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INTRODUCCION

Las necesidades de los consumidores de conservas de atun han
provocado que en este mercado se genere grandes cambios en sus formatos
fisicos e implementaciones de nuevos productos relacionados con el atun.
Estos formatos tales como la implementacion del abre facil en las latas de
170grs a 184grs sin drenar, la presentacion de de atun en “Pauch”, las
ensaladas de atun en reservorios listos para servir, y del paté de atun, en un
caso especial generado en el mercado ecuatoriano se presenta el
encebollado de atun; todas estos implementaciones basados en “Extension

de linea” y en muchos de los antes mencionados en “Profundidad de linea”.

Las preferencias de los consumidores presentan cambios acorde con la
evolucion de las épocas. Los consumidores en funcién del mercado de
conservas de atun, se ha manifestado en la facilidad de apertura del
producto, lo cual formd una tendencia en el plan de produccion de conservas
de atun en las empresas productoras de conservas de tunidos. Estos
cambios fueron acogidos por el sector de captura y procesamiento de
conservas de atun, en el mercado ecuatoriano esta inclusion de variables de
cambios basados en su formato fisico, se presentaron en el afio 1997 con la
introduccién del “Open Easy” o “Abre Facil”, lo cual para el consumidor
ademas de ser una novedad, fue un gran aporte para el consumidor, lo cual

respondié a la necesidad del consumidor de tener un producto de facil
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consumo, ademas que este atributo impactdé en dos puntos fundamentales
los cuales se reflejaron en la percepcion del consumidor y en el producto. La
percepcion del consumidor presentd un cambio hacia el producto, el cual
paso de ser un buen alimento en conserva, ha ser un buen alimento de facil
consumo, de tal forma que se connota que hasta un nifio podria abrir sin
ningun impedimento una lata de atun, ademas generd un incremento en el
beneficio funcional del producto, dejando atras el concepto de un buen

alimento pero de dificil apertura.

La industria de captura de tunidos y productores de conservas en
Ecuador hasta el 2005 presento alrededor de 15 empresas productoras y
exportadoras de conservas de atun, estas empresas se han mantenido en
Guayaquil bajo marcas propias tales como Negocios Industriales Real S.A.
con sus marcas de atun Real, Mar Brava y Costa Mar, Industria Ecuatoriana
Productora de Alimento C.A. con Van Camp’s, Conservas Isabel Ecuatoriana
S.A. con sus marcas Isabel y Cardinal, SEAFMAN C.A. con su marca Bumble
Bee, MARBELIZE S.A. con su marca Yeli, Industria de Enlatados
Alimenticios C.A. con su marca Marujita y EUROFISH S.A. con sus marcas

Manabita y Barbatun.

En la actualidad el mercado de conservas de atun lo lidera la empresa

NIRSA bajo su marca Real, la cual tiene aproximadamente 58% de la
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participacion en el mercado ecuatoriano, seguido por INEPACA con Van
Camp’s 29% y Conservas Isabel Ecuatoriana S.A. con un 9%. Cabe recalcar
que hace diez afos atras esta participacion de mercado fue diferente, la
marca lider en su totalidad era Van Camp’s, destacamos que la participacion
de Real en el mismo periodo fue del 6%, nos salta a la mente ;Qué paso?,
¢ Qué hizo NIRSA, para estar posicionado en el mercado?, y Como logro
desplazar a lider absoluto del mercado? Negocios Industriales Real S.A. es
una empresa ejemplo de lo que un buen plan de Branding puede logar,
satisfaciendo las necesidades del consumidor. De tal forma que relaciona las

necesidades del consumidor y se las resuelve.

En los ultimos anos el mercado de conservas de atun ha experimentado
grandes cambios ante las distintas presentaciones del producto, los cuales
han sido regidas por las exigencias de los consumidores, los mismos
buscaban la forma mas rapida y segura de abrir una la lata de atun, debido a
esta necesidad se obtuvo como resultado la implementacion del "Abre facil",
algunos productores de conservas tales como Negocios Industriales Real
S.A., Conservas Isabel, Industria Ecuatoriana Productora de Alimento C.A.,
se han apegado a esta opcidén. No obstante, Negocios Industriales Real S.A.,
es la empresa que ha tenido mayor innovacién debido a la ampliacion en el
mercado de la conserva de atun de tal forma que ha sacado una ventaja

competitiva ante sus competidores, con la implementacion de los "Pauch”,
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los cuales son bolsas de atun de facil abertura y manipulacion, se ha
destacado por el desarrollo de nuevo productos como lo son el encebollado
real, paté de atun, los cuales han sido una oportunidad de diferenciacion y

fortalecimiento de su marca "Real".

Ademas se ha presentado una nueva variable en el mercado de
conservas de atun, tal como es la presencia de nuevos competidores en el
mercado pero viejos productores de conservas de atun para su exportacion y
la presencia de marcas propias en los canales de distribucién. Marcas como
Starkist, Barbatun hicieron su presencia en el mercado de conservas de atun
en Guayaquil a mediados del afo 2007, sin embargo estas no fueron las
unicas sorpresas que se dieron en este mercado, las grandes cadenas de
supermercados como son La Favorita, Importadora el Rosado y Tiendas
Industriales Asociadas S.A. también empezaron ha incursionar en este
mercado en una forma silenciosa antes que Starkist y Barbatun; estas como
grandes canales de distribucion percibieron la necesidad de ser participe de
la "ola de las marcas propias", las cuales ayudan a fortalecer la marca de la
cadena, transmitiendo sus fortalezas hacia sus productos, de tal forma que
lanzaron sus marcas Supermaxi, Aki (Supermaxi), Comisariato y Multiahorro

(TIA) respectivamente.
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Para el mercado local por lo general después del proceso industrial
(captura, seleccion, coccidn, enlatado), las empresas deciden manejar su
propia flota de distribucion tanto para los supermercados, como para el
mercado tradicional (Tiendas de abarrotes), De tal forma que el mercado
tradicional representa alrededor del 60% de ingreso para estas empresas,
dejando con una participacion del 20% a los supermercados y lo restante
ente mayoristas y otros tipos de despensas. En este caso las empresas son
distribuidoras casi en su mayoria, de tal forma que pueden reducir costos y
jugar con los precios de mercado; puesto que esto le permite tener mayor
holgura entre los topes de margen de ganancia. Una de las empresas que ha
manejado un excelente canal de distribucion es NIRSA, la cual se ha
enfocado con mayor esfuerzo al mercado tradicional, sin dejar a un lado el
mercado de autoservicios. Es asi que ha mantenido su marca, en primer

lugar en los dos segmentos.
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CAPITULO |

1. GENERALIDADES

1.1 Antecedentes

En los ultimos afios el mercado de conservas de atun ha experimentado
grandes cambios ante las distintas presentaciones del producto, los cuales
han sido regidas por las exigencias de los consumidores, los mismos
buscaban la forma mas rapida y segura de abrir una la lata de atun, debido a
esta necesidad se obtuvo como resultado la implementacién del "Abre facil",
algunos productores de conservas tales como Negocios Industriales Real
S.A., Conservas lIsabel, Industria Ecuatoriana Productora de Alimento C.A.,

se han apegado a esta opcidn.

No obstante, Negocios Industriales Real S.A., es la empresa que ha
tenido mayor innovacién debido a la ampliaciéon en el mercado de la conserva
de atun de tal forma que ha sacado una ventaja competitiva ante sus

competidores, con la implementacion de los "Pauch"”, los cuales son bolsas
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de atun de facil abertura y manipulacion, se ha destacado por el desarrollo de
nuevo productos como lo son el encebollado real, paté de atun, los cuales
han sido una oportunidad de diferenciacion fortalecimiento de su marca

"Real".

Ademas se ha presentado una nueva variable en el mercado de
conservas de atun, tal como es la presencia de nuevos competidores en el
mercado pero viejos productores de conservas de atun para su exportacion y

la presencia de marcas propias en los canales de distribucion.

Marcas como Starkist, Barbatun hicieron su presencia en el mercado de
conservas de atun en Guayaquil a mediados del afio 2007, sin embargo
estas no fueron las Unicas sorpresas que se dieron en este mercado, las
grandes cadenas de supermercados como son La Favorita, Importadora el
Rosado y Tiendas Industriales Asociadas S.A. también empezaron ha
incursionar en este mercado en una forma silenciosa antes que Starkist y
Barbatun; estas como grandes canales de distribucion percibieron la
necesidad de ser participe de la "ola de las marcas propias", las cuales
ayudan a fortalecer la marca de la cadena, transmitiendo sus fortalezas hacia
sus productos, de tal forma que lanzaron sus marcas Supermaxi, Aki

(Supermaxi), Comisariato y Multiahorro (TIA) respectivamente.
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Para el mercado local por lo general después del proceso industrial
(captura, seleccion, coccidn, enlatado), las empresas deciden manejar su
propia flota de distribucion tanto para los supermercados, como para el
mercado tradicional (Tiendas de abarrotes), De tal forma que el mercado
tradicional representa alrededor del 60% de ingreso para estas empresas,
dejando con una participacion del 20% a los supermercados y lo restante

ente mayoristas y otros tipos de despensas.

En este caso las empresas son distribuidoras casi en su mayoria, de tal
forma que pueden reducir costos y jugar con los precios de mercado; puesto
que esto le permite tener mayor holgura entre los topes de margen de
ganancia. Una de las empresas que ha manejado un excelente canal de
distribucion es NIRSA, la cual se ha enfocado con mayor esfuerzo al
mercado tradicional, sin dejar a un lado el mercado de autoservicios. Es asi

que ha mantenido su marca, en primer lugar en los dos segmentos.

1.2 Justificacion Del Proyecto

En el mercado de conservas de atun local, han ingresado alrededor de
seis nuevas marcas en un lapso de un afo entre el periodo del 2006 y 2007,
lo cual como se esperaba el efecto que causa una mayor gama de

posibilidades o productos de un mismo género, es de reducir la participacion
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de las marcas fuertes en el genero de las conservas de atun como lo es
"Real", "Van Camp’s" e "Isabel". Conocer estos cambios es fundamental,
debido que esto refleja las percepciones temporales referentes que tiene un
consumidor con respecto al atun, tales como sabor, identificacidén, valor de

marca, que perciben los consumidores.

Establecer estrategias de "Branding" para reposicionar la marca de atun
Van Camp’s , lo cual conlleva a reconocer las oscilaciones que han tenido
en las participaciones las marcas lideres del mercado de conservas de atun
con respecto a las introducciones de nuevas marcas competidoras. De tal
manera que tengas un formato logico y cientifico de demostrar las
potencialidades y resultados que se pueden obtener en el mercado,
aplicando unas buenas estrategias de branding, que tengan relacién con el

merchandising y trade marketing.

Comprender las necesidades futuras que tengan los consumidores,
ademas de apreciar sus comentarios que ayuden a forjar una nueva imagen
al producto, el cual pueda causar un gran impacto a nivel del mercado y
pueda contribuir con los objetivos planteados que se esperan que se
cumplan, con estas innovaciones de imagen y otras caracteristicas, que debe

de ser implementadas.
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Identificar que factores psicolégicos, que presenten los consumidores,
puedan ser utilizados con la finalidad de vulnerabilizar a los consumidores de
atun Van Camp’s y pasar del escalon de beneficio funcional al beneficio
emocional, de tal forma que el consumidor se sienta identificado y afore la
marca, de tal forma de asegurar la compra futura, fortaleciendo el habito de

adquirir atun Van Camp’s

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Central

Reposicionar la marca de conserva de atun Van Camp’s en Guayaquil.

1.3.2 Objetivos Especificos

« Para el afio 2009 incrementar las ventas en relaciéon del incremento

del reposicionamiento.

¢ Crear el nuevo posicionamiento de la marca de atun Van Camp’s.

« Para el ano 2009 fortalecer la marca Van Camp’s en canales de

distribucion.
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+» Fortalecer la marca Van Camp’s en los puntos de venta al publico.

+» Reconocimiento de la marca Van Camp’s en las perchas.

1.4 La Empresa E Informaciéon General

1.4.1 Descripcién Del Negocio

Industrias Ecuatoriana Productora de Alimento C.A. (INEPACA) es una
empresa lider que esta ubicada en el puerto pesquero de Manta desde el afio
1949 la misma que a través de los afios se ha transformado en una de las
mas grandes y modernas procesadoras de Atun de América Latina, esta
planta mantiene el liderazgo en el procesamiento de atun y sardina de la
mas alta calidad. Siendo el puerto de Manta el principal puerto atunero del
pacifico donde se desembarcan millones de toneladas de las cuales el 30%

es para el consumo local y el 70% se exporta a los diferentes mercados.

INEPACA cuenta con un excelente equipo humano que labora con
disciplina y responsabilidad para satisfacer las necesidades de sus clientes
nacionales e internacionales y vela por la conservacion del medio ambiente y
de especies marinas, como el delfin, para brindarle a la sociedad un

ambiente sano con desarrollo sostenible.
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Actualmente, con el Mantenimiento Productivo Total (TPM) y con el
establecimiento del Sistema de Calidad que reune los requerimientos del
Anadlisis de Riesgos y Control de Puntos Criticos para la Prevencion de
Problemas de Tipo Sanitario (HACCP), Inepaca busca aumentar la
productividad y sobresalir por la mas alta calidad en los productos que

ofrece.

La flota de INEPACA contempla 16 embarcaciones atuneras, con una
capacidad entre 300 y 1600 TM, lo que nos garantiza el abastecimiento de

nuestras necesidades durante todo el afo.

Dotadas de técnicas de pesca que aseguran la conservacion de
diferentes especies acuaticas, nos proveen de materia prima de calidad que
luego sera almacenada en nuestros frigorificos con capacidad total de acopio

de aproximadamente 3500 TM.

1.4.2 Mision

Garantizar a los clientes la mayor calidad, el mejor sabor y la cantidad

exacta.
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1.4.3 Vision

Busca aumentar la productividad y sobresalir por la mas alta calidad en

los productos que ofrece.

1.5 Problemas A Resolver: Necesidades Del Mercado

La empresa pesquera y procesadora de atun y sardinas INEPACA
(Industria Ecuatoriana Procesadora de Alimentos C.A.), se ha mantenido en
el mercado ecuatoriano bajo la marca de Van Camp’s desde el afio 1949.
Esta empresa con su marca Van Camp's ocup6 a gusto los paladares de sus
consumidores desde sus inicios hasta la actualidad, sin embargo se ha
presentado una gran diferencia en la actualidad en el nivel de preferencias de
los consumidores; cabe mencionar que Van Camp’s era la conserva de atun
de mayor consumo con respecto a su competencia, ocup6 el primer lugar

hasta hace diez afo atras.

La tecnologia jugé un papel muy importante en la diferenciacion de
producto, al parecer la era de los abre lata llegaba a su fin, puesto que las
necesidades de los consumidores se incrementaban, y el gusto de consumir
un buen atun a veces se veia empafado por cortes que sufrian al tratar de

destapar las latas, se presenta un innovadora estructura y disefio de latas, la
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cual en el mercado metalurgico, tiene un valor un poco elevado haciendo
comparacién con la lata normal, este nuevo disefio era lo que desde
entonces se conocié como "abre facil o easy open"; INEPACA subestimé por
mucho tiempo esta necesidad del consumidor, lo cual fue aprovechado por
su competidor NIRSA (Negocios Industriales Real S.A.), el cual implementé y
explotd la imagen del "abre facil" en su producto, y manteniendo
comunicacion con sus consumidores y potenciales consumidores, mediante
el uso de la publicidad en la television, ademas estableciendo como una
caracteristica importante que su producto era el unico con easy open en el
mercado, esto le significo a INEPACA el descenso de participacién en el
mercado de conservas de atun, este solo fue el inicio para NIRSA, luego
implement6 el "Pouch”, desarroll6 un encebollado de atun enlatado y la

implementacion en el mercado del "Paté de atun".

La implementacion de la tecnologia, la resolucion a las necesidades del
consumidor, mantener una comunicacién directa con el consumidor, son los
pilares bases para mantener en el mercado un producto, hemos connotado
que la reaccion tardia que ha tenido INEPACA tuvo con su producto estrella
"Van Camp's" esto le ha costado caro, de ser la marca mayor reconocida,
pasar a ser la segunda marca del mercado, esto ha sido complementado con

la falta de comunicacion con los consumidores, después de este error fatidico
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para Van Camp’s, le siguié las pocas publicidades en los espacios

televisivos, radiales, y mayor aun en sus puntos de ventas.

Van Camp’s ha gozado del reconocimiento que aun mantiene en sus
consumidores, sin embargo nuestra inquietud es ;Hasta cuando?,
manteniendo el mismo esquema antes mencionado, nos seria muy

apresurado contestarlo.

Sin embargo el panorama para Van Camp’s no es muy agradable puesto
que su competidor, en el escaneo como tercer marca reconocida se ha ido
acortando durante estos ultimos afos, nos referimos al atun "Isabel",
perteneciente a la empresa de Conservas lIsabel, el cual mantiene un

presentacion muy vistosa, y agradable hacia el consumidor.

Otro factor es la introduccion de marcas de atun ya sean marcas propias
del canal de distribucidon o de empresas pesqueras y procesadoras de
tunidos, los cuales van abriéndose camino y generando participacién en el
mercado, lo cual se interpreta para las conservas de atun que mantienen sus
primeros escaneos en la participacion de mercado como una reduccién de la

participacion, esto es claro puesto que el mercado de consumidores no crece
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de un momento a otro, sin embargo el fenomeno de introduccion de marcas

si, lo cual resulta perjudicial para las marcas pioneras del mercado.

Van Camp’s en sus pocas apariciones con spot publicitarios, aparece
con la misma informacién, y con las mismas publicidades de antafo, este
producto solo se ha quedado en brindar a sus consumidores los beneficios
funcionales, sin embargo carece de estrategias claras para profundizar un
poco mas en el desarrollo de los beneficios que debe de otorgar un producto,
sin duda alguna no ha explotado la generacion de beneficios emocionales,

peor aun los beneficios de auto expresion.

Es claro que NIRSA ya ha entendido estas estrategias puesto que
desarrolla publicidades en los cuales genera un ambiente familiar, en el cual
el nino demuestra afectividad a su madre basada en su alimentacién, que

concierne una lata de atun real.

1.6 Informacién General De Los Productos

La empresa INEPACA produce en Ecuador basicamente:
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CUADRO No. 1.1
PRODUCTOS DE INEPACA

Entero
En bloque
Lomos naturales h
CONGELADO En filetes (steaks)
Lomos
precocidos
Soya
En envase Aceite || Girasol
Hojalata Oliva
CONSERVA
Agua
En envase de .
Vidrio Aceite
Harina de
OTROS pescado
PRODUCTOS _
Aceite de pescado

FUENTE: INEPACA

1.7 Macroentorno

La elaboracion y conservacion de pescado y productos de pescado han
representado un rubro importante en la economia del pais, la industria de
captura, procesamiento y elaboracion de conservas de atun ha manifestado
un comportamiento favorable a la produccion interna bruta de la industria
esta presento un variacion positiva del 16% en el afio 2006, en este afo logré

una participacion del 0,94% del PIB.

La industria ecuatoriana desde el ano 1993 al 2006 ha manifestado una

tendencia incremental positiva presentando una variacién de 436% en el afio
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2006 teniendo como base el afio 1993. En este periodo el PIB de la industria
de la elaboracién de la conserva de atun ha presentado oscilaciones
positivas y negativas de las cuales a prevalecido un campo favorable para el
desarrollo de la misma, es asi que durante los afios del 2003 al 2005 se
destino un promedio del 84% de la produccion de conservas de atun para los
mercados extranjeros, dejando un 16% para consumo del mercado local,
para el 2006 se destina el 22% de la produccion al mercado local, se estima
que el mercado ecuatoriano consume alrededor de 4 kilos anuales segun

estudios de la FAO.

En el Ecuador existen alrededor de 21 empresas dedicadas a produccién
de conservas de atun, las cuales en su gran mayoria se encuentran en

Manta, solo 2 empresas se encuentran localizadas en Posorja.

Ecuador tiene como su potencial y primer pais consumidor de conservas
de atun a los Estados Unidos, después de este entre oscilaciones temporales
se encuentra Inglaterra, Holanda, Espafia, Colombia, Chile, Peru, Argentina,
Venezuela, Francia, Alemania; estos contribuyen con mayor frecuencia en el

90% de exportaciones ecuatorianas de atun en conserva.
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Espafia durante estos ultimos cinco afios ha presentado variaciones
positivas, aunque su participacion en las exportaciones de conservas de atun
ecuatoriano oscilado durante este periodo de cinco anos, ha mantenido una
demanda creciente, es asi que para el afio 2005 se exportd a Espana 16,659
toneladas, mas del cincuenta por ciento de estas exportaciones fueron
realizadas por la empresa de CONSERVAS ECUATORIANAS ISABEL S.A,,
la cual acaparo con el 53.27% de las exportaciones realizadas; un 19.42% de
conservas de atun exportadas hacia Espana fue participe la empresa
MARBELIZE. Estas dos empresas cubrieron con el 72.69% del total de las

exportaciones realizadas desde Ecuador hacia Espafia.

Entre los principales exportadores de conservas de atun podemos
mencionar las cinco principales empresas productoras, las cuales
representaron un 86.45% de las exportaciones de conservas realizadas en el

ano 2005.

Empresa Pesquera Ecuatoriana S.A. la cual tuvo una participacion del
27.53% de las exportaciones totales de la conserva de atun realizadas en el
2005; de las cuales el 96.65% se dirigid al mercado de Estados Unidos.
EMPESEC ocupa el liderazgo en exportaciones de conservas de atun

ecuatoriano desde hace seis afnos.
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Negocios Industriales S.A. con una participacion del 21.60% en las
exportaciones de conservas de atun, fue la segunda empresa que contribuyé
con el rubro de las exportaciones de conservas de atun. NIRSA durante
estos ultimos tres anos se ha dedicado, ampliar su mercado en el pais de
Holanda, al cual dirigio el 54.76% de su exportaciones de conservas en el

ano 2005.

Conservas Isabel Ecuatoriana S.A. fue la tercera empresa que
contribuyo a las exportaciones de atun en conserva con el 15.07% del total
de este rubro. Isabel envio el 54.69% de sus exportaciones hacia Espafia.
Las exportaciones hacia Francia por parte de Conservas Isabel a presentado
una variacién negativa en el afio 2005 del 41.07%; de igual forma presento
descensos de exportacion en Chile con un 16.89%, y en el caso mas drastico
se presento en Peru, debido que no se efectué exportaciones hacia este
destino. Ha incrementado su presencia en el mercado argentino en el cual
presenta una variacién positiva de 73.29% en el afno 2005 con relacién al
2004. Las exportaciones con destino al mercado colombiano presentaron
mejoras en el 2005 después de la leve baja del 2004; se registraron 1,107

toneladas dirigidas a este mercado en el 2005 por parte de Conservas Isabel.
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1.8 Situaciéon General De La Competencia

El mercado ecuatoriano posee variedad de ofertantes de conservas de
atun como los siguientes: Atun Real, Atun Isabel, Atun Barbatun, Atun Mar
Brava, Atun starkist. De esta gama de competidores Atun Real es el principal

para Atun Van Camp’s puesto que posee gran variedad de productos.

Negocios industriales real (NIRSA) es una empresa ecuatoriana con mas
de cuatro década liderando el mercado de los productos en conservas, cuyo

objetivo se caracteriza por innovacioén, calidad y precios.

Su crecimiento, dentro y fuera del pais, es el resultado de un trabajo de
profesional y una constante actualizacién de tecnologia y flota pesquera
propia, lo que le permite gran capacidad de repuesta a la demanda nacional

y extranjera, asi como el control de calidad durante cada fase del proceso.

NIRSA es pionero del sistema abre facil, del atun en pouch, en aceite de
girasol, en aceite de oliva, actualmente tiene la mas grande variedad de
presentaciones en el mercado en lo que es enlatados con pesos que van

desde los 80 hasta los 1800 gramos.
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Posee una amplia gama de productos y, entre los que se encuentran:
atun real, atun real en aceite de oliva, macarela real, atun mar brava y
ensaladas de atun real, atun real Light, pouch real en agua y aceite de

girasol.

La idea de NIRSA es siempre estar un paso adelante, e ir mejorando
permanentemente y presentando cosas innovadoras, productos sorpresas

todo para satisfacer cada gusto y la necesidad del consumidor.

1.8.1 Cinco Fuerzas De Porter

CUADRO No. 1.2
CINCO FUERZAS DE PORTER

Amenaza de Nuevas Entradas

Nuevas marcas de Atin

Poder de
Negociacion de

Poder de
Negociacion de |:>
Proveedores los Clientes
Autoservicio
Latas Distribuidores

Aceite Tiendas de

Banderolas barrio
Amenaza de Productos Sustitutos

Rivalidad Entre
los Competidores

Carne Roja
Carne Blanca

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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1.8.1.1 Amenaza De Nuevas Entradas (MODERADO)

% Economias de Escala: En el sector productor de conservas de atun,
juega un rol muy importante puesto que le permite dinamizar su

produccion en bajos costos, lo cual genera ventajas para el sector.

+» Diferenciacion de Producto: Van Camp’s es un producto en el que

prima la calidad de su materia prima (Skip Jack).

+ Requerimiento de Capital: No se considera una barrera de entrada
puesto que en el Ecuador existen empresas que se dedican a la
exportacion de conservas de atun, el hecho radicaria que decidan

introducir su producto en el mercado ecuatoriano.

+» Costos de cambio: Para las empresas productoras de conservas de
atun el costo de cambio es muy fuerte puesto que la inversién no solo
esta reflejada en la planta procesadora, si no que también comprende

las flotas atuneras que desarrollan la captura de los tunidos.

+ Acceso de canales de distribucion: El acceso para los canales de

distribucidon no es una barrera fuerte, sin embargo tomaria un tiempo

considerable estructurarla.
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+ Politica de gobierno: Las conservas de atun estan exentas del IVA.

1.8.1.2 Poder De Negociacion De Los Clientes (FUERTE)

% Peligro de integracion hacia atras: No se consideraria en este caso,
puesto que este producto tiene como principales clientes, a los
consumidores finales, distribuidores, autoservicios. Los consumidores
finales no tienen la posibilidad de adquirir individualmente una
empresa procesadora y productora de conservas de atun. Los
distribuidores en su gran mayoria poseen varias gamas de productos
lo cual para ellos serian innecesario, ademas que las empresas
también manejan sus propias flotas de distribucidn. Los autoservicios
no se concentrarian en estos momentos en la adquisiciéon de una

planta conservera de atun.

+ Encaran pocos costos de cambio: Debido que es un producto de

consumo masivo el costo de cambio en general es bajo o tal vez no

exista, aunque dependeria de las percepciones del consumidor.

% Productos que compra de la industria son estandares o sin

diferenciacion: Las conservas de atun que adquieren son
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estandarizados al respecto a sus formatos, sin embargo tienen una

leve diferenciacion en el precio, y otra grande en la calidad.

+ Obtienen ganancias: Se estima que la ganancia esta entre un 11% y

15% del P.V.P

« EIl producto de la industria es poco importante para la calidad de
los productos del comprador: Los consumidores finales buscan
adquirir un buen producto de calidad a bajo precio. Los distribuidores,
duefios de tiendas barriales les interesa, que les genere un buen

margen de utilidad.

1.8.1.3 Poder De Negociacion De Los Proveedores. (FUERTE)

+» Respecto a los proveedores de latas, a nivel nacional solo existen

dos empresas productoras.

+ La adquisiciéon de aceites (Soya, Vegetal, Oliva), se puede realizar

de dos maneras, por medio de la importacibn o compra a la

empresa “La Fabril”.

+ El agua utilizada es potable, esta es tratada para su uso.
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% La adquisicion de materia prima no juega un papel exigente, debido

que INEPACA consta con su propia flota atunera.

1.8.1.4 Amenaza De Productos Sustitutos (DEBIL)

+ Precio mas atractivo que el precio del producto de la industria:
Los carnicos tales como la res, pollo, pescado (No procesado), se
encuentran a precios bajos en comparacion a las conservas de

atun.

< Empresa que lo produce: Se toma en cuenta la industria

ganadera y la misma industria pesquera (Mercados Municipales).

1.8.1.5 Rivalidad Entre Los Competidores (FUERTE)

% Crecimiento de la industria: La implementacion de nuevas
marcas de atun o marcas blancas por parte de los autoservicios
tales como “Mi Comisariato”, “Supermaxi”, “Aki”, ha favorecido al
crecimiento de la industria debido que estas estan relacionadas

con empresas de la industria, ademas de la participacion de
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nuevas marcas generadas por empresas elaboradoras de

conservas de atun.

Numerosos competidores: Las empresas competidoras en el

mercado Guayaquilefio encontramos los siguientes:

CUADRO No. 1.3
COMPETIDORES DEL MERCADO ATUNERO

EMPRESAS MARCAS
Negocios Industriales Real S.A. REAL
Conservas Isabel Ecuatoriana S.A. | ISABEL, CARDINAL
INEPACA VAN CAMP'S
EUROFISH BARBATUN, MARUJITA

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

Carecimiento de diferenciacion o costos de cambio: Se
considera la diferenciacion entre precio, calidad del producto.

Grandes intereses estratégicos: Sin duda alguna esta industria
genera una guerra de marcas, la cual se ve involucrada por el
interés de incremento en el rubro de venta y posicionamiento del

mercado.
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CAPITULO Il

2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Definicion Del Problema

En el mercado de conservas de atun, se han presentado variables que
definen la decisién de compra del consumidor, que tienen incidencia directa e
indirecta. Estas variables directas estan basadas en los atributos fisicos del
producto en el caso de las conservas de atun, tales como sabor, coloracién,
textura ademas incluye la presentacion del mismo que comprenden la

implementacion de la tecnologia tal como el abre facil, sachet.

Las variables indirectas tales como el incremento en las areas urbanas
de Guayaquil de los autoservicios y mall, ademas de la presencia publicitaria;
estas variables han connotado cambios en el comportamiento de compra del

consumidor.
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2.2 Objetivos De La Investigacion

2.2.1 Objetivo General

% Conocer el posicionamiento y el comportamiento del mercado de

conservas de atun.

2.2.2 Objetivos Especificos

¢ Mostrar el posicionamiento de las marcas de conservas de atun en el

mercado guayaquilefo.

+» Determinar el consumo de conservas de atun por marcas en el

mercado guayaquilefo.

+» Conocer el nivel de rotacion por marca de conserva de atun en el

mercado guayaquilefo.

+» Determinar los cambios que se han presentado en el consumidor, por

la presencia de los autoservicios y malls.

s Conocer el nivel de fidelidad del consumidor guayaquileio ante la

marca Van Camp’s.
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« Demostrar que Van Camp’s, si no reactiva publicidad perdera su

presencia en el mercado Guayaquilefio.

+«» Conocer problematicas que se presentan en el canal de distribucion.

2.3 Métodos De La Investigacion.

La metodologia de la investigacion permitira a estructurar un modelo,
que ayudara a obtener informacion adecuada para implementar un plan
estratégico adecuado, conforme a la investigacién de mercado y a los grupos

focales.

Se realizara una investigacion exploratoria, en la cual se desarrollaran
grupos focales tanto para consumidores finales como parte del canal de
distribuciéon, ademas el desarrollo de una investigacion descriptiva con la

finalidad de obtener resultados concluyentes de la investigacion de mercado.

2.3.1 Investigacion Exploratoria

Por medio de la investigacion exploratoria se obtendra informacion del
mercado de conservas de atun de tal forma que se puede identificar como es

el comportamiento de compra del consumidor, preferencias, motivacion ante
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la eleccion de una marca u otra, percepciones de las marcas ante el

producto.

Con la finalidad de realizar esta investigacion, se realiza grupos focales a
los consumidores y entrevistas a profundidad con representantes de los
canales de distribucion, de tal forma que tendra nocion de la interaccion

empresa, canal de distribucion y consumidores finales.

2.3.1.1 Procedimiento De La Investigacion Exploratoria

El grupo focal es la interaccion entre entes o personas que generen
informacion, los cuales se definen en grupo de entrevistado y un moderador.

El grupo focal es importante para:

X/
L %4

Generar hipoétesis que puedan probarse en forma cualitativa.

>

+«» Proporcionar informacion util en la estructura del cuestionario para la

L)

investigacion descriptiva.

X/
L %4

Brindar informacion general sobre el producto.

X/
£ %4

Obtener informacién sobre productos de la competencia.
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«» Generar nuevas ideas para el producto final.

2.3.1.2 Grupo Focal

2.3.1.2.1 Objetivo General

+ ldentificar variables que influyen en el consumidor guayaquileio de

conservas de atun.

2.3.1.2.2 Objetivos Especificos

¢ ldentificar los atributos que deben ser primordial para las conservas de

atun.

s Conocer el impacto visual que genera el producto con elementos

propios, en la actualidad.

¢ l|dentificar la percepcion de las marcas principales que lideran el

mercado.

¢+ Conocer las necesidades primordiales que debe de tener el producto.
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% Saber que impacto generan las publicidades de las conservas de atun

ante el producto.

¢ ldentificar la concepcién de Van Camp’s que tiene ante el consumidor

guayaquilefo.

« Saber qué incidencia provocaria un cambio en la presentacion de Van

Camp’s.

Se establece un grupo focal de seis personas, en los cuales comprende

consumidores de conservas entre 18 y 38 anos de edad.

El grupo focal se desarroll6 en una oficina, adecuada para la
participacion de cada uno de los integrantes, de tal forma que se genere una
retroalimentacién de informacién, duré aproximadamente dos horas. Durante
este grupo focal se manifestaron opiniones, percepciones, preferencias
acerca de las conservas de atun. Ademas se realizé una degustacion, en la

modalidad de prueba ciega.

El proceso del grupo focal se desarroll6 de la siguiente forma:
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1. Agradecimiento a los participantes por su presencia, brindar
instructivos del desarrollo del grupo focal, explicando la finalidad del

mismo.

2. El moderador da inicié con una degustacién de cinco atunes, tres de
ellos que concentran mas del 70% del mercado guayaquilefio, y dos
marcas que estan en un proceso de introduccion al mercado para el

cual han mantenido presencia publicitaria.

A los participantes se les entregd dos matrices en las cuales ellos
calificaran los atributos fisicos de las conservas de atun, la primera en forma

descriptiva emitiendo un criterio y la segunda cuantificandolos.

CUADRO No. 2.1
DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS
ATRIBUTOS [ A B C D E

Sabor

Textura

Identifica

marca
ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO.
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CUADRO No. 2.1.1
CUANTIFICADOR DE LOS ATRIBUTOS DE LOS PRODUCTOS EN
ANALISIS

11234 ,5|6)|7
Desagrada Agrada
Sabor
Desagrada Agrada
Textura
Mala Buena
Baja Alta

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

3. Como tercer punto se establece un espacio de tiempo, para realizar un
analisis de imagen de las conservas de atun, para este caso se
maneja dos matrices, en los cuales se manejan atributos fisicos
externos del producto y la otra que genera descripciones de las
etiquetas basadas en su color, tipo de letra y logo.

CUADRO No. 2.1.2
DESCRIPTIVO DE PERCEPCION DE ATRIBUTOS

112 |34 |5 /|6 |7
Etiqueta
no atrae atractiva
Costoso Econdmico

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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CUADRO No. 2.1.3

DESCRIPTIVO DE LAS ETIQUETAS DE CADA PRODUCTO

TIPO DE
MARCA COLOR LETRA

LOGO

Real

Van
Camp’s

Isabel

Barbatun

Starkist

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO.

4. Conocimiento de los participantes del grupo focal, de sus preferencias

5.

de atun ante los atributos que ellos calificaron. Intervencion de las

posibles variables que los hacen consumir una marca de atun,

especifica.

Abrir un pequefo debate sobre las publicidades de atun en television,

material grafico en tiendas; con las siguientes interrogantes: que

muestran, que deberian mostrar, que mensaje emite, cual es la idea

principal que emiten estas publicidades.
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CUADRO No. 2.1.4

DESCRIPTIVA DE PUBLICIDADES

Describa detalles que le hayan impactado de las
MARCA publicidades
Real
Isabel
Barbatun
Starkist

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO.

6. Percepcion que tienen de la marca de atun Van Camp’s.

7. Recomendaciones que se deberian implementar.

, CUADRO No. 2.1.5
DESCRIPCION DE RECOMENDACIONES PARA VAN CAMP’S

MARCA

IMAGEN

BENEFICIOS

PERSONALIDAD

Van
Camp’s

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

2.3.1.2.3 Resultados De La Investigacion Exploratoria

Van Camp’s fue reconocido como el mejor atun entre los cinco, se

destacd en atributos propios del producto tal como color, sabor, textura y

calidad, aunque se critico el color de su etiqueta son demasiado sobrios, en

especial en de lomos en aceite.
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Real fue el segundo atun en preferencia, su atributo destacado es el

sabor y la calidad.

Isabel se situ6 en una escala intermedia al igual que Starkist.

Barbatun, el cual ha ingresado generando grandes expectativas en el
consumidor, fue rechazado de manera inmediata después de su consumo, es

el unico producto que su publicidad no va acorde a al producto.

Se asigna colores a cada marca de conserva de atun, siendo los

siguientes:
VAN
CAMP’'S
REAL
STARKIST
BARBATUN
CUADRO No. 2.3
MAPA PERCEPTUAL
1 2 3 4 5 6 7
I-S| R V
COLOR B COLOR
SABOR | B |- S \KR SABOR
TEXTURA B I-g| R \/ TEXTURA
CALIDAD B |- S V-R CALIDAD
R | Ilv-BL”"
ETIQUETA _& ETIQUETA
R
. -1 - \\ ]
ECONOMIA S B ECONOMIA
ELABORADO POR: AUTORES DE! PROYECTO /

—_—

N
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2.3.1.2.4 Conclusiones De La Investigacion Exploratoria

De acuerdo a los resultados del grupo focal, se concluye lo siguiente:

Debe de existir mayor comunicacion de Van Camp’s hacia los

consumidores finales.

Se debe mejorar presentacion de las etiquetas de Van Camp’s,

especialmente la de lomos en aceites.

El consumo de atun Van Camp’s es generacional y va decreciendo.

Van Camp’s se relaciona con calidad, sin embargo sus componentes

publicitarios no lo acompafian. De tal forma que sus etiquetas no son

[lamativas ni incentivan al consumo.

El logo del atun en las etiquetas puede ser de gran beneficio y a su

vez contraproducente, segun la percepcién del consumidor (algunas

veces el nivel de miga es elevado).

Implementacién de nuevos productos, tal como el atun en aceite de

oliva.
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« Implementar publicidad, en los puntos de ventas, ademas de

desarrollar un comercial impactante en television.

2.3.2 Investigacion Descriptiva

Se realizara una investigacion de mercado con la finalidad de obtener
informacion adicional a la obtenida en la investigacion exploratoria, con la
finalidad de desarrollar una planificacidon que permita reposicionar la marca

de atun Van Camp’s.

2.3.2.1 Procedimiento De La Investigacion Descriptiva

2.3.2.1.1 Diseino De La Muestra

2.3.2.1.2 Poblacion Meta

La poblacién del canton Guayaquil de la provincia del Guayas.

2.3.2.1.3 Elementos De Muestra

La misma caracteristica de la poblacién
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2.3.2.1.4 Limite

Perimetro urbano de la ciudad de Guayaquil.

2.3.2.2 Tamano De La Muestra

2.3.2.2.1 Prueba Piloto

Para iniciar se decidié realizar una prueba piloto a 44 personas para
conocer la reaccion con relacion a las preguntas formuladas en la encuesta
para identificar si las mismas estan bien redactadas, entendibles, o de lo

contrario corregir de acuerdo a las diferentes inquietudes.

De esta muestra piloto se obtuvo un dato importante, el cual refleja que
el 70% de la muestra consume el atun que relacionan con la entidad o

producto, en este caso las conservas de atun.

Debido que los habitantes de Guayaquil pasan de los dos millones de
habitantes, para la determinacion del numero de encuestas representativas a
la poblacion, se considerara que es una poblacién infinita, por ende se
tomaran los valores de las variables que se determinan en las siguientes

lineas:
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n: tamano de la muestra
Z: numero de desviaciones estandar (z =1.96)
pr: precision o ancho de intervalo (pr=0.05)
p: probabilidad de éxito (p = 0.50)

q: probabilidad de fracaso (q = 0.50)

ni = (2l pr)? pi qi

Nmuestral = 384 encuestas

TAMANO DE MUESTRA: 384 consumidores.

2.3.3 Encuesta

De acuerdo a los resultados y conclusiones del grupo focal, los temas

que se debe investigar para tener la informacién concluyente son:

1. Demostrar que Van Camp’s necesita implementar publicidad, para

realzar el posicionamiento y volumen de ventas a nivel generacional.

2. Determinar el nivel de fidelidad actual en el mercado guayaquilefio de

Van Camp’s.
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3. Demostrar la vulnerabilidad del mercado guayaquilefio ante Ila
publicidad de atun real contraste con el grado de fidelidad y el nivel de

recordacién de la publicidad de real.

4. Cual es la participacion de mercado de atun Van Camp’s.

5. Cuales son los atributos mas importantes que el consumidor busca al

momento de consumir atun. Atributos relacionados con la calidad,

disefo, publicidad, entre otros.

6. Cuales son las necesidades insatisfechas que tienen actualmente los

consumidores de atun Van Camp’s y que actual no las esta

cubriendo.

En base a los puntos anteriores se desarrollaron las siguientes preguntas

para realizar la investigacion concluyente:

Top of mind “Posicionamiento”

6. Mencione las marcas de atun que conozca:
1 3 5

2 4 6
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7. ¢ Consume atun enlatado?
s [ w~o []

Frecuencia de Consumo

8. Si la respuesta anterior fue Si, preguntar frecuencia de consumo.
Diariamente |:| Semanalmente |:| Quincenalmente |:| Mensualmente |:|

Cuantos
Consume

Preferencias del consumidor

9. ¢Qué tamaro de atun consume? (puede elegir mas de una opcion)
Pequeno Mediano Grande Extra Grand
80 gr 170 gr 350 gr 1000 gr

10.Estado de consumo del atun (senale con una X la opcién adecuada)

Aceite
Agua Aceite Oliva

11.¢Qué marca de atun consume?

12. ¢ Defina con una sola palabra el atin que consume?

o Precio
Disefio y Barato Sabor Salud Calidad

empaque
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Medios de comunicacion

13. ¢ En que medio recuerda las publicidades de atun?

Tv. |:| Radio |:| Eventos |:|

14.; Qué comercial de atun recuerda?

15.¢,Doénde compra con mayor frecuencia el atun de su preferencia?

16.Si contesté en la pregunta anterior Supermercados o Comisariatos,

identificar cual?, caso contrario pase a la siguiente

Mi
Comisariato Supermaxi Aki Otros
Hipermarket Megamaxi Chabelita TIA

17.¢En su casa quién le recuerda comprar atun?

Nifios Conyuge |:| Hermanos |:| Padres Usted |:|

18.¢ Recuerda alguna publicidad en televisiéon de atun Van Camp’s en

estos ultimos meses?

S| [ ] NO [ ]
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19. ¢ Encuentras con facilidad el atin Van Camp’s?

S| [] NO []

20.Es sumamente importante que su lata de atun tenga abre facil?

S| [ ] NO [ ]

21.Solo responda, si usted no consume Van Camp’s. ;Estarias

dispuesto a consumir Van Camp’s?
sl [1 No L]

22.En que presentacion ha adquirido el atun:

Si NO

Sachet |:| [:|
Ensaladas |:| |:|
Paté [ ] ]

23.Elija que marca de atun compraria si el precio de Van Camp’s seria:

Van
Precio Camp’s Real
Igual
Bajo
Alto

24.En el sitio de compra del atun que consume, ¢Encuentra alguna

publicidad del mismo?

S| [] NO []
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Informacion del encuestado:

Sexo:

Estado Civil:
Edad:

Nivel
educacion:

M
Soltero
(a)
18a25

Basico

En su casa viven
menores de 15 afos?

Si

F

Casado (a) ||

26 a 45

Secundario

No

2.3.4 Resultados De La Encuesta

2.3.4.1 Marca De Mayor Consumo

Unido (a)
46 en adel

Universitario

Cuantos

Otro |:|

La encuesta se realizé6 a 384 consumidores procedentes de diferentes

sectores de la ciudad de Guayaquil, de forma aleatoria. Se Tuvo como

resultado, que las marcas de conservas de atun que dominan el mercado son

Real y Van Camp’s aproximadamente con el 90% del mercado guayaquileio,

seguido por un 8% Isabel y lo restante entre Barbatun y Starkist.
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CUADRO No. 2.3.4.1

MAYOR CONSUMO
Valid [Cumulative
Frequency | Percent | Percent| Percent
Valid Real 188 48,9 48,9 48,9
Van

Camp’s 157 40,8 40,8 89,8
Isabel 33 8,7 8,7 98,2
Barbatin 3 0,8 0,8 99,1
StarKist 3 0,8 0,8 100

Total 384 100 100

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

2.3.4.2 Publicidad En Medios De Comunicacioén

Los encuestados determinaron que el medio de comunicacion, que

mayor contacto tienen para recibir o recordar la publicidades o comerciales

de atun es la television con el 97% y un 3% entre la radio y eventos.

CUADRO No. 2.34.2
MEDIOS DE COMUNICACION

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid TV 372 97,0 97,0 97,0
Radio 6 1,5 1,5 98,5
Evento 6 1,5 1,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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2.3.4.3 Spot Publicitarios

El 73% de los encuestados tienen presente los spot publicitarios, como
era de esperarse Real esta en la mente de un 63% de los encuestados que
recuerdan la publicidad (Tun, Tun, Tun, Atun Real; La compra en un
autoservicio stand de real que parece el mar) seguido por la introduccién
publicitaria de Barbatun (Aventuras de piratas que protegen su tesoro, cofre
de atunes) con un 14%, el 11% lIsabel (Beso a mama) y un 6% Starkist
(Recalca que es un atun de exportacion, el de mayor venta en los Estados

Unidos).

La presencia de Van Camp’s en este caso llega aun 5% este es un
margen pequefio, en comparacién a su consumo, esto es porque Van
Camp’s no ha realizado publicidades durante desde hace 6 afios atras.

CUADRO No. 2.3.4.4
RECORDACION COMERCIAL

Valid |Cumulative
Frequency|Percent|Percent| Percent

Valid Real 179 46,5 63,5 63,5
Van
Camp’s 16 4,2 5,7 69,3
Isabel 31 8,1 11,1 80,3
Barbatun 38 9,9 13,5 93,9
StarKist 17 4,5 6,1 100
Total 281 73,3 100

Missing | System 103 26,7

Total 384 100

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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Sin embargo, la recordacion global de los comerciales a los encuestados

indican los siguientes resultados:

CUADRO NO. 2.3.4.4.1
RECORDACION GLOBAL DE COMERCIALES

N Percent
Comercial Real 176 73%
Comercial Van
Camp’s 27 11%
Comercial Barbatun 60 25%
Comercial Isabel 58 24%
Comercial Starkist 29 12%

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

2.3.4.4 Canales De Distribuciéon

El impacto publicitario no solo lo genera los comerciales de atun, también
se hacen presente en el punto de venta, de tal forma que vemos que la
mayor implementacion de atraccion visual se presentan en los
supermercados, el 23% de los encuestados han manifestado informacién
sobre la presencia de material POP (43% de la poblaciéon que asiste a los
autoservicios), el 11% de los encuestados contestaron que en las tiendas de
barrios en la que ellos adquieren el producto, si existe un apoyo visual de la
conserva de atun que ellos consumen (25% de la poblacion que adquieren

en las tiendas de barrios).
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CUADRO No2.3.4.5
CANAL DE DISTRIBUCION * POP PUNTO VENTAS

POP Punto
Ventas
Si No Total

Canal de Tienda
Distribucioén |Barrio 44 133 177

Auto

Servicios 87 118 205

Mercado

Municipal 1 1 2
Total 132 252 384

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

2.3.4.5 Marca Consumo Y Pop Punto Venta

Las marcas mas explotadas visualmente en los puntos de ventas se
destacan Real con el 60% de las afirmaciones de los encuestados, seguido
por Van Camp’s con un 26% e Isabel con el 11% vy el restante 3% entre
Barbatun y Starkist.

CUADRO No 2.3.4.6
MARCA CONSUMO * POP PUNTO VENTAS

POP Punto Ventas

Si No Total

Marca |Real 79 109 188
Consumo|Van

Camp’s 34 123 157
Isabel 15 17 32
Barbatun 2 1 3
StarKist 1 2 3

Total 132 252 384

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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2.4 El Consumo De Atun En El Mercado Guayaquileiio

En el mercado guayaquilefio se puede encontrar una gama de conservas
de atun. Encontramos alrededor de 15 marcas de tunidos en conservas, en
sus cuatro diferentes tamafnos (Pequeiio 80 grs., Mediano 170 grs., Grande
350 grs., Extra Grande 1000 grs.) y en sus 2 presentaciones (Agua, Aceite y

una tercera poco explotada Aceite de Oliva).

Segun informacion prestada por los encuestados se obtuvo el consumo
de conservas de atun en el mercado local guayaquilefio en la medida de

kilogramo, el cual se ha determinado bajo la siguiente formula:

Formato * Pr omedioConsumoFormato

Z * GrsFormato * (# Familia * % ConsumoFormatoF. amilia)

1000

Bajo esta férmula vinculada a la informacion receptada por medio de las
encuestas, se ha estipulado el consumo del mercado guayaquilefio de
consumo de conservas de atun, el cual se fija en 11,981,878 kilos (Peso
Neto). De acuerdo con informacion del INEC (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censo), determina que la poblacién de la ciudad de Guayaquil

aborda alrededor de 2,083,851 habitantes, ademas se promedia que cada
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familia tiene un nucleo familiar integrado por 4 personas, con finalidad a la
obtencion de un dato necesario para el calcular el numero de familias, en

Guayaquil se estima 520,963 nucleos familiares.

El consumidor de conservas de atun guayaquilefio consume alrededor
de 6 kilos per capita. La marca Van Camp’s es consumida por el 40,84% en
Guayaquil, siendo participe de la introduccién anual de 4,404 toneladas del

producto terminado, en este mercado.

2.41 Preferencias Del Consumidor.

Como se mencioné en el inciso anterior las presentaciones de las
conservas de atun conjuntamente con formato de las conservas abren una
eleccion entre 8 productos, esto sin tomar en cuenta la presentacion en
aceite de oliva ni cuantificandolo ante el numero de marcas presentes en el

mercado.

Se analizara las preferencias del consumidor ante dos factores, los
cuales son presentacion y formato. EI consumidor guayaquilefio referente a
presentacion connota una gran preferencia por el atun en aceite (Girasol,

Vegetal) con un 68% de consumo, seguido por un 23% de consumo de atun
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en salmuera o en agua y el restante 9% en aceite de oliva un producto que
tiene aproximadamente 4 afios en el mercado. Mientras que en los formatos
el que presenta mayor volumen de venta es el formato mediano de 170 grs.
abarcando el 65% de las adquisiciones realizadas por los consumidores
guayaquilenos, seguidos con el 20% de adquisicién del formato de 350 grs.
(Grande), ademas tenemos el formato pequefio de 80 grs. el cual tiene
alrededor del 14% de adquisicion para el consumo y finalmente con el 1%
tenemos el formato de 1000 grs.

GRAFICO 2.4.1
ESTADO EN ATUN

70,0%

50,0%
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40,0%

Percent
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10,0% 22.82%

0,0% 1 1
Agua Acefte Acefte de oliva

Estado de Atun

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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GRAFICO 2.4.
FORMATO DE ATUN
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ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

2.4.1.1 Abre Facil

El “Easy Open” o el abre facil, se ha convertido en una gran necesidad
para los consumidores de conservas. El 90% de los consumidores de
conservas de atun, requieren necesario la implementacion total del abre facil

y otro 10% que no les es de gran uso debido que manifiestan tener abre lata
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y otros se presentan inconformes por un mal

tenido una lata con abre facil.

CUADRO 2.4.1.1

funcionamiento que haya

PREFERENCIA ABRE FACIL

Valid |Cumulative
Frequency| Percent | Percent | Percent
Valid Si 347 90,4 90,4 90,4
No 37 9,6 9,6 100
Total 384 100 100

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

2.4.1.2 Preferencia En La Compra.

Basado en la investigacion de mercado realizada, se puede develar la
plaza o lugar de compra del consumidor de conservas de atun. Para esto se
consumidor, tales como los

define tres plazas relevantes para el

autoservicios, tiendas de barrios y mercados municipales.

Se Obtuvo como resultado que alrededor del 54% de los consumidores
de conservas de atun adquieren el producto en autoservicios, seguidos con

el 46% de consumidores que realizan sus compras en las tiendas de barrios.
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CUADRO 24.1.2
CANAL DE DISTRIBUCION

Valid |Cumulative
Frequency| Percent | Percent | Percent
Valid Tienda

Barrio 177 459 459 459
Auto
Servicios 205 53,5 53,5 99,4
Mercado
Municipal 2 0,6 0,6 100
Total 384 100 100

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

2.4.1.3 Autoservicios

Los autoservicios que representan mayor presencia por parte del

comprador de conservas de atun consta la Importadora el Rosado con el

Hipermarket (Mi Comisariato) con el 37% equivalente a un 70% de la

poblacidn que realiza sus compras en los autoservicios, seguido por el 34%

del Megamaxi el cual representa el 63% de los compradores de conservas

de atun en autoservicios, y un 6% de la poblacibn de compradores en

autoservicios entre TIA, AKI, Chabelita y otros.

Si ponemos a consideracién que Despensas AKI es parte de la cadena

Megamaxi, tenemos que este grupo acoge al 65% de la poblacién de

compradores en autoservicios.
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CUADRO No. 2.4.1.3
AUTOSERVICIO

Cases

Included Excluded Total

N Percent N Percent N Percent
HiperMarket| 142,848| 37,20%]| 241,152 62,80% 333| 100,00%
Megamaxi 130,176| 33,90%| 253,824| 66,10% 333] 100,00%
TIA 1,152 0,30%| 382,848| 99,70% 333] 100,00%
AKI 4,608 1,20%| 379,392| 98,80% 333| 100,00%
Chabelita 2,304 0,60%| 381,696| 99,40% 333| 100,00%
Otros 5,76 1,50% 378,24| 98,50% 333| 100,00%

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

2.4.1.4 Frecuencia Consumo — Canales De Distribucion

El consumidor tiende a adquirir las conservas de atun con mayor

frecuencia en periodos semanales, quincenales y mensuales. El 48% de la

poblacién realiza las compras de conservas en atun a la semana, 27% lo

adquiere quincenal, 22% lo realiza mensual y un 3% lo realiza diariamente.

FRECUENCIA CONSUMO * CANAL DE DISTRIBUCION

CUADRO No. 2.4.1.4

Canal de Distribucion
Tienda Auto Mercado
Barrio | Servicios | Municipal | Total
Frecuencia |Diariamente
Consumo 7 6 0 13
Semanalmente 91 90 2| 183
Quincenalmente 40 65 0| 105
Mensualmente 38 45 0 83
Total 176 206 2| 384

Elaborado por: Autores del Proyecto
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2.4.1.5 Rol De Compra

El rol de compra tiene como interventores, la persona o las personas que

intervienen en la adquisicién de un producto.

2.4.1.5.1 Sexo — Edad

En la adquisicion de las conservas de atun, el 64% lo realizan
compradores de sexo femenino y un 36% masculino. Ademas segun la
informacion arrojada por la investigacion de mercado en el rol de compra el
84% de los compradores constan en el rango de edad entre 18 y 45 anos,

siendo un 16% realizado por los mayores de 46 afos.

CUADRO No. 2.4.1.51
SEXO * EDAD RANGO CROSSTABULATION

COUNT
Edad Rango
46 en
18 a 25 26 a 45 adelante Total
Sexo Masculino 37 83 20 140
Femenino 71 126 47 244
Total 108 209 67 384

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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2.4.1.5.2 Estado Civil - Consumidor Ideal

Incidencia de compra, se ha manifestado que son los nifios que inciden
en el 45% de la decisibn de compra, siendo un 60% basado en entes
familiares (Casados y Union Libre), seguido con un 23% por el gusto del

comprador, 12% por cényuge, 10% por hermanos y 8% por los padres.

CUADRO No. 2.4.15.2
ESTADO CIVIL * CONSUMIDOR IDEAL CROSSTABULATION

COUNT
Consumidor Ideal
Nifos Cényug Herman Padres Usted Total

Estado Soltero(a) 60 0 32 24 44 160
Civil

)Casado(a 83 41 5 7 32 168

Unido(a) 22 6 2 1 8 39

Otros 9 0 1 0 6 16
Total 174 47 40 32 90 384

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

A la percepcion del consumidor sea cual sea su estado civil, se reconoce

que los nifos son los que tienen mayor influencia en compra, se presenta en

la siguiente tabla:
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CUADRO No. 2.4.1.5.2.1

ESTADO CIVIL * CONSUMIDOR IDEAL CROSSTABULATION
COUNT

Consumidor Ideal

Ninos Cdnyug Herman Padres Usted Total
Eis:ﬁ“ Soltero(a) 38% 0% 20% 15% 28% 100%
Casado(a
) 49% 24% 3% 4% 19% 100%
Unido(a) 56% 15% 5% 3% 21% 100%
Otros 56% 0% 6% 0% 38% 100%
Total 45% 12% 10% 8% 23% 100%

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

2.5 Segmentacion Del Mercado.

Dada la informacion prestada por la investigacion del mercado, el

segmento a enfocarse es la nueva generacién de consumidores. Si bien es

cierto Van Camp’s esta presente en el consumo de los tres rangos de

edades (18 a 25, 26 a 45, y 46 en adelante), con mayor influencia en el

consumidor mayor de 46 afos. Se determina que se debe de hondar en el

mercado de consumidores por debajo del rango de 45 anos de tal forma que

se pueda solidificar la participacion del mercado actual e incentivar el

crecimiento del mismo.
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2.6 Posicionamiento En El Mercado Guayaquileno.

El posicionamiento esta basado en el criterio que el consumidor tenga
sobre la marca, de tal forma que esta marca le de seguridad, confianza o en
otras palabras, que mediante la marca se entienda la diferenciacién entre los
atributos de las otras marcas de un mismo producto; influyendo en el grado

de recordacién que mantienen los consumidores.

El posicionamiento en el mercado guayaquilefio de conservas de atun,
se manifiesta de la siguiente manera; 53% de la poblacion vincula la
categoria con la marca Real, de igual forma un 34% de la poblacion vincula
la marca Van Camp’s y 11% con la marca Isabel. Este es el grado de
recordacion o vinculacién de la categoria con el producto, lo cual no incide
que realmente consuma el producto con la marca, si no que se convierte en

una posible opcion de cambio en el caso de que no lo consuma.
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GRAFICO No. 2.6
TOP OF MIND

Percent

TOP OF MIND

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

Share of mind implica el nivel de recordacion de las marcas de una
definida categoria o producto, que el consumidor retenga en su mente. Esto
no es mas que analizar las posibles opciones que el consumidor manifiesta

ante un producto o categoria ante sus marcas, recordemos que la marca no
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es solo un nombre es sindnimo de atributos buenos o malos dependiendo de
la perspectiva del consumidor o su determinacidén para la eleccion

diferenciada entre una marca u otra.

En el caso de las conservas de tunidos que se expenden en el mercado
guayaquileno por medio de los diferentes canales de distribucion, tenemos
que alrededor del 90% menciona conocer la marca Real, de igual forma un
82% con la marca Van Camp’s, un 57% con Isabel, Starkist y Barbatun con

el 29% y 16% respectivamente.
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CUADRO No. 2.6
SHARE OF MIND

Cases

Included Excluded Total

N Percent N Percent N Percent
Real 345] 89,80% 391 10,20% 3841 100,00%
Van
Camp’s 316] 82,30% 68| 17,70% 3841 100,00%
Isabel 219 57,10% 165 42,90% 3841 100,00%
Barbatun 62| 16,20% 322| 83,80% 3841 100,00%
StarKist 1121 29,10% 272 70,90% 3841 100,00%
MAR
BRAVA 13 3,30% 371 96,70% 3841 100,00%
Monte
Cristo 1 0,30% 383 99,70% 3841 100,00%
Monte
Verde 3 0,90% 381 99,10% 3841 100,00%
Royal 1 0,30% 383 99,70% 3841 100,00%
Marcabeli 1 0,30% 383 99,70% 3841 100,00%
Ecuador 1 0,30% 383 99,70% 3841 100,00%
Heli 0 0,00% 3841 100,00% 3841 100,00%
Supermaxi 2 0,60% 3821 99,40% 3841 100,00%
Bumble
bee 1 0,30% 383 99,70% 3841 100,00%
Cardinal 1 0,30% 383 99,70% 3841 100,00%

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

2.7 Posicionamiento Generacional

Mediante la investigacion de mercado, se obtuvo informacién sobre el

posicionamiento generacional de la marca Van Camp’s, de la marca lider del

mercado

Real, e

Isabel.

Se puede ver

un fortalecimiento en el

posicionamiento de Real marcando un 57% de la poblacion de jévenes entre

18 a 25 afos, de igual forma lo muestra en el rango de 26 a 45 afios con el
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53%. Esto implica una tendencia a la baja en el posicionamiento de la marca
Van Camp’s la cual no es ni si quiera en su rango de edad en la cual es
fuerte en consumo y preferencia esta fuertemente posicionado debido que

este presenta un 48% de reconocimiento al igual que lo tiene Real.

GRAFICO No. 2.7
TOP OF MIND

TOP OF MIND
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ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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2.8 Atributos De Las Marcas

Van Camp’s es reconocido por gran parte de sus consumidores por la
calidad del producto de tal forma que un 52% de los consumidores de esta
marcas se apegan a este atributo, seguido por un 26% de consumidores que

lo prefieren por su sabor y un 15% que lo consume por salud.

Real se fortalece en el sabor, este atributo lo destacan el 32% de los
consumidores de esta marca, siendo su segundo atributo fuerte la calidad
25% ademas de diferenciarse de Van Camp’s por su precio bajo siendo este
atributo recogido por el 21% de los consumidores, y un 17% lo consumen por

salud.

Isabel se diferencia de los anteriores por su precio bajo, este atributo fue
considerado por el 36% de sus consumidores, ademas como segundo
atributo tiene su sabor con el 25% seguido con el 14% tanto en los atributos
de calidad y consumo por salud, sien embargo el consumidor destaca el

disefio de la etiqueta un 11% de los consumidores o mencionan.
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CUADRO No. 2.8
MARCA CONSUMO * FACTOR INCENTIVO COMPRA

Factor Incentivo Compra
Disefio y
empaque | Precio | Sabor| Salud | Calidad | Total
Marca Real
Consumo
10 39 60 31 471 188
Van
Camp’s 9 2 42 23 81| 157
Isabel 3 12 8 5 32
Barbatun 1 2 0 0 0 3
StarKist 0 0 1 0 2 3
Total 24 551 111 59 135]| 384

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

Eﬁm

GRAFICO No. 2.8
ATRIBUTOS DE LA MARCA

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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CAPITULO III

3. PLAN DE MARKETING

3.1 Objetivo Del Plan De Marketing

% Reposicionar la marca Van Camp’s en el mercado guayaquilefio.

+ Incrementar la comunicacion ante los consumidores finales.

>

«» Establecer reconocimientos, mediante incentivo monetario u otros al

L)

canal de distribucion.

X/
L %4

Incrementar el volumen de venta.

3.2 Mapa Perceptual

El mapa perceptual, es aquel que bosqueja ubicaciones individuales de

un grupo de entes, productos o servicios similares calificados basados en
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coordenadas resultantes de términos especificos, tomando en cuenta los
entes, productos o servicios que se pueden identificar ante un rango que

comprende los mejores, los peores y el promedio.

Los factores que se toman en consideracion en este mapa son las
percepciones de los consumidores ante los productos de conservas de atun
en aceite vegetal basados en el precio de venta al publico y calidad percibida

de las conservas de atun en aceite vegetal.

Este mapa perceptual tiene tres segmentos en las cuales se ubicaran las
percepciones de los consumidores. Estos segmentos identifican las

conservas que se consideran optimas, pésimas y promedio.
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CUADRO No. 3.2
MAPA PERCEPTUAL

MAPA DE PERCEPCION
PESIMO ] > €
. 0,1 VAN CAMP’S
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% BARBATUN 3 1saem .
. T T T \v) PROMEIO\ T T
oy = R, A ) 1 2 g Il
0,05 -
YELI
OPTIMO
AR S \:
CALIDAD

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

3.3 Estrategia

Las estrategias a seguir se basan en el Mix de Marketing, las cuales son:
Producto, precio, distribucién y comunicacion, creando una diferenciacién por

medio del canal y de la imagen.

3.4 Diferenciacién Imagen Y Canal

Se plantea fortalecer el producto en su canal, generando beneficios
internos y externos, por ende los beneficios se reflejaran tanto en los

distribuidores como los detallistas. Adicionalmente se ejecutara un cambio de
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imagen, basado en resaltar los atributos del producto, de tal forma que
resulte agradable a la vista del consumidor desde su compra hasta su
consumo, estas diferenciaciones nos ayudaran a reposicionar la marca Van
Camp’s, fortaleciendo su canal y generando cambios en su presentacion.

(Imagen, etiqueta o banderola)

3.5 Mix De Marketing

3.5.1 Producto

3.5.1.1 Plan De Branding

El branding es la forma de administrar la marca, esto implica saber
aplicar las estrategias relacionadas con la misma y la percepcion del

mercado.

3.5.1.2 Marca Del Producto

La marca de un producto es el conjunto de atributos que influyen sobre la
decision de compra, la cual la manifiesta el comprador en el momento de
adquirir el producto basado su percepcion. La marca a su vez genera

expectativa acerca de la calidad, precio, innovacion y otros atributos, de tal
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forma que le permite diferenciarse de los otros productos de su misma
categoria.

FIGURA 1
LOGO DE LA MARCA

Wgﬂﬂm g

FUENTE: INEPACA

Van Camp’s ocupa un segundo lugar en el posicionamiento del mercado
guayaquileiio, en el cual esta presente como primera relacion entre la

categoria y la marca, en un 34% de la poblacion.

3.5.1.3 Identidad De La Marca

La identidad de la marca es relacionada con la razon de ser de la marca
implicando una promesa al cliente. Esta identidad se genera mediante los

beneficios funcionales, emocionales o de auto expresion.

La identidad de la marca de Van Camp’s, esta fuertemente relacionada
con la calidad del producto. Todo producto se ha creado para satisfacer las

necesidades del consumidor, por medio de la generacion de beneficios.
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Estos beneficios se basan en tres escalas los cuales son: Beneficio

Funcional, Beneficio Emocional y Beneficio Auto Expresion.

Beneficios Funcionales, se basan en cumplir la necesidad vinculante del

producto con el consumidor, en este caso la alimentacion.

Beneficio Emocional, es la relacion que se desarrolla entre la marca y el
consumidor, esta afinidad no solo se basa en la calidad del producto, se

puede referir tradicién, salud, etc.

Beneficio Auto Expresidén, es cuando la marca proyecta una imagen

sobre la persona que lo consuma, use o lo adquiera (Status, Moderno, etc.).

Van Camp’s satisface a un 40% del mercado Guayaquilefio, en el cual
se refleja netamente el beneficio funcional. Considerado como un atun de
calidad, el cual mantiene gran proporcion de consumidores por tradicion
familiar en el consumo (Beneficio Emocional). No se ha generado un

beneficio de auto expresion, respecto a la marca Van Camp’s.
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3.5.1.4 Estrategias Del Branding

Las estrategias que se pueden aplicar hacia la marca pueden ser las

siguientes:

¢ Lanzar una marca nueva.

+ Mantener una marca en el largo plazo.

+ Adaptacion al mercado: cambio de marca.
+ Reposicionamiento de la marca.

+» Brand activation.

% Refrescar.

« Extender.

% Cobranding.

+ Brand placement.

Estas estrategias se basan en fomentar el valor de la marca. El valor de
la marca es el valor agregado que el nombre de la marca da al producto, mas
alla de los beneficios proporcionados. Generar un valor agregado a la marca
tiene como resultado la diferenciacion del producto, lo cual inciden en la

capacidad de intercambio monetario mayor por el producto.
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Para construir valor a la marca se debe de trabajar en los componentes

basicos, los cuales son:

+ Lealtad a la marca.

++ Reconocimiento de la marca.

+ Calidad percibida.

Lealtad a la marca, es la afinidad y la predisposicion de un consumidor
hacia la marca. En el caso de Van Camp’s en el mercado Guayaquilefio se
estima que el 27% de la poblacién es fiel a la marca Van Camp’s. Este
porcentaje de fidelidad es el mayor que se presenta en el mercado
guayaquileio.

CUADRO No. 3.6
LEALTAD DE LA MARCA

FIDELIDAD
MARCA GUAYAQUIL
VAN CAMP'S 27%
STARKIST 0%
REAL 5%
ISABEL 0%
BARBATUN 0%

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

Reconocimiento de la marca, es la asociacion entre marca y categoria

del producto, realizada por un potencial comprador. Van Camp’s esta
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presente en el 82% de los compradores de conservas de atun en el mercado

Guayaquilefio, pero posicionado en el 34% aproximadamente.

Calidad percibida, ésta se basa en la percepcion del consumidor
relacionada a la calidad o diferenciacion del producto ante la competencia. La
calidad de Van Camp’s es reconocida por el 52% de sus consumidores la

cual se basa en su textura y 26% por su sabor.

3.5.1.5 Definiciéon Y Clasificacion

Un producto es el resultado de un proceso de produccion que es
comercializado al mercado para su adquisicion, uso 0 consumo,
satisfaciendo las necesidades del mercado, por medio del canal de

distribucion o por la empresa productora.

En el mercado de conservas de atun, el producto esta basado en
indicaciones técnicas, las cuales definen la textura del producto en
elaboracién; la ficha técnica que define al producto (Atun Aceite Vegetal y

Sal):
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FIGURA 2
PRODUCTO

PASTILLA 95% — 100%
MIGAS PERMICIBLES 1% -5 %
PESO DRENADO 174 GRS.
PESO NETO 184 GRS.
LATA ABRE FACIL
DURABILIDAD 5 ANOS

3.5.1.6 Propuesta Del Plan De Branding

3.5.1.6.1 Objetivos Del Plan De Branding

¢+ Crear el nuevo posicionamiento de la marca Van Camp’s.

% Posicionar en primer lugar la marca Van Camp’s en la mente del

consumidor guayaquilefio, incrementando en un 5% anualmente.

Incrementar el nivel de participacion de mercado en relacién al nivel de

posicionamiento
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3.5.1.6.2 Reposicionamiento

Se desea incrementar el posicionamiento actual por lo menos en 9%
durante 5 afos, esto implica que se debe de incrementar el nivel de
posicionamiento anualmente 5% de la poblacién, para consolidar en el 2013
un 43% de Ila poblacibn Guayaquilefa. Para el incremento del
posicionamiento se debe de establecer estrategias de branding a aplicarse,

medios de difusién y control del mismo.

3.5.1.6.3 Estrategias

Para aplicar las estrategias adecuadas, debemos tener conocimiento
sobre la situacion de la marca y la percepcion del consumidor sobre esta. Se
plantea tres estrategias a seguir, las cuales deberan de ser aplicadas en su

debido tiempo:

K/

+» Reposicionamiento de la marca.
+ Refrescar la marca.

K/

« Brand activation.
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Reposicionamiento de la marca, es el cambio que se realiza en la
percepcion del consumidor sobre la marca, se trabaja sobre los atributos que

la marca proyecta al mercado.

El posicionamiento de Van Camp’s esta basado como un atun de
calidad, sin embargo en la actualidad el consumidor no solo se identifica con
el hecho de cubrir la necesidad alimentaria, también se ven incentivados al
momento de la eleccion mediante la explotacién de atributos intangibles que

ofrece la marca (ldentidad de la marca).

La nueva identidad de Van Camp’s se suscribira bajo un mundo
extenuante para el entorno familiar, mayor responsabilidad con el trabajo
descuidando el tiempo para la crianza de los hijos, etc. Bajo estos preceptos
se crea una identidad basada en la calidad del producto, pero adicionalmente

entre la interaccion familiar.

Refrescar la marca, esta estrategia juega conjuntamente con la imagen
del producto, innovacién, atractivo o enganche visual. Provocando en el

consumidor una reaccion de atraccion hacia el producto y la marca.
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3.5.1.6.4 Diseno Actual

El disefo actual del producto tiene dos componentes, la estructura
metalica (Lata) y la etiqueta. La estructura metalica consiste en un reservorio
de metal y la tapa (Plana o Abre Facil). La etiqueta se conforma con los
siguientes componentes isotipo, logotipo, slogan, y otras variables, sean
graficos o informacion requeridas por leyes fitosanitarias y de convenios

internacionales.

Se define como isotipo la parte grafica de la marca. Van Camp’s se
relaciona directamente con la calidad del atun, siendo su isotipo la imagen
del atun 100%.

FIGURA 3
ISOTIPO DE LA MARCA

FUENTE: INEPACA

El logotipo es el texto de la marca. Van Camp’s usa una combinacién de
colores sobrios tales como el azul con tonalidad oscura, resaltando la marca

con un color blanco y su estado con color rojo.
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FIGURA 4
LOGOTIPO DE LA MARCA

FUENTE: INEPACA

El slogan de un producto relaciona atributos destacables del producto en

una frase. Van Camp’s carece de uno.

Otros logos se implementan con la finalidad de resaltar atributos
procedentes del producto, sean estos directos o indirectos. Van Camp’s
resalta el abre facil, la nacionalidad, el dolphin safe, y resalta el contenido de
omega 3.

FIGURA 5
OTROS LOGOS DE LA MARCA

FUENTE: INEPACA
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3.5.1.6.5 Diseino Propuesto

Para la elaboracion del disefio propuesto se tiene presente la presencia
de colores calidos y frios, los cuales se relacionan con los atributos de Van

Camp’s ademas de agradar a los consumidores actuales y a los potenciales.

Los colores a utilizar son el blanco, verde, azul, rojo y amarillo. El color
blanco juega un papel primordial, puesto que se necesita que el cambio
tenga una aceptacion en general, por ende se establece como fondo este
color, que brinda una imagen positiva. Los colores, rojo y amarillo proyectan
la emocién (LOGOTIPO). El color verde sugiere frescura, este es utilizado de
una forma sutil, reforzando esta idea con la presencia de una ensalada en la
cual predomina el verde (ISOTIPO). El azul invita a la confianza la cual se la
relaciona con la calidad del producto, por esa razén es utilizado para el fondo

de las letras de la marca (LOGOTIPO).

FIGURA 6
DISENO PROPUESTO
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ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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3.5.2 Precio

El precio es una cantidad de dinero que establece la relacion de cambio

entre el comprador y el canal de distribucién, y del canal de distribucion con

la empresa.

3.5.2.1 Factores Que Intervienen En La Fijaciéon Del Precio

Los factores que inciden sobre la fijacién precio son los siguientes:

X/
L %4

Costo de la materia prima. (Skip Jack, Big Eye, Yellow Fin)

X/
L %4

Costo de insumos (lata, aceite vegetal, sal, etiqueta).

*0

% Costo de produccion (MOD, MOI, GIF)

>

« Gramaje del producto. (184Grs.)

L)

El precio al publico de Van Camp’s es de $1,10, como consta en el
mapa, el de mayor valor en el mercado de conservas de atun en aceite
vegetal. Una diferencia de precio en Van Camp’s se presenta en el gramaje,
este producto es el unico que se expende con un gramaje de 184, mientras

que los demas estan entre un intervalo de 175 a 170 gramos. Otro inciso
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diferencial de precio es su composicidon, Van Camp’s se diferencia por tener
un nivel de pastilla superior a los demas, esto es referente a la textura del
lomo que bordea de un 95% al 100%, mientras los demas tienen un margen
de miga superior al 15%.

FIGURA 7
PRECIOS CONSERVAS DE ATUN EN ACEITE VEGETAL

PRECIOS CONSERVAS DE ATUN EN ACEITE VEGETAL
GUAYAQUIL

@ VANCAMP'S; $0,94

P.V.P

@ STARKIST; $0,87 4p BARBATUN; $ 0,87

@ ISABEL; $0,84
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ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

3.5.3 Distribucion

Se consideran como canal de distribucion a los puntos de ventas los

cuales son empresas independientes que forman parte del proceso de
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comercializaciéon y que permite que el producto o servicio esté disponible

para su consumo O uso.

3.5.4 Canales De Distribucion.

Segun los resultados de la encuesta, muestra que el canal de mayor
frecuencia para la adquisicion de Van Camp’s es la “Tienda de Barrio” con la
concurrencia del 62% de los compradores y en segunda instancia
encontramos los supermercados con el 38% de concurrencia de los

compradores de Van Camp’s.

Sin embargo el comportamiento del consumidor tiende a concurrir a los
supermercados, el 53% de los compradores recurren a este canal de

distribucion, el 46% lo realiza en la “Tienda de Barrio” y 1% en otros.

Como connota los resultados de la encuesta, el fuerte de Van Camp’s es
la “Tienda de Barrio”, en contraste las preferencias del comprador tiende a
adquirir la conserva de atun en los autoservicios; los resultados de la
investigacion de mercado (Grupos focales), nos han arrojado algunas

variables a resolver, tales como:
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El 70 % de las tiendas de barrios mencionan que no llega una

distribucion directa hacia estos puntos (Incentivo a los distribuidores)

El factor de incremento de precio por parte de los tenderos es de 10 a

15 centavos. (Excusa costo de transporte)

Los tenderos no tienen incentivos para darle rotacion al producto, en
este caso se ven incentivados a adquirir atunes mas baratos.

(Capacitaciones a los distribuidores para incentivar a los tenderos)

Los distribuidores remarcan que el unico beneficio que este genera es

la utilidad, que por cierto es baja. (Incentivo regalias, viajes, club)

Los distribuidores manifiestan que si es verdad que han mantenido un

mercado, se ven un poco afectados por la falta de comunicacion.

3.5.4.1 Planteamientos

En una percepcion general de los resultados arrojados por el grupo focal,

connotamos que coinciden

X/
°e

Creacién de una comitiva entre la empresa y el canal de distribucion.
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+ Creacidn de una escuela de lideres de ventas (Promotores de ventas).

% Planificacion incluyente del canal de distribucion para el incremento de
ventas.

« Generar beneficios econdmicos directos o indirectos, para los
distribuidores por ende este debe de tener una accion en cadena que
llegue hasta los tenderos.

+ Reactivar la marca, relanzamiento de los nuevos productos, en todos

los medios de comunicacién. (Tv, Radio, Periddicos, Folletajes).

3.5.4.2 Resultados Esperados

+« Unificacion de criterios del producto (Ventas).

X/

+ Generar sentido de pertenencia en los canales de distribucion.

« Generar beneficios emocionales hacia la marca, de tal forma que se
manifieste como una cadena hasta los tenderos, los cuales son los

que tienen mayor contacto con los clientes finales.
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¢ Incremento en la rotacion del producto.

% Coadyuvar los esfuerzos de las partes con la finalidad de mantener la

marca en el corto plazo, y reposicionar la marca en un mediano plazo.

3.5.5 Comunicacion

La comunicacion es la transmision verbal o no verbal de la informacién
sobre el producto, entre varios participantes, donde intervienen el que la

expresa y quien la recibe.

Los pasos para el desarrollo de un buen programa de comunicacion y

promocion son los siguientes:

%+ Determinar los objetivos de la comunicacion

+» Determinar la mezcla promocional

3.5.5.1 Objetivo De La Comunicacién

Los objetivos de la comunicacién son los siguientes:
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+«» Posicionar la nueva identidad de “Van Camp’s” en la mente de los

consumidores de atun de Guayaquil.

% Lograr una relacion estrecha con los clientes para de esta manera

crear una mayor fidelidad hacia la marca.

% Cubrir el 100% de nuestro segmento de mercado con la fuerza de

promocién y ventas actual.

3.5.6 Mezcla Promocional

La mezcla promocional es una combinacidon de instrumentos
promocionales que sirven para llegar a los clientes y consumidores. Cada

instrumento promocional tiene sus propias caracteristicas y costos.

Las estrategias de promocion a ser usadas son las siguientes:

% Fuerza de ventas (Distribuidores, Tiendas de Barrio)

++ Lanzamientos

% Promociones Cliente Interno y material P.O.P.
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3.5.6.1 FUERZA DE VENTAS

Destacamos dos puntos esenciales, los cuales son los distribuidores y
tiendas de barrios. Se implementara incentivos econdmicos y otros
incentivos.

FIGURA 8
TIENDAS DE BARRIO
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% Comprador inédito. (Tiendas de Barrios)

% Beneficio indirecto. (Tienda de Barrios-Folletos)

3.5.6.2 Lanzamientos

El objetivo del lanzamiento es dar a conocer la nueva imagen fisica e

identidad de Van Camp’s, conservando la calidad que lo diferencia. Ademas
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de incrementar el interés en el consumo, tanto por el mercado fiel y los

susceptibles a la publicidad.

La estrategia de lanzamiento a utilizarse sera focalizada en dos vias los
clientes internos y los clientes externos. Se define como cliente interno al
canal de distribucién y cliente externo al comprador o consumidor final de

Van Camp’s.

Para los clientes internos se realizara un evento, en el cual se buscara
integrar e incentivar al cumplimiento de metas conforme a la necesidad del
proyecto actual, ademas de dar a conocer los beneficios que se brindaran

con el cumplimiento de las metas.

De este evento se busca establecer los siguientes puntos:

¢ Unificacién de criterios del producto, Van Camp’s es un producto
resultante de un estricto control de calidad de la materia prima, lo cual
recae sobre la calidad del producto, ademas de destacar el cuidado

del personal, en la produccion de las conservas. (Ventas).
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X/

«» Generar sentido de pertenencia en los canales de distribucion, esto
permite que la canalizacion de esfuerzos conlleven al cumplimiento de
las metas, generando satisfaccion en los trabajadores.

«» Generar beneficios emocionales hacia la marca, de tal forma que se

manifieste como una cadena hasta los tenderos, los cuales son los

que tienen mayor contacto con los clientes finales.

X/

¢ Incremento en la rotacion del producto en los puntos de ventas.

Un segundo evento que formalice y lleve acabo los incisos anteriores,
mediante la capacitacién del personal. Esta capacitacion esta dirigida a las
gerencias, subgerencias de ventas de los distribuidores, incluyendo a los

agentes de ventas y entrega de los antes mencionados.

La capacitacion tiene como objetivos:
J

% Formacién del ejecutivo de venta.

+» Transmisién de informacioén sobre el producto.
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% Brindar herramientas para el desenvolvimiento del vendedor, en

concretar la venta.

% De ser los ejecutivos de ventas, entes multiplicadores, siendo
proactivos ante la transmisiéon de informacion, que reciban de la

capacitacién hacia los tenderos.

s Crear expectativas en las tiendas de barrios, que consiste en
recompensar el marketing boca a boca que realicen los tenderos
sobre la marca Van Camp’s, con la finalidad de incentivar el

incremento de rotacién para el producto.

Se prevé la asistencia alrededor de 500 personas, para esta capacitacion
se reservara un local con capacidad del personal que se prevé, el cual facilite
la logistica a implementarse, que sea confortable para los asistentes y que el
ambiente se preste para el acondicionamiento del local basado en la

identidad de la marca.

Se realizara en el mes de noviembre, se establecera el segundo viernes

de este mes en el horario de 18:00 a 22:00.
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Se escoge el segundo viernes de noviembre con la finalidad de
implementarlo en lo inmediato, dejando un tiempo considerable para la
adopcion y desenvolvimiento por parte de los capacitados, dejando para
enero del 2009 la implementacion de la nueva imagen e identidad de Van

Camp’s.

Para los clientes externos se publicitara por medio de la television, un

comercial que tiene como objetivo:

% Mostrar la nueva imagen fisica de Van Camp’s.

+» Desarrollar en el consumidor leal de Van Camp’s, un beneficio
emocional conjugando la tradiciéon del consumo de Van Camp’s ante

su nueva imagen e identidad.

¢ Incentivar al consumo de Van Camp’s.

3.5.6.3 Promociones Y Material P.O.P.

Para las tiendas de barrios se realizaran adecuaciéon de tiendas en
infraestructura o incremento de stocks en un valor aproximado de $1,000,

para cada beneficiario, se estima reconocer 10 tenderos.
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Para los distribuidores se planifica incentivarlos reconociendo
econdmicamente un viaje todo pagado por el lapso de una semana con un
acompanfante, este esta dirigido a todo el personal que interviene en el

proceso de venta y de entrega del producto.

Se cred un afiche el cual va a ser entregados a todas las tiendas de barrio
para que los clientes y consumidores se vayan familiarizando con la nueva
presentacion e introduciendo poco a poco el nuevo slogan (tradicién del
sabor) y explotando todos los atributos del producto.
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FIGURA 9
AFICHE

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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CAPITULO IV

4. ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

4.1 Gastos Del Plan De Branding

Gasto del plan de branding, comprende todo egreso de dinero que se
realice con la finalidad de reafirmar, fortalecer, posicionar o reposicionar una
marca. Estos gastos comprenden desde actividades externas tales como
promociones, eventos al publico, etc. hasta cambios en la imagen vy

estructura fisica del producto.

4.1.1 GASTOS DE DISENOS

Los gastos de disefios comprende un rubro del plan de branding, estos
se refieren a los egresos de dinero que se incurren por la elaboracion de la
imagen de la marca, para su presentacion al publico en general, ya sea
efectuado en el producto u otros materiales de apoyo. Este gasto se lo

realizara solo en el primer ano del periodo de cinco afnos.
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CUADRO No. 4.1.1
GASTOS DE DISENOS

ETIQUETA $ 1.000 $ 1.000
AFICHE $ 500 $ 1.000
FOLLETO $ 500 $ 500
CABECERA $ 500 $ 500
COMERCIAL $ 10.000 $ 10.000

TOTAL $ 12.500 $ 13.000

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO.

4.1.2 GASTOS DE LANZAMIENTO Y SEGUIMIENTOS DE OBJETIVOS

Gastos de lanzamiento y seguimientos de objetivos, comprenden todo

egreso de dinero que se efectua por realizar eventos que den a conocer la

marca. Estos eventos comprenden actividades de capacitacién que se le

brindara a los ejecutivos de ventas, los despachadores de los distribuidores

los cuales daran una retroalimentacién de la informacién que genera el

mercado respecto a la implementacion del plan del branding.
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CUADRO No. 4.1.2
GASTOS DE LANZAMIENTO Y SEGUIMIENTO DE OBJETIVOS

LOCAL $3.500 2 $7.000| $35.000

CENA $ 1.500 2 $3.000| $ 15.000

MATERIAL DE

SOPORTE $ 200 2 $400| $2.000
TOTAL $10.400 | $52.000

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO

4.1.3 GASTO DE PROMOCION

El gasto de promociones, reconoce egresos monetarios de la empresa,

los cuales se dirigen generando beneficios a los canales de distribucion, tales

como los distribuidores y los tenderos.

Se reconoceran cada mes 10 beneficiarios, 120 tiendas anualmente, 600

tiendas durante los 5 anos.
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CUADRO No.4.1.3
GASTOS DE PROMOCION

RECONOCIMIENTO POR TIENDA $1.000
BENEFICIARIOS MENSUALES 10
BENEFICIARIOS ANUAL 120
GASTO ANUAL $120.000

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO.

Para los distribuidores se reconoceran un rubro anual de $ 25,000
dolares, el cual $ 10,000 sera un tope maximo de gasto que se incurrira en
los viajes y $ 15,000 para regalos varios que se efectuaran en la segunda
reunion de cada afio, como reconocimiento a algunos vendedores.

CUADRO No. 4.1.3.1

RUBRO ANUAL GASTOS A DISTRIBUIDORES
PERIODO 1 2 3 4 5

GASTOS $

DISTRIBUIDORES $ 25.000 $25.000| $25.000( $25.000( 25.000

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO.

4.1.4 GASTO DE COMUNICACION

Los gastos de comunicacion son egresos monetarios canalizados a la

informacion del consumidor final y al publico en general, sobre el producto y

113



la marca. Para este rubro se tomara en cuenta el material P.O.P que se
utilizara en el periodo de los cinco anos, la implementacién de publicidad en
la television mediante un spot publicitario, degustaciones que se realizan en
los supermercados y eventos.

CUADRO No.4.1.4
GASTOS DE COMUNICACION

$107.796 | $ 538.982

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO.

CUADRO No. 4.1.4.1

Elaborado por: Autores del proyecto.
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4.2 ESTADO DE PERDIDA Y GANANCIA.

El estado de pérdida y ganancia, registra la actividad de la empresa en
términos monetarios, suministrando informacion durante la vida del proyecto.
El estado de pérdida y ganancia, se compone de actividades operacionales,

no operacionales y los impuestos por la legislacion ecuatoriana.

4.2.1 ESTADO DE PERDIDA Y GANANCIA SIN PLAN DE BRANDING.

Este estado de perdida y ganancia, mantiene como supuesto una
produccion lineal continua referente al 40% del mercado guayaquilefio, por
ende los ingresos generados seran vinculantes al porcentaje de participacion
de mercado, al igual que los requerimientos de materia prima e insumos los

cuales tienen relacién directa con la produccion de las conservas de atun.
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CUADRO No. 4.2.1]
ESTADO DE PERDIDA Y GANANCIA SIN PLAN DE
BRANDING

(=) UTILIDAD
NETA $2602.234| $2626963| $2651.691| $2676.420| $2.701.149

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO.

4.2.2 Estado De Pérdida Y Ganancia Con Plan De Branding.

Este estado de pérdida y ganancia, incluye los gastos del plan de
branding, ademas los impactos que se esperan con esta implementacion, se

estima un incremento anual del 5% sobre la participacion del mercado
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guayaquileno, durante el periodo de estudio. Referente a la materia prima e
insumos incrementaran en relacion a la produccién la cual se ve vinculada en

la misma proporcion de crecimiento de la participacion de mercado.

, CUADRO No. 4.2.2
ESTADO DE PERDIDA Y GANANCIA CON PLAN DE BRANDING

(=) UTILIDAD
NETA $2415226] $2.750.739] $3.093.090| $3.451.322] $3.826.229

Elaborado por: Autores del proyecto.
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4.2.3 Ganancia Adicionales Con La Implementacion Del Plan De

Branding.

Se prevé para el primer afio una disminucién en la utilidad, debido que
en este periodo es la introduccion del plan de branding, sin embargo se

esperan utilidades de mayor proporcion para los siguientes cuatro afnos del

periodo.

CUADRO No. 4.2.3 ,
GANANCIAS ADICIONALES CON LA IMPLEMTACION DEL PLAN DE
BRANDING

(=) UTILIDAD
GENERADA

(MERMADA O
INCREMENTADA) -$ 187.008 $123.777 $ 441.399 $774.902| $1.125.081

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO.

4.3 Implicaciones Del Plan De Branding En La TIR'Y VAN.

La TIR (tasa interna de retorno), que se tenia antes de involucrar el plan

de branding era del 51,48%. Mediante la implementacién del plan de
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branding se percibe un incremento en la TIR de 4,03%, obteniendo una TIR

en el proyecto de 55,51%.

El' VNA (valor neto actual), es la valorizacién del proyecto en el tiempo
de hoy, con un plan de branding el VNA es de $ 4.929.711 anteponiéndose al
van sin la implementacion del plan de branding siendo su valor de $
3.950.037. Se genera una diferencia incremental en el valor neto actual de la

empresa de $ 979.674.

4.4 Analisis De Sensibilidad.

El analisis de sensibilidad, es una herramienta que permite valorar la
sostenibilidad financiera del proyecto, tomando en cuenta variaciones
posibles entre el precio, volumen de ventas y costos de produccion, los
cuales se acentuan en los cambios enla TIR (Tasa Interna de Retorno) y el

VAN del proyecto.
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~ CUADRO No. 4.3
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO.

En la octava opcion se connota que una variacion en el incremento de
los costos de produccion en 10% ante una disminucion de precio en un 10%,
causa impacto negativo. En las antes de involucrar el plan de branding era
del 51,48%. Mediante la implementacién del plan de branding se percibe un
incremento en la TIR de 4,03%, obteniendo una TIR en el proyecto de

55,51%.
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_ GRAFICO No. 4.3.1
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO.
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CONCLUSIONES

El consumo de conservas de atun se encuentra relacionado con la
publicidad, de tal manera que podemos demostrar como el consumo de atun
Van Camp’s va decreciendo en una variable generacional (Edad), en
contraste con el ascenso por parte de las marcas que mantienen una

comunicacion activa como lo es Real e Isabel.

Para este analisis tenemos dos variables, consumo de atun por marca y
el rango de edad del consumidor, de tal forma que podemos ver que el rango
de edad de 46 anos en adelante prefieren consumir Van Camp’s en un 48%,
decreciendo en los dos siguientes rangos de edad de 26 a 45 afos y 16 a 25
afnos, en los cuales el 41% y 35% respectivamente de los consumidores
prefieren Van Camp’s; mientras que para Real e Isabel se presentan una

realidad diferente.

Para Real las preferencias entre los rangos de edades son crecientes de
tal forma que en el rango de 46 afos en adelante, el 43% de los

consumidores prefieren Real, mientras que para los dos siguientes rangos
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se ubican en un 49% y 53%. Isabel al igual que Real presenta una
participacion de consumo en relacion al rango de edad, creciente, de tal

forma que tenemos 5%, 9% y 10% respectivamente a sus rangos de edades.

GRAFICO No. 2.9
CONCLUSION
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ELABORADO POR: AUTORES DEL PROYECTO
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RECOMENDACION

El 90% de los consumidores de conservas de atun, requieren necesario
la implementacion total del abre facil y otro 10% que no les es de gran uso
debido que manifiestan tener abre lata y otros se presentan inconformes por

un mal funcionamiento que haya tenido una lata con abre facil.

El impacto publicitario no solo lo genera los comerciales de atun,
también se hacen presente en el punto de venta, de tal forma que vemos
que la mayor implementacién de atraccion visual se presentan en los
supermercados, el 23% de los encuestados han manifestado informacion
sobre la presencia de material POP (43% de la poblacién que asiste a los
autoservicios), el 11% de los encuestados contestaron que en las tiendas de
barrios en la que ellos adquieren el producto, si existe un apoyo visual de la
conserva de atun que ellos consumen (25% de la poblacién que adquieren

en las tiendas de barrios).
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Debe de existir mayor comunicacion de Van Camp’s hacia los
consumidores finales.
Se debe mejorar presentacion de las etiquetas de Van Camp’s,

especialmente la de lomos en aceites.

Van Camp’s debe fortalecerse en su canal de distribucion, siendo el de
mayor representacion las tiendas de barrios; implementando esfuerzos en el
reconocimiento de cada parte de la cadena de distribucion con la finalidad de

incrementar las ventas, consumo y posicionamiento de la marca.

Van Camp’s se relaciona con calidad, sin embargo sus componentes
publicitarios no lo acompafan. De tal forma que sus etiquetas no son

[lamativas ni incentivan al consumo.

El logo del atun en las etiquetas puede ser de gran beneficio y a su vez
contraproducente, segun la percepcion del consumidor (algunas veces el

nivel de miga es elevado).
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