ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANISTICAS

Fac ]

PLAN DE MARKETING PARA LA INTRODUCCION DE UNA
NUEVA BEBIDA NATURAL ENERGIZANTE EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL

TESIS DE GRADO

Previa a la Obtencion del Titulo de:
Ingenieria en Marketing, Comunicacion y Ventas
Presentado por:

Ambar Sulay Rodriguez Cevallos
Egna Patricia Tello Mosquera

Guayaquil-Ecuador

2014



DEDICATORIA

Dedico este proyecto a mis madres Anita y Soraya, personas
que siempre se han preocupado por darme las herramientas
necesarias para emprender mi propio camino en cada etapa de
vida, a mi padre que con su ejemplo de honestidad me ensefio
a ser una mejor persona, a mis mejores amigas que aungque
estando lejos siempre me motivan para no abandonar mis
metas y anhelos.

Ambar Sulay Rodriguez Cevallos

Con todo mi amor y carifio, dedico este proyecto a mis padres
Inés y Manuel, a mi esposo Edgar, a mi hija Letty, a mis
hermanos Freddy, Ana Maria, Celia, Silvia, Sandy, Josue,
Oliver, a mi abuela Amada y a mis amigos por su apoyo
incondicional, por aconsejarme, acompafiarme y motivarme a
seguir adelante en cada paso que he dado superando los
obstaculos que se me han presentado a lo largo del camino y
por ayudarme a alcanzar cada una de mis metas.

Egna Patricia Tello Mosquera



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios porque siempre me bendice dia a dia a través
de mi familia, mis amigos, y mis logros. Agradezco a mis
madres y mi padre porque siempre me apoyan y motivan en
cada etapa de mi vida, a mi hermana y novio porque siempre
estuvieron junto a mi en cada exposicion o proyecto de la
universidad acompafiandome y motivandome. Agradezco a mi
tutor y amigo por su tiempo y dedicacién y haber aceptado ser
parte fundamental en la elaboracion de este proyecto.

Ambar Sulay Rodriguez Cevallos

En primer lugar agradezco a Dios por acompafiarme, guiarme y
darme fortaleza en esos momentos dificiles, por cada detalle y
por darme a mis padres, mis hermanos, mi esposo, mi hija, mis
amigos y conocidos, quienes son y seran de gran importancia
siempre. Agradezco de una manera muy especial a mi madre
Inés Tello, quien es, ha sido y seguira siendo el pilar
fundamental en mi vida, y sin ella, estoy segura me habria sido
imposible culminar esta etapa de mi vida. Agradezco también a
cada una de las personas y amigos por apoyarme
incondicionalmente durante todos estos afios de universidad y
por ultimo, quiero expresar mi mas profundo agradecimiento al
Econ. Danny Barbery, por su tiempo y paciencia y quien
ademas no solo ha sido el director de nuestro proyecto, sino
también un gran amigo en quien se puede confiar, de todo
corazoén le doy las gracias.

Egna Patricia Tello Mosquera



TRIBUNAL DE SUSTENTACION

Felipe Alvarez MSc.
Presidente del Tribunal

Danny Barbery MSc.
Director de Tesis

Bolivar Pastor MSc.
Vocal Principal



DECLARACION EXPRESA

“La responsabilidad por los hechos, ideas y doctrinas expuestas en este
proyecto me corresponden exclusivamente, y el patrimonio intelectual de la
misma a la ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL”

Ambar Sulay Rodriguez Cevallos

Egna Patricia Tello Mosquera



INDICE GENERAL

DEDIC AT ORIA. e e I
AGRADECIMIENT O, . e e iee s 1
TRIBUNAL DE GRADUACION. ... .o, v
DECLARACION EXPRESA . .. .o, \
INDICE GENERAL. ... i VI
INDICE DE TABLAS . .. e, IX
INDICE DE FIGURAS. ...t Xl
INDICE DE GRAFICOS . .. e Xl
CAPITULO 1 INTRODUCCION ..ottt nesessanes 13
1.1  RESUMEN EJECUTIVO ..ottt et 14
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA........coooiiieteeeeeeee et 16
1.3 JUSTIFICACION ..ottt ses s 18
1.4 MARCO TEORICO ...ttt een s 19
1.5 OBJIETIVO GENERAL......ociotitieeeeeeeeee ettt nas 20
1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS ..ot vese s 21
1.7 ALCANCE DEL ESTUDIO ...ttt ettt 21
CAPITULO 2 ANALISIS SITUACIONAL ..ot 23
2.1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO ..ot 24
2.2. ANALISIS SITUACIONAL .....coovvireieereeieieesies s ssesss s 30
A N |V = Yol o 1= 1 (o] o [ J PSP 30
A N |V Tox o 1= 1 (o o o S TS 35

2.3 ESTUDIO ORGANIZACIONAL ..ottt sttt sae s sae s seene e 39
CAPITULO 3 INVESTIGACION DE MERCADO........cooiimrireeieeeeeeeeeeseeses e 41
3.1 OBJIETIVOS INVESTIGATIVOS ...ttt 42
T B R O o 1= 1Yo J 1= o T= = | T 42
3.1.2 Objetivos ESPECITICOS .....ccueirieieiecteeececee ettt st 42

3.2 DEFINICION DE METODOLOGIA ..ottt s eesesins 43
3.2.1 Tip0 d€ INVESHIGACION ......c.ecieiieiicieieieeeeeeeeee ettt sa e eaeas 43
3.2.2 Tipo de INFOrMACION .......ooeeieeeecee e et 43
3.2.3 Fuentes de INfOrmacCiON...........cocivieiieieiceeeees et 43
3.2.4 Método para Recoleccion de DatOS .........cccccovvereviecieieieieeee e 44

3.3 CUESTIONARIO ..ottt ettt et ettt ettt et et na s eneeae e 44
3.3.1 SelecCion de 1a MUESEIA........ccceiuivieieieieeeeeeee et eaeas 44
3.3.2 Presentacion de ReSUtAdOS...........cc.cveieieiiisiseceeeeeee e 45

Vi



3.4 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD.......c.ccoioiitiirteeneneeeeeeessee e 57

3.4.1 Perfil de [0S ENtreVviStados .......cccvveeierenieeeeeereeee st 57
3.4.2 Formato de Temario de ENtreViSta........cccccveeerereeienieneeceseeeee e 58
3.5 GRUPOS FOCALES. ...ttt sttt 64
3.5.1 SEOMENTO: ..ottt st st b e st ee e s re e e 64
3.5.2 Perfil de 10S PartiCiPantes..........cocevereieirenineneniesieeeee e 64
3.5.3 Formato de Temario de Grupos FOCAlES........c.ccceevvevereececieeece e, 66
3.6. CONCLUSIONES FINALES .......ooot ettt 68
CAPITULO 4  ANALISIS ESTRATEGICO ..ot enessesesses e 70
4.1 OBJIETIVOS DEL PLAN ...ooutitiiiitseseseteee ettt st 71
4.2 SEGMENTACION ..ottt sa s sasses s sansnans 71
4.2.1 MacCrO-SEgMENLACION ......eeveiicieeieeieetee et et rte e a et s re et st eeaesbesreenbesreennenes 71
4.2.2 MICro-SegMENTACION ....c.veeeieiecieeeeeeee et sttt s re e 72
4.3 POSICIONAMIENTO ...ttt sttt ssenae e na s e 73
4.3.1. Posicionamiento por BENEFICIOS......c.cveveveieecececeee e 74
4.3.2 POSICIONAMIENTO TECNICO ...ccvecveeiicieeeieeeete ettt et sae e 75
4.3.3. Posicionamiento PUDBIICItArio.........ccccevirierereeeseeee e 75
4.4 ANALISIS DEL CONSUMIDOR .......cooveierereeeeeeeeeeeeesaeessessesessssassesasses s sesassans 75
4.4.1 Matriz ROIES Y MOLIVOS ......ooiuiieeiecieceeeeete sttt sttt s 75
4. 4.2 MALHZ F.C.B. oottt sttt ens 77
4.5 ESTRATEGIAS BASICAS Y COMPETITIVAS. ..ot 77
4.5.1 Estrategia Basica: Alta Segmentacion............cccocveeveveeeeveneeciese e 77
4.5.2 Estrategia Competitiva: Nicho De Mercado .........c.ccceceverenerenenienenieeeenen 78
CAPITULO 5 PLAN DE ACCION ..ottt esasss s sesesses s nae 79
5.1 PRODUCGCTO ..ttt st sttt ettt et sbeste s entensenaenseneeneens 80
5.1.1. (QUE €S VEMMA? ...ttt ettt ettt vt ereereeteesteeteeasebeeaseneeteensenas 80
5.1.2. Ciclo de Vida VEMMA .......ccooieiiiiieieeceeeeeeteste ettt st 81
5.1.3 Extension de Linea de Productos..........cccceeeeviiiieeeeciecececeeeee et 82
5.1.4 PreSENTACION .....coveuiriinieieieieieieteie ettt ettt st sa et ns 83
5.1.5 Marca y LOGOLPO .....cccuiiieieciieeete sttt ettt ettt st s nas 87
5.2 PRECIO ..ottt sttt ettt et st e s te s et e e e e eneeneeneens 89
5.2.1. Precio COMPArALVO ........cccceecierieiieieneetesieeeeee e eee e seee e sreeeesesseessesseessenes 90
B.3. PLAZA .ottt b et ettt et neeneeee 91
5.3.1. Politicas de MerchandiSing...........ccceeueveeeisieseseseseeeeeeee e 93
5.4 PROMOCION. ...ttt sttt sttt s ss st sses s sssnsens 94
5.4.1. PromoCiON A& VENLA ......cc.couieieiiiitieiecieeteee ettt ettt st et s ea e be e e 94

L N =¥ | o] od T =T TR 96
5.4.3. Networking 0 Red MURINIVEL ..........ccooieieiiiieecee e 100
B5.4.4. FUEBIZA 08 VENTAS......cccee ettt ee s te e et ta e s saae st eereeneenees 102

VI



5.5.5. Plan de COMUNICACION......cc.ueiiieeeeeeeeeee et eeeeee e eeeeee e e eseeesseereesssseeesseenes 103

5.5.6. MediCION Y CONLION ....cvouiiiiirieiiieieieet ettt 106
CAPITULO 6 ANALISIS FINANCIERO ......coooveveeeeeeeeeieeeeieeeeseseeee e, 107
6.1. DEFINICION DE INGRESOS..........cooiiriiieirieisieissississssas s siessesas s 108
6.1.1. Proyeccion de Unidades Vendidas .........c.ccccoeereireienenenenineineesieseiees 108
6.1.2. Fluctuacion Estacional y Venta Por Canal............cocccveineiiveninencenieeee 111

6.2. DEFINICION DE EGRESOS ........ccioiiiiiciictneece et 113
6.2.1. Costos Totales del Producto ..........coevererierieiieieineseeseeeeeeeeeeeiene 113
6.2.2. Gastos Administrativos Yy OPeratiVos .........ccccceveeererinenenieneneeieeeeeenaens 113
6.2.3. Gastos de Marketing y ComuNiCacion ...........ccceeveveeeereeeereceeese e 114

6.3 UTILIDAD DEL EJERCICIO Y ESTADO DE RESULTADOS ........cccccevnuenne. 115
6.4 ANALISIS FINANCIERO: V.A.N. Y MARKETING R.O.1 ..ccccooviiiiicircenee 115
CAPITULO 7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ........ccosvmieiereereerererean, 117
REFERENCIAS ...ttt sttt sttt b et 122
ANEXOS ..ottt 127

Vil



INDICE DE TABLAS

TABLA 2.1 TASADE INFLACION. ..o,
TABLA 3.1 SEXO... .o
TABLA 3.2 RANGO DE EDADES..... oot
TABLA 3.3 SECTOR DONDE HABITAN LOS ENCUESTADOS...........
TABLA 3.4 CONSUMO DE SUPLEMENTO ADICIONAL...................
TABLA 3.5 TIPO DE SUPLEMENTO.......coumiiiie e
TABLA 3.6 FRECUENCIA CON QUE SE CONSUMEN LOS
SUPLEMENTOS ...ttt ettt ettt
TABLA 3.7 ASPECTO PRINCIPAL A CONSIDERAR.........ccvveeeennn.
TABLA 3.8 LUGARES DONDE COMPRAN........ciuiiiiiiieeeeeeeee
TABLA 3.9 REALIZA ALGUNA ACTIVIDAD FiSICA O DEPORTE........
TABLA 3.10 RAZON POR LA QUE NO CONSUME SUPLEMENTO....
TABLA 3.11 PROBABILIDAD DE ADQUISICION DE PRODUCTO......
TABLA 3.12 PRECIO QUE ESTARIA DISPUESTO A PAGAR............
TABLA 3.13 LUGAR DONDE LE GUSTARIA ADQUIRIR ESTE
SUPLEMENTO ... e,
TABLA 3.14 DATOS DE LOS ENTREVISTADOS.......covvieiieeeann...
TABLA 3.15A MATRIZ DE LAS ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD
NUTRICIONISTA Y DEPORTISTA . ...coveieeeeee e
TABLA 3.15B MATRIZ DE LAS ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD
ESPECIALISTA EN VENTAS MULTINIVEL Y EMPRESARIO.............
TABLA 3.16 MATRIZ GRUPO FOCAL.......iieeiieeieee e
TABLA 4.1 MATRIZ DE ROLES Y MOTIVOS.....cooviiiiiiieeiieeeee,
TABLA 5.1 COSTO DE TRANSFERENCIA DE PRODUCTO...............
TABLA 5.2 COSTOS Y PRECIO DE VENTA....coomiiaeeieeeeeeeee,
TABLA 5.3 PRECIO COMPARATIVO.....ouiiiiiii e,
TABLA 5.4A CALENDARIO DE ACTIVIDADES MARZO..........ccceu......
TABLA 5.4B CALENDARIO DE ACTIVIDADES ABRIL.........cccvvn..
TABLA 5.4C CALENDARIO DE ACTIVIDADES MAYO.........ocvvueenn...
TABLA 5.5 MEDICION DE ACTIVIDADES SEGUN ENCARGADO......
TABLA 6.1 DISTRIBUCION DE LA POBLACION SEGUN EDAD.......
TABLA 6.2 CALCULOS DE HABITANTES ENTRE 24 A 35 ANOS

31
45
46
47
48
49

50
51
52
53
54
55
56

56
58

62

63
67
76
89
90
90
103
104
105
106
108



CON NIVELES SOCIOECONOMICOS A, BY C+..ovvveeeeieeeaa, 109
TABLA 6.3 PRONOSTICO DE UNIDADES VENDIDAS (PRIMER

ANO ). 110
TABLA 6.4 PRECIO PARA DETALLISTAS ......oiiiiiiieeeeeeeeeee 111
TABLA 6.5 PRONOSTICO DE DOLARES VENDIDOS (PRIMER

ANO ). .o 111
TABLA 6.6 ROTACION DE VENTADIARIA. ..o, 112
TABLA 6.7 COSTOS TOTALES VEMMA......c.ocovivieieceeeeeee e 113
TABLA 6.8 GASTOS ADMINISTRATIVOS......ccoeoveiiiieeeeeeeeee e 114
TABLA 6.9 GASTOS OPERATIVOS.......ooviiceeceeeee e, 114
TABLA 6.10 GASTOS DE LOGISTICA......oovvnieeiieieeeeee e, 114
TABLA 6.11 GASTOS DE MARKETING Y COMUNICACION............. 115
TABLA 6.12 VALOR ACTUAL NETO Y MARKETING ROI................ 115



INDICE DE FIGURAS

FIGURA 2.1 SUPLEMENTO VITAMINICO VEMMA.............ccec.... 24
FIGURA 2.2 EVOLUCION DE PHARMATON EN ECUADOR.......... 37
FIGURA 2.3 ORGANIGRAMA DE LAEMPRESA.........cecvvveee. 39
FIGURA 3.1 GRUPO FOCAL.....ccouuiieiaie e 65
FIGURA 4.1 MACRO-SEGMENTACION. .....coouiiiiiiiiiiiiiieee . 71
FIGURA 4.2 MICRO-SEGMENTACION. ....coouiiiiiiiiieieieeeee 72
FIGURA 4.3 MATRIZ DE POSICIONAMIENTO........ccvvveeieain... 74
FIGURA 4.4 MATRIZ DE IMPLICACION FCB.........uoieiiiiieeain 77
FIGURA 5.1 ACRONIMO VEMMA . .......ouiiiiiaiii e 80
FIGURA 5.2 CICLO DE VIDADE VEMMA.......oiiiiieiiiieeaeeeee . 81
FIGURA 5.3 PRESENTACIONES VEMMA.........viiiiiieeeieeeee, 82
FIGURA 5.4 EMPAQUE PRESENTACION MENSUAL.................. 83
FIGURA 5.5 EMPAQUE PRESENTACION DIARIA..........vevenne.. 84
FIGURA 5.6 PROPUESTA DE ETIQUETA PARA ADAPTACION AL

MERCADO ECUATORIANO . ......uiiieeee e 86
FIGURA 5.7 LOGOTIPO VEMMA ... ..ot 88
FIGURA 5.8 CANAL MAYORISTA O CANAL 3.....cvviieiieeee, 91
FIGURA 5.9 CANAL DE DISTRIBUCION VEMMA............cooveeenn... 92
FIGURA 5.10 TECNICAS DE MERCHANDISING...........ccvvuvnn..... 93
FIGURA 5.11 TECNICAS DE MERCHANDISING...........cccuuven.. 94
FIGURA 5.12 PROMOCION VEMMA . ......eeeieiie e 95
FIGURA 5.13 PROMOCION VEMMA . ......couiieiiaeiie e 95
FIGURA 5.14 VALLAVEMMA. ... ..ommiiiaiieie e 96
FIGURA 5.15 AUSPICIO EN CARRERAS.........iiiiiiiieiieeeee, 97
FIGURA 5.16 REDES SOCIALES......ouiieiiiiee e 99
FIGURA 5.17 CENTRO DE CONVENCIONES...........uveeeiinnn.... 100
FIGURA 5.18 RED MULTINIVEL.......covuuiieiiieie e, 101
FIGURA 6.1 NIVEL SOCIOECONOMICO AGREGADO................. 109

Xl



INDICE DE GRAFICOS

GRAFICO 2.1 COMPARATIVO DE IMPORTACIONES

ECUATORIANAS MESES ENERO - JUNIO........cocoviiiiiiieei . 31
GRAFICO 3.1 GENERO. ... ..omniiii e 46
GRAFICO 3.2 RANGO DE EDADES........iieiiieeieeee e 46
GRAFICO 3.3 SECTOR DONDE HABITAN LOS ENCUESTADOS... 47
GRAFICO 3.4 CONSUMO DE SUPLEMENTO ADICIONAL............ 48
GRAFICO 3.5 TIPO DE SUPLEMENTO QUE SE CONSUME......... 49
GRAFICO 3.6 FRECUENCIA DE CONSUMO DE SUPLEMENTOS.. 50
GRAFICO 3.7 ASPECTO PRINCIPAL A CONSIDERAR................ 51
GRAFICO 3.8 LUGARES DONDE COMPRAN LOS

ENCUESTADOS. ...t 52
GRAFICO 3.9 REALIZA ALGUNA ACTIVIDAD FiSICA SEGUN

GENERO . ... ot 53
GRAFICO 3.10 RAZON POR LA QUE NO CONSUME

SUPLEMENTOS. ..., 54
GRAFICO 3.11 PROBABILIDAD DE ADQUISICION DE

PRODUCTO. ...t 55
GRAFICO 3.12 PRECIO QUE ESTARIA DISPUESTO A

PAGAR . ... 56
GRAFICO 3.13 LUGAR DONDE LE GUSTARIA COMPRAR ESTE

SUPLEMENTO . ..o 57

Xl



CAPITULO 1
INTRODUCCION



1.1 RESUMEN EJECUTIVO

La idea de comercializar una nueva bebida natural, energética,
nutricional y antioxidante en la ciudad de Guayaquil nace de una
problematica que es muy notable en estos dias y prueba de ello se refleja en
la investigacion de mercado, es el hecho de que gran cantidad de personas
para evitar enfermar tan seguido o para mantenerse activos durante todo el
dia recurren a la ingesta de suplementos vitaminicos o energizantes,
adicional a esto se conoce que no todos estos suplementos son de

caracteristicas naturales por lo que pueden provocar efectos secundarios.

Al conocerse esto se ve la necesidad de introducir una bebida natural
energética, nutricional y antioxidante brinde toda la gama de vitaminas,
minerales y antioxidantes necesarias para la proteccion y buen

funcionamiento del cuerpo ayudando a tener una vida mas saludable.

En la ciudad de Guayaquil varias empresas cuentan con suplementos
de similares caracteristicas a las de Vemma y aunque no con la misma y
Unica propuesta de valor que Vemma ofrece; se debe considerar que el
ingreso de esta al mercado Guayaquilefio tendra una fuerte competencia; por
lo tanto es indispensable enfocarse en difundir los beneficios, ventajas y
garantias que Vemma ofrece a su publico objetivo llevado de la mano con un
excelente analisis situacional del mercado con el objetivo satisfacer los
gustos y necesidades de los consumidores y el crecimiento-beneficio de la

empresa.
Para la comercializacion de Vemma en la ciudad de Guayaquil se

trasladara el producto desde Los Estados Unidos que el lugar donde este es

fabricado hasta la ciudad de Guayaquil, se recurrird a cada una de las leyes
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que Ecuador impone a los productos importados, luego de esto se trasladara
a las bodegas localizadas en la Av. Juan Tanca Marengo y después esto se
procedera a la comercializacion tanto con la fuerza de ventas como los

detallistas.

La parte organizacional esta compuesta tan solo por el personal
administrativo, quienes son los que se encargaran de hacer cumplir la
negociacion, comercializacion y distribucion de Vemma y junto al trabajo en
equipo lograran los resultados esperados de la manera mas eficiente y

oportuna.

Para tener un mejor enfoque del mercado meta que Vemma esta
enfocado se segmenta el grupo objetivo en deportistas, los estudia mucho,
los saludables y por ultimo los adictos al trabajo. Por esto se plantea un
posicionamiento diferenciado y por beneficios basados en nutricion, salud y
energia, ya que Vemma es un producto de caracteristicas Unicas y que
sobrepasa a la expectativa de los productos que actualmente se

comercializan en el mercado guayaquilefio.

Con esto se plantea una campafia bajo el slogan de “Energia
saludable, para que comiences y termines bien tu dia”. Con un mensaje
publicitario claro y especifico que se trasmitira a través de vallas, pautajes en
programas, auspicio en carreras, flyers y marketing digital, para de esta
manera lograr una distribucion de Vemma a través de tres canales que son

los nutricionistas o consultores, gimnasios y farmacias.

Bajo lo expuesto anteriormente se plantea tener la alta rentabilidad del
negocio, que se genera gracias a una efectiva combinacion de estrategias en
la campafia de marketing, junto a las ganancias generadas desde el primer
afo debido a que Vemma solo se comercializara, mas no se fabricara por

ello se evita los gastos e inversiones en el primer afo, adicional a esto el
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marketing ROl es de un 10,56 que muestra 10 veces el retorno de la

inversién generada en marketing.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A cada instante, aunque ningun ser humano esta alerta, el organismo
libera una batalla interna, es la batalla de los antioxidantes y de los radicales

libres. (Jimenez, SA).

Si bien es cierto este problema ha existido desde el principio de la
vida, actualmente existe también la exposicion de fuentes exdgenas en las
cuales estan incluidos: productos quimicos, alimentos con altos contenidos
de grasas trans, alimentos enlatados y procesados, drogas, agentes
oxidantes como humo de la combustion, plaguicidas, perfumes, entre otros.
Lo que ha generado que este problema aumente rapidamente y ocasione
aun mas enfermedades (VV.AA., 2010).

Por esa razén en la actualidad este tema ha dejado de ser solo interés
de bioquimicos vy fisiolégicos para convertirse en un elemento mas en la
comprension y origen de las enfermedades que afectan actualmente a la

humanidad.

Los radicales libres oxidan constantemente el cuerpo, aceleran el
envejecimiento y causan enfermedades como los distintos tipos de céancer,
enfermedades del Corazén, Osteoporosis, Esclerosis Lateral, Stress
Oxidativo, enfermedad de Huntington, Parkinson, Alzheimer y otras
enfermedades neurodegenerativas (VV.AA., 2002). Por eso son sinénimos
de oxidantes. Se conoce que los radicales libres atacar y oxidan los
diferentes aminoacidos que produce el cuerpo y estas a su vez destruyen la
capa protectora de las células, provocando un dafio celular irreversible, lo

que eventualmente producira la muerte de cada una de las células. Varias
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publicaciones de expertos indican que mas de 100 enfermedades crénicas
degenerativas se atribuyen indirectamente a los radicales libres (VV. AA,
2010).

En la actualidad se conocen mas de 100 enfermedades
neurodegenerativas a nivel mundial (ZARRANZ, 2004) y Ecuador no esta
exento de estas enfermedades, segun la Dra. Karina Peldez Vallejo medico
clinico del Hospital de la Policia de Guayaquil, se reportaron 60 casos de
enfermedades neurodegenerativas entre ellas el Alzheimer en pacientes en
el aflo 2012. EIl Alzheimer es un mal que destruye las neuronas del cerebro,
y es un proceso patolégico neurodegenerativo irreversible, que afecta con
mas frecuencia a las personas mayores de 65 afios (VV.AA., 2012). La
Osteoporosis, es una enfermedad de la masa 6sea que se presenta como
consecuencia del envejecimiento y constituye la segunda dolencia

metabolica mas frecuente después de la diabetes (VV.AA., 2003).

Otra problemética es la falta de una adecuada ingesta de vitaminas y
minerales, que provoca que las personas no logren que su organismo se
mantenga sano y pueda desarrollar sus variadas y complejas funciones,
también ciertos &cidos grasos, vitaminas y sales minerales se consideran
nutrientes esenciales a lo largo de la vida de un ser humano; las vitaminas y
minerales se convierten en energia, lo que ayuda al crecimiento y reparacion
de lo tejidos, que sirve como defensa de enfermedades permitiendo que el
cuerpo funcione correctamente. Lo que encadena una serie de
enfermedades como gripe o influenza, anemia perniciosa, escorbuto,
deficiencia en la memoria, neumonia, osteopenia, deficiencia en el sistema
inmune, entre otras (VV.AA., 2011). Y esto a su vez, contribuye al aumento
de radicales libres en el cuerpo.

Actualmente en Guayaquil no existe oferta de una bebida completa

gue brinde toda la gama de vitaminas, minerales y antioxidantes necesarias
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para la proteccion y buen funcionamiento del cuerpo. Por esta razon, se
quiere introducir esta bebida que ayuda a la prevencién en un futuro de todas

las enfermedades antes mencionadas.

1.3 JUSTIFICACION

Debido a la problematica ya antes mencionada, se sabe que en el pais
aproximadamente 500 mil personas padecen Alzheimer (VV.AA., 2012).
Mientras que, la Osteoporosis tan solo en Guayaquil afecta al 10% de la
poblacién, lo que equivale a 235.092 personas aproximadamente (VV.AA.,
2011).

Y al considerar como elemento fundamental al clima de Guayaquil, se
conoce que esta ciudad es el resultado de la combinacién de varios factores,
y por su ubicacion en plena zona ecuatorial, tiene una temperatura calida
durante casi todo el afio; pero en la época invernal las enfermedades virales
aumentan, las patologias mas comunes son los sintomas de la gripe
(VV.AA,, 2010).

Al conocer las distintas enfermedades y deficiencias del cuerpo
humano, existe la preocupaciébn por el rapido aumento de estas
enfermedades. Se tiene conocimiento que ninguna bebida ofrece beneficios
en un solo producto. Existen productos capaces de fortalecer el sistema
inmunologico que cumplen con los requerimientos diarios vitaminicos,
complementan los niveles de calcio y vitamina D, actian como antioxidantes,

y son naturales.

Por ejemplo la compafia Omnilife ofrece productos como Omniplus,
Biocross, Ego 10 (actia como energizante natural), Omnilife Aqtda, Uzo,
Supermix, Newghurt (VV.AA., SA); la compafia Herbalife ofrece productos
como Herbal Aloe y Herbalife NRG Tea (VV.AA., SA). Otra compafia a

considerar es Organo Gold que ofrece distintos tipos de café y té que
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contienen antioxidantes (VV.AA., SA). Aunque se sabe que son productos
naturales que benefician al cuerpo humano, cada uno de estos productos se

consume por separado.

Ante esto, se ve la necesidad de introducir una bebida natural
energética, nutricional y antioxidante que protege las células de los radicales
libres, y que ademés contiene compuestos naturales que ayudan a prevenir o
retrasar el proceso de oxidacion del cuerpo, células y tejidos; proporcionando
una gran cantidad de vitaminas y minerales, ya que cuenta con una fruta
exotica llamada Mangostan proveniente del Sudeste de Asia y que cuenta
con propiedades Unicas no encontradas en otros productos como: rica en
fitonutrientes llamados xantonas, extraordinarias propiedades antioxidantes y
anticancerigenas, poderoso efecto de reducir el riesgo de afecciones

médicas (Ferreira, 2012).
1.4 MARCO TEORICO

Actualmente en el Ecuador, existen cinco niveles socio-econémicos.
Entre los cuales se destacan los mas altos que son: A (personas que
cuentan con el mas alto poder adquisitivo y representa el 1,9% de la
poblacién investigada, cuyo jefe de hogar cuenta con instruccion superior de
cuarto nivel), B(personas que cuentan con alto poder adquisitivo y representa
el 11,2% de la poblacién investigada, el jefe de hogar cuenta con instrucciéon

superior).

Seguidos por el grupo C+(personas que cuentan con un poder
adquisitivo medio y representa el 22,8% de la poblaciéon investigada, las
personas que pertenecen a esta categoria han culminado su bachillerato) C-
(personas que cuentan con un bajo poder adquisitivo y representa el 49,3%
de la poblacion investigada, los miembros de este grupo no han llegado al

nivel basico de secundaria) y D (personas que cuentan con el mas bajo
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poder adquisitivo y representa el 14,9% de la poblacién investigada, algunos
miembros de este grupo solo han culminado la primaria mientras que otros

no han estudiado).

De estos cinco niveles socio-economicos, este producto va dirigido a
tres segmentos que son los grupos A, B, C+ en la ciudad de Guayaquil;
debido a que cuentan con un mayor poder adquisitivo (INEC Instituto

Nacional de estadisticas y Censos, 2011).

En el mercado Guayaquilefio existe un crecimiento de la venta de
productos naturales, energéticos, nutricionales y antioxidantes, de las cuales
existen dos segmentos bien diferenciados. Por un lado, se tiene el segmento
de bebidas energizantes y suplementos multi-vitaminicos que se venden en
farmacias y supermercados. Por otro lado, se tiene los productos antes
mencionados que se venden al consumidor a través de la conocida venta
multinivel, el cual esta dirigido a segmentos de nivel socio-econémico medio,

medio-alto y alto.

El plan de marketing consiste en que los consumidores adhieran esta
bebida natural, energética, nutricional y antioxidante a base de una fruta
exdtica llamada mangostan a su diario vivir, ademas de brindar al
consumidor la oportunidad de mejorar su calidad de vida a lo largo de los
afos. Para lo cual se realizard un analisis con ayuda de matrices estratégicas
como el andlisis FODA creado por Albert S. Humphrey (1960), la cadena de
valor creada por Porter (1985) y la Matriz de productos de Igor Ansoff (1957).

1.5 OBJETIVO GENERAL

Determinar las preferencias de los consumidores con respecto a las

bebidas naturales energizantes.
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1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS
1. Identificar las caracteristicas de comportamiento del grupo objetivo,
con el fin que se pueda satisfacer todas sus necesidades.
2. Establecer una estimacion de la demanda del producto.
3. Identificar las estrategias idoneas para llegar al grupo objetivo.

4. Posicionar esta nueva marca en la mente del grupo objetivo de

Guayaquil previamente seleccionado.

5. Determinar los medios necesarios para implementar este plan de
marketing, de tal manera que se pueda llegar de manera efectiva al

publico objetivo.

1.7 ALCANCE DEL ESTUDIO

Anteriormente se menciond que el objetivo general era determinar las
preferencias de los consumidores con respecto a las bebidas naturales
energéticas, en base a esto el alcance del estudio busca cubrir los siguientes

puntos:

e Establecer el mercado meta.

e Comercializacion.

Establecer el mercado meta incluye conocer el comportamiento de los
consumidores, para de esta manera entender el proceso de compra que
permita influir en este de tal manera que se genere la compra eficazmente.
Junto con esto permitira establecer la aceptacion del producto y elaborar

estrategias idoneas para llegar de una manera correcta al grupo objetivo.
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La comercializacion estara compuesta por un conjunto de operaciones
y medios que permitan dar a conocer el producto a los consumidores y que
ademas haga llegar el producto del productor al consumidor final, también
estdn implicitos los canales de distribucion vy las préacticas de

comercializacion.
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CAPITULO 2
ANALISIS
SITUACIONAL



2. 1. DESCRIPCION DEL PRODUCTO

En el mercado Guayaquilefio existen gran cantidad de productos
energizantes, revitalizantes, nutricionales y antioxidantes que ayudan al
cuerpo a mejorar las distintas funciones que este cumple diariamente. Cada
uno de estos productos se vende por el tipo de funcidbn que ofrecen de
manera mas especifica, y algun otro ofrece alguna funcion adicional, es
decir, existe el suplemento vitaminico que es revitalizante, el que es
energizante y vitaminico, el que es nutricional y/o el que es nutricional y
antioxidante; la venta de estos productos viene en distintas presentaciones,
listos para beber, listos para preparar o en capsulas para beberlo con agua o
jugos.

Figura 2.1. Suplemento Vitaminico Vemma

Fuente: Vemma 2013

A diferencia de estos productos, Vemma es una bebida que contiene
una maravillosa formula energizante, revitalizante, nutricional y con una
poderosa carga de antioxidantes, que actia en el cuerpo humano
construyendo una sélida base nutricional de manera que contrarresta y a su
vez protege las células de los efectos nocivos de los radicales libres en el

cuerpo.
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Esta bebida contiene una fuente rica en antioxidantes proveniente de
una super fruta llamada mangostdn, que al combinarlo con vitaminas,
minerales, aloe vera organico, té organico y mas de 65 fuentes naturales
minerales proveniente de plantas, dan como resultado una fabulosa y
extraordinaria base nutricional; sin agregar ademas que, Vemma es una
bebida que incorpora las ventajas de miles de aflos de medicina tradicional

china, junto con la vanguardia occidental y basada en principios cientificos.

Vemma es una bebida Unica, porque contiene altas cantidades de
fitonutrientes llamados xantonas que provienen del mangostan, ademas ha
sido clinicamente estudiado por los Laboratorios Brunswick en Norton,
Massachusetts, los que demostraron que Vemma mejoran significativamente
los marcadores inmunes con una rapida absorcion de los antioxidantes y una
disminucion de la proteina C reactiva, lo cual apunta a los efecto beneficiosos
sobre la salud y bienestar general (VV.AA., 2009).

Ademas Vemma es un producto libre de riesgo porque esta
clinicamente formulado, contiene multivitaminas y minerales esenciales de
amplio espectro, de delicioso sabor, sin edulcorantes, colores y sabores

artificiales, sin gluten y sin conservantes.

La férmula Vemma estd compuesta de 12 vitaminas las cuales

incluyen vitaminas antioxidantes, vitales para la salud y el bienestar, que son:

1. Vitamina A; Se encuentra en diferentes vegetales amarillos asi como
también en el higado de ciertos animales, su principal funcién es producir
pigmentos en la retinad del ojo, la escases de esta vitamina provoca una
falta de crecimiento en los joévenes. Esta vitamina favorece la buena
vision, especialmente ante la luz tenue, y también se puede requerir para

la reproduccion y la lactancia. (Conocimientos, 2000).
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Vitamina C; Se encuentra en los citricos, hortalizas y leche de vaca, es
una vitamina hidrosoluble necesaria para el crecimiento, ayuda al
mejoramiento de la memoria, y al betacaroteno en la sangre. Es
considerada entre los mayores antioxidantes en el cuerpo. La falta de
esta ocasiona fuertes hemorragias y dolores en las articulaciones
(Pamplona, 2009).

Vitamina D; es una vitamina liposoluble. Las vitaminas liposolubles se
almacenan en el tejido graso del cuerpo. La carencia de esta vitamina
produce un reblandecimiento de los huesos y es activado a través de sol.
(VV., Medline Plus, 2011).

Vitamina E; es una vitamina liposoluble. La vitamina E es un antioxidante
que protege el tejido corporal del dafio causado por sustancias llamadas
radicales libres. Varios estudios de la Universidad de Harvard
demostraron que el consumo de vitamina E por muchos afios ayudan a
mejorar la memoria y otras funciones cognitivas. El cuerpo también
necesita vitamina E para ayudar a mantener el sistema inmunitario fuerte
frente a virus y bacterias. (VV.AA., Medline Plus, 2011).

Tiamina; o vitamina B1, previene enfermedades neurodegenerativas y
esta vitamina se puede encontrar principalmente en los cereales sin

cascara.. (Conocimientos, 2000).

Riboflavina o vitamina B2, es una vitamina que no actlda sola, se
complementa con las demas vitaminas del complejo B, se la puede
encontrar en muchos alimentos como las visceras de animales, lacteos,
levadura entre otros. La deficiencia afecta a todos los sistemas,
provocando confusion al momento de detectar una enfermedad (Zeledon,
1940).
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7. Niacina y Niacinamida; o vitamina B3, al igual que la vitamina B2
también actta con las demés vitaminas del complejo B. Ayuda a disminuir
el colesterol alto, migrafias y posee efectos protectores cardiovasculares
y antioxidativos. Se debe ingerir en las dosis adecuadas, caso contrario
puede ocasionar efectos secundarios como el enrojecimiento de la piel
(VV.AA., Medline Plus, 2011).

8. Piridoxina; o vitamina B6, ayuda a la produccién de glébulos rojos vy el
sistema nervioso, se encuentra en cereales, vegetales, frutas, pollo criollo
y el pescado, es necesario tener cuidado en la dosis que se
ingiere(VV.AA., Medline Plus, 2011).

9. Acido Félico; o vitamina B9; El déficit de esta vitamina causa depresion,
en las mujeres embarazadas pueden causar malformaciones en el feto, si
se consume en dosis elevadas puede desenmascarar la anemia. Se
encuentra en muchos alimentos como: higado de res, hortalizas,

legumbres, frutos secos (nuez, almendra) y frutas (Pamplona, 2009).

10.Vitamina B12; se usa para el tratamiento y la prevencién de anemia
perniciosa, un tipo de anemia muy grave debida a la baja produccién de
glébulos rojos La vitamina B12 también se usa para la pérdida de la
memoria; para la enfermedad de Alzheimer; para mejorar el estado de
animo, aumentar la energia, concentracion y el sistema inmunoldgico; y

para retardar el envejecimiento. (AA.VV., Medline Plus, 2012).

11.Biotina; es muy rara su deficiencia debido a que se encuentra en gran
cantidad de alimentos y se necesita muy pocas cantidades diarias,
tambien pertenece al complejo de vitamina b y se constituye en una
vitamina esencial para toda persona.. La ausencia de esta vitamina causa

un deterioro un deterioro neuroldgico, pérdida de peso, desnutricion
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laceraciones en la piel, pérdida de cabello entre otras (VV.AA., Deficiencia
de la Biotinidasa, 2005).

12. Acido Pantoténico; Es un tipo de vitamina hidrosoluble, perteneciente al
grupo de vitaminas del complejo B. Es una vitamina esencial en el
metabolismo del ser humano. Se encuentra en la mayoria de los
alimentos como cereales, frutos secos, verduras y hortalizas y frutas, pero
en mayor cantidad en los alimentos de origen animal. Aunque
generalmente no se reportan casos de deficiencias de esta vitamina,
como pertenece a las vitaminas del complejo B puede provocar ciertos
problemas neurologicos y fatiga o cansancio (AA.VV., Medline Plus,
2013).

La formula Vemma contiene mas de 65 minerales mayores, traza y
ultra traza. Puesto que la fuente de minerales naturales proviene de la
vegetacion, el nivel de minerales individuales puede variar ligeramente de un

lote a otro cada vez que se fabrica la formula de Vemma.

La féormula Vemma minerales mezcla patentada contiene los
siguientes minerales: carbono (organico), calcio, sodio, azufre, magnesio,
cloruro, bromuro, flior, yodo, potasio, niobio, aluminio, hierro, fésforo, silicio,
manganeso, boro, estroncio, titanio, tungsteno, cobre, zinc, estafio, circonio,
molibdeno, vanadio, cromo, selenio, niquel, cobalto, litio, galio, bario, itrio,
neodimio, hafnio, cadmio, torio, antimonio, cerio, telurio, berilio, samario,
disprosio, erbio, bismuto, con gadolinio, cesio, lantano, praseodimio, europio,
lutecio, terbio, iterbio, holmium, talio, tulio, tantalio, germanio, oro, platino,

rodio, rubidio, rutenio, escandio, plata e indio.

Ademas de las vitaminas y minerales mencionadas anteriormente la

formula Vemma contiene:
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Fitonutrientes: mezcla de plantas y potentes componentes naturales que
ayudan a promover la buena salud.

Mangostan: es una fruta proveniente del sudeste de Africa, rica en
fitonutrientes llamados xantonas, poderosas propiedades antioxidantes y
con el poderoso efecto de reducir afecciones médicas.

Gliconutriente: organico rico en Aloe Vera: Un potente fitonutriente que
se sabe proporciona al cuerpo muchos efectos beneficiosos.

Té organico verde descafeinado: Ademas de contener vitaminas y
minerales de origen orgéanico, el té verde posee numerosos compuestos
que tienen propiedades antioxidantes que mejoran la salud.

Selenio: Se lo considera un mineral anticancerigeno, retarda el
envejecimiento y principalmente ayuda al correcto funcionamiento de la
tiroides. La deficiencia en el organismo es rara debido a que se encuentra
en gran cantidad de alimentos y adicional no es necesario grandes dosis
para la proteccion del cuerpo. (VV. AA., RDNATTURAL, 2013)

La férmula Vemma ayuda al cuerpo a:

Constituir una solida base nutricional, mejorando el rendimiento tanto
fisico, como mental del individuo.
Producir proteinas especiales, llamadas enzimas antioxidantes, las cuales
juegan un papel en la prevencion del dafio celular.
Ayudar al cuerpo a protegerlo después de una vacuna.
Algunos estudios médicos sugieren que el selenio puede ayudar con las
siguientes afecciones, pero se necesitan mas estudios.

* Prevenir ciertos canceres.

» Prevenir enfermedad cardiovascular.

= Ayudar a proteger al cuerpo de los efectos toxicos de los

metales pesados y otras sustancias dafinas.
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» Incrementar la fertilidad, especialmente en los hombres, ya
que se ha demostrado que este mineral aumenta la

produccion de semen y la motilidad de los espermatozoides.

2.2. ANALISIS SITUACIONAL

A través de este andlisis situacional se expone las principales
variables tanto del microentorno, como del macroentorno que pueden afectar

a la comercializacion y posicionamiento de la marca Vemma en el Ecuador.

2.2.1. MACROENTORNO

A continuacién se detalla las fuerzas econémicas, politicas, sociales,

ambientales y tecnoldgicas relevantes al plan de mercadeo.
FUERZAS ECONOMICAS
e PRODUCTO INTERNO BRUTO

El PIB nos muestra el valor de todos los bienes y servicios finales
producidos dentro de una nacién en un afio determinado. Para el Ecuador ha
mostrado un crecimiento en lo que va de los Ultimos afios segun cifras del
INEC se registré para el afio 2010 un valor de 24.983 millones de ddlares y
para el afio 2011 un valor de 26.928 millones de ddlares. Si comparamos los

dos afios esto nos muestra un incremento del 7.22%.
e INFLACION

La tasa de inflacion muestra el porcentaje de variabilidad de los
precios anualmente, este valor es calculado por el Banco Central del Ecuador
en base al indice de Precios al Consumidor del Area Urbana, segln una
canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos

medios y bajos, establecida a través de una encuesta de hogares.
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El cuadro muestra variaciones en el valor de la tasa de inflacion que

va desde el 4.10% al 5.22% registrado en los Ultimos meses.

Tabla 2.1. Tasa de inflacion

FECHA VALOR
Septiembre-30-2013 171%
Agosto-31-2013 2.27T%
Julio-31-2013 2.39%
Junio-30-2013 2.68%
Mayo-31-2013 3.01%
Abril-30-2013 3.03%
Marzo-31-2013 3.01%
Febrero-28-2013 3.48%
Enero-31-2013 4.10%

Fuente: Banco Central del Ecuador 2013

e IMPORTACIONES

Segun el Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones

(PROECUADOR), las importaciones del Ecuador desde el mundo en los

ultimos cinco afios han tenido una tendencia creciente, alcanzando los

22,945 millones de dolares en el 2011. La tasa de crecimiento promedio

anual corresponde al 15.50%.

Grafico 2.1. Comparativo De Importaciones Ecuatorianas

Meses Enero - Junio
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Fuente: Camara de Comercio, 2012
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Como se refleja en el cuadro, las importaciones del afio 2012
muestran un pequefio aumento en comparacion con las generadas en el afio
2011. El total de las importaciones del mes de enero a junio del 2012 suman

12.411.millones de délares aproximadamente.

e IMPUESTO A LA SALIDA DE DIVISAS

El impuesto a la salida de divisas es un tributo que deben pagar todas
aguellas personas sean naturales o juridicas que realicen transferencia,
envio o traslado de divisas que se efectien al exterior sea cual fuere su

forma de pago.

En el Ecuador el porcentaje de este impuesto ha incrementado
sustancialmente en los ultimos afios, siendo asi la primera vez que se cobro
este impuesto en el afio 2008 con un porcentaje del 0.5%, en el afio 2010
este subié a un porcentaje del 2% y el ultimo incremento se dio en el afio
2011 al 5%, lo que supone un incremento de mas de un cien por ciento en un

afno.

FUERZAS POLITICAS

El Ecuador esta dirigido por el economista Rafael Correa, quien ha
gobernado por 6 afios, en el cual se ha registrado un aumento en el
crecimiento econémico del pais. En un informe del afio 2011 de la Comision
Economica para América Latina y el Caribe (CEPAL) registro que el Ecuador
ocupo el tercer lugar de los paises de Latinoamérica en tener un mayor
crecimiento econdmico (CEPAL, 2012). Esto se confirma con las cifras
emitidas por el Banco Central del Ecuador que revela que el Ecuador tuvo un
crecimiento economico del 5,2% en el segundo trimestre del afio 2012
(VV.AA., El universo, 2012).
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Su gobierno se ha caracterizado por la proteccion de la produccion
nacional con el fin de generar mas plazas de empleo del Ecuador y ha
manifestado un rechazo hacia el Tratado de libre comercio, puesto que se
cree que este beneficia a las empresas extranjeras por encima de las
nacionales (VV.AA., El Telégrafo, 2013).

Sin embargo muchas empresas actualmente han decidido importar
productos terminados de paises vecinos en lugar de producir en el Ecuador,
debido a que la mano de obra del Ecuador es muy cara ademas algunos
estos productos que se producian en el Ecuador se necesita importar la
materia prima que no se encontraba en el pais, segun la analista de impuesto

Soraya Cevallos.

FUERZAS SOCIALES

En los ultimos afios en el Ecuador se ha visto un alza en la tendencia
del cuidado de la salud ya que los ecuatorianos invierte mas su tiempo en la
realizacion de diferentes actividades fisicas. Es comun en cada uno de los
gimnasios ver sesiones a las cuales asisten gran cantidad de personas con el
fin de mejorar su estado fisico (VV.AA., 2013).

Los gimnasios han incluido en sus ofertas en lo que se refiere a las
practicas como el crossfit y circuitos de resistencia sin pesas. (VV.AA., 2013)
Vemma es una bebida energética natural que los ayudara a mejorar su

rendimiento fisico.

Una encuesta realizada por INEC a 21768 viviendas en el Ecuador a
personas mayores de 12 afios en junio del 2012, mostr6 que el tiempo
promedio semanal que dedican los ecuatorianos a la realizaciéon de algun
deporte es de 4, 24 horas (VV.AA., ¢En qué utilizamos el tiempo los

ecuatorianos?, 2012).
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FUERZAS AMBIENTALES

En Ecuador se estid desarrollando varias medidas para afrontar el
cambio climatico que estamos viviendo estas incorporan medidas que seran
realizadas hasta el afio 2025. Con esta estrategia lo que se busca es generar
y poner a disposicién informacién de cémo concientizar a los sobre esta
tema, ademas de incentivar los mecanismos y herramientas tecnoldgicas,

como la financiacion para de esta manera mitigar el cambio climatico.

El dia 21 de febrero los ecuatorianos celebramos el dia de Nacional de
Lucha Contra el Cambio Climatico y esta fecha nace a partir de que la
temperatura en el Ecuador ha aumentado en 0,8 grados a consecuencia de
este fendbmeno (VV.AA., Ecuavisa, 2013). Junto a esto el Ministerio de
Ambiente creo un programa llamado Punto Verde que es una certificacion o
reconocimiento ambiental, con el fin de que las empresas tanto del sector

publico como privado para incentivar el compromiso con el medio ambiente.

FUERZAS TECNOLOGICAS

Segun un reporte anual de estadisticas para el afio 2010 por el INEC,
la principal razon del uso de internet a nivel urbano con un 36,2%
corresponde por educacion y aprendizaje, la segunda razén con un
porcentaje del 29,2% es para obtener informacién y la Ultima razon

corresponde a otros con un 5,1%.

El uso de internet en la zona rural es principalmente en el hogar con
un 40%, los hogares mas ricos son los que usan en mayor parte el internet y
representa el 53,8% (VV.AA., Reportaje Anual de Estadisticas sobre
tecnologias de la Informacién y Comunicaciones, 2011). Esto nos muestra

gue aunque los porcentajes son progresivos el Ecuador recién esta entrando
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en esta era de la tecnologia y tal vez esa es una de las causas por la que las

compras de internet no son muy comunes al momento.

2.2.1. MICROENTORNO

ANALISIS FODA

A través del analisis FODA se determina cualitativamente cuales son
los factores internos y externos de Vemma, para un diagnostico preciso, que

ayudara a ejecutar un correcto plan estratégico.

PRODUCTO
Fortalezas

e Producto Unico en el mercado, ya que provee una poderosa formula
liquida la cual facilita la obtencion de vitaminas, minerales y
antioxidantes que se necesita para formar una soélida base nutricional.

¢ Vemma es un producto con proyeccion internacional.

e Clinicamente formulado.

e Varios productos en uno.

e Garantia de 30 dias o la devolucién de tu dinero, incluso si la “botella
esta vacia”.

e Facil de usar, sin necesidad de usar pastillas o tabletas dificiles de

ingerir.

Debilidades

e Ingreso a un nuevo mercado.
e Se ingresa con un unico producto al mercado Ecuatoriano y

especificamente al guayaquilefio. Por lo tanto, no existe mas variedad.
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e Desconocimiento del producto y la marca, por parte del mercado

guayaquilefio.

MERCADO

Oportunidades

e Captar el mercado de clase media alta y alta preocupada por mejorar
su salud, también el mercado de los deportistas quienes requieren una
sélida base nutricional para cumplir con sus actividades diarias.

e Aumento de enfermedades neurodegenerativas a causa del ambiente
contaminante al que se expone al cuerpo humano diariamente.

e Por ser un producto nuevo y Uunico, puede tener un rapido
posicionamiento en la mente de los consumidores.

e Personas cada vez mas preocupadas por su bienestar fisico.
Amenazas

e Baja aceptacion del producto por ser nuevo.

e Restricciones por parte del Estado de Gobierno Ecuatoriano por ser un
producto importado.

e Existencia de fuertes competidores, quienes llevan afos ofreciendo
productos de similares caracteristicas en el mercado Ecuatoriano.

¢ Incremento en el precio debido a los impuestos por salida de divisas.

ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

El andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter facilita el
analisis del producto en términos de rentabilidad, asi como también ayuda a
determinar qué elementos impactan en las industrias, cuales son las

tendencias y reglas de juego, y cuales son las restricciones de acceso.
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e RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Los principales competidores de Vemma en Ecuador y en
principalmente en la ciudad de Guayaquil son Omniplus, Biocross, Ego 10,
Omnilife Agtaa, Uzo, Supermix, Newghurt, cada uno de estos pertenecientes
a la Compaiia Multinacional Omnilife; Aloe y Herbalife NRG Tea
pertenecientes a la Compafiia Multinacional Herbalife; vitaminicos como
Berocca y Pharmaton; energizantes como Red Bull y v220; ademas de los
distintos tipos de café y té que contienen antioxidantes pertenecientes a la

Compaifiia Organo Gold.

Figura 2.2. Evolucion de Pharmaton en Ecuador

(OOODITRTTT

Pharme
Cépsu! Ph

Fuente: Ekos, 2011

Aunque Vemma es un producto Unico, los productos antes
mencionados son de caracteristicas similares y dan referencia de que existe
una gran rivalidad en el mercado de Guayaquil. Por lo tanto, se debe pensar

en una estrategia para poder entrar a este mercado competitivo.

e AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES
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Vemma puede tener problemas al entrar a un nuevo mercado, ya que,
como es un producto nuevo en el mercado Guayaquilefio no se conoce
cuales seran las reacciones de los consumidores, también existen las
barreras de posicionamiento de marca, donde los consumidores son leales a
los productos de mencionados anteriormente; otro problema es la falta de un
canal de distribucion establecido sin contar la saturacion del mercado con

productos de similares caracteristicas.
e AMENAZA DEL INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Como se menciond anteriormente existen productos que tienen
caracteristicas similares a Vemma, aunque no sean exactamente iguales y
se vendan por separados con respectos a las ventajas que ofrecen, pueden
actuar como sustitutos, ya sea por precio o por cantidad, y mas aun

considerando la fidelidad que tienen los clientes con estos productos.
e PODER DE NEGOCIACION CON PROVEEDORES

Vemma es un producto que para poder comercializarse en Ecuador
debe ser importado, por lo cual, la negociacién con los proveedores de es
gue exista un precio diferenciado de manera que el precio con que se venda
en Ecuador sea similar con el que se vende en Estados Unidos, también que
se establezca la licencia para poder comercializar el producto a través de un
anico distribuidor, y que esto sirva de apoyo a las actividades de comercio de

productos nutricionales y energéticos.
e PODER DE NEGOCIACION CON COMPRADORES

Vemma se venderd a través de redes multinivel, por lo tanto la fijacion
de precio estard dada por los costos de importacion de la bebida y por el
poder de negociacion que se obtenga de los proveedores; esto dara el precio
de la bebida y al ser vendido por redes multinivel dara a los compradores un
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porcentaje de ganancia para que estos puedan comercializar la bebida a
consumidor final, el poder de negociacion con los compradores es similar al

de ventas por catdlogo como Omnilife u Organo Gold.
2.3 ESTUDIO ORGANIZACIONAL

Para describir el disefio organizacional de la empresa, se debe
precisar su ubicacién, la cual estara conformada de dos oficinas y una
bodega, en la cual se guardard el producto cuando llegue a la ciudad de
Guayaquil. Esta estard ubicada en el complejo de bodegas de la Av. Juan

Tanca Marengo.

Figura 2.3. Organigrama de la Empresa
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Elaborado por las autoras

La organizacion de la empresa se conforma de la siguiente manera:

» Gerente General, es aquella persona que estd a cargo de la empresa y
con mayor responsabilidad, entre ellas vigilar los ingresos y egresos de la
compafiia y de esta manera garantizar la liqguidez de la misma. Ser
eficiente en el liderazgo y la direccion de cada uno de los departamentos

lo llevard al éxito deseado.
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Jefe de Ventas y Comercializacion, es quien tiene que hacer cumplir la
meta establecida de ventas tanto mensual como anual.

Coordinador de Marketing, es quien tiene la tarea de realizar programas
de ventas, desarrollar estrategias de marca y producto, analizar los
programas de servicios y satisfaccion al cliente; ademas de realizar
planes de comunicacion acorde a las campafas, de tal manera que se
cumpla con los requerimientos actuales de comunicacion para obtener los
resultados esperados.

Contador, es quien tiene la responsabilidad de llevar en orden y al dia
los documentos contables de la empresa, ademas debe analizar la
informacion contenida en dichos documentos generados del proceso de
contabilidad en una determinada dependencia, verificando su exactitud, a
fin de garantizar estados financieros confiables y oportunos.

Secretaria, es quien tiene la tarea de brindar apoyo incondicional a la
gerencia, también debe organizar la agenda de la gerencia, contestar y
canalizar las llamadas a los distintos departamentos y apoyo a otros
departamentos si fuera el caso.

Asistente de Marketing, es quien tiene la tarea de brindar apoyo en
todas las gestiones de marketing, ademas de ayudar a incrementar las
ventas a través de las distintas estrategias de marketing propuestas.
Asistente de Ventas, es quien tiene la tarea de realizar y atender
llamadas para la venta del producto dentro de las oficinas, realizar
monitoreo en los establecimientos que se comercialice el producto a fin
de hacer cumplir las politicas de merchandising, ademas debe organizar
las facturas de las ventas realizadas, analizar el inventario de ventas y

asegurar que el pedido llegue en la hora y el dia adecuado.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION DE
MERCADO



3.1 OBJETIVOS INVESTIGATIVOS

3.1.1 OBJETIVO GENERAL

Conocer las preferencias del grupo objetivo y opiniones de expertos,
para asi determinar la correcta distribucion, comercializacion y promocion

que ayudaran a introduccion de la marca Vemma en el pais.

3.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Descubrir a través de las distintas entrevistas a profundidad a expertos,
cuales son los aspectos y factores importantes que ayudaran a
comercializar la bebida Vemma en Guayaquil.

2. Analizar cuales son las ventajas y desventajas de introducir Vemma en
Guayaquil, destacando amenazas, oportunidades, debilidades vy

fortalezas.

3. Observar y conocer los distintos puntos de vistas de personas de varios
rangos de edades que proporcionen informacion de como deberia
venderse el producto, que se deberia mejorar con el objetivo de lograr
una buena comercializacion y promocion del producto a través de un

focus group.
4. Conocer sobre el consumo o no bebidas energizantes y sus motivos.
5. Demostrar la factibilidad de comercializar la bebida Vemma en Guayaquil.

6. Determinar qué herramientas ayudaran a una efectiva comercializaciéon

de la bebida Vemma en Guayaquil.
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3.2 DEFINICION DE METODOLOGIA

3.2.1 TIPO DE INVESTIGACION

Para esta investigacion de mercado se utilizan dos tipos de
investigacién, entre las cuales estdn la investigacion exploratoria e

investigacion descriptiva.

En lo que respecta a la entrevista exploratoria, se realizardn grupos
focales y entrevistas a expertos, mientras que para una investigacion

descriptiva.se realizaran encuestas en la ciudad de Guayaquil.

3.2.2 TIPO DE INFORMACION

La informacién que se recolectara es cualitativa y cuantitativa. En lo
que respecta a la informacion cualitativa se la obtendra de los grupos focales,
como de las entrevistas a profundidad en las cuales participaran expertos
con conocimientos relacionados al proyecto. La informacion cuantitativa se la
obtendra de encuestas realizadas en la ciudad de Guayaquil, con el fin de
conocer las preferencias o caracteristicas de los consumidores de bebidas

energizantes.

3.2.3 FUENTES DE INFORMACION

Como fuente de informacion primaria se cuenta con la realizacion de la
entrevistas a profundidad, en la cual se conocerd la opinién de expertos en
nutricion, deportes, ventas multinivel y posible consumidor, con el objetivo de
investigar y aclarar los elementos o factores que coexisten en el proyecto a

evaluar.
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Otra fuente de informacion primaria es la realizaciobn a encuestas a
individuos en la ciudad de Guayaquil, cuyas edades se comprenden entre 24
a 55 afios aproximadamente y con un rango de ingresos mayor a quinientos

dolares.

Para conocer la opinién de los consumidores con respecto a las
bebidas energizantes, se realizard un grupo focal en el cual participaran siete
personas, entre las cuales destacan profesionales, deportistas y expertos en

ventas.

3.2.4 METODO PARA RECOLECCION DE DATOS

La recoleccion de datos de la entrevistas de profundidad se realizara
por medio de visitas a los diferentes expertos, en las cuales se realizaran

preguntas con base a un cuestionario previamente analizado.

La recoleccion de datos del grupo focal sera a través de preguntas
abiertas en donde los participantes podran interactuar y degustar el producto,
lo cual servird para establecer opiniones mejoras y recomendaciones acerca

de la bebida Venma.

Por ultimo la recoleccion de datos de las encuestas se realizara de
manera aleatoria. Una vez que se tomen los datos pertinentes, se procedera

al analisis de los mismos, lo cual permitira evaluar la factibilidad del proyecto.

3.3 CUESTIONARIO

3.3.1 SELECCION DE LA MUESTRA

Se trabajard con un nivel de confianza del 95% y con un error de

muestra establecido del 5%. El tamafio de la poblacion de Guayaquil es
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2'350.915 segun datos del INEC. Se considera a ésta una poblacion infinita.
Segun datos del INEC el 48,75% equivale a los ocupados plenos en la

ciudad de Guayaquil.

Segun los célculos el tamafio final de la muestra debe ser 400

encuestados.

4PQ
n=—
2
_4(0,4875)(0,5125)
"= 0,052

3.3.2 PRESENTACION DE RESULTADOS

En cuanto al perfil de los encuestados, hay un porcentaje igual en lo
que se refiere al género de los encuestados hombres (50%) y mujeres (50%).
El mayor porcentaje del rango de edades es de 24 a 35 afos (42%), seguido
del rango 36 a 45 afios (26%). En lo que respecta al lugar de residencia, las
cifras muestran que la mayoria de los encuestados viven en el norte (47%),

seguido por aquellos que viven en el sur (24%).

Variable 1: Género de los Encuestados
Tabla 3.1Sexo

Femenino 200
Masculino 200

Sexo

Elaborado por las autoras
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Gréafico 3.1 Género

GENERO

Elaborado por las autoras

Variable 2: Rango de Edad a la que Pertenecen los Encuestados
Tabla 3.2 Rango de Edades

Menor de 24 afos 67

24-35 afos 167

Edad 36-45 afos 105
46-55 afos 42

Mayor a 55 afios 19

Elaborado por las autoras

Gréfico 3.2 Rango de Edades

Rango de Edad

M 24-35 afios
M 36-45 afios
 Menor de 24 afios
M 46-55 afios

M Mayor a 55 afios

Elaborado por las autoras
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Variable 3: Sector donde viven los encuestados

Tabla 3.3 Sector donde habitan los encuestados

Norte 189

Sur 94

Sector Centro 82
Via ala Costa 15

Via Samborondén 20

Elaborado por las autoras

Grafico 3.3 Sector donde habitan los encuestados

Sector donde vive

5% 4%

M Norte

M Sur

i Centro

M Via Samborondodn

M ViaalaCosta

Elaborado por las autoras

Se observa que casi un 50% de los encuestados necesitan algun tipo
de suplemento adicional para mantenerse activo todo el dia, asi también

refleja que mas del 50% de aquellas personas pertenecen al sexo femenino.
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Variable 4: Consumo de los Encuestados de algun suplemento

adicional para mantenerse activos todo el dia

Tabla 3.4 Consumo de suplemento adicional

Si No

Hombres 96 104
Mujeres 101 99
Total 197 203

Elaborado por las autoras

Gréfico 3.4 Consumo de un Suplemento Adicional

PREGUNTA 1

B Hombres ™ Mujeres

Si No

Elaborado por las autoras

El grafico muestra que las personas consumen en sSu mayoria
suplementos vitaminicos (29%) y bebidas hidratantes (26%), seguido por un
consumo medio de bebidas energizantes (19%) y un bajo consumo de
suplementos caseros (5%) y naturales (13%). Entre los cuales las marcas
gue mas se mencionan en lo que comprenden los suplementos vitaminicos

son Berocca y Pharmaton, mientras que de las bebidas hidratantes son
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Gatorade y Powerade; en lo que respecta a bebidas energizantes las que
predominan son 220V, RedBull y Biocross.

Variable 5: Tipo de Suplemento Adicional que consumen los
encuestados para mantenerse activos todo el dia

Tabla 3.5 Tipo de Suplemento

Hidratantes 51
Energizantes 37

Bebidas Vitaminicas 58
Caseras 10

Naturales 26

Otros 15

Elaborado por las autoras

Gréfico 3.5 Tipo de Suplemento que Consume
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Elaborado por las autoras

Se aprecia que hay un alto consumo (39%) de estos suplementos a
diario, asi también se aprecia que un tercio (29%) de los encuestados

consumen estos suplementos antes mencionados de 2 a 3 veces por
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semana, y un porcentaje (12%) no menos importante consume de 4 a 6

Veces por semana.

Variable 6: Frecuencia con la que los encuestados consumen de

Suplemento Adicional

Tabla 3.6 Frecuencia con que se consumen los suplementos

Frecuencia

1 por semana

34

2-3 por semana

56

4-6 por semana

24

Diariamante

77

Quincenalmente

4

Mensualmente

2

Elaborado por las autoras

Gréfico 3.6 Frecuencia de Consumo de Suplementos
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Elaborado por las autoras
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El gréfico muestra que lo mas importante para los encuestados son los
beneficios que tiene el producto (40%), acompafado de otro grupo de
personas que la tabla nutricional (15%) que se encuentra detras del envase
también es un aspecto importante al realizar la compra. Otro factor de suma
importancia es el precio (22%), ya que un un gran porcentaje de personas

toma en cuenta esta variable.

Variable 7: Aspecto principal a considerar por los encuestados al
momento de elegir un suplemento adicional para mantenerse activos

todo el dia

Tabla 3. 7 Aspecto Principal a Considerar

Tabla Nutricional 30

Opinion de Conocidos 27

Aspecto Disefo 10
Principal |Beneficios del producto 79
Precio 44

Otros 7

Elaborado por las autoras

Gréfico 3.7 Aspecto Principal a Considerar
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Elaborado por las autoras
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La pregunta 5 menciona que los lugares mas concurridos para adquirir
estos suplementos y/o bebidas son las tiendas (34%), farmacias (26%),
gimnasios (12%) y otros (15%). Entre los otros esta los supermercados,

nutricionistas y por medio de vendedores ambulantes.

Variable 8: Lugar de Compra

Tabla 3. 8 Lugares donde Compran los encuestados el suplemento

adicional
Farmacias 52
Gimnasios 24
Lugar de Tienda 67
Compra Venta por Catalogo 14
Internet 11
Otros 29

Elaborado por las autoras

Grafico 3.8 Lugares donde Compran los Encuestados
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Elaborado por las autoras

Se observa que un 61% de los encuestados realizan alguna actividad

fisica, como levantamiento de pesa, crossfit, natacion, baloncesto, futbol,
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correr, aerbbicos, etc. También se observa que del porcentaje de los
encuestados, 57% son hombres y 43% son mujeres.

Variable 9: Actividad Fisica o Deporte que Realizan los encuestados

Tabla 3. 9 Realiza alguna Actividad Fisica o Deporte

Si No

Hombres 68 28
Mujeres 52 49
Total 120 77

Elaborado por las autoras

Gréfico 3.9 Realiza alguna Actividad Fisica segun Género

PREGUNTA 6

H Hombres ® Mujeres

Si No

Elaborado por las autoras
La pregunta uno reflej6 que mas del 50% no consumen ningun
suplemento adicional para mantenerse activo todo el dia y a continuacion se
muestran que el 42% menciona que no lo necesita, seguido de un 30% que
muestra desinterés y un 17% que considera que hay muy poca informacion
en lo que respecta a estos suplementos.
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Variable 10: Porque los encuestados no consumen un suplemento

adicional

Tabla 3.10 Razén por la que No Consume Suplementos

Principal
Motivo

Influencia 4
Desinterés 60
Falta de informacion 35
No lo necesita 86
Otros 18

Elaborado por las autoras

Gréfico 3.10 Razon por la gue No Consume Suplementos
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Elaborado por las autoras

Entre consumidores y no consumidores de suplementos adicionales

para mantenerse activo durante el dia, un gran porcentaje muestra que

probablemente (44%) estaria dispuesto a consumir una bebida natural

energizante. Asi como también un 27% muy probablemente consumiria este

producto.

Variable 11: Probabilidad de Compra
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Tabla 3.11 Probabilidad de Adquisiciéon de Producto

Muy probable 109
Probablidad Probable 177
de Compra Poco Probable 79
Nada Probable 35

Elaborado por las autoras
Gréfico 3.11 Probabilidad de Adquisicion de Producto
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Elaborado por las autoras

En cuanto al precio casi un 90% de personas estaria dispuesto a
pagar entre 30 dolares y 70,99 délares. Ademas los encuestados muestran
gue los principales lugares donde les gustaria adquirir esta bebida natura son
en los supermercados (41%), farmacias (24%), gimnasio (16%) y consulta
(7%).

Variable 12: Precio que los Encuestados estarian dispuestos a pagar
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Tabla 3.12 Precio que Estaria Dispuesto a Pagar

$30-$70 | $71-$110 |$111-$150| >$151 Total
Muy Probable 9 11 3 1 109
Probable 157 16 3 1 177
Elaborado por las autoras
Gréfico 3.12 Precio que Estaria Dispuesto a Pagar
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Elaborado por las autoras

Variable 13: Lugar Donde Le Gustaria Adquirir Este Suplemento

Tabla: 3.13 Lugar Donde Le Gustaria Comprar El Suplemento

Farmacia Supermer Vent,apor Internet [ Gimnasio | Consulta | Otros Total

cados | Catalogo
Muy Probable 29 37 7 3 21 9 3 109
Probable 39 80 7 7 25 12 7 177

Elaborado por las autoras
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Grafico 3.13 Lugar Donde le Gustaria Comprar Suplemento
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Elaborado por las autoras

3.4 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Se realiz6 una entrevista de profundidad a cuatro personas, entre las
cuales estan una nutricionista, un deportista, una especialista en venta

multinivel y un ejecutivo.

Se escogié a la nutricionista con el fin de conocer mas sobre el
producto, al deportista y al ejecutivo para conocer si este producto le
ayudaria a mejorar su rendimiento fisico y como, y por ultimo a la especialista
multinivel para saber si este Vemma se puede comercializar de esta forma en

Guayaquil.

3.4.1 PERFIL DE LOS ENTREVISTADOS

En el cuadro que estd a continuacién, se detalla informacion personal

y profesional de cada uno de los encuestados.
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Tabla 3.14 Datos de los Entrevistados

PROFESIONALES

Dra. Mdnica Quevedo
Nutricionista

Edad: 50 afos

|Hospital de la Policia Nacional de Guayaquil

Andrés Toaza Fajardo

Gimnasio Nautilus
Edad: 25 afios

Instructor de Bailoterapia, atleta y competidor de Triatlon

Carmen Holguin De Cuello
Economista

Directora Regional

Yanbal

Edad: 45 afios

David Ruiz
Supervisor Ejecutivo
(| Dinners Club

| Edad: 28 afios

Elaborado por las autoras

3.4.2 FORMATO DE TEMARIO DE ENTREVISTA

Se manej6é un temario diferente para cada entrevista a profundidad, los

cuales se detallan a continuacion:

* Preguntas para la entrevista a profundidad al nutricionista

1.¢Qué es el equilibrio alimentario?
2.¢De qué depende el equilibrio alimentario?

3. ¢ Como afecta al cuerpo una mal nutricion?
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4.,Como se puede saber a qué corresponderia una racién de cada
grupo de alimentos?

5.¢De ddénde obtiene el cuerpo la energia?

6.¢,Qué alimentos se enfocan en dar energia al cuerpo?

7.¢,Como se clasifican los alimentos que dan energia?

8.¢,Como se clasifican los energizantes? (con vitaminas y sin vitaminas)

9.¢,Qué funcién cumplen los liquidos energizantes en el cuerpo?

10.¢,Qué opina usted acerca de los suplementos energizantes, son
buenos o malos para la salud del ser humano?

11.¢ Para quién va dirigido los suplementos energizantes?

12.¢Qué son los antioxidantes y que son los fitonutrientes?

13.¢,Cbmo ayudan estos al equilibrio alimentario?

14.¢:Qué recomendaciones generales da usted acerca de este
producto?

15. ¢Al ver los datos del suplemento Vemma recomendaria usted esta
bebida como parte de una soélida base nutricional de una persona?

16.¢Donde cree que deberia ofertarse este producto?

* Preguntas para la entrevista a profundidad al deportista

1.¢Por qué es importante la alimentacion para un deportista?

2. ¢ Qué alimentos son parte de su dieta?

3.¢Conoce usted qué alimentos se enfocan en dar energia al cuerpo?

4.¢Cree usted necesario que se debe complementar la alimentacion de
un deportista con algan suplemento adicional tal como pastillas,
bebidas, etc?

5.¢Qué funcién cumplen los liquidos energizantes en el cuerpo?

6.¢,Qué opina usted acerca de los suplementos energizantes, son
buenos o malos para la salud del ser humano?

7.¢Qué papel juegan los suplementos energizantes en un deportista?
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8.¢Qué son los antioxidantes?

9.¢Qué recomendaciones generales da usted acerca de este producto?

10. ¢Al ver los datos del suplemento Vemma recomendaria usted esta
bebida como parte de una soélida base nutricional de una persona?

11.¢Donde le gustaria adquirir este tipo de suplemento?

12.¢,Como cree usted que debe comercializarse, es decir de qué
manera?

13. ¢ Qué precio cree usted que va acorde a este suplemento?

» Preguntas para la entrevista a profundidad especialista multinivel

1.¢En qué consiste la red multinivel?

2.¢Qué tipos de productos se deberian comercializar por medio de una
red multinivel?

3.¢Cual es el éxito de la venta multinivel?

4.:Qué recomendaciones da usted acerca de la venta multinivel?

5.¢Cudles son las fases para empezar una venta multinivel?

6.¢Qué recomendacion da usted sobre el empaque de este producto?

7.¢Cree gue este producto se lo pueda vender atreves de una red
multinivel?

8.En el caso de que este producto se comercialice por medio de una red
multinivel en Guayaquil ¢Qué deberia hacer la empresa para
incentivar la venta de este producto?

9.¢,Cbmo la empresa debe incentivar al vendedor?

10.¢De qué otra forma deberia venderse este producto?

» Preguntas para la entrevista a profundidad al ejecutivo

1.¢:Qué alimentos son parte de su dieta?
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2.¢Conoce usted qué alimentos o bebidas que se enfocan en dar
energia al cuerpo?

3.¢Qué realiza para mantenerse activo todo el dia?

4..;Cree usted necesario que se debe complementar la alimentacion de
las personas con algun suplemento adicional tal como pastillas,
bebidas, etc para lograr un 6ptimo desempefio diariamente?

5.¢,Qué opina usted acerca de los suplementos energizantes, son
buenos o malos para la salud del ser humano?

6.¢Qué papel juegan los suplementos energizantes en una persona?

7.¢,Conoce usted que son los antioxidantes?

8.¢Qué recomendaciones generales da usted acerca de este producto?

9.¢Al ver los datos del suplemento Vemma recomendaria usted esta
bebida como parte de una sélida base nutricional de una persona?

10. ¢ Donde le gustaria adquirir este tipo de suplemento?

3.4.3 PRESENTACION DE RESULTADOS

Con base a las entrevistas de profundidad realizadas a cada uno de
los expertos, se procedio a analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades

y amenazas desde el punto de vista de cada uno de ellos.

Ademas recomendaciones generales que cada uno de ellos creen que
se deben tomar en cuenta para comenzar la comercializacion de Vemma en

Ecuador.

A continuacion se detalla en la siguiente matriz los resultados de las

entrevistas a profundidad:
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Tabla 3.15A: Matriz de las Entrevistas a Profundidad Nutricionista y Deportista

OBIJETIVO DE RECOMENDACIONES
PROFESIONALE a FORTALEZA! PORTUNIDADE DEBILIDADE AMENAZA
OFESIO S INVESTIGACION o S OPORTU S S S GENERALES
Dra. Mdnica Quevedo Conocer el Es un producto Es un producto La falta de Se deberia hacer
Nutricionista Productoy completo ya que unico. El producto |conocimiento de todo lo posible por

Hospital de la Policia
Nacional de Guayaquil
Edad: 50 afios

opinidén sobre este
desde el punto de
vista de un
nutricionista.

contiene vitaminas
y minerales,
ademas no es
dafiino parala
salud ya que no
contiene taurina,
ni cafeina que
producen efectos
secundarios ala
salud.

contiene
antioxidantesy
fitonutrientes que
ayudan a retardar
el envejecimiento
y mejorar la
calidad de vida de
las personas.

las personas sobre
el producto,
porque en lo que
se refiere sobre
productos para el
cuidado de la salud
alas personas les
gusta ver los
resultados antes
de comprarlosy el
costo del mismo.

que el producto se
comercialice en el
Ecuadory se puede
comercializar el
producto por medio
de consulta
particular o publica.
Darlo a conocer con
medios masivos y
con presentacion de
resultados.

Andrés Toaza Fajardo
Instructor de
Bailoterapia, atletay
competidor de Triatlon
Gimnasio Nautilus
Edad: 25 afos

Conocer
beneficios sobre
el producto en
deportistas y
opinién general
del producto.

El producto
contiene la
vitamina B12 que
es una de las mas
importantes para
un deportista, ya
que ayuda a que
no haya un rapido
desgastamiento de
las articulaciones,
ademas contiene
bajos niveles de
azlcares.

El precio
mensualmente del
producto se iguala
al precio que en
promedio gasta un
deportista
diariamente al
consumir otros
productos de
similares
caracteristicas.

No es un producto
conocido.

El producto es un
complemento a una
buena alimentacién
que esta dada el
ingerir frutas,
verduras,
carbohidratos y
fibras.

Elaborado por las autoras
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Tabla 3.15B: Matriz de las Entrevistas a Profundidad Especialista en Ventas Multinivel y Empresario

OBIJETIVO DE RECOMENDACIONES
PROFESIONALES < FORTALEZAS (OPORTUNIDADES| DEBILIDADES AMENAZAS
INVESTIGACION GENERALES
Carmen Holguin De Cuello [Conocer las El producto ha |Es un producto Que al comenzar [Deber existir mas
Economista técnicas de sido Unico, laventa la que un solo
Directora Regional ventas multinivel [comprobado en |multinivel comercializacién |producto
Yanbal gue ayudaran en |el exterior,se |ayudaraa de la marca comercializandose

Edad: 45 afios

un futuroauna
correcta
comercializacion
del producto.

considera que
es un buen
inicio parauna
venta
multinivel.

incentivar alas
personas que lo
comprenyasu
vez que se venda
con mayor
facilidad.

Venma, solo se
comercialice un
solo producto.

en unaventa
multinivel y mas
que solo una
presentacion, se
necesita
demostracion y
resultados de los
productos.

David Ruiz
Supervisor Ejecutivo
Dinners Club

Edad: 28 afos

Conocer opinién
y el
comportamiento
desde el punto
de vistade un
cliente.

Es un producto
Unico, entonces
es llamativo
para el mercado
adquirirlo.

Los concumidores
no se alimentan
bien, y este
producto los
ayuda a nutrirse,
aparte de que los
fortalece por
todoel diay les
permite rendir al
100% en sus
actividades.

Los puntos de
comercializacién
tiene que ser
analizados
previamente, ya
que puede darse
el caso de que el
producto no sea
considerado un

producto de élite.

Este producto debe
servendido através
de consultaoen
gimnasios donde se
le de laimportancia
gue se mercece.
Entre los medios
que mas se deben
usar para el plan de
medio estan la radio
y las vayas
publicitarias.

Elaborado por las autoras
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3.5 GRUPOS FOCALES

3.5.1 SEGMENTO:
Participaron siete personas con 24 a 50 afios de edad
aproximadamente, de diferentes partes de la ciudad de Guayaquil y

diferentes profesiones y oficios.

3.5.2 PERFIL DE LOS PARTICIPANTES

1) Nombre: Jessenia Giler Bravo
Edad: 28 afios
Profesion: Obstetra
Lugar de Residencia: Sur de Guayaquil
Lugar de Trabajo: Hospital de Balzar
2) Nombre: Edgar Sanchez Lopez
Edad: 38 afios
Profesion: Tecnélogo Eléctrico
Lugar de Residencia: Sur de Guayaquil
Lugar de Trabajo: Constructora Consulambiente
Cargo: Subjefe Area de Incendios
3) Nombre: Julio Carrasco
Edad: 42 afios
Profesién: Ingeniero Comercial
Lugar de Residencia: Norte
Lugar de Trabajo: Colgate Palmolive
Cargo: Ejecutivo Financiero
4) Nombre: Florencia Narvaez
Edad: 40 afios
Profesion: Ingeniera Comercial
Lugar de Residencia: Norte

Lugar de Trabajo: Neslé
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5)

6)

7

Cargo: Analista de Servicio al Cliente
Nombre: Javier Marcos

Edad: 35 afios

Profesion: Ingeniero Comercial / Levantamiento de Pesas
Lugar de Residencia: Norte

Lugar de Trabajo: Colgate Palmolive
Cargo: Analista de Cuentas por Pagar
Nombre: Soraya Cevallos

Edad: 49 afios

Profesion: Contadora Publica Autorizada
Lugar de Residencia: Norte

Lugar de Trabajo: Colgate Palmolive
Cargo: Especialista de Impuesto
Nombre: Patricia Ramirez Rivera

Edad: 47 afios

Profesién: Psicéloga Clinica

Lugar de Residencia: Centro

Lugar de Trabajo: Fundacion Educate
Cargo: Coordinadora de Capacitacion

Figura 3.1: Grupo Focal

Elaborado por las autoras
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3.5.3 FORMATO DE TEMARIO DE GRUPOS FOCALES
Preguntas de apertura
e ¢ Cudl es sunombre?
e ¢;Qué edad tiene?
e (A que se dedican?
e ¢ Tiene algun hobbie?
Preguntas de introduccién
e ¢ Consume algun tipo de bebida energizante?
e ¢ Cual es de su preferencia?
e ¢ Por qué elije o prefiere esa marca?
e ¢Donde la compra generalmente?
e (Atevés de que medios de promocién se entera?
e (Esta de acuerdo con el precio?
e ¢ Cada cuanto los consume?
Preguntas clave
e ¢Les gusta el envase?
e (Qué le cambiarian?
e ¢ Cuando ve el envase que se le viene a la cabeza?
e ¢Le gusta esa presentacion? ¢Le gustaria la presentacion individual?
e ¢Les gusto el sabor?
e ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por él?
Preguntas de cierre
e ¢Donde lo compraria?
e ¢ Por medio de que medios le gustaria obtener informacion del
producto?
e ¢ Qué tipo de promocién le gustaria?
e (Lo recomendaria?
Pregunta-resumen.

e ¢ Qué recomendaciones generales dan acerca del producto?
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3.5.4 PRESENTACION DE RESULTADOS

Tabla 3.16: Matriz Grupo Focal

Fortaleza

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

Es un producto completo, ya que en

El envase no es llamativo, ya que
mencionaron que se puede confundir

La fruta con la cual se elabora este

todas las bondades del producto.

conozca el sabor del producto.

Producto el mercado no existe un producto con un yogurt. El olor es fuerte y tiene un | producto, no es conocida por los
con tantas bondades. sabor similar a otros productos participantes, ni sus beneficios.
vitaminicos.
Si un especialista recomienda el [Los participantes determinaron un
Precio producto, a los participantes no les |precio mas bajo en el focus group que
importa el precio, ya que confian en |el que verdaderamente cuesta en el
el especialista. mercado.
El producto deberia comercializarce
Plaza a través de consulta, farmacia y tal
vez a través de catalogo.
No se debe incluir la palabra
tratamiento en las campafias del
N Se debe impulsar el producto, en el producto. La cultura ecuatoriana tiende
- En las campafias se debe explotar . .
Promocion cual el cliente lo pruebe para que a confundirse con la palabra

energizante, ya que piensan que solo a
esta categoria pertenecen las bebidas
con taurina.

Elaborado por las autoras
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3.6. CONCLUSIONES FINALES

El estudio cuantitativo demostré que aproximadamente un 50% de la
poblacion Guayaquilefia consume algin suplemento adicional a su dieta, lo
cual es favorable para este estudio, ya que existe una gran probabilidad de

gue la bebida natural energizante se consuma en Guayaquil.

Otro factor importante dentro de este estudio destaca que la mayoria
de los consumidores lo primero que toman en cuenta al comprar un
suplemento adicional son los beneficios del producto que ayudan a obtener

un optimo desempefio diario.

El precio es uno de los aspectos mas importantes dentro de estudio,
ya que aunque la gran mayoria estaria dispuesta a pagar entre $30 y $70,99;
no obstante si existe un pequefio grupo de consumidores que si estaria
dispuesto a pagar el precio de algo que ayudarda en su diario vivir. Esto
implicaria a futuro hacer un analisis profundo en el plan de comunicacién de
los beneficios del producto para llegar de una manera mas eficaz al grupo

objetivo pagando un precio justo.

Los expertos mencionan que si deberia de comercializarse una bebida
natural energizante en Guayaquil, siempre y cuando este vaya acompafiado
de demostraciones testimoniales de que el producto es Unico y beneficioso
para la salud, que exista una buena difusién de medios y una distribucion de
acorde con el perfil de los consumidores de estas bebidas; destacando

también que se difunda a través de expertos, en este caso los nutricionistas.
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El grupo focal dio como resultado que las personas nunca han
escuchado acerca de los beneficios del mangostan, lo que demuestra que se
debe hacer una buena impulsacién de la bebida natural energizante haciendo
un enfoque en la fruta en particular. Se debe explotar las bondades del

producto.

El precio no es un factor influyente en el consumo de la bebida natural
energizante siempre y cuando sea un especialista el que recomiende el

producto a través de consulta.

Se debe analizar qué palabras son las adecuadas para describir
correctamente todos los beneficios del producto, ya que la cultura
ecuatoriana y en especial la guayaquilefia tiende a confirmar que toda bebida

energizante es dafiina para la salud.
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CAPITULO 4
ANALISIS
ESTRATEGICO



4.1 OBJETIVOS DEL PLAN

e Captar un 10% de participacion de mercado en el primer afio y a su vez

lograr fidelizar a este porcentaje.

e Lograr 4% de captacion fija anual y con ello la fidelizacion, y el 6% con

una frecuencia de compra de una botella presentacion individual por

semana

e Posicionar la marca VEMMA como un producto energizante y sano en un

5% al término del primer afio
4.2 SEGMENTACION
4.2.1 Macro-segmentacion

Figura 4.1: Macro-Segmentacion

¢Qué satisface?

nutricion

. . : ié i ?
iCémo satisface? ¢A quién satisface?

* Mangostan =
® Se preocupan porsu cuerpo
= Se preocupan porsu salud

Necesidad de energiay

l_‘ = Vitaminas Personas que:
* Minerales ® Realizan alguna actividad fisica de desgaste

Mantienen unajornada de trabajo fuerte

Elaborado por las autoras
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El producto satisface las necesidades de dar energia y nutricion al
cuerpo, ayudando a fortalecer el cuerpo y a su vez combate los radicales
libres. Construye una solida base nutricional, a base de vitaminas, minerales

y poder del mangostan, que provee una fuerte recarga de antioxidantes, que

es vital para la salud en general.

Este producto satisface a aquellas personas que realizan alguna

actividad fisica de desgaste, mantienen una jornada de trabajo fuerte,

personas que se preocupan por su cuerpo y principalmente por su salud.

4.2.2 Micro-Segmentacion

Figura 4.2: Micro-Segmentacion

£
T Nutricién /
o}
g Energia
o)
g
o
Proteccion rl‘a .
¢' I y Sapg Yo
Natura &70 g ’
Oepo Yo .
24-35 36-55 N
afios afios ¢
<€~ Mercado —>»

Fuente: Barbery, 2011

Dimension Mercado: Se ha determinado dos tipos de mercados definidos

como los jovenes, que son aquellas personas que se comprenden entre las
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edades de 24 a 35 afios y los adultos que son personas que se comprenden
entre las edades de 35 a 45 afios.

Dimensidon Producto: Se ha determinado tres atributos béasicos para este

producto que son nutricion y energia, debido a que el producto contiene una
gran variedad de vitaminas y minerales, ademas de que el producto es
antioxidante porque contiene al mangostan® como factor diferenciador de las

demas bebidas energéticas.

Dimensidon Usos: Se identifica como usos, las formas que motivan a las

personas para usar el producto, en este caso para hacer deportes, para
estudiar, por salud o para rendir mas en el trabajo. Debido a que Vemma es
un producto completo y esencial para cualquier ser humano, se eligen cuatro
momentos de uso son: Deportes (Deportistas: aquellas personas que se
dedican a realizar alguna actividad fisica para mantenerse en forma y
saludables), Estudio (Los “estudia-mucho”: aquellas personas que dedican
diariamente a estudiar en un 100%), Salud (Saludables: aquellas que se
preocupan por estar bien dia tras dia) y por ultimo Trabajo (Los Adictos al
Trabajo: aquellas personas que trabajan por mas de 12 horas para rendir al

MAaximo en sus ocupaciones).

4.3 POSICIONAMIENTO

Al unir los tres elementos se puede establecer la estrategia de
posicionamiento adecuada para Vemma. En este caso son el

posicionamiento diferenciado y por beneficios, ya que posee la ventaja sobre

1 . . .

El mangostan es una fuente de alimento, y se le ha otorgado el titulo de “super-fruta” y “Reina de Todas las
Frutas”, debido a sus cuatro maravillosas cualidades: Delicioso sabor, aroma y magnificas propiedades. Fruta rica
en fitonutrientes, llamados xantonas. Extraordinarias propiedades antioxidantes. Poderoso efecto para reducir el

riesgo de afecciones médicas.
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los demés competidores al ofrecer un producto Unico que lo diferencia de los
demas y esta a su vez en un futuro pueda posicionarse como lider ofreciendo

un beneficio que las demas no ofrecen.

Figura 4.3: Matriz de Posicionamiento

PRECIO
LO
MAS MISMO MENOS
2
=
W
0 S ———
a (@] Pharmaton
e (@) g Herbalife Berocca
[T - & Omnilife
Z =
(1T
(o]
8 V220
E Gaterade
s Powerade

Fuente: Shiv Mathur and Alfred Kenyon,1997

4.3.1. Posicionamiento por Beneficios

Al ser Vemma un producto nuevo en la ciudad de Guayaquil, para la
introduccién del mismo se utilizara la estrategia de posicionamiento por
beneficios, enfocandose en los beneficios (nutricion, salud y energia) que
Vemma ofrece al consumidor y que los demas no.
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4.3.2 Posicionamiento Técnico

Vemma es una bebida clinicamente formulada, enriquecida con
poderosos antioxidantes derivados de mudltiples fuentes, multivitaminas de
amplio espectro y minerales esenciales, es facil de usar y posee un delicioso
sabor e increibles resultados que se pueden sentir a diario. Una vez ya en el
mercado, se ir4 fortaleciendo el beneficio principal que es proteccion
antioxidante con el fin que los segmento de mercado lo identifiquen y

recuerden el producto al mencionar estas caracteristicas.

4.3.3. Posicionamiento Publicitario

“Energia saludable, para que comiences y termines bien tu dia”.

4.4 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

4.4.1 Matriz Roles y Motivos

La matriz de roles y motivos establece los roles que interviene en el

proceso de compra, en esta caso en el producto Vemma.

Para lo cual es importante tener en claro a la persona que usa, la que
influye, la que decide, la que compra y finalmente la que veta. A su vez para
cada uno de estos roles se responden las siguientes interrogantes: ¢Quién?,

¢Por qué?, ¢ Cuando?, ¢Donde? Y ¢Como?.
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Tabla 4. 1: Matriz de Roles y Motivos

;Quién? ¢ Por qué? ¢Cuando? ;Como? ¢;Dénde?
Hombres y »
mujeres de 24 a Adquiriendo el
35 afios, que producto en
consuman Porque quieren envase plastico| En los puntos
alguna bebida mantenerse seaen de venta del
EL QUE USA adicional activos durante | Diariamente presentacion producto o a
energética el dia y/o personal 2 0z. o través de
vitaminica’ saludables. en presentacion consulta.
natural y/o’ de una botella
antioxidante. de 32 oz.
Exponiéndolo En el punto de
como un
Por roducto de venta, en el
- experiencias, |En la busqueda P hogar, en el
Familiares S . o excelente .
AMIqos por curiosidad, | de informacion, calidad. que trabajo, en el
EL QUE INFLUYE o por necesidad | evaluacion de ' a gimnasio, a
Conocidos . ayuda a <
L de conocer el | alternativas y través de
Publicidad mantenerse
producto, por compra. activo consulta, en la
testimonios. salu dab)I/e universidad, en
., los medios.
durante el dia.
En el punto de
Por los venta, en el
beneficios que ) hoga_r, enel
ofrece el Evaluando los |Por medio de la| trabajo, en el
EL QUE DECIDE | El consumidor producto, en resultados del | busqueda de gimnasio, a
base a s’us producto. informacion. través de
necesidades consulta, en la
' universidad, en
los medios.
En el punto de
Por os venta, en el
- hogar, en el
beneficios que 9 .
Comprandoy | trabajo, en el
. ofrece el En la post- ) - .
EL QUE COMPRA| El consumidor roducto. en venta consumiendo el| gimnasio, a
pbase a s'us ) producto. través de

necesidades.

consulta, en la
universidad, en
los medios.

EL QUE VETA

Familiares
Amigos
Conocidos
Publicidad

Malas
experiencias y
testimonios de

terceros.

En la blisqueda
de informacioén,
evaluacion de
alternativas y
compra.

Mediante relato
de malas
experiencias,
via electrénica,
redes sociales,
via telefénica,
escrita.

En el punto de
venta, en el
hogar, en el
trabajo, en el
gimnasio, a

través de
consulta, en la
universidad, en
los medios.

Elaborado por las autoras
Fuente: Kotler, 1999
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4.4.2 Matriz F.C.B.

Vemma se encuentra en el cuadrante de aprendizaje con una
implicacion fuerte. EI modo de elecciébn es légico, de modo que los
consumidores potenciales piensan y analizan antes de adquirir un producto
con estos beneficios y caracteristicas; ademas la implicacién es fuerte debido

a gue los consumidores evaluan la propuesta de valor de Vemma.

Figura 4.4: Matriz De Implicacion FCB

APRENDIZAIJE | AFECTIVIDAD

w

S |8 (i.e.,a)

—-— o ) A

o = VEMMA (eia)

<

°

i RUTINA HEDONISMO

= &

8 (aie) (ae,i)

LoGIco EMOTIVO
APREHENSION

Elaborado por las autoras
Fuente: Vaughn, 1980

4.5 ESTRATEGIAS BASICAS Y COMPETITIVAS

4.5.1 Estrategia Basica: Alta Segmentacion

Anteriormente se mencionan cuatro segmentos de mercados en los
que se enfocard Vemma; por lo cual se escoge la estrategia de ENFOQUE o
ALTA SEGMENTACION, considerando que se atiende a cuatro segmentos
diferenciados con distintas cualidades y aplicando una estrategia diferente

para cada uno de los segmentos.
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4.5.2 Estrategia Competitiva: Nicho De Mercado

Para la comercializacion del producto Vemma se enfoca en la
estrategia de nicho de mercado. Debido a que el producto tiene un costo alto,
no puede ser adquirido por todo el mercado, sino que éste a su vez tiene que
cumplir ciertos requisitos, por lo que es necesario enfocarse en cada uno de
los segmentos, en los gustos, preferencias, medios y en forma de vida en

general para llegar de manera mas eficaz a cada uno de estos nichos.

Es importante siempre recordar a los nichos de mercado a través de
los diferentes medios, porque el producto vale lo que cuesta y de esta
manera recordar las  diferencias y beneficios de Vemma ante la
competencia, de tal manera que se haga un enfoque en una especialidad

precio-calidad.
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CAPITULO 5
PLAN DE ACCION



5.1 PRODUCTO

5.1.1. ¢, QUE ES VEMMA?

Vemma es uno de los productos pertenecientes a la compafiia Vemma
en Estados Unidos. La férmula de Vemma fue disefiada por el Director de
Ciencias, el Dr. Yibing Wang, médico clinico y cientifico investigador,
capacitado en medicina oriental y occidental. Varios afios de investigacion
exhaustiva y meticulosa han hecho posible y han dado como resultado no
solo productos exitosos, sino también los productos nutricionales liquidos

mas poderosos y completos a nivel mundial.

Figura 5.1. Acrénimo Vemma

Vitaminas
Esenciales
Minerales
Mangostan
Aloe

Elaborado por la autoras

Vemma es una bebida natural energética, nutricional y antioxidante
que protege las células de los radicales libres, y que ademas contiene
compuestos naturales que ayudan a prevenir o retrasar el proceso de
oxidacion del cuerpo, células y tejidos; proporcionando una gran cantidad de

vitaminas y minerales, ya que cuenta con una fruta exotica llamada
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Mangostan proveniente del Sudeste de Asia y que cuenta con propiedades
Gnicas no encontradas en otros productos como: rica en fitonutrientes
llamados xantonas, extraordinarias propiedades antioxidantes y anti
cancerigenas, poderoso efecto de reducir el riesgo de afecciones médicas
(Martin Ferreira, 2012).

Ademéas Vemma es el acronimo de una féormula nutricional Unica
creada por médicos; que tanto en inglés como en esparfol da como resultado

el mismo nombre.
5.1.2. CICLO DE VIDA VEMMA

Actualmente en Ecuador, Vemma no es una marca conocida. Esta es
originaria de Estados Unidos donde la marca y la variedad de productos que
ofrece han sido un éxito; y donde goza de un estado de madurez, ya que ha
logrado consolidarse no solo como marca sino también como sinénimo de

nutricion.

Figura 5.2. Ciclo de vida de Vemma
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Elaborado por las autoras
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Debido a que en Ecuador, Vemma no es una marca conocida, estaria
en una etapa de introduccién en el mercado, siendo este producto no solo
innovador, sino también beneficioso para la salud; prueba de esto es que un
71% de los encuestados en la ciudad de Guayaquil mencion6 que si estaria

dispuesto a consumir esta bebida.

La tactica a aplicarse en esta etapa es la de presentacion del
producto, con el objetivo que se haga conocido y atrayente al publico.
Vemma por ahora al ser nuevo en Guayaquil cuenta con una linea de
productos basicamente pequefia ya que solo cuenta la presentacion de 2 y

32 onzas; con lo cual la estrategia debe enfatizar lo siguiente:

1. Lo comodo de tener un pequefio envase para llevarlo a cualquier lugar y

2. Un gran envase para tener una rutina diaria de nutricion.

5.1.3 EXTENSION DE LINEA DE PRODUCTOS

Figura 5.3: Presentaciones Vemma

M .

VEMMAVEMMA -

Fuente: Vemma Works, 2013
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Para introducir esta marca en el mercado se comenzara con dos
presentaciones de diferentes tamafios, la primera es la presentacion que el
consumidor tendra para un mes de consumo, esta incluye dos botellas de 32

0z y la segunda es la presentacion diaria 2 oz.

5.1.4 PRESENTACION

EMPAQUE

Figura 5.4: Empaque Presentacion mensual

Elaborado por las autoras
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Se manejaran dos empaques de productos, uno para cada
presentacion. El empaque para la presentacion mensual sera un empaque
multiple ya que éste contiene dos botellas de 32 0z. cada una, y adicional un
dosificador de 2 oz. El material del empaque es carton y las botellas junto
con el dosificador son de plastico, en donde prevalece notablemente el color

naranja.

Figura 5.5: Empaque Presentacion diaria

Fuente: Vemma 2013

El empaque de la presentacién por unidad sera de plastico en botellas
de 2 oz. Los materiales de los cuales esta elaborado el envase secundario
son 100% reciclables. La caja que protege al envase primario es elaborada
con un 40% de materiales reciclables y tintas amigables al medio ambiente;
ademas las botellas plasticas estan libre de Bisfenol A o BPA que son

perjudiciales para el ser humano y tienen una forma curvilinea.
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ETIQUETA

Al ser Vemma una bebida importada desde Estados Unidos a
Ecuador, se debe adaptar a las normas de etiquetado de Ecuador. Por lo
tanto, ésta debe contener:

1. Nombre y marca del producto.

2. Fechas de produccion y caducidad.

3. Pais de origen.

4. Nombre del fabricante.

5. Peso neto en unidades del sistema métrico.

6. Lista de ingredientes y aditivos por orden decreciente de

proporcion.

Ademas en la etiqueta deben indicarse especificamente todos los
aceites y grasas utilizados como ingredientes. Se exige etiquetado en
espafiol, que pueda adherirse al producto. Segun la informacién, en las
prescripciones de la Camara de Comercio de Guayaquil, en materia de
tiempo de conservaciones relativas a 11 productos se especifica que todos
los productos elaborados deben llevar las fechas de produccion y caducidad
en la etiqueta original (ProEcuador 2011). Ademas por el tipo de bebida que
es Vemma, su etiguetado debe contener un formato nutricional, con un

formato de columna para envase de productos multiples. (INEN, 2008).

En resumen Vemma tiene una etiqueta descriptiva ya que brinda
informacion objetiva acerca del uso del producto, beneficios, desempefio y
otras caracteristicas pertinentes con el objetivo de ayudar a los consumidores
a gue seleccionen adecuadamente el producto y a reducir su disonancia

cognoscitiva después de la compra.

85



Figura 5.6: Propuesta De Etiqueta para Adaptacion Al Mercado Ecuatoriano

INFORMACION NUTRICIONAL O VITAMINAS
Tamaiio de la porcién 2 fl oz (59 mL)
Porciones por envase 16
MINERALES
PorPorcin __ sovalor Diario ESENCIALES
Calorias 35
Ci Totales 8g 3% "
Azlcares 8g 1
MANGOSTAN
La vitamina A (100% como betacaroteno) 2500 U 50%
La vitamina C (como acido ascorbico) 300 mg 500%
Vitamina D3 (como colecaiciferol) 1000 UI 250%
La vitamina E (como d-alfa tocoferil acetato) 60 Ul 200%
Tiamina (como hidrocioruro de tiamina) 1.5 mg 100% & ALOE
Riboflavina (U.S.P. como riboflavina) 1.7 mg 100%
Niacina (como niacinamida) 20mg 100%

La vitamina B6 (como clorhidrato de piridoxina) 5 250%
Effolato (tal como Acido 16lico) 800 200%
La vitamina B12 (como cianocobalamina) 15 250%

VOMMA

Biotina (como d-biotina) 300 mcg 100%
Acido pantoténico (como - de calcio) 10 mg 100%
Sellenio (como el selenio quelalo amINCACIdo) 140 meg 200%
Propietario Wildcrafted mangostan, 2529 ¥
Orgénica Glyconutrient-Rich Aloe Vera y
Orgénico Descafeinado Mezcla de Té Verde
Jugo de arcinia [%)
(fruta), Aloe Vera Gel (hoja), té verde (hoja) (descafeinado),
Extracto del al 10%
Propietaria de origen vegetal Major. Trace y
Ultra-Trace Mineral Mezcla 956 mg t
* El porcentaje de valores diarios estan basados en una dieta de 2.000 calorias .
1 Valor diario no establecido FORMULA CLINICAMENTE

ESTUDIADA

Otros Agua ulf de 6ésmosis inversa,
fructosa natural, sabores naturales, goma de xantano y acido malico.

Instrucciones: AGITAR BIEN y SERVIR FRIO. Aduito: a recibir los
inicamente estudiados, utilice 2 on:
s de mantenimiento, use 1 onza de liquido al dia
12, use 1 onza de liquido al dia. [os nifios menores

de 2 afios, consultar a un profesional de la salud

Refrigerar después de abrir. Mantener lejos del alcance de los nifios.

Consultar con un profesional de la i en ) de embarazo
o condicion médica antes de usar este suplemento.
Si hay alguna reaccion alérgica descontinuar su uso.

Para atencion al cliente llame al 1-800-577-0777
en Estados Unidos y Canada,

ULTRA PREMIUM
SUPLEMENTO ANTIOXIDANTE
1QT(32 FL OZ) 946ML

Elaborado por las autoras
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5.1.5 MARCA Y LOGOTIPO

La marca Vemma denota principalmente salud la cual brinda de forma
natural, que permite que el consumidor experimente un mejor estilo y calidad
de vida. Su personalidad se mezcla entre salud, nutricion y energia. SALUD
porque es un producto elaborado a base de productos naturales,
NUTRICION porque es un producto completo (vitaminas, minerales y
antioxidante) para una dieta eficaz y ENERGIA porque un cuerpo saludable

permite tener un rendimiento al maximo durante el dia.

IDENTIDAD DE MARCA

La identidad de marca de Vemma es lo que inspira en el consumidor,
es decir todos los beneficios emocionales y funcionales que ofrece a sus
consumidores. Los beneficios emocionales son que el consumidor confie en
gue lo que esta consumiendo en por su bienestar y los beneficios funcionales
es que el consumidor sienta en su diario vivir los atributos que Vemma le

ofrece.

PERSONALIDAD DE MARCA

Son el conjunto caracteristicas humanas asociadas a Vemma por el

publico objetivo. Vemma esta asociado a Sinceridad y Competencia.

1. Sinceridad.- Vemma transmite honestidad; refleja una personalidad
gue se confiar en lo saludable que ofrece.
2. Competencia.- Esta es otra de las personalidades que Vemma

refleja. Es competente, de confianza, cuidadoso y con liderazgo.
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Con estas personalidades, Vemma se define como una “persona
activa que piensa en su bienestar dia a dia”.

ARQUETIPO

Si se ubica a la marca Vemma en un arquetipo, se la puede definir
como el cuidador, ya que es proteccionista y ve al mundo como algo propio
y responsable de él. Es una marca con clara vocacion paternal, cuyo

objetivo es proteger y ayudar a los demas.
LOGOTIPO

El logotipo es una “e” que significa evolucion hacia un nuevo estilo de
vida, que es lo que este producto quiere lograr en los consumidores; una vida
de calidad que permita a las personas pasar un mayor tiempo con sus seres

gueridos de una forma saludable.

A su vez el color naranja que es el color que caracteriza a la marca
significa alegria, creatividad, éxito y es utilizado como estimulante del apetito.
Es un color "amigable"” con mucha fuerza, energético, vibrante. El naranja
combina la energia del rojo con la intensidad del amarillo equilibrando los

extremos. (Logotipos, 2011)

Figura 5.7: Logotipo VEMMA

Fuente: Vemma, 2013
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5.2 PRECIO

Vemma para su lanzamiento al mercado guayaquilefio entra con 2
presentaciones en pares para el consumo cuando se requiera, las veces que
se desee para llevarlo a cualquier lugar, y 32 onzas para un consumo diario

para un optimo bienestar todos los dias.

La politica de fijacion de precios esta basada en los costos de envio
desde Estados Unidos hasta la ciudad de Guayaquil, mas todos los
aranceles e impuestos que hay que pagar por dicho envio, por lo tanto el
costo de cada unidad de 2 onzas es de $ 2,76 y dos botellas de 32 onzas es
de $ 62,80; mas un 54,00% y 55,97% respectivamente de utilidad sobre el
producto, el precio de venta al publico es de $ 425 y $ 97,95

respectivamente.

Tabla 5.1. Costos de Transferencia de Producto

Costo de la Mercancia S 27.78547
Transferencia desde EEUU S 6,05
Uso de Muelle S 58,08
Consolidacidn e Inspeccidn S 1,45
Tarifa de almacenaje S 9,06
Seguro de Importacion S 555,71
Recepcion S 1,81

Fodinfa S 142,09
ICE S 2.841,76
Advalorem 2.841,76

Elaborado por las autoras
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Tabla 5.2. Costos y Precio de Venta

Presentacion Mensual
(2 Unidades de 32 oz. c/u) @ﬁ $ 6280 | 5597% | $ 97.95
%
Presentacion Diaria .
(2 02) & $ 2,76 | 54,00% |$ 4,25
=

Elaborado por las autoras

Los resultados arrojados en la investigacion de mercados demostraron
gue mas de un 70% de personas probablemente si consumirian Vemma, y
sumado a que la mayoria estaria dispuesto a pagar un precio justo por el
consumo de 30 dias; se concluye en que el precio de venta a los segmentos
objetivos sera aceptable, de tal manera que el consumidor aprecie que esta

pagando el mejor precio por lo que esta consumiendo.

5.2.1. PRECIO COMPARATIVO

Tabla 5.3 Precio Comparativo

NOMBRE DE PRECIOS MI PRECIOS PRECIOS PRECIOS
PRODUCTOS | COMISARIATO | SUPERMAXI FYBECA PHARMACYS

GATORADE $0,90 $0,92 $0,93 $0,01
POWERADE $0,83 $0,93 $0,90 $0,89
. $0,80 $0,01 $1,33 $1,34
RED BULL $2,25 $2,29 $2,72 $2,79
BIOCROSS $1.00 o/

OPTIMUS $1.00 c/u

PRECIOS SUPERMAXI PRECIOS FYBECA PRECIOS PHARMACYS

10 capsulas | 30 capsulas| 10 capsulas [ 30 capsulas| 10 capsulas |30 capsula:
PHARMATON | ¢ 6 24 $16,43 $5,30 $16,36 $6,24 $16,00
BEROCCA $503 | $1243 | $504 | $1268 | $520 | $12,90

w

Elaborado por las autoras
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Aungue no existe ningun producto igual a Vemma, existen varios
sustitutos de similares caracteristicas con precios mas bajos tal como se
aprecia en la tabla, lo cual se convierte en una competencia directa para
Vemma y que ademas esta dirigido a todos los segmentos de mercados.
Esto indica que Vemma posee un precio superior en comparacion con la
competencia; lo que significa que la campafia de comunicacion debe ser el
fomentar el cambio de marca no basada en el precio, sino en los beneficios,
de tal manera que el consumidor aprecie que Vemma otorgara mucho mas

que cualquier otra marca de la competencia puede ofrecer.

5.3. PLAZA

Para el caso del producto Vemma en la ciudad de Guayaquil se
utilizar4 un canal mayorista o también conocido como canal 3. Este tipo de
canal se caracteriza por tener dos niveles de intermediarios. El productor o
fabricante que en este caso se encuentra ubicado en otro pais, vende el
producto a los mayoristas en Guayaquil y estos a su vez distribuyen el
producto a los detallistas, para que de esta manera el producto pueda llegar

al consumidor final.

Figura 5.8. Canal de Mayorista o Canal 3

Productor o

Fabricante Mayorista Detallista Consumidor

Fuente: Thompson, 2007

Como se explicdé anteriormente, Vemma se distribuirhA en dos
presentaciones la presentacion mensual de dos botellas de 32 oz. y la

presentacion diaria de 2 oz. Para el caso de la presentacion de 2 oz. se
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distribuira a través de las principales cadenas de farmacias, Pharmacy’s y
Fybecca. Hay que recalcar los principales consumidores de estas cadenas
cumplen con el tipo de grupo objetivo de la bebida; es por esto que son
tomadas como parte de la red de distribucion. Ademas esta presentacion se
comercializara también a través de los principales gimnasios como lo son

Gold’s Gym, Nautilius, Taurus, Flex Gym, entre otros.

La distribucion de la presentacion mensual de Vemma se realizard a
través de redes multinivel, en donde los consultores seran los nutricionistas,
gue segun el grupo focal son las personas en quien mas confian; por ende el
nutricionista sera el socio estratégico, sin omitir cualquier persona que quiera
sumarse a la comercializacion de esta misma forma y a su vez ver a Vemma

como una oportunidad de negocio.

Figura 5.9. Canal de Distribucion Vemma

-Pharmacy’s
-Fybecca

Gold’s Gym,
Taurus, Flex Gym,
entre otros.

-Nutricionistas
-Otros consultores

Elaborado por la autoras
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5.3.1. POLITICAS DE MERCHANDISING

Debido al costo del producto en cuanto es superior a los otros que
actualmente existe en el mercado, se tiene que tomar en cuenta que la
exhibicion y el merchandising crea la compra, por ende las tacticas de
merchandising estan enfocadas a crear esa compra tanto en consumidores

que las prevén, como en los que no.

Figura 5.10. Técnicas de Merchandising

h—__

@MM/\ ;x

Energia saludable, para que comiences y termines bien tu dia

Elaborado por la autoras

Para crear ese efecto de compra se colocara stands en las cadenas
de farmacias antes mencionadas donde solo esté el producto Vemma en
exhibicién, a la entrada de los establecimientos. El color que prevalecera es
el color naranja caracteristico de la marca, color que significa juventud y
alegria y a su vez tiene un poder estimulante; con ello estara el nombre de la
marca y el slogan caracteristico. Adicional un monitor con testimonios de
consumidores sobre los efectos y cambios en su vida gracias al producto, y

recomendaciones de los nutricionistas.
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Para las técnicas de merchandising a usarse en la distribucion en los
gimnasios se ubicardn a la entrada de éstos, refrigeradoras, ya que la
temperatura de los gimnasios es mayor casi siempre. Las refrigeradoras
tendran los disefios Vemma en donde se colocara el producto y asi generar

la compra.

Figura 5.11. Técnicas de Merchandising

Elaborado por las autoras

5.4 PROMOCION

Debido a que Vemma es un producto nuevo y en el mercado actual
hay mucha competencia a un menor costo es importante llegar al consumidor
de una forma mas directa, con un mensaje publicitario claro y especifico de
como la marca Vemma se diferencia de las demas marcas que actualmente
se encuentran en el mercado, por lo tanto se han desarrollado las tacticas

expuestas a continuacion:

5.4.1. PROMOCION DE VENTA

En los puntos de venta de las farmacias y gimnasios estara vigente la

promocion “Empieza tu vida saludable”. Esta consiste en obsequiar una toalla
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pequefia (35cms. X 24cms.) por la compra de siete botellas de dos oz.
personales del producto mas un cupén; y con 3 cupones el consumidor podra

canjear una camiseta.

Figura 5.12. Promocion Vemma

Elaborado por la autoras

Los consumidores que prefieran comprar Vemma en su presentacion
mensual de 2 botellas de 32 o0z. cada una, podran hacerse acreedor de un
vaso de dos oz. para que tengan la facilidad de medir el producto al momento
de ingerirlo.

Figura 5.13. Promocion Vemma

000

>2@<

o

Fuente: Vemma, 2013
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5.4.2. PUBLICIDAD

Los medios que se utilizaran para dar a conocer Vemma seran:

VALLAS

Vallas

Pautajes en Programas
Auspicio en Carreras
Flyers

Marketing Digital

Se colocaran Vallas Publicitarias en dos lugares estratégicos donde

existe gran afluencia vehicular de los segmentos objetivos que seran: en el

Puente de la Unidad Nacional y en la Via a la Costa cercano a las ciudadelas

comunicando frases atractivas para el consumidor.

Figura 5.14. Valla Vemma

Elaborado por la autoras
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PROGRAMAS

Vemma tan solo se pautara en un programa que va relacionado con el
bienestar del ser humano y es el programa “Hacia un nuevo estilo de vida”

con el Dr. Albuja que se transmite los domingos en Ecuavisa.
CARRERAS

Se hard una asociacion con Carreras Ecuador, para que cuando
existan carreras en Guayaquil y Samborondén, Vemma sea uno de los
patrocinadores. De esta manera Vemma comunica a los consumidores lo

importante de llevar una vida sana.

Figura 5.15. Auspicio en Carreras

il .
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Apoyando siempre al deporte

Elaborado por la autoras
FLYERS
Parte de la estrategia para que Vemma destaque de la competencia
es la utilizacién de flyers, siendo este uno los constructores fundamentales
de la marca Vemma en la mente de los consumidores. Los flyers se utilizaran
en las promociones de ventas para que los consumidores conozcan Vemma

y acudan a los puntos de venta mas cercanos.
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MARKETING DIRECTO

Como antes se mencion6 el grupo estd claramente segmentado
debido a que Vemma no es producto que se dirija a un mercado masivo por
su precios y cualidades, asi que las estrategias tienen como objetivos grupos
altamente definidos. El marketing directo es la clave para llegar
especialmente al grupo definido en el capitulo anterior como los estudia-
mucho; por ende se colocaran stands en las universidades como Casa
Grande, Universidad Espiritu Santo UESS, Universidad Tecnologica
Empresarial de Guayaquil UTEG, Universidad Catélica de Santiago de
Guayaquil UCSG, dando a conocer las bondades de Vemma y los beneficios
positivos en la vida de quienes lo consuman. También por inicio de campafia
se colocaran stands en los puntos de venta, lo que servirA para que los

consumidores conozcan en detalle los beneficios de Vemma.

MARKETING DIGITAL

Vemma tendra presencia en las cuatros principales redes sociales que
son Facebook, Twitter, YouTube y Pinterest. En Facebook y Twitter se daran
diariamente consejos y tips para los seguidores y fans, de como mantenerse
activos todo el dias y sobre todo saludables. Se difundirdn caracteristicas del
producto con el fin de plasmar la ventaja competitiva con respecto a las

demas marcas que se comercializan en el mercado guayaquilefio.

En Facebook se abrir4 una aplicacion para participar en el concurso
“¢Como es tu dia saludable?”, que consiste en que el participante explica
brevemente en que consiste su dia saludable y al cudl invitaran a personas a
que le den like, entre los cinco participantes que obtengan mas likes se
sorteara un plan de nutricibn Vemma por un es, los demas concursantes se

hara acreedor a una entrada para el evento “Dia de nutricion Vemma”.
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En YouTube se subiran videos testimoniales de los clientes sobre los
cambios positivos que ha generado Vemma en sus vidas y consejos de los
aliados estratégicos de Vemma que son los nutricionistas. Ademas se
publicara un video con el sorteo de los cinco participantes finalistas del

concurso de Facebook al finalizar la campafa.

En Pinterest que es una red informativa y visual, se puede plasmar los
resultados a través de fotos que puedan ser a su vez compartidas y se

difunda el mensaje a mas personas.

Vemma también tendra su propia pagina web en Ecuador, con
tecnologia web 3.0 que permitird a los usuarios de la misma pagina acceder
a las redes sociales y videos. Asé les permitird navegar de una forma mas
agil y rapida, y lo mas importante, podran estar al dia en las noticias de

Vemma.

Figura 5.16. Redes Sociales
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Elaborado por la autoras
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RELACIONES PUBLICAS

Para Vemma participar en convenciones es muy importante ya que a
través de éstas existe contacto directo no solo con el cliente, sino también
con la fuerza de ventas, es decir, consultores y nutricionistas. Con este acto
existe la convivencia entre todas las personas que la forman; pero algo de
igual importancia es que se realiza la activacion de marca Vemma a gran
escala. Por esa razon se hara un evento especial de clausura de camparfa
denominado “Dia de nutricibn Vemma” en el Centro de Convenciones de
Guayaquil donde se invitardn a Nutricionistas y/o personas relacionadas con
el bienestar humano como deportistas y donde se tendr& como tema
principal, motivar a las personas a llevar una vida saludable acompafiado de
la bebida nutricional energizante Vemma, las entradas para este evento se

podran adquirir concursando en el Facebook.

Figura 5.17. Centro de Convenciones

IO_NES DE VGU_AYAQ‘["L

Fuente: Expoguayaquil, 2013

5.4.3. NETWORKING O RED MULTINIVEL

A nivel mundial se conoce que el mercadeo multinivel o networking es

una tactica de venta que se viene utilizando hace mas de 30 afios y es una
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de las més efectivas ventas directas. Para Vemma en Estados Unidos y otros
paises, la forma de venta es a través de esta tactica, y Ecuador no seré la
excepcion ya que no solo permitird que sea conocido por el consumidor
rapidamente, sino que también se lograra expandir su consumo, lo cual
establecera una relacion directa con el consumidor produciendo también

marketing de boca a boca.

Figura 5.18 Red Multinivel

DISTRIBUIDOR VEMMA

/\

w

| e

NUTRICIONISTA
\'@,

-

o e

CONSULTOR

L

—

4

s |2

4

ol

w

CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR

Elaborado por las autoras

El mercadeo multinivel estara dado a través de dos vias de contacto:
los nutricionistas y los consultores; siendo éstos los vendedores directos de
estos productos al consumidor. Los nutricionistas a través de sus consultas
con los pacientes daran a conocer y recomendaran Vemma a los pacientes y
los consultores se encargaran de llevarlo a donde ellos estimen conveniente
para que se produzca la venta. Cabe destacar que en ambos casos, tanto los

nutricionistas como los consultores tendran la oportunidad de invitar a mas

101



personas para que se unan a la red multinivel y de esta manera Vemma

crezca no solo como marca sino como producto.

5.4.4. FUERZA DE VENTAS

La fuerza de ventas de Vemma se dirigira de 3 maneras:

= Con los Nutricionistas se hara una campafia con una duracion de 3
meses en el cual, éste recomiende practicos consejos para llevar una
vida saludable a los consumidores Vemma, a través de una video
quincenal por el canal de Youtube Vemma Ecuador; los consumidores
que compren el pack de presentacidbn mensual se haran acreedores

de un pequefio obsequio como parte de la promocion de ventas.

= Con los Consultores; quienes llevaran catalogos a los distintos puntos
de ventas y junto con la impulsacibn de Vemma lograran hacer

conocer la marca Vemma.

= Con los consumidores a través de recomendacion, es decir que el
cliente que traiga un recomendado y éste compre Vemma para 1 mes,
se le dara 1 unidad de Vemma al mismo precio de los Consultores y

Nutricionistas.
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5.5.5. PLAN DE COMUNICACION

La campafia estara vigente por seis meses y a continuacion se detalla los dias en que se llevara a cabo
cada una de las actividades:

Tabla 5.4A. Calendario de Actividades Marzo

MARZO

Promociéon Vemma
Vallas
Television
Eventos
Carreras
Convencion de Clausura
Redes Sociales
Facebook
Concurso ¢Como es tu dia saludable?
Twitter
YouTube - -
Pinterest
Flyers
Marketing Directo

Casa Grande -
UEss B
UTEG

UCSG

Elaborado por las autoras
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Tabla 5.4B. Calendario de Actividades Abril

ABRIL

Promocion Vemma

Vallas

112|3|4(5]|6|7(8]|9|10(1112(13(14]|15|16(17|18|19(20|21)|22(23]|24|25(26]27|28(29]30

Television

Eventos

Carreras

Convencion de Clausura

Redes Sociales

Facebook

Concurso ¢Como es tu dia saludable?

Twitter

YouTube

Pinterest

Flyers

Marketing Directo

Casa Grande

UESS

UTEG

UCSG

m

Elaborado por las autoras
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Tabla 5.4C. Calendario de Actividades Mayo

MAYO

Promocion Vemma
Vallas

Television

Eventos

Carreras

Convencion de Clausura -
Redes Sociales
Facebook
Concurso ¢Como es tu dia saludable? -
Twitter

YouTube - -

Pinterest
Flyers _
Marketing Directo
Casa Grande
UESS

UTEG

UCSG

Elaborado por las autoras

Lo que comprende los tres meses restantes solo se mantendra las vallas y las publicaciones en las redes
sociales.
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5.5.6. MEDICION Y CONTROL

En el siguiente cuadro se detalla como se mediran los resultados de la

campafa segun las actividades a realizar y su efecto para las ventas,

participacion y posicionamiento de Vemma.

Tabla 5.5. Medicién De Actividades Segun Encargado

Ventas

Merchandising

politicas

ENCARGADO INDICE MEDICION PERIOCIDAD
Jefe de Ventasy » Venta Reales L
... ., |Proyeccién de Ventas - Diarias
Comercializacion Ventas Pronosticadas
Participacion de Ventas Empresa
Coordinador de - Mensual
) Mercado Ventas de Industria
Marketing
Promocion de Ventas NuUmeros de articulos canjeados Mensual
Pautajes en Unidades vendidas dias domingos )
- - Domingos
Programas Unidades vendidas totales
Pautaje en Eventos Unidades vendidas en evento Mensual
Unidades vendidas totales
Facebook:
-Numero de likes o shares a
publicaciones.
Twitter:
Asistente de -Numero de seguidores en cuenta.
Marketing -Numero de retwitts y favoritos a
Presencia en Redes publicaciones. o
. You Tube: Diario
sociales ) ) ]
-NuUmeros de views y shares a videos
publicados.
Pinterest
- Nimero de veces que es compartida
una publicacion
Pagina Web
- Numero de visitas
. L Recorridos a punto de ventas y
Asistente de Péliticas de L o o
verificacion de cumplimiento de Diario

Elaborado por las autoras
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CAPITULO 6
ANALISIS FINANCIERO



6.1. DEFINICION DE INGRESOS

A continuacién se detalla los ingresos con base a la proyeccion por
venta segun el comportamiento del mercado guayaquileiio y las

caracteristicas del mercado objetivo.
6.1.1. PROYECCION DE UNIDADES VENDIDAS

Como en capitulos anteriores se detalld que la dimension del mercado
comprende a personas sean hombres o mujeres, con edades entre 24 a 45

anos:

Tabla 6.1. Distribucién de la poblacién seglin edad (24 a 45 afios)

EDAD DE NUMERO DE
HABITANTES HABITANTES
24 afos 41.812
25 afos 42.139
26 afos 40.196
27 afos 39.236
28 afos 41.776
29 afos 41.691
30 afios 42,715
31 afios 39.397
32 afios 38.388
33 afios 37.395
34 afios 35.034
35 afios 33.646
36 afios 32.997
37 afios 31.651
38 afios 33.000
39 afios 31.581
40 afios 32.382
41 afios 28.241
42 afios 29.557
43 afios 27.508
44 afios 27.308
45 afios 28.594
TOTAL 776.244

Fuente: INEC Censo de Poblacidén y Vivienda 2010
Debido a que Vemma es un producto que tiene un precio alto se

considera para el analisis solo a los niveles socioeconomicos A (Alto), B
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(Medio Alto), C+ (Medio Tipico), puesto que solo estos niveles tienen el poder
adquisitivo para adquirir este producto:

Figura 6.1. Nivel Socioecon6mico Agregado

A

1,9%

1,2%

C+

22,8%

Fuente: INEC, Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondmico

NSE 2011

Se procede a multiplicar el nUmero de habitantes de Guayaquil con
edades de 24 a 45 afios por cada uno de los porcentajes de niveles

socioeconémicos seleccionados.

Tabla 6.2. Calculos de habitantes entre 24 a 35 afios con niveles

Socioecondmicos A, By C+

Niveles Socio Econémicos
A 1,90% 14.749
B 11,20% 86.939
C+ 22,80% 176.984
Total 278.672

Elaborado por las autoras
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Como se menciono en el capitulo 3 en la investigacion de mercado,
entre consumidores y no consumidores de suplementos adicionales para
mantenerse activo durante el dia, un 44% de los encuestados manifestaron
que estarian dispuestos a consumir una bebida natural energizante, asi como
también un 27% muy probablemente lo haria. Si se multiplica los 278,672
habitantes entre 24 a 35 afios con niveles socioecondémicos A, B 'y C+, por el
71%, se obtiene como resultado 197.857 habitantes que conforman el

mercado meta.

Considerando la persuasion promocional acorde a lo indicado en el
plan de accién del capitulo anterior, se pretende llegar a un 10% en el primer
aflo de comercializacion. Siendo de este porcentaje el 4% de captacion para
la presentacion Vemma mensual, y el 6% para la presentacion de Vemma
individual con frecuencia de compra de 1 botella semanal, cuyos porcentajes
fueron tomados en cuenta acorde la frecuencia de consumo mostrada en la

investigacion de mercado en capitulos anteriores.

Tabla 6.3. Pronostico de Unidades Vendidas (Primer Afio)

Porcentaje Urllidades : Propéstico
Annual Vendidas segun Unidades
Porcentaje Vendidas Anual
Presentacion 4% 2914 2914
Mensual : ’
Presentacion 6% 11.871 617.313
Individual ' '

Elaborado por las autoras
A continuacion se muestra los precios de venta a los diferentes

detallistas, como lo son los nutricionistas y los consultores, y las farmacias y

gimnasios.
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Tabla 6.4. Precio para Detallistas

PRESENTACION COSTO DE COSTO DE COsTO PRECIO NUTRI::T(E)(I:\:IC;TAS v PVP MARGEN
MENSUAL TRANSFERENCIA| ETIQUETADO | TOTAL DE COSTO
CONSULTORES
64 ONZAS S 61,22 | $ 1,58 $62,80| S 92,19] S 7836 S 97,95 64,11%
PRESENTACION COSTO DE COSTO DE COSTO PRECIO PRECIO FARMACIAS Y PVP MARGEN
DIARIA TRANSFERENCIA| ETIQUETADO | TOTAL GIMNASIOS DE COSTO
2 ONZAS S 2,36 S 040]S$ 2,76|S 417] S 355] S 4,26 64,93%

Elaborado por las autoras

Con base a esto se calcula las ventas anuales segun el pronéstico de

venta en base a la segmentacién; esto es, las cantidades vendidas acorde a

Su precio:

Tabla 6.5. Pronéstico de Ddlares Vendidos (Primer Afio)

Pronéstico Pronéstico
Unidades Precio de Ventas
Vendidas Anual Anuales
Presentacion
Mensual 7.914 78,36 620.162
Presentacion
Individual 569.828 3,55 2.022.888
Total 2.643.050,72

Elaborado por las autoras

6.1.2. FLUCTUACION ESTACIONAL Y VENTA POR CANAL

Para determinar las ventas en el primer afio, es necesario considerar

la estacionalidad de los productos, es decir, determinar las temporadas de

mayor venta.

En el caso de Vemma y bajo el supuesto de que a partir del inicio de la

Camparfa de marketing, se incrementen las ventas, se definen los meses de

Marzo, Abril, Mayo, Junio, Julio, Agosto, Septiembre y Octubre como los

meses de mayor rotacion para la presentacion individual de 2 oz, esto se
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debe a que como se mencioné en un inicio del parrafo la campafia de
marketing empiece dando buenos resultados y se incrementen las ventas

durante todos los 6 meses de la campafa.

Los 2 meses siguientes de Septiembre y Octubre las personas sigan
teniendo como principal enfoque un buen estilo de vida y asi exista una
mayor rotacion; sin embargo, durante los meses de Noviembre, Diciembre,
Enero y Febrero se toma el supuesto de que a partir de esa fecha la mayor
parte de los consumidores se enfocan en otros gastos como las fiestas de
Navidad y Fin de Afio y asi también estan saliendo de gastos para los meses
de Enero y Febrero, por lo tanto, se considera que esos son los meses de
menor rotacion. Para el caso de la presentacion mensual de 32 oz se ha
considerado una rotacién constante debido a que es una presentacion para

llevar una vida saludable siempre.

La rotacion diaria se calcula segun la fuerza de venta que se necesita
para cada presentacion de Vemma que se comercializara, de esta manera,

se plantea el siguiente esquema:

Tabla 6.6. Rotacion de Venta Diaria

Ventas de
Unidades Anual Rotacion
Fuerza de Venta , .
segun Fuerzade Diaria
Venta
Presentacion
30 Pesonas 264 1
Mensual
Presentacion L
.. 51 Establecimientos 12.104 33
Individual

Elaborado por las autoras
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6.2. DEFINICION DE EGRESOS

6.2.1. COSTOS TOTALES DEL PRODUCTO

El costo de transferencia mas el etiquetado en espafol por unidad

vendida se calcula mediante los siguientes componentes:

Tabla 6.7 Costos Totales Vemma

COSTOS TOTALES DE VEMMA
PRESENTACION PRESENTACION
CONCEPTO MENSUAL DIARIA
Costos de transferencia de Vemma $ 61,22 | $ 2,36
Costos de etiquetado en espariol $ 158 ($ 0,40
TOTAL $ 62,80 | $ 2,76

Elaborado por la autoras

Segun lo indicado en los ingresos, para el estado de resultados se

calcula el costo con relacion a las unidades proyectadas en ventas.

6.2.2. GASTOS ADMINISTRATIVOS Y OPERATIVOS

El detalle de los gastos de administracion del proyecto contempla el
salario de cada una de las personas que labora en la empresa, el detalle de
gastos operativos comprende aquellos gastos en los que la empresa incurre
dentro de la misma y el detalle de los gastos de logistica se da con base a
las ventas del mes, por lo cual se destina el 1% de las ventas para dichos
gastos
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Tabla 6.8 Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS
Gerente General $ 1.000
Coordinador de Marketing $ 600
Jefe de Ventas y Comercializacion | $ 750
Contador $ 750
Secretaria $ 400
Asistente de Marketing $ 400
Asistente de Ventas $ 400
TOTAL $ 4.300
Elaborado por la autoras
Tabla 6.9 Gastos Operativos
GASTOS OPERATIVOS
Gastos de Suministros $ 200
Gastos de Alquiler $1.200
Gastos de Senicios Basicos $ 100
TOTAL $1.500
Elaborado por la autoras
Tabla 6.10 Gastos de Logistica
GASTOS DE LOGISTICA
Gasto de Logistica 1%

Elaborado por la autoras

6.2.3. GASTOS DE MARKETING Y COMUNICACION

Los gastos de marketing estan calculados para el primer afio, los
gastos mas significativos son aquellos gastos de publicidad tradicional como
las vallas y el auspicio en television que se encuentran dentro de la campafia
para promocionar Vemma; asi también, un gasto significativo es el de

marketing digital en el cual se incurrira durante todo el afio:
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Tabla 6.11 Gastos de Marketing y Comunicacion

GASTOS DE MARKETING Y COMUNICACION
Vallas Publicitarias $ 6.400
Flyers $ 190
Marketing Digital $ 7.000
Pagina Web $ 800
Auspicio de Carreras $ 2.000
Auspicio en Hacia un Nuew Estilo de Vida $ 25.200
Marketing Directo $ 2.400
Promocién Vemma $ 5.500
Conwenciones $ 3.000
TOTAL $ 52.490

Elaborado por la autoras

6.3 UTILIDAD DEL EJERCICIO Y ESTADO DE RESULTADOS

PROYECTADO

Después de calcular tanto ingresos como egresos, se determinan los

valores del flujo mensual para el afio 2014; ademas se proyecta también el

estado de resultados para los proximos 4 afos.

6.4 ANALISIS FINANCIERO: V.A.N. Y MARKETING R.O.I

Después de que se han obtenido los datos del estado de resultado

proyectado, se procede a calcular el Valor Actual Neto y el Marketing ROI,

del cual se obtiene lo siguiente:

Tabla 6.12. Valor Actual Neto y Marketing ROI

Valor Actual Neto | $985.661,54 |

Aiio 2014 Ado 2015

Ao 2016

Ao 2017 Ao 2018

Marketing ROI 10,56 11,11

12,84

16,14 21,86

Elaborado por la autoras
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Se observa claramente que el valor actual neto es de $ 985.661,54 por

lo que se puede interpretar que el proyecto si deja las ganancias esperadas.

Por otro lado se tiene el Marketing ROI, que indica que tan efectiva es
la inversion del marketing en la rentabilidad de la empresa. La tabla muestra
qgue en el primer afio se tiene un ROI de 10,56 lo que indica que se espera
tener 10 veces el retorno de la inversidbn en marketing; se puede observar
también que conforme pasan los afios el ROl se incrementa
considerablemente, esto se debe a que el gasto en marketing aumenta
conforme a la inflacion anual y los ingresos aumentan gracias a las correctas
estrategias de posicionamiento y al buen desempefio de las campafas

realizadas.
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CAPITULO 7
CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



CONCLUSIONES

# Las variables en el macro y microentorno podrian afectar la
comercializacion y posicionamiento de Vemma en Ecuador; con este
andlisis se evaluaron todos los posibles efectos actuales y futuros que
pudieran ocasionar el crecimiento o fracaso de Vemma como

empresa.

Se concluye que aunque Ecuador es un pais que pone mucho mas
restricciones con respecto a productos importados y que ademas
existen productos con similares caracteristicas con lo cual existe una
mayor competencia en el mercado; gracias a las fortalezas de Vemma
y a las oportunidades del mercado, Vemma es un producto que capta
la atencion de los consumidores y por lo tanto, tiene gran potencial

para venderse en Guayaquil.

# A través de la investigacion de mercados se determiné que casi la
mitad de las personas que residen en la ciudad de Guayaquil
consumen algun suplemento vitaminico adicional a su dieta, ademas
de que ellos consideran que los beneficios del suplemento que
consuman son un factor de suma importancia para realizar la compra;
un factor no menos importante es el precio, ya que los consumidores
indicaron que estan dispuestos a pagar el precio justo por una bebida
natural energizante, siempre y cuando este acompafado de los

consejos de un nutricionista y de videos testimoniales.

# Basado en la investigacion de mercado se establecié que la cantidad
de unidades que se pueden vender en el primer afio son 7.914
unidades de 32 oz y 617.313 unidades de 2 oz, lo que en términos
monetarios serian $620.162 y $2.022.888, esto indica claramente

desde el punto de vista financiero que no solo justifica los gastos
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realizados en la campafia, sino también se logra obtener una alta

rentabilidad en tan solo en primer afio.

Se han logrado identificar las estrategias mas idoneas para este
proyecto; una de las mas esenciales es la estrategia de
posicionamiento, la cual muestra como principal enfoque la ventaja de
Vemma sobre los demas competidores, después esta la estrategia de
alta segmentacion en la cual se aplica una estrategia para cada
segmento diferenciado y por ultimo se aplica la estrategia de nicho de
mercado el cual se enfoca en los gustos, preferencias, medios y

necesidades de cada uno de los segmentos antes mencionado.

Para posicionar Vemma en la mente del grupo objetivo seleccionado,
se utilizan tres tipos de posicionamiento: el posicionamiento por
beneficios, el cual destaca los beneficios de salud, nutricién y energia
que Vemma ofrece al consumidor; el posicionamiento técnico que se
enfoca en ir fortaleciendo el beneficio principal que es proteccion
antioxidante que Vemma ofrece y el posicionamiento publicitario a
través del eslogan que motiva al consumidor a no olvidar porque

Vemma es lo mejor para su salud.

Debido a que Vemma es un producto nuevo en la ciudad de
Guayaquil, la promocion que se realizard serda una campafa de 6
meses que constara de vallas publicitarias, pautajes en television,
eventos, marketing digital y flyers, con el fin de que logre captar a la

mayor parte del segmento objetivo.

El andlisis financiero muestra la alta rentabilidad del negocio, que se
genera gracias a una efectiva campafia de marketing, ademas cabe
recalcar que las ganancias se muestran desde el primer afio debido a

gue Vemma solo se comercializard en Guayaquil, mas no se fabricara
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por ello se evita los gastos e inversiones en el primer afio, adicional a
esto el marketing ROI es de un 10,56 que muestra 10 veces el retorno

de la inversion generada en marketing.

RECOMENDACIONES

#+ Expandir la comercializacion de Vemma a otras ciudades, previo
debido estudio de marcado ya que esto permitird saber el
comportamiento del consumidor respecto a las bebidas energéticas y
nutricionales en las demas ciudades y de esta manera determinar si
se aplica el mismo plan de accién de Guayaquil o es necesario realizar

variaciones.

# Realizar una campafa dirigida solo a nutricionistas con el objetivo de
gque se unan a la fuerza de venta Vemma, debido a que la
investigacion de mercado mostro que el mercado meta se siente mas
confiado al seqguir las recomendaciones de un nutricionista en lo que

respecta a ingerir bebidas energéticas y nutricionales.

# Comunicar siempre en todos los disefios que se plasmaran en las
futuras campafas Vemma la ventaja competitiva respecto a las demas
bebidas que se encuentran actualmente en el mercado, ademas de los
beneficios del mangostdn ya que es una fruta no conocida en el

mercado ecuatoriano y de esta manera justificar el precio de Vemma.

#+ Siempre incluir en los campafnas publicitarias videos testimoniales,
junto con las opiniones de expertos en nutricién y personajes publicos
para dar confianza al publico objetivo de por qué Vemma es diferente
y mejor bebida a lo que actualmente se comercializa en el mercado

ecuatoriano.
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+ Debido a que Vemma es un producto nuevo para el mercado
ecuatoriano, es importante mantener una fuerte campafa y con ello
una fuerte inversion en campafas comunicativas agresivas por lo
menos 5 afios consecutivos hasta que Vemma logre posicionarse en

el mercado ecuatoriano.

121



REFERENCIAS



TEXTOS

CEPAL. (2012). Estudio econdmico de América Latina y el Caribe

Conocimientos, E. 1. (2000). Composicion de los Seres Vivos. En V. AA.,
Enciclopedia Interactiva de los Conocimientos (pag. 1161). Barcelona:
Oceano Grupo Editorial.Pamplona, D. J. (2009).

Conocimientos, E. I. (2000). Composicién de los Seres Vivos. En V. AA,,
Enciclopedia Interactiva de los Conocimientos (pag. 1162). Barcelona:
Oceano Grupo Editorial.Pamplona, D. J. (2009).

INEC Instituto Nacional de estadisticas y Censos. (2011). Encuesta de
estratificacion del nivel socio-econdmico NSE 2011. Guayaquil: INEC.

INEC Instituto Nacional de estadisticas y Censos. (2011). Reportaje anual
sobre tecnologia de la Informacion y Comunicaciones . Guayaquil:
INEC

INEC Instituto Nacional de estadisticas y Censos. (2012). ¢ En qué utilizamos
el tiempo los ecuatorianos?. Guayaquil: INEC

Pamplona, D. J. (2009). Como tener un cuerpo sano. En D. J. Pamplona,
Como tener un cuerpo sano (pag. 80). Argentina: Safeliz.

Pamplona, D. J. (2009). Como tener un cuerpo sano. En D. J. Pamplona,
Como tener un cuerpo sano (pag. 86). Argentina: Safeliz

VV.AA. (2002). Enfermedades Neurodegenerativas. Madrid: Equipo de
Disefio La Luna de Madrid, S.A. (FARMAINDUSTRIA).

VV.AA. (2010). Imprtancia de los antioxidantes dietarios en la Disminucién
del estrés oxidativo. Investigacion y Ciencias de La Universidad
Auténomas de Aguas Calientes, 13.

VV.AA., (2005). Deficiencia de la Biotinidasa. Revista Biomédica, 185.

ZARRANZ, A. R. (2004). Trastornos Neurodegenerativos. Barcelona:
Dossier.

Zeledon, D. J. (1940). Diametros aorticos normales. Revista Medica de San
José de Costa Rica, 375

123



INTERNET

AA., V. (6 de octubre de 2012). El Universo. Recuperado el 5 de marzo de
2013, de http://www.eluniverso.com:
http://www.eluniverso.com/2012/10/06/1/1356/economia-ecuador-
crecio-52-interanual-segundo-trimestre-2012.html

AA.VV. (21 de Julio de 2011). Medline Plus. Recuperado el 20 de Febrero de
2013, de http://www.nlm.nih.gov:
http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/druginfo/natural/934.html

AA.VV. (30 de Octubre de 2012). Medline Plus. Recuperado el 20 de Febrero
de
2013,dehttp://www.nlm.nih.gov:http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/sp
anish/druginfo/natural/924.html

AA.VV. (30 de Octubre de 2012). Medline Plus. Recuperado el 20 de Febrero
de 2013, de http://www.nlm.nih.gov:
http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/druginfo/natural/926.html

INEN. (2008). CONAVE. Recuperado el 25 de Agosto de 2013, de
http://www.conave.org/:http://www.conave.org/upload/informacion/NO
RMA%20INEN%201334-2-1%20
%20ROTULADO%20DE%20PRODUCTOS%20ALIMENTICIOS.pdf.

Jimenez, D. S. (s.f.). SaludPR.com. Recuperado el 7 de 11 de 2012, de
http://www.saludpr.com/silvia_jimenez.htm:
http://saludpr.com/radicales_libres_amigos_del_envejecimiente.htm

Logotipos. (2011). Logotipos. Recuperado el 25 de agosto de 2013, de
http://www.logotipos.com.mx/:
http://www.logotipos.com.mx/recursos/color/naranja.html

Martin Ferreira, A. (2012). Asociacion Mexicana de Médicos e Investigadores
del Magostan. Recuperado el 27 de Julio de 2013, de
http://www.ammim.org:
http://www.ammim.org/index.php?option=com_content&view=article&i
d=1734:0opinion-medica-sobre-el-mangostan&catid=3:articulos-
medicos&ltemid=565

Martin Ferreira, D. (2012). Asociacion Mexicana de Médicos Investigadores
del Mangostan. Recuperado el 4 de Noviembre de 2012, de

124



http://www.ammim.org:
http://mwww.ammim.org/index.php?option=com_content&view=article&i
d=1734:0pinion-medica-sobre-el-mangostan&catid=3:articulos-
medicos&ltemid=565

PROECUADOR. (2011). PROECUADOR. Recuperado el 25 de Agosto de
2013, http://www.proecuador.gob.ec:http://www.proecuador.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2011/12/X-1110-
AT%C3%9AN_CONGELADO-EMIRATOS_ %C3%81RABES.pdf.

VV., A. (8 de Febrero de 2011). Medline Plus. Recuperado el 20 de Febrero
de 2013, de http://www.nlm.nih.gov:
http://mww.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/ency/article/002405.htm

VV., A. (8 de Febrero de 2011). Medline Plus. Recuperado el 20 de Febrero
de 2013, de http://www.nlm.nih.gov:
http://mwww.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/ency/article/002406.htm

VV., AA. (22 de agosto de 2013). El Telégrafo. Recuperado el 23 de agosto
de 2013, de http://www.telegrafo.com.ec:
http://www.telegrafo.com.ec/noticias/informaciongeneral/item/correano
rmalmente-los-tlc-benefician-a-los-grandes-negocios.htmi

VV., AA. (30 de Noviembre de 2013). Medline Plus. Recuperado el 30 de
Noviembrede2013,dehttp://www.nIm.nih.gov:http://www.nlm.nih.gov/m
edlineplus/spanish/ency/article/002410.htm

VV.AA. (14 de Octubre de 2009). US National Library of Medicine National
Institutes of Health. Recuperado el 28 de Diciembre de 2012, de
http://www.ncbi.nlm.nih.gov:http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/1980
7152

VV.AA. (16 de septiembre de 2013). Diario Hoy. Recuperado el 15 de
septiembre de 2013, de http://www.hoy.com.ec:
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/el-gimnasio-y-el-crossfit-en-la-
agenda-diaria-de-los-gerentes-590873.html

VV.AA. (19 de enero de 2010). El Universo. Recuperado el 7 de noviembre
de 2012, de http://www.eluniverso.com:
http://www.eluniverso.com/2010/01/19/1/1445/aumento-pacientes-
enfermedades-invernales.html

VV.AA. (20 de Octubre de 2003). El Universo. Recuperado el 7 de Noviembre
de 2012, de http:
Ilwww.eluniverso.com:http://www.eluniverso.com/2003/10/20/0001/18/
C777047FATEA4F25A549D9AA1A85A 711 .html

125


http://www.nlm.nih.gov/
http://www.telegrafo.com.ec/

VV.AA. (20 de Septiembre de 2012). ECUAVISA. Recuperado el 7 de
Noviembre de 2012, de http://www.ecuavisa.com:
http://www.ecuavisa.com/noticias/noticias-internacionales/60918-este-
21-de-septiembre-se-conmemora-el-dia-mundial-del-alzheimer.html

VV.AA. (2013). RDNATTURAL. Retrieved 11 30, 2013, from
http://www.rdnattural.es/plantasynutrientesparaelorganismo/minerales/
selenio/

VV.AA. (7 de Julio de 2011). Ecuador Inmediato. Recuperado el 7 de
Noviembre de 2012, de http://www.ecuadorinmediato.com:
http://www.ecuadorinmediato.com/index.php?module=Noticias&func=n
ews_user_view&id=153307&umt=el_telegrafo_guayaquil_estudio_reve
la_densidad_osea_ baja_en_ciudadanos

VV.AA. (s.f.). Cafe Organo Gold saludable. Recuperado el 11 de Noviembre
de 2012, de http://www.cafeorganogoldsaludable.com:
http://www.cafeorganogoldsaludable.com/index.php/cafe-
saludable.html

VV.AA. (s.f.). Herbalife Ecuador. Recuperado el 11 de Noviembre de 2012,
de http://www.herbalife.com.ec/:
http://productos.herbalife.com.ec/nutricion-basica/batido-nutricional

VV.AA. (s.f.). Omnilife Ecuador. Recuperado el 11 de Noviembre de 2012, de
http://www.omnilife.com:
http://www.omnilife.com/ecuador/catalogo2012/

VV.AA. (s.f.). ROCNARF. Recuperado el 4 de Noviembre de 2012, de
http://www.rocnarf.com: http://www.rocnarf.com/sitio/lasvitaminas.

VV.AA., (21 de febrero de 2013). Ecuavisa. Recuperado el 25 de marzo de
2013, de http://www.ecuavisa.com:
http://www.ecuavisa.com/articulo/noticias/actualidad/24998-desde-hoy-
ecuador-conmemorara-el-dia-nacional-de-la-lucha-contra

126


http://www.ecuavisa.com/

ANEXOS



FORMATO DE CUESTIONARIO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL F
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANISTICAS I

- y Humanisticas
ING. MARKETING, COMUNICACION Y VENTAS

Buenos dias/tardes. Mi nombre es y estoy haciendo una encuesta para mi
proyecto de graduacion de la ESPOL. Desearia que me brinde cinco minutos de su tiempo para

conocer su opinidn sincera respecto a un nuevo producto. Muchas gracias.

GENERO EDAD SECTOR DONDE VIVE
Masculino Menora 24 Norte
Femenino De 24-35 Sur
De 36—-45 Centro
De 46-55 ViaalaCosta
Mayor a 55 Via a Samborondén

1. iConsume usted algun tipo de suplemento adicional a su comida para mantenerse activo todo

el dia? (Si su respuesta es no, pase directamente a la pregunta 7).
Si
No

2. ¢éQué tipo de bebida consume? Por favor, indique la marcay el nombre del suplemento.

Bebidas hidratantes
Bebidas energéticas
Suplementos Vitaminicos
Suplementos caseros

Suplementos naturales
Otros

3. ¢Conque frecuencia consume los suplementos antes mencionados?
Una vez por semana

De 2 a 3veces por semana

De 4 a 6 veces por semana

Diariamente

Quincenalmente

Mensualmente

4. Al momento de comprar uno de estos suplementos ¢ Qué es lo primero que toma en cuenta?

Elija solo una respuesta por favor.
La tabla nutricional que se encuentra en la parte posterior del envase
La opinién de conocidos
El disefio del envase del producto
Los beneficios que tiene el producto
Precio
Otros, especifique
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10.

11.

é¢Dénde compra comunmente los suplementos?

Farmacia
Gimnasio
Tienda
Venta por catalogo
Internet

Otros, especifique

¢Realiza alguna actividad fisica o deporte? En el caso que su respuesta fuera si, indique

£Qué actividad realiza? (Una vez contestada esta pregunta, pase a la 8 por favor)

Si
No

Si usted no es consumidor de bebidas energéticas, é Cudl es su principal motivo?

Influencia de otras personas
Desinterés

Falta de informacién

Siente que no lo necesita
Otros, especifique

éConsumiria una bebida natural energizante?
| |Muy Probable

Probable
Poco probable
Nada probable

. ¢Cudnto estaria dispuesto a invertir mensualmente por este suplemento?

De 30-70,99 ddlares
De 71-110,99 ddlares
De 111- 150,99 ddlares
Mas de 151 délares

é¢Donde le gustaria adquirir este suplemento?

Farmacias
Supermercados
Venta por catalogo
Internet

Gimnasio

A través de consulta
Otros, especifique

Segun la cartillaindique la letra en la cual se refleja su rango de ingresos mensuales
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FLUJO DE CAJA

Afio 2014

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre| Diciembre
Ventas
Presentacién M I $ 51.112,92 [ $ 47.705,39 [ $ 52.816,69 [ $ 51.112,92 [ S 5281669 [ $ 51.112,92 [$ 52.816,69 [$ 5281669 [ $ 51.112,92[$ 52.816,69 [ $ 51.112,92 [ $ 52.816,69
Presentacién Individual $ 43.808,34 | $ 43.808,34 | $ 43.808,34 [ $ 109.520,84 | $ 219.041,68 | $ 306.658,35 | $ 306.658,35 | $ 306.658,35 | $ 306.658,35 | $ 306.658,35 | $ 98.568,76 | $ 98.568,76
Total de Ventas $ 94.921,26 | $ 91.513,73 | $ 96.625,02 | $ 160.633,76 | $ 271.858,37 | $ 357.771,28 | $ 350.475,04 | $ 359.475,04 | $ 357.771,28 | § 359.475,04 | $ 149.681,68 | $ 151.385,44
Costo de Venta
Presentacién M I $ 40.962,43 [ S 38.231,60 [ $ 42.327,85 [ $ 40.962,43 [ S 42.327,85 [ $ 40.962,43 [$ 42.327,85 [$ 42.327,85[$ 40.962,43 [ S 42.327,85 [ $ 40.962,43 [ $ 42.327,85
Presentaci6n Individual $ 34.131,93 | $ 34.131,93 [ $ 34.131,93 [ $ 85.329,83 [ $ 170.659,67 | $ 238.923,53 [ $ 238.923,53 [ $ 238.923,53 [ $ 238.923,53 [ $ 238.92353 [ $ 76.796,85 | $ 76.796,85
Costo de Ventas $ 75.094,37 | $ 72.363,54 | $ 76.459,78 | $ 126.292,27 | § 212.987,51 | $ 279.885,97 | $ 281.251,38 | $ 281.251,38 | $ 279.885,97 | $ 281.251,38 | $ 117.759,28 | $ 119.124,70
[Margen Bruto | '$ 19.826,89 | $ 19.150,19 | $ 20.16524 [ $ 34.341,50 | $ 58.870,86 | $ 77.885,31|$ 78.22366 | $ 78.223,66 |$ 77.88531|$ 78.223,66 | $ 31.922,40 | $ 32.260,75
Gastos Administrativos $4300 [$ 4.30000[$ 430000[$ 430000]$ 430000[$ 430000[$ 430000[$ 430000]S 430000[$ 430000[$ 4.30000[$ 4.300,00
Gastos Operativos $ 1.500,00|$ 1.500,00[$ 150000 [$ 1.50000[$ 150000 $ 150000 [$ 1.500,00|$ 1.500,00[$ 1.500,00|$ 1.500,00 [ $ 1.500,00 [ $ 1.500,00
Gasto de Logistica S 94921$ 91514[$  96625[$ 1.60634 S 271858 |$ 3.577,71[$ 3594,75|$ 359475[$ 3.577,71|S  3594,75|$ 149,82 [$ 1.513,85
Gastos de Marketing
Promocién Vemma $ 1.833,33|$ 1.83333|S$ 1.83333
Vallas Publicitarias $ 106667 S 106667 S 106667 [$ 106667 S 1.06667 |$  1.066,67
Flyers S 190,00
Marketing Digital $  35000[S$ 35000[$ 600,00[$ 70000[S  800,00[$  60000[$  60000]$  60000[$  600,00]S 600,00 [$ 600,00 [$ 600,00
Pégina Web S 800,00
Auspicio de Carreras $ 1.000,00 [ $ 1.000,00
Auspicio en Hacia un Nuevo Estilo de Vida $ 840000 S 840000|S$ 840000
Convenciones S 3.000,00
Marketing Directo $ 1.20000 | $  1.200,00
Total de Marketing $  35000]$  350,00[$ 14.900,00 [$ 14.20000[S 1529000 [$ 166667 S 166667 S 166667  60000]S 600,00 [$ 600,00 [$ 600,00
Total Gastos $ 7.09921|$ 7.06514 |$ 21.666,25 |$ 2160634 | $ 23.80858 | $ 11.044,38 [$ 1106142 |$ 11.061,42 |$ 9.977,71[$ 9.994,75|$ 7.89682|$ 7.913:85
Utilidad Antes de Participacién $ 12.727,68 | $ 12.085,06 | $ (1.501,01)| $ 12.735,16 | § 35.062,27 [ $ 66.840,93 | $ 67.162,24 | $ 67.162,24 | $ 67.907,60 | $ 68.22891 [ $ 24.025,58 | $ 24.346,89
Participacién de Trabajadores $ 1.909,15|$ 181276 |$  (22515)|$ 191027 S 525934 [$ 1002614 |$ 10.07434|$ 1007434 [$ 10.186,14 | $ 1023434 [$ 3.603,84 | $ 3.652,03
Utilidad Antes de Impuestos $ 10.818,53 | $ 10.272,30 | $ (1.27586)| $ 10.824,89 | $ 29.802,93 [ $ 56.814,79 | $ 57.087,91 | $ 57.087,91 | $ 57.721,46 | $ 57.994,57 [ $ 20.421,74 | $ 20.694,86
Impuesto $ 270463 [$ 256807 (S (31896)[$ 270622 [$ 745073 [$ 14.203,70 [$ 14.271,98 [$ 14.271,98 [$ 1443036 [$ 14.49864 [$ 5.10544 [$ 5.173,71
Utilidad Neta $ 811390 |$ 770422 |$ (956,89)[$ 811867 S 2235220 [$ 42.611,09|$ 42.81593 |$ 42.81593 [$ 43.291,09|$ 4349593 [$ 1531631 |$ 15.521,14

Elaborado por la autoras
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ESTADO DE RESULTADO

Aiio 2014

Afio 2015

Aiio 2016

Afio 2017

Afio 2018

Ventas

Presentacion Mensual

$ 620.170,13

S 682.187,14

S 818.624,57

$ 1.064.211,95

$ 1.489.896,72

Presentacion Individual

$2.190.416,82

$ 2.409.458,50

$ 2.891.350,20

$ 3.758.755,27

$ 5.262.257,37

Total de Ventas

$ 2.810.586,95

$ 3.091.645,65

$ 3.709.974,78

$ 4.822.967,21

$ 6.752.154,10

Costo de Venta

Presentacion Mensual

$  497.010,84

$ 546.711,93

$  656.054,31

$ 852.870,61

$ 1.194.018,85

Presentacion Individual

$ 1.706.596,67

$ 1.877.256,33

$ 2.252.707,60

$ 2.928.519,88

$ 4.099.927,83

Costo de Ventas

$ 2.203.607,51

$ 2.423.968,26

$ 2.908.761,91

$ 3.781.390,49

$ 5.293.946,68

Margen Bruto S 606.979,44 [ S 667.677,39 [ $ 801.212,86 | $ 1.041.576,72 | $ 1.458.207,41
Gastos Administrativos S 51.600,00 | $ 56.760,00 | $ 68.112,00 | S 88.545,60 | S 123.963,84
Gastos Operativos S 18.000,00 | S 19.800,00 | S 23.760,00 | $ 30.888,00 | S  43.243,20
Gasto de Logistica S 28.105,87 | $ 30.916,46 | $ 37.099,75 | S  48.229,67 | S 67.521,54
Gastos de Marketing

Promocién Vemma S 5.499,99 | $ 5.774,99 | $ 6.063,74 | $ 6.366,93 | $ 6.685,27
Vallas Publicitarias S 6.400,02 | $ 6.720,02 | $ 7.056,02 | $ 7.408,82 | $ 7.779,26
Flyers S 190,00 | $ 199,50 | $ 209,48 | S 219,95 | $ 230,95
Marketing Digital S 7.000,00 | $ 7.350,00 | $ 7.717,50 | $ 8.103,38 | $ 8.508,54
Pagina Web S 800,00 | S 840,00 | S 882,00 | S 926,10 | S 972,41
Auspicio de Carreras S 2.000,00 | $ 2.100,00 | $ 2.205,00 | $ 2.315,25 | $ 2.431,01
Auspicio en Hacia un Nuevo Estilode Vida | S 25.200,00 | $ 26.460,00 | $ 27.783,00 (S 29.172,15|$  30.630,76
Convenciones S 3.000,00 | $ 3.150,00 | $ 3.307,50 | $ 3.472,88 | $ 3.646,52
Marketing Directo S 2.400,00 | $ 2.520,00 | $ 2.646,00 | $ 2.778,30 | $ 2.917,22
Total Gastos de Marketing S 52.490,01 | $ 55.114,51 | $ 57.870,24 | $ 60.763,75 | $ 63.801,94
Total Gastos $ 150.195,88 | $ 162.590,97 | $ 186.841,98 | S 228.427,02 | $ 298.530,52
Utilidad Antes de Participacién S 456.783,56 | $ 505.086,42 | $ 614.370,88 | $ 813.149,70 | $ 1.159.676,90
Participacion de Trabajadores S 68.517,53 | $ 75.369,29 | S  90.443,15|$ 117.576,09 | S 164.606,52
Utilidad Antes de Impuestos S 388.266,03| $ 429.717,13 | $ 523.927,73| $ 695.573,61| $ 995.070,37
Impuesto S 97.066,51 | S 106.773,16 | S 128.127,79 | $ 166.566,13 | S 233.192,58
Utilidad Neta S 291.199,52 | $ 322.943,97 | $ 395.799,95| $ 529.007,49 | $ 761.877,79

Elaborado por la autoras
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