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PROLOGO

HELADOSA, con sus helados Topsy, lleva cuatro años compitiendo en

el mercado de productos de consumo masivo. Cuenta con una

part¡cipación en el mercado del 8%. Sus competidores mas fuertes

son Pingúino (60% participación), ll Gelato ( 25% part¡c¡pación )

Helados Zanzíbar. Helados Salcedo, entre otros; siendo los más

fuertes los dos primeros.

Para poder competir en el mercado de los helados, Topsy debe aplicar

una estrategia que le permita aumentar sus ventas e incrementar el

nivel de aceptación y reconocimiento del la marca dentro de los

consumidores

Bajo este contexto, es de vital impoñancia para HELADOSA maneiar

información de calidad que les provea de conoclmientos esenciales

con respecto a las s¡guientes macro características del mercado:

. Conocer cuál es la situación real del mercado.

¡ ldentificar si sus esfuerzos mercadológ¡cos están correctamente

encaminados.

. Conocer Ia verdadera d¡mensión del mercado.

JUSTIFICAC N DEL TEMA

La necesidad de información existente en la actualidad, nos ha

impulsado a encaminar nuestros esfuerzos, para efectos de diseñar

una investigación cualitativa y cuantitativa, acerca de los mercados

que generan interés particular a HELADOSA; y posteriormente con los
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resultados que arroje la investigaciÓn, plantear las estrategias de

mercadeo y estructurar un mix de market¡ng.

La información que provea la investigación de mercado, posibilitará

@nocer la actual forma y composición del mercado' los hábitos de

compra y consumo. actitudes. imágenes, así como las motivaciones

fundamentales que regulan el comportam¡ento a nivel del consumidor.

Como estudiantes de Economía y Marketing, tenemos la orlentación a

d¡señar estrategias que busquen el bienestar y el porvenir de una

empresa, en este caso pretendemos ayudar a HELADOSA para que

obtenga un crecimiento sostenido en sus ventas y por consiguiente,

un crecimiento en su participación en el mercado de los helados a

nivel nacional y hacer de que Topsy aparezca en el T O M del

consumidor promedio. Para conseguir estas metas elaboraremos

un plan de mercadeo basado en nuestros conocimientos adquiridos

durante nuestra carrcta y en nuestra experiencia laboral

JUSTIFICACIÓN ECONOMICA

Aumentar el nivel de ventas implica un ¡ncremento en el consumo

promed¡o anual helados por habitante de 1 8 l¡tro por año. Es una cifra

relativamente baja si la comparamos con el consumo promedio de

helados en otros países, como por ejemplo en Colombia, cuyo consumo

promedio por habitante es de 8 litros por año: Argentina cuyo consumo

promedio por habitante es de 11 ¡rtros por año y Estados Unidos cuyo

consumo promedio por habitante es de 20 litros por año.

No puede ser posible que los niveles per cápita de consumo de helados

en Ecuador sea tan bajo en relación a otros paises solo por una mala

combinación de las variables de marketing Debe existir alguna influencia

l
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de las variables económ¡cas como por ejemplo el desempleo, la inflación.

n¡vel de precios, salarios reales, demanda real de dinero, inversión'

ahorro, entre otras. Queremos determinar a través de la investigación de

mercados si es que exrste una influencia d¡recta de las variables

económicas nombradas anteriormente, de tal manera que podamos

identificar claramente las restricciones económicas del consumidor

ecuatoñano para así poder visualizar meior nuestras posibilidades de

crecimiento y una vez identificadas debemos tomarlas en cuenta en la

elaboración de nuestra campaña de comunicación.

JUSTIFICACIÓN FINANCIERA

Nuestro trabálo representa una asistencia financiera para HELADOSA, ya

que la inversión que se realizará en comunicación, publicidad y

comunicaciones se rentabilizará a corto plazo. Esto se dará debido a que

al identificar a nuestro grupo obietivo a través de la investigación de

mercado y tratar de entender su comportamiento mediante el análisis de

los hábitos de consumo. estaremos en capacidad de seleccronar los

medios de comunicación ¡dóneos, los cuales llevarán los mensajes en

forma eficiente, directamente hacia nuestros consumidores potenciales,

para de esa manera incentivarlos y convencerlos a que consuman la

gama de productos que HELASOSA tiene en el mercado

OBJETIVOS

OBJETIVOS GENERALES

1. Posicionar sólidamente a la marca Topsy en la mente del

consumidor ecuatoriano.

2. Lograr la recordación de la marca y los nombres de los productos

de la marca (Megamarca y submarca) en los consumidores.

t'l
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3. Diseñar una estrategla de mercadeo elicaz para competir en el

d¡námico y desafiante mercado de los helados.

4. Lograr el crecimiento de nuestras ventas y nuestro

S.O.M (participac¡Ón de merc€do).

. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1 1 Determinar el pos¡cionamiento de ¡as princ¡pales marcas de helados

que compiten en el mercado.

1 2 Conocer los n¡veles de recordación e impacto generado por las

últimas campañas publicitarias y promocionales tanto de la marca

Topsy como de la competencia

'1 3 Con la información obtenida determina. cual es la estrategia de

posicionamiento adecuada para los helados Topsy.

2. 1 lncentivar el consumo de helados de nuestra marca a través de una

efectiva campaña publrcitarta

2.2 Conocer los gustos y preferencias de los consumidores.

3.1 Describir los hábitos y costumbres que tienen los consumidores, sobre

compra (lugar de compra, frecuencia de compra, frecuencia de consumo.

etc)

3 2 Establecer atributos que destacan y percepciones acerca de los

productos de la marca; así como también con los productos de las

principales marcas que compiten eñ el mercado.

3.3 Conocer los niveles de consumo de la categoría a medir, indicando

compel¡dores y sustitutos genéricos más importantes

4.'l Calcular el tamaño del mercado y cual puede ser su potenc¡al

crecrmiento y dimensión.

4.2 ldenlificar los roles prioritarios en el proceso de compra (influenciador.

decisor, comprador y usuarios del producto)

l-l
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HIPÓrEs/s

1 ) Demostrar que es factible aplicár exitosamente una estrategia de

nichos y/o flanqueos en el mercado de helados en el Ecuador

2 ) Demostrar que una marca de helado, que acepte el riesgo de compet¡r

en un mercado sumamente compet¡t¡vo como el de los helados no debe

ingresar al actual universo de marcas por el solo hecho de poseer

atributos físicos y formales crmunes al resto, sino por el contrario debe

satisfacer neces¡dades fisiológicas, poseer y ofrecer realmente al

consumidor una ventaja competitiva, un valor agregado, que lo diferencie

de dicho universo, generando simpatía, por medio de una adecuada

comunicación publicitaria y un firme posicronamiento en el mercado,

creando una verdadera aceptación en el consumidor. en términos de

satisfacción fis¡ológica y psicológica

METODOL OG¡A

q3 ,..
Para obtener la información necesaria de cara a la realización de la

investigación de mercados, se realizarán las siguientes actividades

o EntrevistasPersonales

o Elind Test

La investigación se desarrollará mediante un cuest¡onario llevado a cabo

de entrevistas personales. que será diseñado en función de los objetivos

señalados para oste estudio El modelo de encuesta será sometido a una

prueba previa a su formulación definitiva, con el obieto de garantizar su

func¡onamiento lógico y comprensión por parte de las encuestadas La

entrev¡sta será personal a consumidores de helados, constará de una sola

l5
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visita y luego se realizará la degustación de los productos. así como la

comparación de los helados testeados frente a la de consumo habitual. la

prueba de producto será ciega ( blind test ).

El plan de mercadeo se lo elaborará utilizando las conclusiones y datos

obtenidos de la investigac¡ón de mercado. valiéndose de Ia teoría de la

administración del marketing, el MKT estratégico, la Publicidad y la

comunicación y el comportamiento del consum¡dor, el comercio exterior ,

la Macroeconomía y Microeconomía y de nuestra experiencia aplicando

el mercadeo

Ir,
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I.- GENERALIDADES DE HELADOSA S.A. Y HELADOS

TOPSY

1.1.BREVE INTRODUCCIÓN DE LA ACTIVIDAD QUE

REALIZA LA EMPRESA

HELADOSA S.A. es una de las empresas líder en puntos de venta de

helados en Ecuador. al incursionar en el mercado naclonal desde hace

más de 20 años. Elaboró su producto en forma artesanal hasta 1996. año

en que com¡enza a prepararse para competir a nivel ¡ndustrial al adquirir

tecnología de punta. lo últ¡mo y lo me¡or de la industria italiana; la más

afamada por su tradición y logros técn¡cos en la industria moderna de la

fabricación de helados. A esta adquisición se suman la contratac¡ón de

un selecto personal de ejecutivos y mandos medios para que diseñen los

objetivos y la empresa balo los modernos conceptos del mercadeo.

1.2.MISIÓN, VISION, FILOSOFIA Y VALORES

1.2.r MrStoN

Helados Topsy tiene como misión ser una compañia fuerte en el negocio

de los helados en Ecuador, y estar s¡empre comprometida a entregarle al

consumidor no solamente productos de la mejor calidad, y propiciar un

momento amable, alegre y de sano esparcimiento al cliente, en sus

puntos de venta.

1.2.2. VTSTON

1) Conseguir que nuestro helado sea el de mayor aceptación en el

mercado ecuatoriano, mejorando la recordacrón tanto de marca como de

los nombres de los helados.

IS
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2) Colocar puntos de venta en cada ciudad lmportante del país

3) lnstalar un congelador en cada uno de los coleg¡os del Ecuador. para

llegar a ser conoc¡dos como "el helado que se toma en los colegios"

4) Ganar participación en mercados internac¡onales, exportando nuestros

productos a Colombia y Perú.

1,2.3 CONCEPTOS DE LA F¡LOSOFIA DE TOPSY

1) Calidad

2) Compromiso (con nuestros clientes y nuestros proveedores)

3) Creatividad e lnnovación permanente

4) Servicio

1.2.4 VALORES

1) Ét¡ca

2) Honestidad

3) Respeto

4) Amabilidad

Tanto la filosofia, como los valores nos ayudan a enfrentar los cambios en

el mercado y el reto que significa competir en un mundo globalizado,

donde es imprescindible mantener la imagen que se proyecta del

producto hacia los consumidores. Es por eso que constantemente se

controla el buen estado y funcionamiento de los triciclos, de los

congeladores y los puntos de venta.

Con respecto a los triciclos, se los ha diseñado de una forma moderna y

con colores receptivos que hacen juego con las gorritas y camisetas que

llevan los vendedores. Los congeladores, los cuales están ubicados en

los puntos de venta tales como las heladerías, despensas, minimarkets y

l9
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tiendas, son panorámicos y tienen una presentación muy atract¡va,

mostrando siempre el afiche con los productos Topsy y el logo de la

marca

1.3. LA PLANTA Y EL PROCESO.

ETAPA 1: LA MEZCLADORA

Primero la mezcla que es una base pasteurizada y homogenizada es

puesta en los tanques de maduración durante 4 horas a una temperatura

de 5 grados centigrados. Luego se agregan los sabores y colores. Esta

mezcla entra al frezzer donde es agitada y congelada Aqui se transforma

en helado que sale a una temperatura de - 7 grados centígrados.

ETAPA 2: MOLDES Y CORTES

El helado entra al molde extrusor donde se le da forma, se colocan los

pal¡tos de madera y las cuchillas corten el helado para que entre al túnel

de congelación durante 14 m¡nutos a -40 grados centígrados.

ETAPA 3 LOS BAÑOS

Si se trata de un helado bañado de chocolate. las pinzas toman el helado

y lo introducen a un baño de chocolate caliente. Luego por medio de una

banda transportadora se lo lleva hasta la envolvedora para ser enfundado.

ETAPA 4: EMPASTADO Y EMBODEGADO

Frnalmente el producto es colocado en cajas de cartón y almac€nado a -
25 grados centigrados; hasta su despacho para la venta. Todo esto

luego de haber pasado rigurosos controles de calidad.

l()



l,:.\lrdlegias de lvlercodeo aplicadas o h reuli*td ecu¿tlortattd

1.4. LOS PRODUCTOS

Heladosa ha creado productos con mucha aceptación entre sus

seguidores y los fanáticos de los helados, por su novedosa presentaciÓn,

con colores vivos y atract¡vos y sabores riqu ísimos para sat¡sfacer al

paladar más exigente, s¡n dejar de lado los productos trad¡c¡onales que

s¡guen gustando como en su meior época: los helados en vasito, los

choco empastados y las paletas de agua. Los nombres de los productos

son. Kroco Cono, Baloncito, As Emperador, As Crocante, Galletopsy,

Copa, Salsero, Sundae, Bugy Bum, P¡coleta, Pale Yogurt, Clonito,

Fruticlon. Colorin y Topsyto Además los helados elaborados en base a

crema se los puede obtener en presentac¡ones de % de litro, /. lilro y un

litro. Finalmente, tenemos las tortas heladas, como los rollos y la torta en

forma de corazón.

1.5. CATEGOR¡AS EX]STENTES EN EL MERCADO DE LOS

HELADOS

La compañía considera que el mercado de los helados se divide en cuatro

categorías

o Helado lmpulsivo.- Es el que se vende en todos los puntos de venta,

es decir en las tiendas, autoservicios, gasolineras, bares, etc.

. Línea Hogar.- Es el que se vende en supermercados o grandes

almacenes.

. Categoría Gastronómica.- Es el que se venden a través de

restaurantes y hoteles.

r Categoría Granel.- Es el que se distribuye entre las heladerías,

donde se s¡rven los helados en cono o en especial¡dades.

2t
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II LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

2.1. ANTECEDENTES

Los antecedentes a esta investigación revelan un estudio de grupo focal

real¡zado en la c¡udades de Guayaquil, Quito y Cuenca. la información

más importante se resume a continuación:

. Los Guayaquileños dicen consumir mas en heladerías, mientras los

de Quito y Cuenca mas en tiendas de barrio, lo que nos indica que

es mas importante hacer heladería primero en Guayaquil que en los

otros sitios.

. Consumo de hogar muy eventual, prácticamente solo para

cumpleaños.

. Los niños reconocen la participación de un adulto en el momento de

comprar un helado, lo que indica que el grupo adulto es un grupo a

tomar en cuenta.

. Lo mas importante es el sabor lanto para adolescentes como para

niños, pero influye mucho más la marca para los adolescentes que

para los niños.

. El Precio es un condicionante ¡mportante ya que deja en segundo

plano la preferencia por el tipo de helado, por su capacidad

adqu¡sitiva lim¡tada.

Niños están dispuestos a pagar hasta $0.50

Adolescentes hasta $0.80

'Se busca un sabor rico que no sea tan caro"

2.1.1. PINGUtNO

. De lo analizado detectamos que para los n¡ños y adolescentes la

marca no cumple un rol determinante significativo en la selección de

compra de los helados. Sin embargo, Pingúino se ub¡ca como la

ll
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marca preferida, más consumida; pero básicamente es la que se

encuentra mas cerca del consumidor.

2.1.2.|L GELATO

. Los chicos y chicas de Quito y Cuenca reportaron un ba¡o grado de

prueba de la marca ll Gelato, mientras que en Guayaquil lo han

consumido bastante.

. Los niños de Quito y adolescentes de Guayaquil tienen cierta

preferencia hacia los helados de ll Gelato ya que dicen " son más

ricos"

. A los chicos no les gusta ver que las otras marcas son una copia

de PingÜino. Ejemplo ll Gelato, afiche de Topsy

. ll Gelato. problemas en cobertura, precios altos

2.1.3. TOPSY

. Se detecta una actitud distante hacia la marca Topsy por parte de

aquellos que no han tenido experienc¡a con Topsy lo que evita que

la constderen como alternat¡va de prueba' Por el contrario los que lo

prueban, dicen que " Son muy ricos, tienen formas bonitas"

Los resultados del focus no son válidos para componer una proyección

del comportamiento del mercado en general, pero nos dan la pauta del

camino que debe seguir la investigación de mercado que vamos a tealizat

y esquematizar.

2,2. INVESTIGACIÓN DE MERCADO

2.2.1. DEFINICION DEL PROBLEMA

Lainvest¡gacióndemercadospartededescubrircualeselproblemaolos

problemas de mercadeo que afronta la compañía Para descubrir los

agravantes de fondo se realizó un profundo análisis junto con la gerencia

de marketing de la compañía. en el caso de HELADOSA S'A se llegó a la

conclusión que el principal problema es el desconocim¡ento mutuo, eS

ll
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decir, que nt los consumidores conocen a fondo la marca Topsy' ni la

empresa conoce qué piensan los consumidores de la marca, cuáles son

sus hábitos de consumo. cuáles son los sustitutos, cuales son sus marcas

preferidas; en otras palabras. el objetivo de la investigación de mercados

es responder a las siguientes preguntas.

1 ¿Cuáles son los principales productos sustitutos del helado?

2. ¿Cuáles son las caracterÍsticas más importantes para el

consumidor?

3. ¿Cuáles son los medios más efecttvos para comunicar al grupo

obietivo deseado?

4. ¿Cuál es el pos¡c¡onamiento actual de TOPSY y de la

competenc¡a?

E ¿Cuáles son las variedades más conocidas y más consumidas de

he lados?

6 ¿Cuáles son los momentos y los lugares de consumo preferidos del

consumrdor?

2.2,2. DISEÑO DE LA INVESTIGACÚN DE MERCAOO

El diseño de la investrgación es de carácter descriptivo, ya que se

pretende eslablecer la frecuencia con que se producen eventos (como por

ejemplo cual será Ia aceptación que tendrá un nuevo helado)

relacionados con nuestras variables de estudio (precio, tamaño, variedad.

sabor, entre otras) .

t5
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2.2.3. PREPARACION

. La fuente de los datos será de carácter primar¡o'

' El n(tmero de personas a encuestar se desprende de la fbrmula:

'1,

lz
II

pq)

e

1.96 x 0.5x0,5
Il=

(0,05 )

n= 384
Donde:

n= tamaño de la muestra, es decir número de personas a encuestar'

Z= nivel de confianza (95%) : e= error dado el 95o/o de nivel de confianza

p= proporción poblacional (q= 1-p)

CB-ir-.

I
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2.2.4. LA ENCUESTA

El cuestionario quedó diseñado de la siguiente forma

[-\('t l.s'l',\

Encueslador Encuestado

Dirección
Fecha Teléfono

¡lo{l¡brc Mujer

menor de I años
dega12
de 13 a 18

de 19 a 25
de26a35
mayor de 35 años

Estado C¡íl

Soltero
Casádo
Dlvorcrado
Viudo
Unrón hbre

Cuanlos ?

Diganos por favor sit¡erE h{os Sl- NO

Edad

1 - Por favor, mencom con qu€ lrecuericl¿ usted consume, los siguleotes Prodwtos

f o,óos
tos d¡as ¡ la sam¡n¡

1 vaz
cádá 1tdaa3

O€ vez

Yog u rt

Dulces, pasteles
y chocolates

H elados

Gaseosas / colas

Aqua en basada

Jugos

Bolos

Gran izados

Si rierrclonó que consurne helado conteste "

3 - ¿ Por favor meñcrone ias marcas
de he¡ado que usted conoce ? 2 - ¿Cuando co¡sume helado6 en que cantldad lo hace?

Un helado
2 helados
mes de 2 helados

Eskimo
Freskito

Gelato
JR,

Pingu¡no
Sa¡cedo

Topsy
Tunón

Zarzivar
Otra

¿Cuales?

71

Dalos del Encuelado :

Edad

E

I

I

=
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4 - Respoñda lo srgurente

Sr usted tneoci,lo que cooocia 16 helad6 Plt{GUltlO digEnos po. favor treÉ punt6
po6d,vos y keÉ negativo§ de esta marc¿

Positivos Negativos

Sr usted merrcDno que cooocia bs helados GELATO digEn6 por favor tres punto§ pos¡tiv6 y tre§ n€gEtrva§

de Esta marca

Pcrtiv06 Negatrvos

si u§ted menctoño que contr¡a lo§ helados foPsY digan€ pof favo( tres pontos po6ltwo§ y tres neg6tivo6 de

esta marca

Posrllvos Negatrvos

5.- Por favor cahfique bs atribut6 de las sguÉntes marcas de helad.'s slendo 1 muy bleno y 5 muy malo

lLGddo
Sáor
Ervdtlra
Preoo

Cdrdd

1 Mry h-€ro
2 &-€rD

regüa
4 rdo
5 mjyndo

6.- Por favor meñcpoe loc nombrG o ltpc de helado que usted coñoc€?

Sácr
ErvdtLra
Prmo
Cdrdd

SáÚ
Ervdh-ra
Preoo

7 - ¿De los nornbr€s o tpo6 de heladoG qu€ ac¿ba de rnencbnar cuaks son 106 que usled c4ñsurn€?

It{

Calidd
r[-l
- ]
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8." Señale el lug€r o h8 lt4¿res donde usted
más consume helado

9 -Por favor d¡gar|o6 en que rDomenlo le g¡Jsta más
consumir helados?

SI NQ
Eñ el hogar

En la henda del barno

En eltrabap
En el bar de la escuela o colegE

En el bar de la unrversidad

En canchas deportivas

En el centro comerctal

En la playa

En el parque

Eñ olro lugar

¿\Juat.

10 -O.dene del 1 al 6 según la rmportancla que tenga
para usted, las ggueotes cáracter¡stlc¿s (1 de mayor

freclrencia impodañcia 7 de menor importañcia)

1 1 .- De las s¡guEñtes por favor mencloñe cúales son

lrs actNrdades que usted reali¡a coo mayor

. C ual?

Tamaño
Envoltu ra

Canlidad de puntos de ventas
Va riedad
Precio
Sa bor

¿Cuales?

1? - Mencione
Las 3 revislas y las seccrones de ellas que más Iee

R e v ista S e c c ¡ó n

SI t'lo
qra-útEedryte
O-Edo edo/ de p6€o

Adrdl.daú
AMF{a'do
En frrilia

En perga

qÍo nrrrErlo II

IIIIII

NO

Salir a pasear
lr al Cine
Ver telev¡sión
Hácer Deporte
Escuchar Radio
Leer Period¡cos
Leer revistas
Navegar en ¡nternet
Juqar videogames
lr a ba¡lar
Otras actividades

IIIII

II

II

l9
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Lgs periodics, las seccixE§ y 106 d¡as efl que ñás lee

Periódico Sección Oue dias de la semana

Los programas de televlsoñ qu€ más ve:

Las Emisoras y programas d€ radlo que usted escucha

Emisora Programa

1 2.- Oué trpo o tipo6 de músrc¿ son la que más e€cucha

Lo€ portales de lnterñ€t q!¡e más !,lsrta

¿Cueles?

Muchas gracias por su colaboración

Salsa fccnocuntbra Rocl C las rca

l\'lcrcnguc Rcguc Pop

Nacional Folclorica Ro¡nanlrca Otras

10
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Losresultadosmasrelevantesselospuedeencontrarapl¡Cadosenel

desafrollodelplandemercadeoquesedetallanacont¡nuaciónenel

s¡guiente capítulo

Los resultados de la investrgac¡ón se encuentran en el Anexo 8'

ll
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IIIANÁLISIS DE LOS RESULTADOS ARROJADOS POR LA

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

3.I. CARACTERIST¡CAS SIGN¡FICATIVAS

El análisis de la investigación de mercados realizada por nosotros, nos

permatirá elaborar diferentes herramientas analíticas las cuales son

elementos fundamental para el diseño del plan de mercadeo

De acuerdo con los resultados de la investigación de carácter cuantitat¡vo

realizada y tal como se aprecia en el graflco 3. 1 las características más

importantes para el consum¡dor son sabor y tamaño del producto, las que

le siguen en importancia son el precio, la envoltura, la variedad y la

cantidad de puntos de venta. Esto concuerda con los resultados

esperados en lo que respecta al sabor; pero el precio ocupa el tercer

lugar, curiosamente detrás del tamaño del helado.

Gráñco 3.1 Caracteristicas r¡ás import.ntes el consuo¡dor

Caracteristicas más importantes para el consum¡dof de clase baja

Sabor
2,cÉ,v.

P recro
8,25%

Varredad 8.73%

Puntos de venta

E nvolt! ra

Ta maño

ñleelt
7 ,14.A

o ooga 5 oo% 10 oota I5.0o9( 2o.oo* 25 o0% 30.00!. 35 @* ¿0 0o!( 45.c0%

I

Elaborado por Elias Eenites y Fernando Gonzáles Rubio
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De acuerdo con lo observado, podemos interpretar que el concepto de

calidad en helados para el consumidor, es el siguiente'

"IJn buen helado es urro de rico sabor en un tamaño que

safrsfaga mis necesidades que se adapúe a mi bolsillo y que

tenga una envoltura llamativa".

curiosamente para el consumidor de clase baia (grafico 3.2) las variables

"sabor, tamaño y precio" mantienen este orden de importancia. pero para

el consumidor de clase media (gráfico 3 3) cambian estos valores, aunque

no de forma dramática, pues la envoltura ocupa ahora el tercer lugar y el

precio el cuarto. (prrmero y segundo el precro y el tamaño

respectivamente)

Esto se puede interpretar básicamente como que la clase media ex¡ge

una mejor presentación del producto, sin que pierdan la prioridad el buen

sabor y un tamaño satisfactorio.

Grálico 3.2 C¡racteristices más importanle§ el consuridor de clase baie

Caracter¡sticas más lmportante§ para el consumidor de clase baia

S ab,o r

Precio

Vanedad 8,73%

C]

,'i

B-¡,_. ür,
,060/0

8,

Puntos de venta

Envoltura

Tamaño

Ft'"
,14.A

1óA
P

o @16 5 oo% 10 0015 t5 m9c 20 OOgt 25 00¡16 30 OO% 35 mt§ ¡o 0cñ6 ¡5 m%

Elaborado por Elias Benites y Fern¡ndo Gon¿ále¡ Rubio

¡1



l'..ttrutegitt.s cla ll.lercutlao t4tlitttdtts tt ht rutlidud ectuk¡rtuut

Gát'rco 3 3 Caracter¡sticas más impodañles el c¡nsumKlo. d€ clas€ riedia

Caracteristicas más ¡mPortantes para el consumidor dé clase
media

Sabor

Preoo

Variedad

96%

.t 2
Puntos de venta

21,@9a
Envoltura

o.m% 5,m% lo.m% 15,m% 20.m% 25,m 30,m% 35,m% 40,m% a5 m%

Elaborado por Elias Benites y FernarÍro Gonaáh2 Rut,o

alta (gráf¡co 3.4) Para este segmento, el sabor s¡gue s¡endo lo primordial,

pero ahora el precio le sigue en importanc¡a, el tamaño ocupa el cuarto

lugar y la envoltura toma un papel más ¡mportante, tal como se observó

en los resultados que arro,a la clase medta; es decir, que la envoltura

mant¡ene el tercer Iugar.

Entonces se puede conclu¡r que el factor determ¡nante en los segmentos

estudiados es definitivamente el sabor y los que cobran menos

importancia para el consumidor son la variedad de productos y la cantidad

de puntos de venta.

Tamaño

I

7.?3Á

4.42%

-
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Gráñco 3.4 Cáracteristkas más imporlantes el coñsumiJor de clase áfta

Caracleristicas rnás ¡mPortant6 Para el consumiror de clase alta

Sabor

Precio

var¡edad Fl

Puntos de venta

Envoltura

Tamaño

otrÁ 1 o m9ú 2O.GÁ O,(P,6 {O @PÁ so,co% 60 m.Á

Eláborado por El¡as Benites y Fernando Gon¡ález Rubio

Aunque en la real¡dad las compañías fabricantes de helados dan una gran

importancia a la cobertura de su producto, ya que la venta está

directamente

influenciada por Ia cantidad de congeladores colocados en el mercado, el

consumidor no se fi,a en este esfuerzo como un determinante

fundamental de su decisión de compra.

Esto no quiere decir que no sea una fortaleza tener una gran cobertura de

mercado, s¡mplemente significa que es una fortaleza que no resulta

rentable comunicar para impulsar el consumo . pero que debemos

mantenerlo como un OBJETIVO A LARGO PLAZO.

Tomando el caso de TOPSY, esta marca ocupa el tercer lugar en

distribución y está en proceso de expansión. pero llegó a un punto en el
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cual introducir mas congeladores no elevó la venta en el porcentaje

deseado por lo que cabe la pregunta, ¿Qué es más rentable, o invertir

en más equipos o comunicar las bondades del producto Gon más

fuerza, o concentrar esfuer¿os en un mercado específ¡co? Este tema

en particular se ámpliará en el capítulo dedicado a las estrategias de

distribución y comunicación, en el que se evidencia lo importante que es

tener este tipo de información a la mano, para conocer el consumidor y

determinar por cuál camino direccionar la comunicación, qué inversión es

más rmportante de realizar y qué factor tomaremos en cons¡deración para

diferenciarños de la competenc¡a.

Lo m¡smo se puede exlraer de los resultados obtenidos acerca de la

variedad de los productos como característ¡ca fundamental para el

consumidor, este es un plus o un adicional que debe incluirse en el MIX

de marketing, pero el proceso de decisión de compra parece rndicar que

existe un TOP-X de consumo que explicaremos más adelante, luego de

explicar e¡ proceso de decisión de compra.

3.2. PROCESO DE DEC¡CISION DE COMPRA

3.2.I.IDENTIFICACIÓN DE LOS ROLES

Para explicar este proceso, prrmero debemos señalar cuáles son las

funciones o roles que desempeñan las personas en una decisión de

compra. lniciador, lnfluyente, Decisor, Comprador y Usuario.

Es importante para Topsy identificar estos roles ya que servirán de guía

para conocer mejor nuestro target de cara a la elaboración del marketing

mix y al plan de medios

1) lniciador: Es la persona que sugiere la ¡dea de adquirir el producto, en

este caso los helados. Con respecto al mercado de la linea al granel, es
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decir aquellos helados que se consumen en helader[as. el rol de ¡n¡ciador

lo asumen los niños y niñas menores de 12 años: mientras que en el

mercado de la linea hogar son las madres de familia'

2) lnfluyente: Es la persona o personas cuyos puntos de vista o

sugerencias tienen algún peso en la decisión de compra final En la

línea al gtanel, este rol es asumido por los niños y n¡ñas menores de 12

años ya que ellos deciden qué helado les apetece. ya sea cono' de

impulso, sundae, banana split. entre otros. En la línea hogar quienes

sugieren son los hijos y los ¡óvenes de la famiiia.

3) Decisor Es quien determina la decisión de la compra, es dec¡r, sr

se compra finalmente, qué se compra, cuanto se compra, donde se

compra. Este rol es de suma importancia, por lo que se lo detallará más

adelante, pero podemos adelantar que para el caso de la línea al granel

quienes deciden son los padres de familia. y en la línea hogar son los

padres de familia

4) Comprador. Es la persona que hace la compra En el caso de Ia

línea al granel quienes compran son los padres de familia, mientras que

en la línea hogar qutenes compran son las madres de familia'

5) Usuario. Es la persona que consume o usa finalmente el helado'

En el caso de la línea al granel, quienes consumen son los niños y en

alguna medida los padres, mientras que en la línea hogar quienes

consumen son los miembros de la familia y las amistades.

ts
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3.2.2. ETAPAS DEL PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA

El consumidor en el momento de adquirir productos pasa por 5 etapas

que son. reconocimiento del problema, búsqueda de información

evaluación de alternativas, decisión de compra y conducta de recompra

1) Reconocim¡ento del problema - El objetivo de este análisis es

identif¡car las circunstancias que generan la necesidad de consumir

helados en las personas, para asÍ poder desarrollar estrategias de

producto que despierten interés en nuestros consumidores.

El proceso de decisión de compra empleza cuando el consumidor

reconoce un problema o una necesidad, es decir cuando este consumidor

percibe la diferencia entre el estado real y el estado en que desea estar.

La necesidad puede accionarse por estímulos de dos clases: internos o

externos.

En el caso de los estímulos internos, estos se dan cuando el consumidor

siente hambre, sed, ganas de un postre. Estas neces¡dades se elevan

hasta el umbral y se convierten en impulsos. Estos impulsos a su vez

conducen a los consumidores a buscar una clase de objeto que satisfaga

su neces¡dad, en nuestro caso un helado.

Un estimulo externo también conduce a reconocer un problema o una

necesidad. y pueden ser. una valla en la calle. un afiche en el punto de

venta, ver a otra persona consumiendo un helado, entre otros; es decir

cualquier estímulo generado en forma exógena por parte del medio en

que se desenvuelve el consumidor.

2) Búsqueda de lnformación.- Los consumidores siempre tendrán

propensión a buscar información para racionalizar sus gastos y maximizar

l9
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sus ¡ngresos, buscando productos de alta calidad que se acoplen a su

renta. En el caso de los helados se distinguen dos clases de fuentes de

información. las fuentes personales y las fuentes comerciales.

a) Fuentes Personales - Proveen al consumidor de la información mas

creÍble ya que esta proviene de personas que lo rodean, como familiares,

amigos, compañeros, vecinos y conocidos, quienes se encargan de

legitrmizar las creencias que un consumidor tiene sobre un determinado

producto, para este caso, el helado.. A través de estas fuentes

personales se deriva lo que en marketing se conoce como "Publicity", o

dicho de otra manera, publicidad de boca en boca; es dec¡r, que las

mismas personas comuniquen los atributos y beneficios de la marca.

Este fenómeno es una de las mejores cosas que le puede pasar a Topsy

y a cualquier marca, no solo de helados sino también de cualquier indole.

b) Fuentes comerciales.- Es aquella que proviene de la publicidad (radio,

periódicos, televisión, revistas), matenal P O. P (afiches, carteles,

co¡gantes. biombos). vendedores, distribuidores, empaques, vallas, etc.

Esta fuente. es la que mayor información otorga al consumidor. En el

mercado de los helados, la marca Pingü¡no, al ser la líder y con un amplto

presupuesto de comunicaciones, comunica a sus segmentos metas a

través de las formas mencionadas anter¡ormente; mientras que Topsy

tiene que escoger cuidadosamente cuales son aquellos medios que

generen el mayor impacto al menor costo posible para optimizar su

limitado presupuesto de comunicaciones en comparación a Pingüino.

Este tema en particular se lo tratará más adelante en el capítulo de

comunrcacrones

3) Evaluación de Altemativas.- El consumidor ve un determinado

producto como un conjunto de atributos que muestran capacidad variable

para ofrecer beneficios que se pretenden obtener y sat¡sfacer una

determ¡nada necesidad. Los atributos que resultan ¡nteresantes para los

.l t)
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consumidores varÍan dependiendo del producto. En el caso de los

helados, los consumidores buscán un helado rico, grande y barato.

Los consumidores d¡fieren en cuanto a los atributos de un producto que

consideran relevantes o sobresalientes. Pondrán más atenc¡ón en

aquellos que les darán los beneficios que buscan. Por consiguiente, una

vez recop¡lada la información como se explica en el paso 2, el consumidor

conoce el conjunto total de marcas que existen en el mercado (P¡nguino, ll

Gelato, Topsy, Eskimo, Baskin Robins, Salcedo, Freskito, Kappery,

Zanzíba¡, etc) y sus caracteristicas. El consumidor se fam¡l¡arizará sólo

con un subgrupo de estas marcas al cual llamaremos grupo de

conocimiento ( Pingüino, ll Gelato, Topsy, Eskimo, Baskin Robbins).

Algunas de estas marcas sat¡sfarán los criterios de compra iniciales e

integrarán el grupo de considerac¡ón (Pingüino, Gelato, Topsy)

Conforme evalúa el valor de la marca en función de sus atributos y

beneficios se reduce el espectro de marca y llegamos a al grupo de

alternativas o conjunto de elecciones (PingÚino y Gelato). Finalmente se

decide y se escoge la marca se encuentre mejor posicionada en la mente

del consumidor.

Por lo tanto, Topsy debe desarrollar planes estratégicos, de tal manera,

que la marca se ubique en el grupo de prospectos conocidos, el de

consideración, y el de alternat¡vas. Caso contrario, se perderán las

oportunidades de vender a nuestros potenciales consumidores.

4) Decrsión De Compra.- En la etapa de la evaluación, el consumidor se

forma preferenc¡as entre las marcas del grupo de alternativas y puede

formarse también una ¡ntención de compra e inclinarse hacia la marca

más popular. Sin embargo, pueden haber factores que afecten la

decisión de compra como la actitud de otros y los factores de situación no

previstos.

1t
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* Actitud de otras personas.- La medida en que la actitud de otras

personas reduce la alternativa preferida de alguien, depende a su vez de

dos cosasl

a)La lntens¡dad de la actitud negativa de la otra persona hacia la

alternativa que prefiere el consumidor; esto es, mientras más intensa es la

actitud negativa de la otra persona y más prÓxlma está ésta al

consumidor, más deberá este último ajustar su intención de compra.

b)La motivación del Consumidor para dar gusto a los deseos de otra

persona, esto es, que la preferenc¡a de un comprador por una marcá se

incrementará si alguien a quien estima está a favor de la misma marca.

Factores Situacionales no previstos. - El consumidor forma una intención

de compra basándose en factores, tales como: el ingreso familiar

esperado, el precro esperado y los beneficios que espera obtener del

producto. Cuando el consumidor está a punto de actuar, pueden brotar

factores situacionales no previstos que modifiquen su decisión de compra,

tal es el caso de Ia pérdida del empleo, un accidente, asalto. robo, etc.

La decisión de un consumidor de modificar, posponer o ev¡tar una

decisión está en función del riesgo perc¡bido, los consumidores no pueden

tener segur¡dad sobre el resultado de la compra y esto les genera

ansiedad Por eso prefieren consum¡r el producto que mas conocen, el

meior posicionado. Para nuestro caso, los helados Pingúino. Por eso se

deben desarrollar estrategias encaminadas a el¡m¡nar la ¡ncertidumbre en

la mente de los consumidores con respecto al riesgo que implica consumir

un helado de nuestra marca, otorgando información de alta calidad a

través de una campaña de comunicaciones efectiva que permita hacer

conocer la marca, invite a probarla y recordar su nombre y sus productos

ll
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5) Conducta Posterior a la Compra - Luego de consum¡r el producto , los

consumidores experimentan c¡erto grado de satisfacción o insat¡sfacción.

Si el consumidor obtlene satisfacción poster¡or a la compra signif¡ca que el

helado cumplió con las expectativas que se había formado el consumidor

a través de los mensajes que recibió, es decir que está de acuerdo con el

rend¡m¡ento recib¡do del producto (satisfecho). Si supera las expectativas

se sentirá complac¡do Por otro lado, si el producto no satisface las

expectat¡vas del cltente, éste se disgusta y se siente insatisfecho o

inconforme.

En lo que a acciones posteriores a la compra se refiere, la satisfacción o

insatisfacción del consumidor respecto del producto, influirán en

conductas futuras. Si el consumidor está satisfecho, habrá más

probabilidades de que adquiera nuevamente el producto, y lo que es

me.ior tenderá a hablar bien del producto, comunicando así un mensaje

pos¡tivo de boca en boca.

Un consumidor insatisfecho responde en forma diferente, pues ¡ntentará

reducir el desconcierto o inconformidad recurriendo a dos vías de acción.

Puede recurrir a la inconformidad abandonando el producto o

devolviéndolo. Esto es negativo ya que puede derivar en publicidad

negativa, que estropee la imagen que se tiene de la marca.

-ll
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3.3. ANALISIS DEL TOP-X

EsteToP.XdeconsumonoesotfacosaquelosXproductosqueestán

dentro de una lista en la mente del consumidor. Este está profundamente

familiarizado con c¡ertos b¡enes y escoge qué comprar dependiendo de la

lista que t¡ene pref¡iada Es por ello que es de fundamental ¡mportanc¡a

que la administración moderna de mercadeo se pregunte:

r ¿Cuál es el TOP-X para cada segmento?

,- ¿ Podemos decir que los niños prefieren helados con formas, los

adolescentes helados empastados de chocolate y de frutas

naturales y los adultos sanduches y copas?

, ¿Cuál es la realidad del consumo en cada segmento?

- ¿Existirán segmentos que prefieran la misma combinación de

producto?

.- ¿Se puede crear a través de la comunicación masiva una

preferencia especifica para cada segmento?

Es necesario que la gerencia se formule todas estas preguntas por que se

puede mantener una línea de productos básicos:// - estos son los que

prefiere el consumidor y estos son los que vamos a ofrecer. o// - estos son

lo que prefiere el consumidor. pero ya los ofrece la competencia, yo

mantengo estos productos en nuestra línea para ofrecer un plus de

servic¡o, pero comunicamos con fuerza nuestros productos diferenciados

y creamos un habito de consumo en función de nuestra línea original'

Además esta informac¡ón de primera mano nos permite constfuir la malriz

importanc¡a resultado que esta directamente relacionada con las

estrategtas de comunicacrón.

l{



l',.\lroteg¡us tle ltlartatltt¡ tqtlic«lus tt lu r«tltd*l et ttttt t tt'itttt¿t

3.4. ELABORACIÓN Y ANÁLISIS DE LA MATRIZ

IMPORTANCIA RESULTADO

SegÍrn nuestro enfoqtte, para todo plan de mercadeo es importante

(;rirliro 1 5 Urtn/ imF)í,+..i¿ r*ultado

Matriz importancia resultados real
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Elaborado por Elias Eeniles y Fermñdo Gon¿ále: Rubio

constnlir una MIR (gráfico 3.5), que consiste en la determinación de

las caracteristicas más irnportantes para el consulnidor ].. la

comparación de nuestra marca de esttldio Topsy, con las dos marcas

opositoras más fuertes, tomando la realidad qtte conocernos de
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detenninar el posicionamiento y vamos a comttnicar' Por ejemplo

tomando el caso de TOPSY, sabemos que sus productos

son más económicos que los de ll Gelato y estos a su vez son mas

económicos que los de pingÚino, también conocemos que calidad utiliza

cada compañía y qué cantidad de puntos de venta tiene cada uno y

sabemosporresultadosdeblindtestquiént¡eneelmejorsabor,asíque
puedo construir nuestro MlR. En este caso no existen obstáculos para la

construcción la MIR pero puede darse el caso de no poseer toda la

información. por ejemplo, por muy reciente que sean los resultados

obten¡dos del blind test puede ser que la competencia haya variado su

fórmula después de haber realizado el estudio.

Los resultados de la matriz ¡mportanc¡a resultado se pueden resumir en

los siguientes Puntos.

z Existe dos variables básicas que se deben comunicar, tamaño y sabor.

. Más que comunicar que Topsy es más económica hay que comunicar

que la competenc¡a es más cara. Esta venta¡a, estaremos en

capacidad de comunicarla una vez que se incremente el nivel de

conocimiento de nuestra marca, se ¡ncrementen los puntos de venta'

mejoremoslacadenadefrió,yaumentemoslacalidaddelservicioal

cliente
*

.l(,
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3.5. TOP OF MIND

Gráñco 3.6. Porcenta¡e de recodación de las nlarcás d€ hclados o Top of Íind

TOP OF MIND Y RECORDAOÓN DE LA MARCA
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Elaborado por Elaas Berl es y Femando Go.Eále: Rubo

Segúnlosresultadosqueobtuvimosenlalnvest¡gacióndemercado'

Pingúino aparece como la marca referente de peso por su elevada

valoración en cuanlo al nivel de conoc¡miento de marca que posee,

alcanzando un 95,27o/o, superando largamente a sus compet¡dores, entre

ellos Topsy que apenas alcanza un 21,83%' y Gelato que se encuentra en

segundo lugar con un 54,37%

Dicho de otra manera, Pingilino aparece como la marca dominante en la

mente de los consumidores, y se convertirá en la marca de selección al

momento de consumir helados.

t1
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Los resultados obtenidos invitan a plantearse la hipótesis de que en la

mente del consumidor promedio de helados, existen cuatro marcas'

Pingúino, Gelato. Topsy y Salcedo Pingúino aparece como la dominante

primera, Gelato posrcionada como la segunda en popularidad, las

demás, entre ellas Topsy, aparecen como marcas de tercer orden.

reflejando que son conoc¡das por una minoría de la poblac¡ón tal como se

aprecia en el gráfico Presentado.

El alto conocimiento de Pingüino se debe a varios factores, entre ellos:

z La gran cantidad de impactos publicitarios a las que somos sometidos

diariamente. entre estos tenemos: vallas, cuñas en televisión, prensa

escrita, radio, merchandising. entre otros.

; P¡ngü¡no es una marca tradicional, con mas de 50 años en el mercado

de helados

, Por la cantidad de puntos de ventas. 1 1000 en total, d¡stribuidos en

todo el país, difundiendo asi su nombre en forma masiva, en todo el

Ecuador.

Es posible, que el reconocim¡ento de marca de Gelato, haya diminuido en

el período cercano, debido a la disminución de publicidad y/o a

incorrectas estrateg¡a de comunicación como por eiemplo, salirse del

formato del afiche general para sus helados y problemas de logística y

distribución

Empezaron a actuar como lideres cuando no los eran, en el momento en

que aumentó en un porcentale su partic¡pación en el mercado

Tomando el caso de Topsy es evidente que el conocimiento de marca ha

aumentado, pero es tema de un futuro análisis si ese conocim¡ento de

marca es positivo o negativo, el hecho es que el 21 83o/o de los

consumidores. conoce o ha probado Ia marca, es un ind¡cador alentador

-l i{
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considerado la poca inversión publicitaria, y el poco tiempo en el mercado

de impulso en Guayaqu¡1.

Esto se puede interpretar como que la inversión public¡taria de Topsy es

mas efectiva que el resto de los competidores inmediatos, como por

ejemplo. la misma cantidad que Eskimo gasta en auspiclos televisivos le

ha resultado a Topsy más efectiva al gastarla en material P.O P.

(Publicidad en el punto de venta)

3.5.1. TOP MIND EN PRODUCTO

Grático 3.7 Helados más recordados por el coostrrldo.
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Según los resultados arrojados por la invest¡gación de mercado (gráfico

3.7), Ios helados de línea de impulsos mas conoc¡dos por los

consumidores, son Gemelos. Vasito, Empastado' Sánduche, y Copa

loca, esto se debe fundamentalmente al tiempo que tienen en el mercado

estos productos.

El hecho de que los helados más conocidos, pertenezcan a Pinguino, no

es mas que el reflejo del alto conocimiento de marca. esto quiere decir

que Pingüino tiene la facultad como marca de dar un aceptable margen

de conocimiento a un producto nuevo.

En contraparte con las dos otras marcas, en especial Topsy. padece un

problema de recordación de los nombres de sus productos, debido no

solo a la recordación de la marca, sino también a la gran var¡edad de

productos de otras marcas que existen en el mercado, no solo Pinguino,

lo que dificulta la recordación de un producto específico. Esto no solo le

pasa a Topsy, sino que le pasa a Gelato, Eskimo y en general la resto de

ma rcas

Estas observac¡ones serán analizadas en el respectivo capitulo de

Marketing Mrx, pero se puede adelantar que se debe realizar una

campaña de comunicación orientada a la individualización de productos

de la marca. ES decir comunicar atributos de helados especificos Primero

se debe incentivar a que conozcas Topsy, a que consuma a Topsy, e

identificar al consumidor con la marca, como por ejemplo. se pude decir

que Topsy es un estado de ántmo.

La individualización debe estar solventada en una gran recordación de la

marc€ y por una buena imagen de la misma.

50
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IV PLAN DE MERCADEO

4.1. OBJETIVOS DE MERCADEO

El objetivo a corto plazo es lograr el nacim¡ento de la marca, incentivar a

que el consumidor promed¡o pruebe el producto, estructurar una

campaña que la posic¡one como la segunda en la mente del consumidor

y mantener una participación de mercado que lo consolide como la

tercera en ventas dejando a atrás a todas las marcas que nos viene

tocando los talones, es más este debería ser el pr¡orltario de los objetivos,

ale.larse de la competencia inmed¡ala.

Para poder cuantificar nuestro meta mercadológica a corto plazo

debemos indicar que el nivel de ventas actual es de $ 3.300 000

ocupando el tercer lugar en participaciÓn del mercado con un 8%. La

meta a corto plazo es facturar $ 3.795.000 lo que supone un incremento

del 15% en ventas.

Con respecto a la participación del mercado. Topsy tiene el 8% del

mercado, a corto plazo pretendemos ocupar entre el 12 y el 15% del

mercado.

A mediano plazo se debe lograr una identificación del consumidor con

respecto a al marca convirtiéndola en la marca preferida para los

momentos divertidos, el consumidor promedio debe conocer y haber

probado cada una de las submarcas y se debe haber hecho mas estrecha

la diferencia que existe en la mente del consumir entre Pinguino y Topsy.

El fundamento de la estructuración del plan de mercadeo de la compañia

a largo plazo es que helados Topsy desplace a ll Gelato del segundo

lugar en cuanto a participación del mercado (Topsy actualmente tiene 8%

m¡enlras que ll Gelato tiene 30% )pero para que suceda esto no solo la

marca debe aumentar su poder de distribución sino que también debe

cambiar de forma radicál la forma de cómo se consume helados en el
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Ecuador. Este último se puede realizar a través de una campaña de

comunicac¡ones efectiva elaborada con el enfoque de est¡mular las

ventas.

4.1.,I ESTRATEGIA DE NICHOS

El camino más viable para lograr los objetivos a corto es buscar la mayor

cantidad de nichos (en este caso empezar en la ciudad de Guayaquil)

que no estén cubiertos por la competencia , tanto por los lÍderes como por

los seguidores.

Luego del análisis de los resultados de Ia investigación de mercados' no

dimos cuenta que el consumo en los colegios t¡ene en gran potencial

debido a que no existe mucha competenc¡a directa y no existe presencia

mayoritaria de ninguna marca en este nicho de mercado, pero razones de

fondo son presentadas a continuac¡ón.

'1 . Es económ¡camente viable y rentable.

2. Se logra apoderarse de un nrcho de mercado.

3 Se logra proximidad, ¡dent¡f¡cación y recordacrón de la mega marca

y de las submarcas.

4. Se llega de forma directa al mercado primario y secundario

5 Se posiciona la marca como el helado de los colegios

6. Se abre cam¡no para futuras expansiones de mercado

7 Con las promociones a realizar se puede construir una base de

datos de 20OOOO personas y perfeccionar el funcionam¡ento de las

estrategias de market¡ng d¡recto.

8. Se establece la logística de los eventos en los coleg¡os como un

actividad generadora de identificación de la marca y que aumenta

las ventas

Las estrategias de comunicación que se utilizarán serán
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Merchandising.

Marketing directo (one to one)

Relaciones públicás.

Promociones.

4.2. POTENCIAL DEL MERCADO

Según Kotler, para obtener el potencial total del mercado se lo calcula con

la siguiente formula.

Q= N.q.p

Donde Q significa el potencial total del mercado.

N es igual al número de compradores del mercado.

La q es la cantidad adquirida por un comprador promedio y q es el precio

de una unidad media.

N = 12.000.000

p= $1

Q= '1 .8 litro per capita al año

Q= $21,600,000

5l
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4.3. ANALISIS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Pese a que el rnercado de los helados tiene más de 50 años, podemos

Grál'rco 4 1 Ciclo de viJa del p.oduclo

Caclo de v¡de d¿l hel¡do en él Ecuador

Elaborado por Eliat Boniteo y Femando Gonzálet Rubio

decir a nivel general, es decir considerando todas las marcas que

compiten en Ecuador, que el helado apenas se encuentra en etapa de

crecimiento dentro del ciclo de vida del producto.

La explicación es debido al bajo nivel de consumo per CAPITA de

helados (1.8 litro por habitante al año) en comparación a otros paÍses

como Chile , Argentina, Colombia y Estado Unidos. Pero ese bajo nivel de

consurno individual lentarnente va creciendo año a año, por lo que existe

un potencial que poco a poco se lo está explotando de diversas maneras,

corno por e,emplo ampliando la cobertura, incrementando los puntos de

venta, a través de promociones y por rnedio de campañas masivas de

55
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comunicación. Es por estas razones que se proyecta que el nivel de

consumo de helados para el año 2010 será de 6 litros por año per capita'

Es posible que el mercado llegue como no llegue a esta meta de consumo

el factor determinante estará en cuanto esfuer¿o harán los lideres de

mercado y los seguidores para impulsar el consumo en general' Bresler

(Unilever) y Savory (Nestlé) de Chile lograron este obietivo siendo cada

uno de ellos cada ves más competitivo (constantes promociones,

publicidad provocativa, productos innovadores que satisfacían las

expectativas de mercado) está guerra de mercadotecnia es uno de los

factores determinantes que hace a Chile el mayor consumidor de

helados de Latinoamérica.

si solo unilever trata de impulsar et consumo usando eficientemente

todas sus variables de marketing y el resto de compañías solo se

concentran en la distribución y la venta lo que sucederá será un lento

crecimiento del consumo y un absoluto posicionamiento de la marca

Pingüino, salvo el caso que entré Nestlé al mercado.

it,
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4.4. F.O.D.A.

El análisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas se

detalla a cont¡nuación en la tabla 4.1

FORTALEZAS

/ Sabor.

/ Prccio.

r' Hehdoe con Erlrusión.

r' Varicdad.

r' Maquinaria dc alta lecnoloBia

r' Pcncnecer a un conglomcrado de industrias

o grupo dc compañias fucncs cn el

mcrcado r¡.acional en plásticos ¡' lítctcos.

/ Efccti\a cslmtcgia dc Merchandising.

r' Eñcientc cadcnit dc drstnbución porquc

con los pocos rccursos disponibles sc

manticne un buen alqtncc.

r' Packaging moderno. cnroltu¡as llamatiras.

/ Tcncr un 257o dc capacidad ocupada

DEBILIDADES

r' Falta rcrursos linancicros para podcr

dcsarrollar una campafut dc

comunicacrón dc ¡llcdios masir os

r' Dcficicnlc cadcna dc frio

r' Baja rrcordación dc marca t productos

r' Los rolúmcncs bajos dc adquisición

dc insunros no gcncran ccono¡nias dc

dcscuento por adquisición a cscala.

r' Bajo poder de negociación con los

provccdores ¡., clicnlcs distribuidores.

/ No sc cumplc con las nonnas ISO..

OBORTUNTDADES

r' Mcjor¿r la inugcn de Topq cn cl merc¿do.

con una correcul campaña de

comunicación.

/ Pcnetr¿r cn cl mcrcado pcruano t.,

ccntroamcricano

r' Dado quc Ia economía ecuatoriana cstá en

crc-cimicnlo. criste la posibilidad de quc

aumentc cl consumo pcr cápila dc hclados.

/ Oportunidad dc aumentar los Puntos dc

vcnla. para asi Poder aumcntar la

trlrticipación en cl mcrcado.

" Topsl cs la única compañia c'cualoriana

quc e\pofla helados a Colombia.

/ Sc pucdc obtener Economias a erala.

/ Bajo consumo pcr úpita de hclados cn cl

Ecuador

AMENAZA§

/ Posiblc ingreso al mcrcado dc l¡

multinacional Nestlé.

r' Alto númcro dc compclidorcs.

r' El scgundo en SOM. lrcnc como

estr¿tcgia la eliminación dcl metcado

dc su scguidor TOPSY.

r' Las accioncs dc nu¡kcting del lider

tiencn un cfc.clo contundcnlc ncgatiro

en el funcionamicnto dc la marca.

Tabla 4.1 . FODA
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4.5 ANALISIS DE PORTER

4.5.1. CLTENTES

Los clientes los podemos dividir en dos ctases, por un lado tenemos los

distribuidores y por otro los consumidores finales del helado Con

respecto a los distribuidores, poseen un bajo poder de negociación por

que la inversión para ingresar como distr¡buidor es altísima. Por otro lado,

los consumidores finales tampoco tienen poder de negociación ya que se

adquieren los helados a un prec¡o establecido, no negociable'

4.5.2. PROVEEDORES

Helados Topsy, al pertenecer al grupo lácteo, no tiene problema algunos

al requerir la leche que es el princ¡pal insumo para fabricar helados; por lo

que no existe poder de negociación con este proveedor. Es como si

estuvieran verticalmente integrados

Con respecta al azúcar, que es el insumo que le sigue a la leche en

orden de importanc¡a, el poder de negociación del proveedor es alto, ya

que en el Ecuador solamente existen dos proveedores de azúcar: lngenio

San Carlos y el lngenio Valdez, los cuales tienen precios establecidos y

exigen el pago previo del Pedido

En plást¡cos el poder de negociación de los proveedores es alto ya que

los pedidos mínimos superan nuestros requerim¡entos tr¡mestrales y

semestrales.

4.5.3. COMPETIOORES POTENCIALES

Para poder ingresar al mercado de los helados, se neces¡ta realizar una

inversrón sumamente alta como minimo $5.000.000, de tal manera que se

dificulta la presencia de nuevos competidores locales; pero existen

competidores internacionales como Nestlé (el líder mundial en helados),

que cuenta con el capital, experiencia, tecnología de sobra para montar

il{
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una planta de helados en corto plazo, además de ser lider en otros países

de Sudamérica y en especial en Peni.

4.5.4. SUSTTTUTOS

El principal sustituto de los helados son los producto de impulso que se

encuentran alrededor de el en el punto de venta o en el bar del colegio o

la escuela el estudio de mercado arrojo que el principal sustitutos sonl

Chocolates (Jet, Golpe, Manicho) Dulces (Wafer Amor. kataboon),

pasteles, yogur y colas.

4.5.5. COMPETIDORES DEL SECTOR

Pingúino, ll Gelato, Zanzíbar, Esk¡mo, Fresk¡to, Salcedo , Coqueiros,

Baskin 31 Robins. Chupete, Turrón, Golodeli, Sovrana, Helados de paila,

JR, Kappery y todos los institucionales (helado blando de cadena de

comida rápida)
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4.6. MODELO DE IMPLICAC!ÓN FCB

El modelo de implicación FCB (gráfico 4.2) dependiendo de los resultados

que nos arroje, nos va a servir para determinar que estrategia de

comunicación vamos a utilizar, de tal manera que podamos selecc¡onar el

tipo de campaña publicitaria idónea para poder llegar en forma ef¡c¡ente a

nuestros consumidores potenciales y comunicar en forma clara nuestro

mensa¡e.

Gráfico 4 2. Modelo de impl¡caciÓn FCB

MODELO DE IMPLICACIÓN

FCB

Modelo lntelectual Aprehensión Emocional

lmplicación Fuerte

'J-J LAMBIN, Market¡nq Estrátégico, 1998

Rutina Afectividad

Rut¡na

Actúas,

evalúas,

informas

Hedonismo

«r



listrategias de Mercadeo aplicadas a la realidad ecuatoridtto

Como podemos apreciar en la matrizt, Los helados Topsy (al igual que

todos las marcas de helados ) aparecen en el cuadrante de Hedon¡smo

del modelo de implicación FCB; lo cual significa que tienen una

implicación débil y un modo de compra emocional

La implicación débil quiere decir que los consumidores compran (en este

caso helados) por imputso, o dicho de otra manera, que en el momento

de realizar sus compras. el consumidor no se informa sobre las

características del producto ni evalúa sus beneficios potenc¡ales, más

bien lo primero que hace es actuar, compra el helado, lo consume y

finalmente, lo evalúa y se informa.

Por otro lado, el modo emoc¡onal, significa que los consumidores en el

momento de realizar sus compras. se dejan influenciar por sus

emociones, sus sentidos y sus intuic¡ones. Y suena lógico, ya que los

helados, al poseer caracterÍstic€s organolépticas, como sabor, textura,

cremosidad. aroma y tamaño, en el momento de perc¡birlas. el

consumidor evoca a su memoria sent¡mientos y recuerdos.

Como conclusión, dado que Topsy aparece en Hedonismo, debemos

poner en práctica una campaña de comunicaciones basada en el aspecto

emoc¡onal. es decir despertar recuerdos gratos en la mente de los

consumidores para impulsarlos a consumir helados y asociar estos

recuerdos o momentos d¡vertidos y agradables con el consumo (Ej. El

consumo con la familia la parela y los amigos).

(,1
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4.7. COMPORTAM¡ENTO DE ELECC!ON

DEL COMPRADOR,

4.7.I. COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Los resultados que arrojo la investigación con respecto al comportamiento

de compra (gráfico 4.3) son uno de los mas significativos e interesantes'

dado que por ejemplo se encontró que el mayor porcentaie de consumo

se lo realiza en el hogar lo que da la pauta para desarrollar estrateg¡as

enfocadas a estimular este comportamiento de consurno y compra.

Gráfico 4.3. Lugares mas frecuentes de consumo

lugares donde los encuestádos consumen helados
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Gráfico 4.4. Lugares mas frecuentes de consumo

i¡brEno & csEUnE

!6 7ñc

o@ta ro(Di ñ.ú LcoL amla s.@ra @.m!a D.m &@!a $CoL

Eláordo por El¡as BsnitB y Fornando Goruá¡€z Rubro

Otro resultado relevante es los momentos en los cuales el consumidor

prefiere corner helados, lo arrojado por la investigación muestra un patrón

definido; el grupo objetivo en general consume helados cuando se está

distrayendo, paseando y/o en compañia de seres queridos, ya sean

parejas, padres o amigos.

Fundamentalmente se relaciona el consumo con la diversión, juego o

distracción lo que presenta una gran oportunidad de posesionar la marca

como el helado divertido que te acompaña on tus mejoroa momentos,

no necesariarnente este tiene que ser el eslogan de la campaña pero si

debe ser enfoque del mismo.

Este resultado ratifica que la estrategia apropiada e emplear es la de

nichos en los colegios (el helado se consune en el mayor momento deu,

5l.1frl



l',.\trote!:t.ts de lvlercadeo apltcadas a la realidad acuabria o

distracc¡ón o entretenim¡ento del n¡ño en toda la mañana "el recreo y la

salida del colegio") y a su vez en lugares de juegos y cerca de parques o

canchas deportivas.

Tabla 4.2. Hábitos de compra de los consumidores de helados

OUE?

El producto es el helado en varias presentac¡ones o líneas. al

granel, línea de impulso y línea hogar las marcas más

importantes son. Pingüino, Gelato, Topsy, Eskimo, Zanzíbar y

Salcedo.

El volumen de compra es e 1 ,8 litros per capita

co[/o?

DONDE?

Se lo puede conseguir en heladerias, en los triciclos, t¡endas

,supermercados, bares de colegios, escuelas, institutos,

universidades, v¡deo clubs, soda bar, Cybers cafés,

restaurantes, mini markets, hoteles, Etc. Y mayoritanamente se

lo consume en el hogar, la tienda del banio en el bar de la

escuela, colegio o universidad, en las canchas deportivas, en la

playa, en los centros comerciales y m¡nontariamente en el

trabajo.

Principalmente cuando se está de paseo, los nrños cuando

están ¡ugando, en reuniones o paseos familiares, cuando se

hace deporte entre otros.

QUIEN LO

HACE?

Niños, jóvenes y adultos de todas las edades, sexos y clases

'J.J LAMBIN, M¡rketing Estr¡tq¡¡co, 1998, p. 16'l

CUANTO?

Por lo general el helado se lo cancela pagando de contado

CUANDO?

sociales

t¡l
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Una vos pressntados lo8 rosuttados más relevantos de la

investigación de mercados, planteamos el cuadro de los hábitos de

compf¡¡.2

4.7.2. ANÁLISIS DE MACRO Y MICRO SEGi'ENTACIÓN

El objetivo de este análisis es diferenciar a nuestro rnercado, desde el

punto de vista de los compradores, identificando las funciones o

necesidades que satisface el helado, a qu¡en le vamos a satisfacer sus

necesidades y la tecnología que varnos requerir para estar en capacidad

de producir estos productos (gráfico 4.5.)

Una vez hecho este análisis pasamos a la etapa de la determinación de la

estrategia de Micro segnrentación, entre las cuales tenemos: Por

cobertura, por concentración, especialista producto, especialista cl¡entes,

selectiva, y por cobertura completa.

Gráfico 4.5. Macro segmentac¡ón

Función:

ElI..tú.
.&¡flrqÉ
dc-&-§.4,
tiL,ú.dárrdl
ür¡.Fidlúdd

.ú.tr-6-.5r¡q.t-
ú¡ t¡h-ar¡t+

Tecnolo

v¡lür¡i¡ (¡le d. úir tcdqh
L r: f E¡r.ú & G't¡ , .ürir & &

Clientes
fi'Lr.bGat-
N¡L'.dr¡d.lt l¡.L
raEE y ¡o.¡- .l! l, , l¡
l+-r b.ai 

- 
lt, ¡,

r¡i.ñ, tó.búI, tl
¡a!,É, É-16att(b.--.ái.&lr

Elaborodo por Elias Benies y Fen¡ando Go.¡ábz Rubrc

65



l...stntlc¡ittt.r da L'f erc'a<let¡ a¡tlicudus a lu rculidad et'u¿tloriont

La estrategia que vamos a seguir es la select¡va, lo que signif¡ca que

vamos a selecc¡onar mercados que consideramos atractlvos por su

potenc¡al, como por e¡emplo e de los colegios, parques, lugares de recreo,

canchas deportivas, entre otros, eso sí, haciendo énfas¡s en los colegios y

escuela



l',strategia.s de Mercadeo aplicadas a lo realidad ectntúriüru

4.8. MATRIZ BCG, ADMINISTRACIÓN DE CARTERA DE

PRODUCTO.

El desarrollo de estrateg¡as de mercadeo en el mercado de helados

cont¡ene muchos obstáculos y uno de los más s¡gnificativos es la no

existenc¡a de un organismo que recojas a las diferentes compañías

fabricantes de helado con el objetivo de promulgar el desarrollo de la

industria y que maneje estadísticas sencillas pero fundamentales como el

crec¡miento que ha ten¡do el mercado, cada una de las empresas que

este se encuentran en el y la participación de las mismas.

Es por eso que se hace muy difícil realizar la matriz BCG tal como los

creadores originales de la misma la plantean, nosotros en este caso

proponemos una matriz de ventas que analiza los productos de la marca

bajo dos variables el crecimiento en la venta de los mismo y su margen de

utilidad.

Tenemos cuatro cuadrantes divid¡dos por dos eies, el eJe de las X

representa el crecimienlo en ventas que tiene el producto en el mercado

de nuestro portafolio, y el eje de las Y representa el margen de utilidad

que tiene actualmente ese producto.

Se asigna un porcentaje en el cual se van a separar los cuadrantes de la

matriz de izquierda a derecha y de arriba para abajo tanto para el nivel de

margen como para porcentaje de crecimiento del producto, en este caso

dividiremos en eje de las X tomando el crecimiento promedio de los

productos TOPSY y dividiremos el eje de las Y tomando margen industrial

mínimo que tiene que tener un producto para ser rentable.

Básicamente un producto es estrella si tiene un crecimiento en ventas

superior al promedio y una utilidad superior al promedio, por el contrar¡o

un producto es perro s¡ t¡ene un bajo crecimiento en ventas y una

rentabilidad inferior la promed¡o, del mismo modo un producto es vaca
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lechera si tiene una rentabil¡dad superior al promedio y un crecim¡ento en

ventas por encima del promedio y por una utilidad por debajo del mismo.

El desarrollo de esta herramienta nos permlte determinar que productos

vale la pena apoyar con inversión publicitaria o descubrir ¿Cuál es mi

producto estrella el cual es el más rentable y viene aumentando su cuota

de mercado en un considerable porcentaje?.

6lt
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La estrategia de posicionam¡ento consistirá en tomar los cuatro productos
gue contienen la rlalor cántidad de atributos diferenciales que son: Tu y
Yo, Baloncito tricolor, As croc€nte y la Dona; para dar a conocer la marca
como una marca drferenciada de la competencia y a su vez estimulará la
venta y el nivel de conocim¡ento de los demás productos de la línea
impulso Topsy, como el Kroco Cono, picoleta, Topsyto, As Emperador,
Salsero, Pale yoguñ, etc.

El objetivo es hacer renacer la rnarcá partiendo de la estralegias de
pos¡cionamiento, diferenc¡ac¡ón y segmentac¡ón que están sustenladas
en la investigación de mercado realizada en la ciudad de Guayaquil y a
partir de esta estrategia construir el plan de mercadeo que llevará a la
marcá al pos¡cionamiento deseado.
El grupo objetivo primario son hombres y mujeres de 12 a22 de NSE

Estrategias de Mercadeo aplicadas a ta reatidatt ticuatoriano. caso HIiI_AIX)SA

4.9. ESTRATEGIA OE POSICIONAMIENTO

ABC y el secundario son los niños de 4 a 11 NSE ABC; vamos a

innovador y radicálmente diferente a le competencia y por tmagen,
destacár su ectitud modema y en contra de lo abunido y tradic¡onal
(Pingúino y tL gelato. eskimo)

segmentar por estilos de vida y por comportam¡ento de compra.

4,9.I. DIFERENCIACION

Las estrategias a utírizar estarán basadas en diferenciamos por producto
y por imagen. Entre las cáraclerisücas que diferenciaran a la mega mercapor producto encontramos su sabor ún¡co, la cal¡ded su d¡seño

El posic¡onamiento deseado pára nuesho grupo objetivo primario y
secundario es claro " Topsy el helado rico, rEdemo y d¡vertido que te
acompaña siempre en tus momentos más alegres, Topsy s¡nónimo de
posit¡v¡smo"
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¿I.9.I.I. fXFEREÍ.ICIACIÓN Y GRUPO OBJENVO DE CADA UNO DE

LOS HELAOOS TOPSY DE Iá LINEA IT'PULSO

Dona.- Es un helado d6 cremá de va¡nilla francesa de color amanllo,

cubieño de chocolate y bolitas de colores, de forma redonda, con una

pale¿a ancha y dura- Se diferencia de los helados de la competencia en

que su forma en lugar de ser cuadrado como los helados tradicionales (

empastado, mágnum ), es redonda; además, la crema de va¡nilla es

ámarilla mientras que la de la competencia es color blanca; tiene una

paleta ancha y bolitas de colores.

La dona no tiene un grupo objetivo d€term¡nado, ya que es multitarg€t, es

dec¡r, que por su diseño atractivo 6s apta para cualquier consumidor.

Salsero.- Es un helado de crema de va¡n¡lla cub¡erto por una fina capa

helada en base a agua de frutilla o naranja. Se drferencia en su tamaño

superiora al de los helados de este tipo fabricados por la competencia

como el gigante de Pinguino o el Boc¿lo de ll Gellato.

El grupo obj€tivo de este helado son los hombres y mujeres adultos de '19

en adclant€, de clas€ media.

GalleTopsy.- Es un helado del tipo sánduche, pero se drferenc¡a de la

competenc¡a, en qu6 dentro del m¡smo helado s6 encuentra crema de

vainilla y chocolate, mientras que en el sánduche de P¡ngü¡no solo se

encuentra relleno de va¡nilla; además que tiene una galleta dura, sec€ y

crocanle, en comparación a la galleta del sánduche de Pingü¡no que es

húmeda y blanda.

No tiene un grupo objetivo defin¡do, ya que al igual que la dona, el

Galletopsy es Multitarget.

7t
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Krocokono.- Es un helado de cono, d¡ferenc¡ado porque en el m¡smo

en@ntramos crema de vainilla, frutilla y de chocolate, ádemás de tener

un top¡ng alucinante con nueces y maní gue no o tiene la competenc¡a.

El krococono también es mult¡target

As Emperador.- Es el Helado Premiun de Topsy, diseñado para competir

con el Magnun de P¡ngüino y con el Xiryus de ll Gelato. Se diferencia de

le compet€ncia 6n el prac¡o, ya que 6s mas económico que el Magnun y

el P¡ngü¡no.

El grupo objetivo son los adultos hombres y mujeres de 19 en ádelante,

n¡vel socioeconómico medio.

As Crocante.- Es similar al as emperador, solo que cubierto con arroz

crocante, que es donde radica su diferenciación y de donde se desprende

su nombr6.

Tu y Yo.- Es quiás el helado más diferenciado de Topsy. Está

elaborado con crema de frutilla, cubierto de una capa helada en base a

agua de sabor de fruülla y con forma de corazón. No existe producto

similar elaborado por lá compet6nc¡a.

El grupo objetivo son las mujeres de cualquier edad y de cualquier nivel

soc¡oeconómico.

'12

Su grupo objet¡vo también son los hombres y mujeres de 1g en adelante.
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.\'.1.

El grupo objetivo son los adolescentes hombres y mujeres de 13 a 18

años de nivel soc¡oeconómico bajo, medio

Picoleta.- Es un helado del tipo empastado, pero se diferencia por su

forma triangular y porque 6n su conten¡do encontramos creme de veinilla

y crema de frutilla al mismo t¡empo.

Su grupo objetivo son los adolescentes hombres y mu.¡eres de 13 a 18

años de nivel soc¡oeconómico med¡o y medio bajo.

Balonc¡to.- Es un haledo de cf,ema de vainilla y de chocolate, con forma

y diseño e balón, y es precisamente en su forma por lo que se dtferenc.¡a

ya que al igual que el Tu y Yo, no ex¡sle un helado de forma similar en el

mercado.

El grupo objetivo son los niños de 4 a 12 años de nivel socioeconómico

medio bajo y bajo.

Topsyto.- Es un helado en forma de osito panda, elaborado en base a

crema de vainilla de chocolate. Su diseño ábarca la total¡dad del oso,

mientras que los de la competenciá solo abercá le cebeza del oso.

El grupo objetivo son los niños y niñas de 4 e 12 años, de nivel

socioeconómico med¡o ba,o y bejo.

't1

Millenium.- Es un helado de crema de vainilla de forma ovalado, y que en

su parte superior encontramos cobertura de chocolate, Se diferencia en

el precro, ya que es un helado económico.
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V MARKETING MIX

5.1. PRODUCTO

5.I.I. NIVELES DEL PRODUCTO

Para el caso de los helados Topsy, se distinguen cinco nlveles del

producto (gráfico 5.1 ) , que son los s¡guientes,

1) Nivel Etemental.- Se ref¡ere al beneflcio vital o fundamental que el

consumidor de helados buscá obtener en el momento de consumir

un helado. Es decir, que es lo mínimo que espera recibir de un

helado cualqu¡era. Para este caso, el benefic¡o central es la de

satisfacer la necesidad de degustar un producto que sea dulce'

2) Nivet 2 ( Producto Cienéricol.- En este nivel' tenemos que

convertir ese beneficio fundamental en un producto genérico' o

dicho de otra manera en un producto básico; y concordando con el

nivel antenor, llegamos a la necesidad de degustar un dulce a

través de un postre helado, para este nivel, en una versiÓn sencilla

como un helado de páleta de agua o un helado de crema de

vainilla.

3) Nivel 3 ( Producto Esperado l.- Se ref¡ere al con.iunto atributos

que por lo general los consumidores esperan del producto: como

por ejemplo que el helado sea de r¡co sabor, que tenga un buen

tamaño, que sea h¡giénico, con un precio accesible, con una emplia

vanedad de presentaciones. entre otfos.

7i
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4) N¡vol 4 ( Producto Aumentado ).- En este n¡vel incluimos los

benefic¡os diferenciales del producto que d¡stinguen los helados

Topsy de las marcas competldoras. Entre esas d¡ferencias

tenemos las formas únicas de los helados, que en lugar de ser

cuadrado es redondo, los topings (aderezo en la parte superior del

helado), que se lo encuentra en casi todos los colegios de

Guayaquil, los empaques y el precio.

Gráfico 5 1. Niveles del Producto
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5) Nivel 5 ( Producto Pot€nc¡al ).- Aquí debemos visualizar los

aumentos y transformaciones a corto, med¡ano y largo plazo, a las

que se verán somet¡dos los helados, con el afán de ar adaptándolos

a los gustos y preferencias de los consumidores en el futuro.

Porque claro está, es politica de la empresa mantener la marca

fresca y joven. Para eso el departamento de ¡nvestigaciÓn y

desanollo debe trabajar real¡zando sondeos a los consumidores

para captar los niveles de aceptaciÓn de los productos actuales y

recibir sugerenc¡as para d¡señar productos evolucionados que

tendrán más aceptac¡ón. En este campo actualmente se están

real¡zando estud¡os sobre la posibilidad de lanzar al mercado

helados que hacen baiar de peso y. lanzar un helado de acc¡Ón

vigorizante en al¡anza estratég¡ca con Sumesa para lanzar una

versión en helado del Power Juice.

En otras palabras el objet¡vo de las estrategias de productos es

lanzar periódicamente productos innovadores que se encuentren

dentro de los dos últ¡mos n¡veles.

5.1.2 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Las estrateg¡as de producto se resumen a continuaciÓn.

5.1.2.1. L¡NEA IMPULSO ( tabla 5.1)

1. Reducrr la profundidad eliminando aquellos productos que

financieramente no convlene mantener. En cáso de no ser

eliminados de un solo golpe estos productos que no son

rentables se los puede desmercedear de la siguiente forma:

. Aumentando el precio hasta agotar e stock.

. Relanzar versiones más rentables de los menclonados productos

11
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S,A.

2. C»seño de un cronograrna de produdos nuevos orig¡nabs de

la merce para rsfrascar la llnee y rr¡anten6r le mar@ coílo

innovedora, fresce y rnodema. Para esto una de las

acc¡onos má§ eficace8 §eña el corctante análi8i§ de

factibilided de utilizar lirorici€s pare cornercializer h€ladoE

cofl forrns§ de Persons¡es, Ej:

* Marvel comics

t Universal and WB corúca

* Henna Bsrb€rá cornica

l} Fox inc.

6.I.2.¿ L¡HEA TIOGAR Y GRANEL

Um ct€ los resuttados más importantos de la ¡nvesthaciÓn de

rne¡cados reeliz3da es el gft¡n aumento d€ ol consumo de heledo en el

hoosr ya sea en lás pres6ntaciori€s de un litro' po§trÉs como tortas

helad€s o en paletearía.

Coílo esfateg¡a do producto se lanzara la presentaciln cte dos litros

a prBcio de un litro para responder a ests lonóñEno de Írercedo

Ad¡donalm€nt€ teneñio§:

C€rüio de empaques a les prBsontac¡ones d€ 1 vho,'A [fo' % litro'

acompañedo de un felanzám¡onto de la lln€a.

lnfoducc¡ón do 18 prasentiación de un galón de helado para el grupo

@ compredores al granel como §on restaurantes, hoteles heladeriss y

puntos de venta, esto producio también es aplicable al consurm el

fngar para su venta €n morcadas y supermerc{¡clos para cumploellos

y consufrp en g€neral.

Análisis constante de infoducc¡ón de nuevos sabores.
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.\"4

5.I.2.3 LTNEA GASTRONOMICA

Con respecto a la línea gastronóm¡ca, es decir aquella en que la

empresa vende a los hoteles y restaurantes, se debe real¡zar un

estudio para actualizar posibles variac¡ones en las presentac¡ones en

func¡ón de las necesidades de el cliente, aumentar la calidad y la

vanedad de sabores.
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f abla 5 '1. Descripción de la linea impulso de Top§y
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5.2. DISTRIBUCIÓN

En este instante en el que se plantean las estrateg¡as de d¡stribuc¡ón, se

retoma Ia ¡nquietud planteada al princ¡p¡o de este análisis de mercadeo:

TOPSY es la marca de helados que ocupa el tercer lugar en distribuc¡Ón y

está en proceso de expansión, pero ha llegado a un punto en el cual'

introducir más congeladores, no eleva la venta en el porcenta¡e deseado'

Cabe la pregunta, ¿Qué es más rentable, invert¡r en má3 equ¡pos o

comunicar las bondades del producto con lnás fuerza, o concentfar

esfueJzos en un solo n¡cho o mercado geográfico?. Es evidente que

solo existe una compañ¡a en el mundo que podria ¡ntroducirse al mercado

y pelear cára a cara con UNILEVER y esa es Nestlé A TOPSY le

c¡nviene buscar nichos y cerrar el mercado para las marcas de helados

que están buscendo el tercer lugar, como son Eskimo y Za¡zíbar y atacar

por los flancos que tienen descuidados P¡nguino y Gelato.

Es por eso que la fuerza de distribuciÓn de equipos se debe centrar en

buscar nichos de mercados rentables donde no se encuentre la

competencia. Para el caso de Guayaquil (lugar donde está ubicada la

planta y uno de los mercados menos atacados por la compañia) según los

estudios realizados los equ¡pos se deben concentrar en:

. Colegios

. Escuelas

. Universidades

. Lugares no tradicionales (relacionados con el pos¡c¡onam¡ento

deseado)

lJt
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Gráf¡co 5.2. Activ¡dades que más realizan los coñsumidores
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Uno de los canales o nicho más atract¡vos para un producto de

consumomasivodeestetlposonloslugaresdondealquilan
videogames, o donde exasten arcade machines y juegos infantiles ya que

nosolosonlugaresrelacionados@nelpos¡c¡onamientoquesequiere

dar a la marcá que es l

"el helado divertido oue te acoñDaña en tus meiores momentos" slno

que también después de las escuelas y coleg¡os uno de los lugares más

frecuentados por nuestros target primano, es éste'

Adic¡onalmenteotronicholoconformanlosgimnasios,peroésteesun

lugar de distribuciÓn especif¡camente de helado l¡gth Pale yogurt y copa

Topsy yogut"t.

Dado que esto nichos no estan invadidos por Pingüino ni Gelato y como

se planteÓ con anteriondad existen razones suficientes pera enfocarse en

está estrategia de distribuciÓn '

Ad¡cionalmente a las razones que se han expresado anteriormente' según

el ultimo análisis de competenc¡a tanto las marcas Eskimo como ll Gelato

están ampliando su fuerza de distribuciÓn en la ciudad y es probable que

esté nicho sea tomado por cualquiera, hay que recordar también que el

primero es el que se posiciona en Ia mente del consum¡dor por está

razón, más que enfocarse en los colegios y en las universidades el

beneficio para la marca estará fundamentada concentrerse en los PRE-

kinders, .lardines ( helado al granel, estrategias de precios ba¡os para las

inst¡tuciones. con el objet¡vo de posesionar la marca en los n¡ños) y

escuelas

De esa manera, la distribuc¡ón empezará en la fecha que inicia el periodo

lectivo 2003.2004, ubicando 2oo congeladores; haciendo énfasis en las

escuelas, jardines y coleg¡os grandes como el 28 de Mayo' el Guayaqu¡l'

el V¡cente Rocafuerte, Aguine Abad, Javier, entre otros'

tt..l
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Postenormente, se realizará una ampl¡aciÓn de 200 congeladores

más para el periodo lectivo 2005-2006, los cuales serán repartidos en

otros colegios e ¡nst¡tuc¡ones educativas para así ampliar la cobertura de

punlos de venta.

5.3 PRECIO

5.3.1 ESTRATEGIA DE FIJACIÓN DE PRECIO EN FUNCION

DEL PRECIO Y LA CALIDAD.. ESTRATEGIA DE

PENETRACION

Gráfico 5 3 Estrategias de precto

PRECIO QB-ESPOL

CALIDAD

DEL

PRODUCTO

F Kotl€r. ¡dmmrstracón ch mercrdeo. 1994, p 225

ALTA Prem ium Penetración

TOPSY

Excelente

valor

I\¡EDIA Sobreprecio Promed ¡o Buen valor

BAJA Engaño Pobre Barato

i:i-l

*

ALTO l¡¡eoro IaAJOItt



Lstratcgrus dc MerLndeo aplrcadas a la realidad ecuatornnu

Dado que el obietivo del proyecto es consegu¡r un pos¡c¡onamiento

posit¡vo de la marca Topsy a través de una distnbuc¡ón fuerte en los

colegios; la estrateg¡a a seguir será la de penetraciÓn, la cual implica

ofrecer un producto de alta calidad a precios medios ( es decir n¡ caros n¡

baratos ).

Lo que se busca por medio de la estrategia de penetraciÓn es ganar

participación en el mercado y obtener un crecim¡ento en las ventas en el

menor tiempo posible. Es ¡mportante recrrdar que no se debe descuidar

la parte f¡nanciera, es decir que debemos tener en cuenta que se está

realizendo una ¡nversión fuerte al adquirir el equipo y la log¡stica

necesarios para la cadena de distribuciÓn que proponemos ( ver cap¡tulo

de distnbución ), esa invers¡Ón debe rentabilizarse, por eso los precios no

son ba.ios, si los fueran esa ¡nverslón no se recuperarian ¡amás.

5.3.2. FACTORES A CONSIDERAR EN LA DETERMINACIÓN

DEL PRECIO

5.3.2.I FACTORES EXTERNOS

Entre los factores extemos tenemos a los competidores, los proveedores,

los consum¡dores, los sustitutos, los potenciales competidores y el

gobierno.

Competidores.

Para determinar los precios debemos considerar la l¡nea de productos

que componen la oferta de los competidores de tal manera que sus

prec¡os nos sirven de orientación para f¡jar los nuestros.

A continuación detallamos los precios de los productos de los

compet¡dores. donde podemos observar que en los productos de

s¡m¡lares caracterist¡cas Topsy t¡ene precios inferiores.
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Mayo del 2 002

PRODUCTOS
TOPSY

As crocante

Compétidor
ll gelato

XYRIUS

ini XYR IUS

0.50

0,35

Com petrdo
Pinguino
Mágnum
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1,00

0,43

0,90

0.40

-50,00"Á

-18.60%

-44,/t4'Á

-12,50%
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h l|lto

L itro
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8
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16
22
6

- 1 ,1,2I %

-20,00%

-25,00%
,14.29%

0,00%

"25,00%
-9.09%

0.00%

Cásata

Tabla 5.2 comparación de precios entre las diferentes marcas

Es dec¡r que podemos af¡rmar que para f¡iar los precios se cons¡deran los

precios de la competenc¡a, siempre ub¡cándose los precios de Topsy por
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debajo de la competencia para asi hacerlos más competitivos.

La pos¡bilidad de que la competencia ba.1e sus prec¡os es casi nula ya

que entrar a una guena de prec¡os sería poco conveniente

. Proveedores:

Como se menctonó antenormente, la materia prima para la fabricaciÓn de

helados, consiste en 2 grandes ¡ngredientes: leche y azúcar.

Con respecto a la leche, podemos af¡rmar que su costo se mantendrá

relat¡vamente estable, ya que al estar verticalmente integrados con una de

las ¡ndustrias lácteas más grande del país; esto facil¡ta su adquis¡ción a un

costo bajo y con facilidades de pago, por lo que un aumento en el precio

de este ¡nsumo no afectará drást¡camente en el prec¡o f¡nal de los

helados.

En cuanto al azúcet, debemos recordar que el poder de negociaciÓn del

proveedor es eltis¡mo, dado que solamente existen 2 proveedores (

lngenio Valdez e lngenio san Carlos ). Este es un componente que puede

afectar negativamente en el precto final, ya que si suben el prec¡o del

azúcar se encareceria el precio del helado y se perdería competitividad.

Para evitar este escenario, se deben tomar medidas preventivas como por

ejemplo comprar grandes cantidades para obtener descuentos por

volumen de adquisición.

Consumidores:

Según nuestra investigación de mercados, para el consumidor el prec¡o

no es un atributo crít¡co al momento de adquirir un helado. Más

importancia se le otorga a atributos como sabor y tamaño. Esto nos

¡ndica que un helado competitivo es aquel que tenga un tamaño grande,

con buen sabor y aun precro medio, que es justamente lo que Topsy

ofrece.

. Sustitutos:

Entre los productos sustitutos tenemos a los chocolates, los dulces, los

pasteles, el yogurt, las colas, los jugos, el aguá envasada, los bolos y los
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granizados. Debemos estar alertas a cualquaer varieción de precios

de estos productos ya que pueden afectar sus respectivas demandas

ya sea que aumenten o d¡sminuyan, y a su vez nuestra demanda también

aumentaria si los prec¡os de los sust¡tutos aumentan y disminuye si los

precios de los sustitutos baja.

. Potencialescompet¡dores:

El mercedo de los helados es atractivo ya que existen altas barreras de

entrada y de sal¡da para los nuevos participantes que los imp¡de rngresar

a competir. Las baneras principales tienen que ver con la alta ¡nversiÓn

que se necesita realizar para adquirir la tecnología necesaria para fabricar

helados, la dificultad de elaborar una cadena de distribuciÓn para hacer

llegar el helado a los consumtdores, poca estabil¡dad iur¡d¡ca y aspectos

legales que demoran la puesta en marcha de cualquier proyecto para

montar una planta de producción de helados.

. El Gobiemo

Debemos considerar la posib¡lidad de que el Gobierno de turno puede en

cualqu¡er momento, ya sea a corto, mediano o largo plazo, efectuar alzas

tarifarías de los servicios básicos como el agua potable, la luz, el teléfono,

el gas, la gasolina o tmplementer incrementos saláriales, De aplicar

cualquiera de estas med¡das, esas alzas se trasladarían al precio del

producto final en un c¡erto porcentaje.

5.3.2.2 FACTORES INTERNOS

Entre los factores intemos tenemos a los ob¡et¡vos de la empresa, la

partic¡pac¡ón en el mercado, las ventas, el posicionamiento el c¡clo de vida

del producto, la cartera de productos y los costos de producción.

. Objetivos de la Empresa.

Los objetivos de la firma son ¡ncrementer las ventas, la partic¡paciÓn en el

mercado posicionar la marca. Todas estas vanables están relacionadas

con el precio, por lo que éste tiene que fijarse de tal manera que genere

un efecto posit¡vo sobre estas vanables, de lo contrario puede formarse

ti tt
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un clima de advers¡dad en la mente del consumidor y en el

posicionam¡ento deseado de la marca. Es por esto que el precio

fiiado debe ser de orden medio para hacerlo competit¡vo frente a las

marcas rivales y para garantizar el incremento de las ventas y de la

partic¡pación en el mercado.

. Ciclo de Vida del Producto.

Al estar ub¡cados en la etapa de crecimiento dentro del ciclo de vida del

producto, se entiende que Ia venta y ut¡lidades están creciendo

ráp¡damente conforme pasa el t¡empo; esto se consigue fijando un precio

med¡o y accesible, de tal manera que se puede penetrar con fac¡l¡dad el

mercado y llegar a la mayor cantidad posible de personas del mercado

meta. Así se cont¡nuará en la senda de crecim¡ento aumentando las

ventas, util¡dades y partic¡paciÓn en el mercado, s¡n olvldar que el costo

de comunicación aumenta pero se compensa con la d¡sm¡nuciÓn del costo

unitano, ya que aumentan los n¡veles de producciÓn y a la la¡ga se podria

bajar el precio final lo que nos perm¡t¡rá llegar a mercados más sens¡bles

al precio.

5.3.3 FIJACÉN DEL PRECIO

Fjnalmenle, se determinará el precio en base a la tasa comente, es decir

prestando atención a los movim¡entos de la competencla, especif¡camente

el lider P¡ngú¡no y el principal seguidor ll Gelato; ubicándonos l¡geramente

por debalo de ellos, pero por enc¡ma de las marcas menores. Los

consum¡dores no son tan sensibles al precio, pero una subida

ind¡scrim¡nada de precios puede trastocar la estrategia de

posicionam¡ento y las metas de marketing, ya que el consum¡dor no verá

con buenos ojos que, Topsy, que no es el lider del mercádo, pretenda

dictar los precros actuando como si fuera lider. Una medida así, generará

rechazo hacia la marca, lo que la destruiria por completo debado el débil

pos¡c¡onamiento actual que posee.

ti9
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5.4. COMUNICAC¡ÓN

El objetivo de la estrateg¡a de comunicaciÓn será de dar a conocer la

Mega marca Topsy a los consumidores potenciales a través de sus

cuatro productos d¡ferenc¡ados y únicos, incentlvaros a que los prueben'

asociarlos con la imagen juvenil e ¡nnovadora que pretendemos darle a la

marca y a su vez impulsarlos para que conozcan y prueben el resto de la

línea ¡mpulso y hogar de la marca.

(;ratico i { Análrsis de famlltaridad y preferencla

Actitud Faborable
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ll Gelato
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Tal como se ve en el Gráfico 5.4 la marca Topsy es poco conocida

pero los que la han probado tiene un buen concepto de la marca, esto

confirma que el objet¡vo a corto plazo es crear más conciencia por la

marca (dar a conocer el nombre y conocimiento del producto)

5.4.1, SITUACIÓN ACTUAL Y OBJETIVO DE LA

coMUNlcAclÓN.

5.4.1.1. ETAPA COGNOSITIVA

Dentro de esta etapa se real¡zarán primordialmente dos actividades del

ámbito de la comun¡cación. las releciones públicas y el marketing directo,

ambas a corto plazo, es dec¡r que durarán máximo un año tal como se

plantea en el modelo de la jerarquía de los efectos que se plantea en la

tabla 5.2

El objetivo de realizar relaciones públ¡cas y marketing directo es crear

conciencia y conoc¡m¡ento por la marca, esto es captar la atenciÓn de los

cl¡entes potenciales, despertarles el interés y la curiosidad para que

emp¡ecen a familianzarse con la marca y su línea de productos.

5-4.I.2. ETAPA AFECTIVA

Una vez culm¡nada la etapa cognoscitiva, se dará ¡n¡c¡o a la etapa

afectiva, la cual consisürá en realizar básicamente en real¡zar publicidad

en medios de comunicac¡ón en forma masiva Esta etapa durará minimo

dos años.

Tabla 5.2 Modelo de jerarquia de los electos

El obiet¡vo de realizar publicided en medios de comunicación en forma

mastva es crear imagen de marca, generando gusto y preferencia por los

productos de la línea, comun¡cando los beneficios y atributos d¡ferenciales

que nos distinguen de la competencia, gara finalmente convencer a los
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consumidores potenc¡ales de que prueben los productos Topsy y se

queden con nuestra marca como marca referenc¡al.

5.4.I.3. ETAPA CONDUCTUAL

Finalmente se llevará a cabo la etapa conductual donde se encam¡nará

pnncipalmente la actividades de comunicaciÓn e realizaf promoc¡ones y

merchandis¡ng, con el objetivo de impulsar la acciÓn de compra para asi

estimular las ventas.

Tabla 5 2 Modelo de jerarquia de los efectos

Etapas Modelo de jerarquia de los efectos

Elaborado por Elias B€nitgs y Fsmando Gon¿ál€¿ Rublo

Debemos indicár que las actividades que se realizarán en cada una de las

etapas son las que se hará énfasis, pero no las únicas. Por eiemplo, en

fa etapa cognoscitiva se irán a prionzef las relaciones públicas y el

marketing directo, pero no se descurdará el merchandis¡ng, marketing

directo, promociones ni la publicidad. Por otra parte en la etapa afectiva
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cuya actividad de mayor peso es la publicidad, también se tendrá en

cuenta el merchandising, las relaciones pÚblicas y el marketing

directo, F¡nalmente en la etapa conductual no solo consistirá en realizar

promoc¡ones y merchandis¡ng, sino que también se realizará relac¡ones

públicas, publ¡c¡dad y marketing directo, aungue en menor proporciÓn.

Como hemos expl¡cádo anteriormente, durante el primer año, es declr el

2003, los esfuerzos de marketing se concentrarán en la comercialización

de helados en el nicho de las escuelas y colegios, siendo la actividad más

importante de las comun¡cac¡ones en esta área la del merchandising.

Posteriormente, a mediano plazo, a part¡r del 2005 se pondrán en marcha

las s¡guientes actividades de las comunicaciones como lá publ¡c¡dad, las

relaciones públicas, promociones y el market¡ng d¡recto.

5.4.2 .DIAGRAMA DE OTESSEN

El Diagrama de Ottesen (gráfico 5.5) refleia la situación actual de la marca

y al mismo tiempo plantea los objetiros a corlo. mediano r largo plazo.

Grafico 5 5 Oiagrama de Otessen
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En la actualidad un 21 .83o/o del mercado meta conoce la marca, por lo

que el pnmer objetivo de la comun¡cac¡ón debe ser que un mayor

porcenta.le de consumidores se familiaricen con Topsy como marca de

heledos

Por otro lado solo el l0% del mercado meta consume Topsy, bueno

básicamente por el escaso número de puntos de venta y por otro lado por

que no se conoce la marca. una vez que se logre un adecuado

conoclm¡ento de la marca (obietivo que se logrará con le estrategia de

nichos colocando puntos de venta en los colegios y con una efect¡va

campaña de relaciones pÚbl¡cas y merchand¡sing que acompañe esta

estrateg¡a) se segu¡rá con el s¡guiente objetivo de la comunicaciÓn que es

de aumentar tanto la frecuencia, la cantidad de consumo y el número de

consumidores.

Se recomienda medir la efect¡v¡dad de las campañas de publicidad

basándose en estas dos vanables, midiéndolas por lo menos una vez al

mes, dado que el mercado es muy dinámico.

5.4.3. MERCHANDISING

En todos los coleg¡os el punto de venta estará apoyado con publ¡c¡dad

estándar que consta de :

Congelador panorámico con la publ¡c¡dad de la marcá.

Distribución técnica de los productos

Biombo de 90 x 46 cm con af¡che frontal, superior y posterior.

Afiches de 40x33 para promociones espec¡ales.

Colgantes.

Pintar paredes intenores de colegios con imagen coorporaliva

P¡ntar los bares de los colegios con la ¡magen corporativa de Topsy.

Tachos de basura con rmagen de Topsy.

Af¡ches colgantes, letreros lum¡nosos, vallas Etc.

9-l
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Toda la estrategia de merchand¡sing estará apoyada y supervisada

constantemente por los supervisores de venta y los mercaderistas, de

tal forma que se conserve ¡ntacta la imagen de la marca que se va a

lograr con las acciones antes detalladas.

5.4.4. MARKETING DIRECTO (ONE TO ONE)

Tomando como referencia los colegios donde se enviarán los

congeladores, se les pedirá a d¡chos colegios, las listas del alumnado

respect¡vo con sus datos personales.

En el caso de que no se pueda conseguir los datos por med¡o de los

d¡rectivos de los colegios se realizara una promociÓn sencilla que es la

promoción colorea tu cartilla Topsy en el cual se pregunterá básicamente

lo siguiente:

Nombre.

Edad.

Fecha de nacim¡ento.

e-mail.

Teléfono.

Dirección.

Con esto se formará otra base de datos, una base con todos los

nombres, d¡recc¡ones y fechas de nacimiento de los estud¡antes De

esa manera se les podrá env¡ar para sus respectivos cumpleaños, una

tarjeta de felicitación acompañada de un cupón de descuento en la

adquis¡ción de tortas heladas de cumpleaños. El objetivo de esta

estrategia es promoc¡onar e ¡mpulsar la línea hogar y crear afiliac¡Ón,

identificación y lealtad con la mega marca.

5.4.5. PROMOCIONES

El objet¡vo fundamental de las promociones que realice Topsy es

aumentar el volumen de ventas, inc€nt¡var el consumo del producto e

()j
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rdentificar al consum¡dor con la marca, tratando en lo posible de que

la promoción sea rentable para la compañía.

Básicamente se real¡zarían dos promociones, una al ananque que

tendría la siguiente mecánica:

5.4.s.r. PROMOCTÓN COLOREA

Esta promoción consiste bás¡camente en que por la compra de 3 helados

o por tres empaques el niño reclama su cartilla pera ¡ugar y colorear. Son

10 cartillas diferentes y el niño por llenar las 10 recibe un litro de helado

gratis y por depos¡tarlas part¡cipa en el sorteo de prem¡os a sortear en

cada colegio.

5.4.5.2. PROMOCION BALONCITO TRICOLOR

Si eres fanát¡co del fútbol Topsy te premla. Solo tienes que

presentar en los puntos de canie, 10 empaques de balonc¡to

tricolor más US$ 4.00 y recibes un balÓn Topsy

automát¡camente, s¡n sorteos ni rifas. El fútbol no espera,

Hazlo Ya! Promoción válida hasta agotar stock.

5.4.5.3. TOPSY te inv¡ta la cine

Topsy y Dona te invitan a ti y a tus amigos al cine, para que

as¡stas al pre-estreno de (STAR WARS' MEN lN

BLACK 2, MATRIZ 2. TERMINATOR 3 ....) en primera fila

Presenta en los puntos de canje 10 empaques vacios de Dona

y canjéalos por una entrada en el ¡nstante. Aprovecha y corre,

no esperes a que te la cuenten!.

5.4.5.4 PROMOCION AS EMPERAOOR

Para estar al díe con lo último en tecnología dig¡tal no

desaproveches la oportunidad que Topsy y As Emperador te
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dan. Acércate a los puntos de canje para que Cambies 5

empaques de As Emperador por un cupÓn, depositalo con

tus datos personales en el ánfora y part¡cipas en el sorteo de

10 DVDs y 10 palms. M¡entras más cupones envies, más

oportunidades t¡enes de ganar.

5.4.5.5 TOPSY tu pareja y tu
Topsy y Tu y Yo se encargarán de que tú y tu pareja disfruten un

momento inolvidable. Cambia 5 empaques de Tu y Yo por un cupÓn,

deposítalos en los puntos de canje con tus datos personales y part¡cipas

en el sorteo de 10 cenas para dos personas en el Restaurant "La Trattoria

de Enr¡co" .

5.4.5.6. PROMOCION PICOLETA

Cambia 10 empaques por un cupon y participas en el sorteo

de 1O equipos de excursión, que incluyen: Una mochila de

explorador, un sleeping bag, una tienda de acampar, una

linterna y una h¡elera. Solo tienes que cambia I 0 empaques

de "Picoleta" por un cupon para que particapes en el sorteo.

Maentras más cupones envies más oportun¡dades tienes de

ganar.

5.4.6 RELACIONES PÚBLICAS

Se buscará la forma de captar atención de la ciudadania, a través de los

medios y de la op¡nión pública, por med¡o de la estructuración de la misiÓn

soc¡al de la empresa utilizando el canal de los colegios.

Entre las acc¡ones que realizará la empresa para cumplir este oblet¡vo

tenemos:

Organización de eventos sin fines de lucro como conciertos, v¡sitas a

la planta, concursos de medición de conocimientos, premiaciÓn a los
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alumnos destacados ya sea en el plano académico como en el plano

deportivo, entre otros, enfocando esta acciÓn fundamentalmente en

escuelas.

Cada inicio de clases se regalarán 100000 en cuademos dentro de las

diferentes inst¡tuciones educativas de la provincia, ten¡endo como

prioridad aquellas de menos recursos. Es factible que está labor se la

lleve a cabo en con,unto con las otras marcas del conglomerado de

empresas al cual pertenece la compañia.

Se pondrá en marcha un plan propio de ayuda soc¡al que

denominaremos " Compra un litro de educación", mediante el cual se

donará a los colegios neces¡tados, un valor a determ¡nar por cada litro

de helado vendido.

Por cada baloncito que compra el @nsumidor aporta a los futuros

cracks del mañana a través de diferentes fundaciones o escuelas

dedicadas a esto como por eiemplo FundaciÓn Agustín Delgado, lván

Hurtado.

5.4.7 PUBLICIDAD

No recomendamos realizar campañas de comunicaciones en forma

masiva a corto plazo dado que la marca no es del todo conocida, además

porque podemos despertar la atenciÓn del líder y puede afectar la

estrategia de flanqueo que se va e realizat la princ¡pio. La publicidad en

medios de comun¡cación mas¡vos se la realizará a mediano y largo plazo,

una vez que se halla desplegádo la fuerza de distribución que se t'ene

planeada y haber cubierto nichos de mercado tales como el de los

colegios y otros relacionados con el posic¡onamiento deseado y se de a

conocer la marca a través de las diferentes acciones de relaciones

públicas.

5.4.7.I DISEÑO DEL MENSA'E

La propuesta única de venta que llevará el mensaje cons¡stirá en

comunicarle al mercado mete que Helados Topsy es la marca que ofrece

{)u
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como benefic¡o su del¡cioso sabor, sus formas únices, sus variedades,

empaques h¡giénicos y atractivos, para que de esa manera los

consumidores potenciales se ¡nteresen en la marca y su línea de

productos, se identifiquen y la compren, todo esto ut¡lizando atributos

emocionales, es decir fomentando emociones que motiven la compra y

recompra de los productos mmo por ejemplo amor en el caso del Tu Y

Yo, pasión y fanatismo en el c¿so del baloncito tricolor, alegria en el caso

de lá dona y el Ego personal en el ce§o del As Crocante.

Cada uno de estos cuatro productos, dadas sus características

diferenc¡adoras y su concepto, tendrán una comun¡cación espec¡al que

estará dingida a un segmento de mercado diferente. Los helados son: La

Dona, Baloncito Tricolor, A§ Crocante y Tu y Yo.

Dona: Su grupo objetivo primario son las personas de espíritu joven,

¡nnovadores, que se sienten atraidos por productos diferentes para

escapar de lo tradic¡onal. El grupo secundario son las personás que

tienen en su mente como helado preferido al empastado.

Sus atnbutos diferenciales son:

. Es un helado de crema de vainilla francesa de color amanllo'

cub¡erto de chocolate y bolitas de colores, de foma redonda.

o Tiene una paleta ancha y dura.

Baloncito Tricolor: Estará dirigido como grupo ob.iet¡vo primario, a todas

las personas que les gusta el fútbol, especialmente la selección nac¡onal y

que sienten una identif¡cac¡ón con las actividades en grupo.

El grupo objetivo secundano serán aquellas personas que les guste un

postre d¡ferente, de una forma onginal, que les agrade su c.olorido y la

mezcla de sus $bores que son ron vainilla francesa, frut¡lla y chicle.
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Sus atributos diferenciales que vamos a comunicar para el grupo

primano son:

. Es un helado de crema de 3 sabores.

. Tiene forma de balón.

. T¡ene un prec¡o que Io hace más competit¡vo frente a los productos

semeiantes de las marcas nváles,

Tu y Yo. Tiene como grupo objetivo primario a las muieres de cualqu¡er

edad y cond¡c¡ón social. El grupo objetivo secundario son los hombres

que tengan pare¡e y que deseen complacerla.

Sus atributos diferencieles son:
*Está elaborado con crema de frut¡lla, cubierto de una capa helada en

base a agua de sabor de frut¡lla.

.Tiene Forma de corazón.

As Crocante: El grupo ob¡etivo son las personas que desean y consumen

lo mejor, tienen un estilo ganador, son líderes e influyen en la opinión de

los demás. El grupo ob¡etivo secundario son las personas que tienen

como helado preferido los empastados.

5.4.7.2 PUBLICIDAD A MEDIANO Y I-ARGO PLAZO

El objetivo de la publicidad será la de la recordaciÓn de los nombres y

caracterist¡cas de los helados que hemos considerados diferenciados. A

continuación presentaremos nuestro plan de med¡os a mediano y largo

plazo

5.4.7.2.'I PLAN DE MEDIOS

Como se ha establecido la estrategia de comunicaciÓn más efectiva y

rentable es e¡ Merchandising eso no quiere dectr que no llegue un

momento en el cual se deba comunicar en medios masivos, ese momento
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llega especif¡camente en el año 3 del proyecto de posicionamiento de

la marca Topsy, cuando se tiene una cant¡dad considerable de puntos

de venta (406)

En el corto plazo se pautará en radio fundamentalmente para apoyar a las

promociones que se realizarán.

Tel€visión.- Según los resultedos obtenidos en la invest¡gaciÓn de

mercados y dados nuestros GO primario y secundano se debe pautar en

los sigu¡entes categorías de programas (Grafico 5 6): Telenovelas en

horano estelar, noticieros y programas infantiles en general El grafico a

continuación refleja los programas mas vistos por los televidentes según

nuestra ¡nvestigación de mercados. Pero como el pautaje en televisiÓn

empieza a partar del año 3 del proyeclo, es decir el 2005, no

necesanamente serán los m¡smos productos pero los cons¡deramos como

referencia.
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¡nfantiles, peliculas ) y el número de cuñas diarias que tendra un

determinado programa al mes. Esto no arroja un total de US$20.335,

que seria lo que se invert¡rá en pauta,e de televisiÓn para la ciudad de

Guayaquil, en un mes Tipico. Cabe ¡ndicar que durante el año habrán

meses de lanzamiento de productos nuevos donde el pautaje se

incrementrá para efectos de comunicar en forma agresiva el producto; y

habrá meses de sostenimiento donde no necesariamente tiene que ser

agresiva la ¡nversión. Pero para efectos de promedio y redondeo. en el

presupuesto se consideran en el año 3 un valor de $185.772
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Tabla 5,3

Plan de medios (Televisión)
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^§.4.

RADIO.§egún nu€stro estudio, el target seqrndario que son los niños, no

escuchan redio, p€ro para el primario que son los jóvenes existe un gran

impacto por part6 de este rnedio. Otra observación importants es que las

rad¡os d€ rnayor acept¿rción son Antena 3, Punto Rojo, Alfa , Onda

pos¡üva y Galaxia, ya que en esas redios predomina los ritrnos tropicales

log cualos son los más populáres. Se recon*enda concenher el psutaje

en estas emisoras; aunque §¡n d€scu¡dar eÍÚsorag elitistas coñlo

Romance, La Estac¡ón y La Meüo para prornocbnar nuestros produclos

Prenium corno el As Crocante. El phn de rad¡os lo d€tallemos en la tabla
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PRENSA ESCRITA.- Dado que las mujeres son en gran porcentaie

pertenecientes a nuestros princ¡pales GO , que consumen con mayor

GRAFICO 5.8 REVISTAL TAS LEIDAS POR LOS CONSU DORES

L,É (ra¡ nti.¡ $- ñ¡¡ h.l @,rido.

Eláffdo por Elias B€nrt€s y Fsn4ldo Gonzálsz Rubto

frecuencia helado y son las mayores lectoras de revistas (gráfico 5.8) esta

justificado a nuestra forma de ver el s¡guiente plan de medios .
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I,strategias de Merutdeo aPlicadds a lo realulad ecuotoriana

Tabla 5.5 Plan de med¡os Revistas

Las publ¡cac¡ones en rev¡stas no se lo contempla dentro del presupuesto

general del proyecto pero se lo deja estructurado en el caso de

lanzamiento e productos nuevos o promociones. en especial se

recomienda publicar en generaciÓn 21 según los resultados de la

¡nvest¡gac¡ón de mercados y les estrategias a tomar.

Gula de Tvcuia

911 70

varied ad es

stazo

va rled adesHogar

Socl alCosas

1 'fl2 Página Derecha

Gonoraclófl 2'l Juvenll

1 945 80

'1.620.00

Págrna Oerecha

Págna Derecha

990 00

1.494 90

1/2 Págrna Oerccha

Páf¡ina Oerecha

801 00

950 00

12 Pág¡na Derecha

Pádna Derecha

751 00
751 00
751 00
751 00

Pág¡na derecha
Página derecha
Págrna derecha
Pá$na derecha

Mayo
Junio
Ju[o

Mayo
Junio
Julro

Agosto

Mayo
Junio
Julro

Agosto

Mayo
Junio
JuIo

Agosio

Mayo
Junio
Jul¡o

Agosto

Mayo
Junio
Julio

Agolo

OTAL 11 717 40

@sro
ula t

l&6 d.
Pr cactü,PERFILREVISTA P[gh¡r IlB,cAoC,,c

l 0t{
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li.stratcgias de Mcrcadeo apltcados a la realidad eutatorruno

VI ANÁLISIS FINANCIERO DEL PROYECTO

POSICIONAMIENTO TOPSY.. DEPARTAMENTO

COLEGIOS E INSTITUCIONES EDUCATIVAS

La ¡nvestigación que hemos realizado.iunto con las estrategias que hemos

planteedo serán analizadas en el plano f¡nanc¡ero a continuación (anexos

1,2,3,4,5,6 y 7); análisis que podemos adelantar arrojará indicadores

atractivos, tanto en el valor actual neto como en la rentabilidad esperada.

Como hemos manifestado antenormente es la estrateg¡a de nichos la que

debe llevarse a cábo, específicamente tomar el mercado de las

instituciones educativas ya sean escuelas o coleg¡os a nivel generales.

Para llevar a cabo esta estrateg¡a se debe estructurar un departamento

que controle este canal.

6,I SUPUESTOS DEL PROYECTO

Para el desanollo del análisis f¡nanciero cons¡deramos los s¡guientes

supuestos:

. Cifras en Dólares amencanos-

. lngresos, costos de inversiones valuadas a la fecha.

. Se estimaron fluios para 7 años.

. Los equ¡pos en los que se va a invertir tienen un valor de

salvamento igual a cero.

. El porcentaje de depreciación para los activos f¡jo, activos

diferidos. muebles es del 20% anual y equipos de computac¡ón es

del 33.33%

6.I.l.SUPUESTOS PARA LA DETERMINACIÓN DE

INGRESOS

llo



listrategias de Mercadeo aplicadas a la real ad ccualor¡ana

. Ventas anueles incrementales: En el año 1 y en el año 2 ( es

decir 2003 y 2004 respectivamente ) ex¡sten 206 congeladores

de nuestra marca en el mercado. A partir del año 3 se incrementa

el número de congeladores en 200 más, lo que da un totaL de 406

congeladores.

. Las ventas se han proyectado en func¡ón de un promed¡o que se lo

estimó considerando las ventás de los 6 coleg¡os donde

actualmente se expenden los productos. Esto nos arrojÓ un

promedio de US$ 1 94,1 3 mensuales.

. Proyectamos que se obtendrá un ingreso de US$ 2.500 mensuales

por venta de productos en diferentes eventos. ( conc¡eños,

kermesse, novatadas, mañanas deportivas, etc )

. Cons¡deramos que ex¡sten ventas en los meses de mayo a enero

. Las ventas aumentan dependiendo del número de congeladores

que se introducen en el mercado, pero los años en los cueles no se

introducen congeladores se estima que las ventas crecerán en un

5%, como por ejemplo del año 1 al año 2las ventas crecen en un

5% por esfuezos mercadolÓgicos. Del año 2 al 3 las ventas

aumentán bruscamente porque se introdujeron 200 congeladores

más. En el resto del periódo no se introducen congeladores y se

proyecta que las ventas van a crecer el 5olo áctual

5.l.2.SUPUESTOS PARA LA DETERMINACIÓN DE

EGRESOS
. La inverslón ¡n¡c¡al c¡ns¡ste en la compra de 200 congeladores, en

los muebles de ofic¡na, en los equipos de oficina y en los equipos

de computación. Su valor asciende a US$104..270.

. Los gastos del personal según estructura planteada están valuadas

al precio del mercado ecuatonano. Básicamente el departamento

constará de 2 supervisores de venta, 1 jefe de promociones, 1

l



listrategias de Mcrcatleo aplicatlas a la realttla¿l ccuatornno

asistente y un iefe de proyecto. Se pagarán bonos por

cumplim¡ento y se remnocerán gastos de movilización o

viáticos. Ver anexo tal

Los gastos de luz, agua, teléfono se tomaron como referenc¡a del

porcentaje sobre las ventas utilizadas en la compañia.

Para los rubros de agua, luz teléfono e intemet se tomaron los

porcent4es de partic¡páciÓn de estos en el Balance General de

HELADOSA S A (O.728ok de los rngresos totales)

Los costos de producc¡on son del 62% de los ingresos por vemtas.

Los gastos de publicidad se mantienen constantes para los dos

primeros años y aumentan considerablemente en el año 3 ( 2005)

fundámentalmente porque en este año empieza el pautaje en

telev¡sión y se tendrán el doble de puntos de venta o c¡ngeladores.

Los gastos de publ¡cidad están estructurados en funciÓn de las

estrategias de posicionamtento que se han detallado con

anterioridad. En otras pálabras tienen como objetivo no solo

¡mpulsar las ventas sino generar marca a largo plazo. Es por eso

que varian en el transcurso del proyecto y no se lo mantienen

como un porcenta¡e f¡jo de las ventas.

El período en el cual no existen ventas, es decir cuándo los

congeladores no están vend¡endo en los bares de colegios es un

costo de oportunidad para la empresa, que §e lo representa dentro

del rubro otros egresos. Para calcular esto se tomÓ la venta

promedio por congelador, muitiplicada por el número de

congeladores que no están funcionando en ese periodo

multiplicádo por 3 ya que son 3 meses el t¡empo que están

parados.

6.2 NECESIDADES DE FINANC¡AMIENTO

Las necesidades de financ¡amiento son:

2



lis¡rategias <le Mcr&dco oplicadas a la realula<l ecuatorlana

. Para el año 0, se requenrán US$104.270 para poner en

marcha el proyecto.

Para el año 4, se necesitarán US$l01 .229,43 para la expansión del

negocio.

Se asume que ambos valores conribuye el aporte de capital de los

acc¡onistas.

Adicionalmente, en el año 0 existe un valor negat¡vo de $9.368 el

cual también será cubierto por aportes de accion¡stas.

6.3 PLAN DE ACCION

ll.l
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listrateg,,s dt: Marcadeo aplicudtrs a la realtdad ecualoriana

CONCLUSIONES

Como comentario final y conclusiÓn podemos decir que la estrategia de

nichos y/o flanqueos es la ind¡cada cuando una empresa se encuentra en

tercer lugar en el mercado y ex¡ste una diferencia ab¡smal entre primero y

segundo del mercado versus el tercero. Dado que no se puede luchar

cata a cara con el lider por su poder de distribuciÓn, su posicionam¡ento y

las economÍas a escala que ha desarrollado (lo que le permit¡r¡an bajar

sus prec¡os que ya son compet¡tivos en los actuales momentos). Hay que

aprovechar aquellos mercados en que la competencla los tiene

descuidados y captarlos e través de un posicionamiento que se va

construyendo en la mente del consumidor. Diferenciamos en una forma

pos¡tiva del resto y no permitir que nuestros inmediatos seguidores se

apoderen de nuestro mercado o se nos adelanten en tomar aquellos

valiosos n¡chos, es la propuesta que defendemos en esta tesis.

Para lograr esto la variable más importante del marketing m¡x es la

distribución, ya que el helado es un bien que se consume por impulso y si

se logra componer una eficiente cadena de puntos de venta se

complementarÍa con el resto de las vanables del marketing m¡x, o sea

producto, precio y comunicaciones.

RECOMENDACIONES

Luego de finalizado el estudio y planteado las estrategias a seguir

proseguimos y finalizamos detallando a continuaciÓn las

reco mend ac¡on es:

No pelear en el corto y med¡ano plazo frente a frente con el líder bajo

n¡ngún escenario, mantener un perfil bajo, esto ¡mplicá:

No ¡nvertir en comun¡cación de med¡os masivos espec¡almente en

Televisión.

ll6



listrategias de Mercatleo aphcadas a la reali¿lod ecuatoriano

Concentrarse en estrateg¡as de comunicación mas efecf¡vas y rentables

como:

Merchandis¡ng.

Marketing D¡recto.

Publicity.

Estrucuturar una campaña de relaciones públicas que a su vez produsca

publicity y de esta forma de a crnocer la marca.

Estructurar las acciones de mercadeo en base a una estrateg¡a Nichos y/o

flanqueos en el corto y mediano plazo.

No descuidar los mercados actuales por esforzarse en conseguir nuevos.

No invertir en comunicación masiva a corto plazo.

lt7
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ANEXO 1

95200
$ 95.200-00

Muebles de ofic¡na
Divsiones de oficina
1 escritorio eiecuüvo
1 escritorio de ofiona
2 escritono para compu
1 s¡lla elecutiva
7 sillas de oficina
2 libreroG
1 Mueble de cuero

$ 638.00
s 420.00
s 280.00
$ 260.00
s 270.00
§ 308.00
$ 190 00
$ 600.00

Equlpos de oñclna
2 teléfonos
1 fax
Aire acondicionado
1 relrigeredor de oñcin¿

$ 240.00
s 110.00
s 650.00
$ 210.00

$ 1.210 00-===:
Equipos de computac¡ón
1 Computador Laplop
2 compuladores
2 impresoras

s 1.720.00
s 1.426.00

$ 190.00
00

Total activos fijos dePreciables 102.71

Activos difer¡dos

00
0.00

Cap¡tal de traba¡o s 1.558.00
1

1

104.270.

Elaborado por: Elías Ben¡tas y Femando Gonzal€z BLü¡o

Presupuestos de inversiones
aet

s296600

fita



ANEXO 2

Activos fiios dePreciables

200 conoeladorr 95200
s ss.200.00

Muebles de oflcina
1 escritorio ejecutivo
2 escritorio para compu
1 silla eiecutiva
1 Mueble de cuero

s 508.20
$ 314.60
$ 326.70
$ 726.00

Equipos de oficina
2 teléfonos
'1 fax
Aire acondicionado

$ 290.40
s 133.10
$ 786.s0

$ 1.210.00

Actualizacion de equipos de computación
1 Computador LaPtoP $ 2.081.20
1 computadores $ 862.73

2 943.93
101.229.lnversión a realizar 2005

Elaborado por: Elies Benites y Fornando Gonzalez Rubúo

)

inversiontPresuour
on

de
dt

$ 1 875.50



ANEXO 3

Equlpoa CoñoaLdor.!
Equlpo da oisna
Equlpo ó. coñput c¡ón

t 5Br 80
119040m

1242 00
t1ll200

¡ 20.¡70.0¡¡

3 t0.3Et.00
t 22 263 00

I 58t 60
¡ 10 0{0 00

J212ñ
1M200

¡ 20.¡71.40

t t¡.4i2.40
t43 24r 80

¡ 581 80
3 l9 040 00

1242 00
t 37067

I 20,1¡a.¡,
¡ ¡1.'r 7t. t t
t 63 475 87

1581 €O

tl90a0m
1212 00

¡000
¡ to.tG!.10
t't0.t't1.53
¡ 83 339 a7

I !93 67
t631667

¡EO67
¡0m

¡ 0.6¡1.¡0
¡ !2.6¡3.31
3 ES 960 87

ma de reciación de act¡v06 - inverslón inicial

¡ lE7 7¡
l0 00

t 101 33
t 7{1 !3

¡ Ll90,r¿
¡ f01.361.E0

1129040

rama de de roc¡aclón de actlvoE os - inversión 2005

t 250 07
¡ 12 683 33

I 161 33

¡65121
¡'ll,75¡.9¡

t 20 s75 60
¡ 60 386 00

t 20 s75 60
t 59 a12 40

rci*ión..uñrlr&to¡¡l I't1t.736.02 ¡ ra¡.193.¡! f 75.019 96

Eq!$or Canlphdorca
EquE\o cL olor¡6
Equpo (b conput c/ó.r

¡ 375 t0
ll9040m

t 242 oo
1981 3¡

l2o.rst.a!

3 125 03

t8L867
¡ EO67

¡0m
¡ r.562.17

¡ 26.¿09.17
¡75019S
! 19 90a 20
! 3A 902 80

t 375 l0
319040(D

I 242 00
$ 98t !l

| 20.a¡l.at
t a7-a70.49
trJ758S{
I 33 993 21

¡ r2a 648 82

fi.a§s D* ¡lS s'rt
Mob,llsrb ¡ S:a 7Ú t 568 9/ ! 375 l0

Eolipos Con!Él.dor.s ! l8 Oao l]0 ! 25 38€ 67 $ 19 040 00

EoirDo .tc ofc,ns ! 4S4 OO t 1?2 A1 ! ,.2 00

Equ0o ds c.¡pu'¿c¡o¡ S 961 l1 t 981 3l I 127 10

O€p{c.¡ac¡ó. sriual t 40 502 01 3 27 259 6l t 19 984 20

¡ 375 r0
f 19 040 00

s 2.2 00
¡ 327 10

I t¡.ira.20
t cat3t.0a
t 34 3S7 35

t 40 502 01

t 86 144 6l

t 375 l0
I 19 0t0 00

4212ú
3om

¡ r¡.ttr.r0
t at.t¡3.c7
t 55 035 76

, 27 258 E1

¡ 58 E87 00

D o,iara¡
t 375 10 I 125 03

§ 19 0{0 c0 163.1687
t 242 00 t &167

¡oaro !00c
319657r0 3I552:17

¡ 94.077.0C a tó1.22t.13

a?22 4
l4r0512

¡000
l0m

s a.ttf.a2

t ra¡ 27

5279675
¡0@

la5s3l
¡ r.5.rr.at

174 13

t13S637
¡0m
¡000

t 1.172.t1

Eorpo. Coñ!f,Ldort.
Equlpo dr oiarne
EqiJFo 6o corrpul¡.É¡r

t 222 10
!119512

1000
¡687947

t r1.276,9t

1222 40
t a r93.12

l0&
l6 879 47

, .na.tg

I ?2? .0
¡419512

lom
l2 293 16

,6.f10.4E

Elaborado por: Elfas Benites y Fernando Gonzalsz Rub¡o

¡ho d. ..üro ilo

tU ia ..tlvo tlo



ANEXO 4

lngflsoa opereckxrah EventG
lngresos por véntas 5 punlos que exislen

adualrn€nte
Costos de ventas 62% (cosb d€ produccid'n)

Gsstc operacionals3
Vidicos
Bonos por cuÍpliminelo
Su€ldos vendedores

Sueldo d€ emp¡eados
Sueldo jefe de Proyeclo

Servi:¡os básicos
Luz
Teléfono

lntemel
Ariendo
Sumir¡stros de oñcina
i/bnl6n¡mÉnto
Deprec¡eci¿n

f otal gastos oP€rativos
Gasto6 Publicitarios

Pago por dis6ñ6 publlc¡tário6 y crsativ¡dad
do conc€pto§
Total ¡nv€rslófl publlcitaria
Uülldsd oporativa
Olros egresos
Amortizacirn aclivos dleridos
t ülid¡d dol oi€rciclo
Partic¡paci5n 1 5% lraba¡adores
Utilldad antes d€ ¡mpuc6los
lrpuestos
Reteflciones 5% en la fi.Ente

l,rtilidtd n.ta
Reserva legal ( !0%)
t tilidad d€6prÉs do lntéresas r impuoGtos

3605

1235
300'l

2400
5100

276
480

98
0

185
63

260

Ba62

-9368
0

-9368

0
0

-7021
2575

0
-95¿t6

0
-95¡lE

0
180

0
0
0

Png9t9-sol:9:911nt-"I!ggil,

po§¡c¡onemiento topsy

l,rül¡dad d6.FrÓs d€ int rü8is a lmpuGtoa
Depreciación
Amortización actúos diferidos
Conrpra de acfivos ñros

Préstarnos accionistas
Pago de diYideridos
Capital de trabaio tnicjal
Fluio da ca¡¡
Saldo in¡c¡al de cqa
S¡ldo acumuledo d€ cais

-9368
260

0
0

9368
0

2356
26'16

800
3416

Elaborado por: Elías Benitos y Femando Goñzalez Rubio

dc Resultad06 in¡clal 2002

2002&



ANEXO 5
ti-t¡brb

lr€0¡oa o9arado..l.!
co¡b..L vürE ar(
(co.b dr Foir..ctÉnI
G..ro¡ o"araSn¡..

Eond po. <,JmP¡mm€¡o
S{,eld6 verÍladores

r¡a
4?$4

2632 6

*
a2$1

263?6

,b
¡r2rt§¡l

llú l¡.
42/,64

26326

ts
2500

1550

ftt
25m

1550

L
115?O'¡lDl*ü

42{611 42a54 12,61 12!á4

20328 2632E 2É328 28326 26324

212
637
744

212
637
fao140

1000
650
¡t3

ca
25
EO

70
a2

r61
15a2

5a97

?5

637
7¡r0

80
to
a2

161

r 5/r2
54§

345
t€lao

0
53
IE
3¡

175
210

53
513

,{m
850
43
9a
2a
80
¡o
,t3

t6r
1S¡I2
5497

lmo
8go

¡13

94

80
70
¡3

16r
15¡t2
5.a9?

r cmo
t5()

9a
25
ú
a0

a1
!6r

15a2
ts

Itm
850
43
94

60
70
4

161

1542

'.96

80
¡o
a5

r6t
1542
5a93

1@0
850
¡t3

9a

80
to
{5

l6l
15¡2
5.9q

1m
Et)
43
9a
25
80
70
45

tG1
1542
5500

550
1656

0
53
18
ta

175

2t0
6l

551

1000
850
43
9a
25
a)
¡q
¡6

16'l
'tl.2
490r

10m
450
43
94
25
80
70
,|6

t6l
1:{2
as¡

80
¡0
al

r6r
1l,2
4Él

637
7¡r0

212

740

212
537
74

63?
1*

212
637
7¡lO

38
740

0
7¡to

212
o

7¡O

S{¡ddo d§ sfif¡e-cÉ
Suddo ,.ft d. F'roFdo

SurÚtnloG dG oÉ(rf|t

To¡l CE¡loa oF ¡rhroa
Ga!¡oa PuHicil¿rloa

p¡takn¡.b.

P..¡t l. .í ¡¡ü¡ión
Afd\ér 9¿bíá 90',{6

C.aCJlb!

AtlcrD3 prdnooalLi 9(r¡6
fca¡l ¡.{o r¡¡rtd PoP

TopryEÉñadO.E
Cob.e¿ cá TryY
Tapa, t¿ prsr¡ y h,
Prdllooü1 a¡ cr¡ál

Tobr r.sEts.r
Ausaroo e rlonlc .n c<lsgr6

F.¡do.|.r Páaric¡¡

Tot l lnY...lóñ Pl,Ulcír.i.
Uü[d¡d o9*.üv!
oúÉ cgrÉs.t¡ lccÁlo d. oprqída)
Amot:roón ¡dtÉ cifütdaa
U¡r¡di d.l .i.rC.¡o
Partope¡óñ 1 5'Á tsSqfs6
Uülld.d ..r¡r d. tnplr .lo.

R€4eío€fE. Y4 oñ La ñr€'lE
tldlldd É¡
R€sáva I.lc (10%)
UÉfdd <¡r9lf. ¡¡
lñ¡rt .. a hp.ra¡

10m
E50
4¡
9a

10m
650
43
94

1@O
850

43
s4

-- 35@ 3500 3500

&o ¡fb soo 8(b r00 8o0 E@ 80o

404
651

0

t€
34

r75
214

54
f4

1042

4170

6¡70
! 250
22f9
g¡tr
r5m
l4g!)
2125

¡t9E
85¿

424
1652

0
53
16
v

175
2',lo

55
5.5

14
16.53

0

18
v

r75
210

5A
5,16

1012

ta65
12ao
2279
¡¡t5
149€
Eat5
212a
2123
ü,195

16t
r65,l

0

1E

3a
175
210

g7

491
65t

0
53
18
3¿t

175

210

t8

550
r656

0

lE
v

175

210
59

51S

s50
657

0

t6
34

175

210
60

550

550
654

0

¡8
34

175
210

550
1660

0

1E

v
175

210
63

550
r661

0

IE
L

2r0
6,4

5l

6{E
1000
2m

2m
350

117

1000

2ú
26
200

2m

2ú
10m
350

-tlf

,0¿2

4172

úa¡7
1250
?279
9¡47
15100

1497
2121

E4t5
E50

2ú
100
350

117

2m
160
350

117

2m
4500

.417

2m
¡¡500

r50
-417

2tr
a500
3t)

.117

2@
1@O

150

1'tf

10ñ
35()

417

0
350

-11 7

1042

7676

2!¡Sl
r250
22f9
€{l2

971
5511
1380
2123
8262

1042

7680

?95E
1250

2279
eat?
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ANEXO 6
Proy€cto de po9
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Elaborado por: Elias Benites y Fernando Gonzalez Rubio



ANEXO 7

lnversión inicial s - 104 270.00

$ 2.616.45 $ 41.435.02Fluio de cata s 38.216.80 -$ 104.3s7.95 $ 49.240.87 s 56.711.58 s 66 253.s9 $ 78.687.00

s -101 653.55 $ 41.435.02Valores nelos $ 38 216.80 $ -104.357.95 $ 49.240.87 $ 56.711.58 s 66.253.59 s 78.687.O0

2002 2(x)5 2006 2007 2009

Año O Aiio 2 Año 3 Año 5 Año 6

Valor actual neto s 35.816.02

fasa intorna de retotno 17 0/o

Tasa do descuento 11yo

"' Moderado: de acLrerdo a parámgtros eatablecidos

Elaborado por: Elias Benites y Fernando Gonealez-Rubio

2003 2004 2008

Año I Año ¡l Año 7



ANEXO 8

Consumo de yogurth

Nunca
2o/o

Todos los dias
13%

De vez en
cuando

40% Varias veces a
la semana

27%
l vez cada

15dias
4%

lvezala
semana

14%

Elaborado por: ElÍas Bonites y Fornando González Rubio
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ANEXO 9

De vez en
cuando

37%

Consumo de dulces

Nunca
4o/o

lvezala
semana

12%

Todos los dias
16%

Varias veces a
la semana

)tro/-tt-\) Iv

lvez cada
15dias

6%

Elaborado por: Ellas Benitos y Fernando Gonzalez Rubio
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ANEXO 10

De vez en
cuando

29Yo

Consumo de helados

Nunca
2%

I
Todos los dias

1B%

'1vez cada
15dias

3%
Varias veces a

la semana
33%

lvezala
semana

15%

Elaborado por: Ellas Banites y Fernando Gonzalez Rubio



ANEXO 11

Nunca
14%

Consumo de Agua

Todos los dias
27%

lvezala
semana

gok

Varias veces a

la semana
17%

De vez en
cuando

30o/o
l vez cada

15dias
4%

Elaborado por: Elias Benitss y F€rnando Gonzalez Rubto

/

\



ANEXO 12

De vez en
cuando

15%

Consumo de colas

Nunca
3o/o Todos los dias

27Yo

lvez cada
15dias

4%

lvezala
semana

'roJt/o

Varias veces a
la semana

44o/o

Elabolado por: Ellas Benites y Fornando Gonzalez Rublo



ANEXO 13

Consumo de jugos

lvez cada
15dias

2Y,

l vezala
semana

4%

De vez en
cuando

160/o

Nunca
aotJ/O

Todos los dias
57%o

Elaborado por: ElÍas Bsnites y Fernando Gonzal62 Rubio

Fuente: Investigación de mercado.

Varias veces a

la semana
180/,



Todos los dias
2%

ANEXO 14

Consumo de granizados

Varias veces a
la semana

6%

Nunca
35%

l vezala
semana

2%

l vez cada
15dias

8%

De vez en
cuando

47o/o

Elaborado por: Elfas Benites y Fernando Gonzaloz Flubio

Fuente: lnv6st¡gación de mercado.
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ANEXO 15

Consumo de bolos

Todos los dias
B%

Nunca
33%

Varias veces a

lvezala
semana

4o/ola semana
$Yo

lvez cada
15dias

lYo

De vez en

cuando
39%

Elaborado por: Elfas Benite§ y Fernando Gonzalez Bub¡o



ANEXO 16
Qu oprü¡ b¡ (oñrui5o¡ir fi dal¡br d. ile.l¡b

0¡ 6Fur lor co,i¡íür. d. di r&, .¡ To¡r,

0(|. orlnrl 1o3 con!¡¡rúhÉ! óc d.l ,¿q. dr nltot¡$o

ni bueno n¡ malo
c0l

bueno

32olo

muy malo

lYa

mal0

10l

Muy bueno

62%

Elaborado por: Elfas Bonitas y Fernando Gonzalez Bubio
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ANEXO 17
o. rrlddtún. ¡ o.r!... r r'!rüúr.úi..d!r ¡ ¡¡.*¡rr.*

O¡ or¡ñ ror eñ.¡.¡orr .. gr¡.¡l ó. ¡ «!¡ & ruÚl,lÍ

\r

Elaborado por: Ellas Benites y Fernando Gonzalez Rubio

Fuente: lrw€stigación de mercado.
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ANEXO 18
q/. or.ú b¡ (6{i!.ñ Ó. d¿ FE¡ ,. I ,tlo o,F,i6ú. r,edrrcl

lr

Qü o{r¡ñ b coúribnr ó d.l lrxn ó. rcPlY

Elaborado por: Elías Bsnites y Fernando Gonzale¿ Rubio

Fuents: lnvestigación de mercado.
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ANEXO 23

35 00"/"

30 00%

25 00%

20 00%

15.00"/"

10 000/ú

5 00%

0 00%

QUE TAN IMPORTANTE ES LA VARIEOAO PAR,q LOS CONSUN"IIDORES

??91%
20 70%

18 94%

1101%

6.61%

Fundarñsnlel muy Ínportanlo mporl¿nte s¡n cuijado
mportanle

30 84%

no Ínpon6 nada

Elaborado por: Elías Benitas y Fernando Gonzalez Rubio

Fuonte: lnvestigación de mercado.
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