetivos planteados. Y también
se puede hacer los ajustes necesarios en el tiempo y en los procesos, para que la planificacion

cumpla con su finalidad.

4.10 Conclusiones del capitulo

Conocer el mercado objetivo donde Bon Yurt quiere estar vital para desarrollar un buen plan
de marketing. A través de estudios de mercado realizados Bon Yurt conoce su nicho, y lo

conoce bien. Por ello el crecimiento que ha tenido en ventas durante estos Gltimos afios.

El consumidor Bon Yurt se relaciona por el lado emotivo. Esta es la fortaleza que tiene este
producto. Debido a ello las estrategias del plan de marketing estan dirigidas a influenciar sobre
el area afectiva para incentivar las compras por impulso. Bon Yurt se desprende de sus
competidores por su diferenciacion. La variedad, sabores y empaque del producto son los que
logran diferenciarse de la competencia; caracteristicas que lo ubican como el mas preferido de

la categoria.
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Una de las opciones de crecimiento que Bon Yurt apuesta es el desarrollo de nuevos
productos. Fue en este pais donde se cred el nuevo sabor de arequipe que ha tenido una
excelente aceptacion por parte de su pablico. Fue tan grande la acogida de este producto que se
exportod la idea al pais matriz para la elaboracion de este producto teniendo resultados

alentadores en el vecino pais del norte.

Las estrategias del plan de marketing estan alineados a una realidad local. Esta realidad esta
basada principalmente a consumir lo que se conoce. Para ello la comunicacién, el
relacionamiento, la experiencia, el deseo y la satisfaccion son una necesidad imperante en el

desarrollo, ejecucion y control de este plan de marketing.
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CAPITULO 5

ANALISIS FINANCIERO

5.1 Detalle de Ingresos marginales

Tabla 31
Reporte de ventas anual 2013- 2017

Mat 12 Mat 12 Mat 12 Mat 12 Mat 12
Producto
2013 2014 2015 2016 2017
Bon Yurt $726.000 $735.000 $750.000 $775.500 $787.500

Como se observa en la tabla 31, el reporte de ventas anuales durante el periodo del 2013
hasta el 2017. El calculo realizado esta en dolares. Bon Yurt en la categoria ha tenido el valor
mas bajo en el 2013 de $ 726.000 y el mas alto en el 2017 con $ 787.500. Por lo que se determina
que la categoria crece cada afio.

El porcentaje promedio de crecimiento en ese periodo se ubica en un 2%. Este valor ha sido
dado por el incremento de la categoria en el segmento de la industria lactea. De esta forma se
concluye que en este tipo de segmento de yogures con cereal saborizado tiene una tendencia a

seguir creciendo al mismo ritmo.

5.1.1 Estimacién mensual de la demanda en délares y unidades

En la tabla 32, se observa la demanda proyectada mensualmente del 2018. En la proyeccién
se contempla la estacionalidad y el cronograma de actividades del marketing mix a ejecutarse
durante el afio. El pico de ventas mas alto se encuentra en noviembre debido a las actividades
relacionadas al viernes negro. En abril por ser un mes donde se pagan utilidades en las empresas

se contemplan actividades promocionales para generar mayores ventas.
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Tabla 32
Demanda 2018

Proyeccion 2018

Unidades Dolares

Ene
Feb
Mar
Abr
May
Jun
Jul
Ago
Sept
Oct
Nov
Dic
Total

67.342 $53.874
64.066 $51.253
61.539 $ 49.232
71.132 $ 56.905
69.632 $ 55.705
67.342 $53.874
67.579 $ 54.063
63.789 $51.032
71.605 $57.284
67.539 $ 54.032
78.039 $62.432
69.395 $ 55.516
819.000 $ 655.200

5.1.2 Proyeccion anual de la demanda en ddlares y unidades

Tabla 33

Proyeccion anual a 5afios

PROYECCION 2018 2019 2020 2021 2022
Unidades 819.000 851.760 885.830 921.264 058.114
Precio de Venta $0,80 $0,80 $0,80 $0,80 $0,80
Total Ingresos/Venta $655.200 $681.408 $708.664 $737.011  $766.491
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En la tabla 33, la proyeccién anual a 5 afios de Bon Yurt se visualiza las unidades, precio de
venta y total de ingresos por venta. Se considera un 4% incremental en la tendencia durante este
periodo de proyeccion. El plan de Marketing a ejecutarse durante el periodo que abarcara del
2018 al 2022 considera ese margen de crecimiento. Por lo tanto en cinco afios en la ciudad de

Guayaquil hay un incremento de $111.291 que es un resultado positivo para la compaiiia.

5.2 Detalle de egresos marginales

5.2.1 Estimacién mensual de costos y gastos

La tabla 34, permite ver el plan de marketing que actuara en el canal tradicional. Para ser
mas especifico se ejecutara en las tiendas de barrio que son Pareto en el canal. Esta actividad
incluira un presupuesto donde se contrate a una agencia especializada en estos temas, externa a

la compaiiia.

El mismo que sera conformado por un supervisor de ventas que vele por el cumplimiento
del trabajo. También contara con 5 promotores que se encargaran de hacer un barrido a todo el
sector vendiendo combos para que las personas conozcan y pueden generar demanda en la
tiendas. En las tiendas principales estaran dos promotoras de impulso que se encargaran de la
degustacion; de esta forma se cierra el circuito de la estrategia de las guerrillas de ventas. Este

plan se realizara dos veces en el afio que seran en las segundas quincenas de abril y octubre.

Este tipo de estrategias en el canal tradicional brinda experiencias de interaccion con los
clientes. Ademas que promueve la comunicacion del producto hasta las casas de los clientes
potenciales. Actividad que permitird a los tenderos proveerse de productos que luego los

clientes van a querer comprarlos es sus establecimientos.
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Tabla 34
Blitz (Guerrilla de Ventas TaT)

Descripcion Guayaquil Totales
1 Supervisor General x 15 dias 500 $ 500
5 Promotores para blitz x 15 dias 2.100 $ 2.100
2 Promotoras para 150 degustaciones X
690 $ 690
15 dias
Alquiler de unidades para trasladar
450 $ 450
personal
Alquiler de coches 420 $ 420
uniformes (camisetas con logo, 2 c/u) 80 $ 80
Alquiler de equipo de perifoneo 300 $ 320
Compra de 5 juegos de guantes x dia x $ o
PDV
Compra de pinza para degustacién $ 2
Subtotal $ 4.570
fee % $ 430
Total $ 5.000
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Tabla 35

Plan de marketing autoservicios

Autoservicio Rubro Asignacion  P. Unit. Total
Coral Hyper Mercados Check outs 10 $23 $ 230
Coral Hyper Mercados Collarines 1000 $0,02 $20
Coral Hyper Mercados Habladores 500 $0,45 $225
Total Coral $ 475
Mi Comisariato Rompetréafico 100 $ 46 $ 4.600
Mi Comisariato Collarines 4000 $0,02 $ 80
Mi Comisariato Habladores 1000 $0,75 $ 750
Mi Comisariato Cubre alarmas 130 $21,54 $2.800
Total Mi Comisariato $8.230
Tia Exhibidor/Piso 10 $ 220 $2.200
Tia Collarines 2000 $0,02 $ 40
Tia Habladores 1000 $0,39 $ 390
Total Tia $2.630
Sub total $11.335
Iva 12% $1.360
Total Inversién Autoservicios $12.695
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En la tabla 35, se visualiza el presupuesto de marketing para el canal moderno o cuentas
claves. Dentro de €l se encuentran los autoservicios o supermercados. También se puede
encontrar las ventas a institucionales segun clasificacion de la empresa. Las cadenas de
autoservicio que estan incluidos en este plan son: Mi Comisariato, Tia e Hyper Coral. La
participacion mas grande de Bon Yurt se encuentra en este canal. Por ese motivo es donde habra

mayor inversion. Y con lo cual se espera un mayor crecimiento

Como se observa en la tabla 36, la inversion del plan de marketing. En ella se describe cada
una de las actividades a realizar por estrategia planteada. También se ve el detalle de todos los
rubros en donde se va a invertir. En este plan estan consideradas todas las activaciones que se
dardn mensualmente y por trimestre. La mayor inversion se destina al canal moderno, donde se
encuentran los supermercados. Porque es alli donde Bon Yurt tiene las mas Optimas
oportunidades de crecimiento. También contempla las actividades de barridos en tiendas de
barrio. Esto despertara curiosidad en los habitantes del sector por conocer la informacion y

probar las degustaciones del producto. Por ende se generaria mayor recordacion de marca.
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Tabla 36
Inversion de plan de marketing

Promociones Inversion
El segundo a mitad de precio $3.000
2x1 y Six Pack $5.000
Total Promociones $8.000
Publicidad

Material Pop $2.000
Redes Sociales $ 1.000
Total Publicidad $3.000
Punto de Venta

Cronograma Supermercados $6.410
Degustaciones $1.500
Total Punto de Venta $7.910

Canal de distribucion
Blitz (Guerrilla de Ventas TaT) $8.000
Total Canal de distribucion $6.000

Total Inversion del Plan de Marketing $24.910
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Tabla 37
Estimacion de costos y gastos enero 2018

Enero 2018 Inversion
Costo Fijo

Gastos varios $3.750
Internet $ 200
Luz $ 300
Agua $ 250
Alquiler/Oficina $3.000
Gasto Sueldos $1.735
Impulsadoras $ 113
Mercaderistas $ 257
Gerencia — Jefes - RRHH $ 785
Logistica Distribucion $ 581
Total Costo Fijo $5.485
Gasto de Marketing $18.195
Costo Variable

Movilizacion $ 45
Transporte Logistica $ 392
Costo Variable $ 438
Costo Fijo + Costo Variable $24.118

En la tabla 37, se encuentra la estimacion de costos y gastos del 2018. Para efectos de la
medicion los costos y egresos son calculados con el porcentaje que Bon Yurt aporta a la venta
total. De esta manera se puede analizar lo que a la empresa le cuesta producir esa linea de

producto.
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Tabla 38
Estimacion de costos y gastos mensualmente del 2018

Costos 2018 Costos Fijos Costos Variables Total Costos

Ene $ 23.829 $ 475 $ 24.304
Feb $ 23.829 $ 435 $ 24.264
Mar $24.812 $ 439 $25.251
Abr $178.829 $ 438 $ 179.267
May $ 26.329 $439 $26.768
Jun $ 23.829 $438 $ 24.267
Jul $ 23.829 $ 439 $ 24.268
Ago $ 23.829 $439 $ 24.268
Sept $ 26.329 $438 $ 26.767
Oct $ 28.829 $439 $ 29.268
Nov $30.829 $438 $ 31.267
Dic $ 29.462 $ 439 $29.901
Total $ 464.561 $5.296 $ 469.857

En la tabla 38, se muestra la estimacion de costos y gastos mensuales del 2018. También se
observa los costos fijos y variables proyectados de enero a diciembre. La proyeccion contempla
los meses donde se realizan decimos y también los gastos de marketing en ciertos meses como

parte estratégica de mercadeo. Al final se puede ver los costos totales.

5.2.2 Proyeccion anual de costos y gastos

La linea Bon Yurt en la ciudad de Guayaquil aporta al 2% del presupuesto nacional total
compafiia Alpina. Esta participacion considera las ventas generadas en la ciudad, en todos los
canales de ventas. La proyeccién anual contempla este porcentaje en todos los célculos

realizados para la factibilidad del plan.
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Tabla 39
Proyeccion anual de costos y gastos

ANOS 2018 2019 2020 2021 2022
Costos Fijos $464.561 $483.143 $502.469 $522.568 $543.471
Costos Variables $5.296 $5.508 $5.728 $5.957 $6.196

Total Costos y Gastos $469.857 $488.651 $508.197 $528.525 $549.666

En la tabla 39, se muestra la proyeccion anual de costos y gastos. Estd proyectada a cinco
afios. Durante ese periodo se visualiza como los costos crecen; tanto fijos y variables. Por eso
se concluye que asi como la proyeccion de ventas incrementa; también los costos proyectados

incrementaran.

5.3 Flujo de caja anual

Tabla 40
Flujo de caja a 5 afios

ANOS 2018 2019 2020 2021 2022
Total de ingresos $655.200 $681.408 $708.664 $737.011 $ 766.491
Egresos
(-) Costos Fijos $464.561 $483.143 $502.469 $522.568 $543.471
Gastos

. . $224.221 $233.190 $242517 $252.218 $ 262.307
Administrativos
Gastos de Marketing $240.340 $249.954 $259.952  $270.350 $281.164
(-) Costos Variables $5.296 $5.508 $5.728 $5.957 $6.196
Movilizacién $29.200 $30.368 $31.583 $32.846 $34.160
Total egresos $469.857 $488.651 $508.197 $528.525 $ 549.666
Utilidad Neta $185.343 $192.757 $200.467 $208.486 $216.825
Porcentaje de

2% 2% 2% 2% 2%

rentabilidad
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Como se observa en la tabla 40, el flujo de caja a cinco afios considera los ingresos y costos
totales. La diferencia que exista entre ambos sera la utilidad neta. El porcentaje de rentabilidad
es del 72% cada afio; porcentaje que se calcula de la division del total de egresos sobre el total

de ingresos. Por lo tanto se concluye que es rentable ejecutar el proyecto.

5.4 Marketing ROI

Segun Lenskold (2009) afirm6 que, el return on investment o por sus siglas en inglés (ROI)
es un indicador financiero que mide el retorno sobre la inversion. Su uso en el plan de medios
ayuda a definir valores financieros, tangibles y participativos. También sus resultados indicaran

el margen de ganancia a una empresa.

Tabla 41
ROI

ANOS 2018 2019 2020 2021 2022

Total de ingresos $ 655.200 $681.408 $ 708.664 $737.011 $ 766.491

Total egresos $ 469.857 $ 488.651 $508.197 $ 528.525 $ 549.666
Utilidad $ 185.343 $192.757 $ 200.467 $ 208.486 $216.825
ROI 39% 39% 39% 39% 39%

En la tabla 41, se realiza el célculo del retorno de la inversion, o por sus siglas en inglés
(ROI). El plan de marketing de la linea Bon Yurt toma a consideracién para este analisis la
proyeccion a cinco afios que van desde el 2018 hasta el 2022. Refleja que cada afio va a retornar

un 39% de la inversiodn realizada.
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Figura 42 Marketing ROI

En la figura 42, se observa las barras en color rojo los ingresos proyectados desde el afio
2018 hasta el 2022. Por otro lado, las barras en color verde representan los costos durante ese
periodo. La linea morada que marca una tendencia positiva representa la utilidad. EI ROl de
este plan es del 39% en todos los afios; lo que quiere decir que la empresa Alpina en la ciudad

de Guayaquil recibira 0,39 centavos de utilidad por cada dolar invertido.

5.5 TIR-VAN

Para calcular el TIR o tasa interna de retorno y el VAN o valor actual neto se consideran

algunos criterios.

Criterios de célculo TIR

TIR > costo de capital = el plan de marketing generara beneficios.

TIR < costo de capital = el plan de marketing generara pérdidas.

TIR = costo de capital =el plan de marketing no generara ni beneficios, ni pérdidas.
Criterios de célculo VAN

VAN > 0 = el plan de marketing producira rentabilidad.

VAN < 0 = el plan de marketing producira pérdidas.

VAN = 0 = el plan de marketing no producira ni ganancias ni pérdidas.
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Tabla 42

VAN Y TIR

Anédlisis VAN y TIR

Inversion inicial $-450.000
2018 $ 185.343
2019 $ 192.757
2020 $ 200.467
2021 $ 208.486
2022 $ 216.825
Tasa 10%

VAN $ 305.441
TIR 33%

En latabla 42, se detalla el analisis VAN y TIR que abarca desde el afio 2018 hasta el 2022.
Tanto el célculo de la van como de la tiro se lo hace con los mismos datos. Estos datos son el
valor de inversion inicial y por las utilidades netas de cada afio. Tomando en cuenta los criterios
de VAN y TIR se concluye que el plan de marketing es factible para su implementacion. Debido
que el VAN es de $305.441 un valor mayor que O; y la TIR es de 33% que es un margen

porcentual aceptable.
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CONCLUSIONES

Al terminar este plan de marketing que tiene como objetivo principal desarrollara la linea de
Bon Yurt de la marca Alpina en la ciudad de Guayaquil, se determina las siguientes

conclusiones:

Cuando se elaboro el anélisis del microentorno como del macroentorno se determiné que
Alpina posee mucha fortaleza a la hora de elaborar productos. Cuenta con procesos de alta
calidad en su elaboracion. Adicional a su calidad estd la diversidad que tiene. Otra de sus
fortalezas se encuentra en el precio de venta al publico que es acorde a la realidad economica
de sus clientes. Por lo tanto se concluye que Alpina tiene una buena aceptacion en cada mercado

meta donde se encuentran sus lineas de productos.

También se realizo el estudio de mercado en la categoria de yogures con cereales saborizado.
Esta investigacion abarco sobre los perfiles de preferencia de los consumidores, los principales
competidores y analizar los canales de distribucion. La misma indagacion arrojé como
resultados caracteristicas que se asemejan a los productos Bon Yurt. Estos datos son

importantes porque determinan el liderazgo que Bon Yurt tiene en la categoria.

Por lo tanto, se determind conveniente realizar el plan de marketing. EI mismo que esta
adaptado a los recursos que posee la empresa para efectuarlo en la ciudad de Guayaquil. Por
ende la ejecucion de este plan cumplira con los objetivos de aumentar su participacion en el
mercado, mantener el liderazgo y aumentar las ventas.

Por altimo, se realizo el analisis de factibilidad financiera del proyecto. EI mismo que tiene un
TIR del 33%. Por lo que se concluye que el plan es viable.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones para que Alpina pueda aprovechar todas las oportunidades que su linea

Bon Yurt le puede ofrecer son las siguientes:

e Ejecucion del plan de marketing presentado conforme a las estrategias debidamente
planteadas.

e Revisar el canal institucional la opcion de atender otros establecimientos no
convencionales como paradas de metro, cines, universidades y parques las maquinas
expendedoras. Esta fue la primera opcidn de los encuestados al momento de elegir otros
lugares de venta.

e Dar mayor seguimiento a los consumidores por redes sociales. Este fue la opcién con
mayor puntuacion cuando a los encuestados se les consultd el medio publicitario para
contactarlo.

e También se debe aumentar la frecuencia de publicidad en la televisién en horarios
acordes al producto. Este medio al ser masivo tiene gran alcance sobre la poblacion.
Obtuvo la segunda mayor puntuacién en medios publicitarios de la encuesta.

e Llevar un estricto control sobre el cumplimiento del plan de marketing. De esta forma

se asegura que la rotacidn sobre la inversion sea la que se proyectd y no otra.
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ANEXOS

Anexo 1

Formato de cuestionario de encuesta del plan de marketing para la linea Bon Yurt de la

marca Alpina para la ciudad de Guayaquil.

1.- Sexo

Femenino I:I Masculino I:I

2.- Edad

18 a 30 afios D 31- 40 afios D

41 a 50 afnos D Mayor a 50 afios D

3.- ¢ Cudl es su nivel de estudio terminado?

Primario D Tecnoldgico I:l Posgrado I:l
Secundario D Universitario D Otro D

4. — ¢ Usted compra yogurt con cereal saborizado?

Si I:I No I:I *Si la respuesta es No, la encuesta finaliza.
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5.- ¢Quién consume el yogurt con cereal saborizado que usted compra?
Usted D Hijos D Pareja D Otros D

Especificar

6.- ¢ Qué marcas de yogurt con cereal saborizado compra?

Bon Yurt I:l Chivi Gur D Toni mix Bolitas I:I

Reyrocker D Otro I:l Especificar

7.- ¢Qué determina su preferencia hacia esta marca? Ordenar del 1 al 5, siendo 1 el de

menor importanciay 5 el de mayor importancia.

Presentacion D Sabor Precio D

Tradicién I:I Calidad I:I

8.- ¢Qué le motiva a comprar yogurt con cereal saborizado?

Publicidad I:I Promociones D Sabores nuevos I:I

9- ¢ Quién decide cual variante de yogurt con cereal saborizado llevar a casa?
Usted ] Esposo (a) ] Hijos ]
Hermanos I:l Padres I:l

Otros: Especificar
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10.- ¢ Con qué frecuencia compra yogurt con cereal saborizado?

Diario I:I Semanal I:I Mensual

11- ¢ Donde adquiere habitualmente el yogurt con cereal saborizado?
Supermercado D Tiendas de barrio I:I Otros

Especificar

L]

12.- ¢ En qué otro lugar(es) le gustaria adquirir el yogurt con cereal saborizado?

13.- ¢ Por qué medio le gustaria recibir informacién sobre yogurt con cereal saborizado?

Tv D Radio D Periddicos D Redes SocialesD

Correo electrénico

14.- ; Recuerda algun tipo de publicidad de la marca que compra regularmente?

Si D No D
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15.- ¢ Que tipo de promociones de yogurt con cereal saborizado le atraen en la percha?
Descuentos I:I Contenido extra I:I ColeccionablesD

Producto gratis D Ninguno D Otro D

Especificar

16.- ¢ De que color le gustaria que se vea el yogurt?

Blanco D Rosado D Amarillo D

Naranja I:I Otros colores I:I Especificar
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Anexo 2

Entrevista a clientes en supermercados

1.- ;Qué nombres de productos se le viene a la mente cuando se habla de yogures con cereales

saborizados y por qué?

2.- ¢ Cudles son las caracteristicas que busca en un yogur con cereales saborizados?

3.- ¢ Qué le gustaria mejorar del yogurt con cereales saborizados de su preferencia?

4.- ¢ Cudles es su reaccion luego de consumir yogures con cereales saborizados?

5.- ¢ Recomendaria este producto a su circulo mas cercano (familiares y amigos)?
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