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RESUMEN

El mercado de bcbidas gascosas en Ecuador facnr¡ó 235.2 millones de dólares y tiene un

crecimiento a¡ual del 2%, dicho mercado que tiene rendimientos de escala decrecientcs

debido a ca¡nbios en los hábitos de consumo de las personas, los cuales están

rcemplazando las colas por bebides con menor contenido en azúcar. El presente

proyecto consistió en una propuesta para cambio de etiqueta de la ma¡ca de bebidas

gas€os¡rs Barrilitos O-Key, la cual pertenecc a la compañia Diskolas S.A. Acnralmente

la empresa afronta problcmas de liquidcz ya que en los últimos 3 años ¡nescntó perdidas

en sus esüados financieros presentados a la Superintendencia de CompañÍas. Debido a

esto en el proyecto se propusieron 3 alternativas para mejorar la situación de Barrilios

O-Key, estas fueron: producir la cola Barrilitm Light para el mercado, la siguientc

propuesta es fabricar la botella p[ástica en forma de barril, así gencrar impacto y [amar

la atención en los consumidores, pero esta propuestas no era factibles comercialmeate,

financicramcnte, ni operacionalmcnte. [a propuesta que más se adaptó al objetivo de

mejorar el posicionamienlo, percepción y ventas del producto fuc un cambio a la

etiquetfl porque er¿ factible legal, cometcial y financieramente )¿a que la inversión no

era tan onerosa y se podla implementar cn uri tiempo considerablemente corto. Para

demostrar la factibilidad de la propuesta del cambio de etiquetado se utilizáron

encuestas a los consumidores para validar su perspectiva acerca de la marca y el modelo

dc ctiquetado acnral, luego se presento una nueva propuesta de etiqueta y así medir zu

nivel de aceptación. L¡s result¡dos de Ia encuesf,a fueron satisfachrios, por ende es

factible comercialmente. Par¿ valida¡lo financieramente sc analizó la información que

fue proporcionada por la empres¿r, sc realizaron tres escenarios ñnancieros, siendo

estos: optimista, conservador y pesimistzn cn estos escenarios se obtuvo el TIR y VAN,

dichos valores a¡rdaron para obtener el r¡alor monetario cspcrado, cuyo valor

recomicnda que se implemente dicho proyeclo.

Palabras clave DO Denominación de Origen, VCMBC va.lor capital dc ma¡ca

basado en el cliente, staleholders.
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ABSTRACT

The soda market in Ecuado¡ has sold a total of 215.2 million dollars on 2014 and has an

an¡ual growth of 2% according to Euromonitor International. But the predictions of
growth in this ma¡ket arc to a slowcr and smaller growth each year because of the new

habits of consumers fhat prefer beverages with less sugar and are substituting sodas with

the past of years. This project proposal was about a label change for the soda Brand

Barrititos O-kcy which is owned by Diskolas S.A. The business is presenting financial

problems, bccause in the last 3 yea$ úey have presented financial losses that havc been

rcportcd to the business regulatory entity which is the company's supcrintendence. For

the project proposal there were presented 3 alternatives to achieve a better situation for

Barrilitos O-key üey were: production ofB¿rrilitos Light a soda without sugar, the next

alternative thñt was to produce a barrel form plastic boBles to generate impact and

attention to consum€rs. Both alternatives wcre not feasible because the light soda

mÍuket was not attracüve enough and it was not fcasiblc to produce a barrel type plastic

bottle because it would require an increase in the cost of the bonle and the Cornpany

docs not have üe fin¡ncial resourccs to implement these proposals. The project

proposal that adapted to the objectivc of increase product positioning, perception and

potential sales was creating a new product labcl bccausc it was fcasible in legal,

comme¡cial ¿nd financial aspects. Thc invqstment required to in this proposal was

acceptable in üe company's budget and could be implemented in üe short n¡¡. To

validatc th¿t the proposal was fcasible it was used questionaries' on consumers to

validate üeir acnnl perspective about the brand and the actual labcl th¿t is bcing used

and then prcsent thon rhe new label proposal and mcasure lhe levcl of acceptance in üc

corlsumers. The results of the quesúonaries' were satisfactory so it was commcrcially

fc¿sible. To validate that thc proposal is financially there were crcated threc possible

scenarios of sales q'hich werc: optimistic, conservative and pessimistic each of them

were projected in a 5 year period of time the analysis made were TIR, VAN and

expectcd monetary value. The financial analysis proved that the proposal was feasible

so conclusions ofthe proposal were made and also zuggestions for the Company owncrs

that could use if üey decided to implement the Project proposal.
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CAPÍTULO I: INTRODT]CCION

l.l Antccedentergener¡le§.

EI presente proyecto pretcndc presentar una propucsta para innovar el

etiquetado dc las botellas de bebidas gaseosas Barrilitos O-Key peteneciente a Diskolas

S.A la cual pertetrece al Holding de la cmbotelladora Paciñc Bottling Company. La

empresa actualmente atonta problemqs de liquidcz y ventas insuficicntes para gorerar

ganancias, por lo que se consideró que una manera efectiva de aumentar las ventas y

participación cn el mercsdo seria refiosiciona¡ la ma¡ca Barrilitos O-Key mediante un

nuevo diseño de etiquetado que se ajuste mejor a su mercado objetivo lo cual refrescará

la imagen de la

[¿ marca Barrilitos O-Key es una marca que tiene años cn el mercado, y es

recordada por un pequeño scgmcnto del mercado que oscila entre los 40 y 60 años de

edad, estc &¿to fuc obtenido mediante una encuesta ra,lizada por socios del club

nacional. Cabc recalcar que Barrilitos O-Key ya pa-só por un cambio anterior de diseño

dc cüquetado y el diseño actual no ha generado el impacto y veotas deseado en Ia

emprcsa. Lo que ha generado que la compañía ha presentado pérdidas los 3 últimos

años según el rcportc del gerente gencral presentado a la Superintendencia de

Compañías.

El mercado de las bebidas no alcohólicas tiene como lider a las bebi.lqs

gaseos¡rs. Pcro cn los últimos I 0 años las tendencias del con.sumidor han cambiado ya

que nucvis bebidas no alcohólicas como agua emborcllada, té, jugos envasados y

bebidas funcionales se han introducido en el mercado y han mcrmado el alto

crecimiento que tenia esle mercado de las gaseosas.

Según Eur«rmonitor Intcmational en el año 2014 el mercado de bebidas

Eascosas fach¡ró en ventas 235.2 millones de dólares y se consumieron 567.5 milloncs

de litros de agua con ga-s. De los cuales el 49% de las ventas se generaron en la ciudad

de Guayaquil, el 29Yo e¡ Quito y e[ restante 229'o e¡ el resto dcl Ecu¡,lor.

(hnp://www.euromonitor.com/, 20 I 4)

El merc¿do de las bebidas gas€osas ha venido evolucionando con cl tiempo ya

que a¡tes de los años novcnta se comercializ&ban este üpo de bebidas en botella-s de

üdrio pcrsonales y luego las familiares de 0.75 litros y I liso respectivamente. Ya pan

la decada de los novent¿s sc introdujo las botellas de 2 litros retomables que eran muy

I
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frecuentes de encontra¡las en las tiendas de abarrotes de la ciudad. Ya para el año 2000

se introdujo las botellas de 3 litros,2 lit¡os,2.5 litros, 500 cc personales, etc. de pl¿istico

desca¡table. Esto hizo que cl mercado tenga un mayor crecimiento debido a una mejor

distribución del producto lo cual resultó atractivo para quc nuevos comp€tidores

ingresen a cste mercado.

E[ presenle capinrlo abarca los a¡tecedentes hisoricos de la indust¡ia dc

bebidas gaseosas, los objetivos, el alcance del proyecto y lajustificación del mismo.

1.2 Formuleclón del Problem¡

El Conünuo cambio de línca grafica (etiqueta) ha sido un factor para la

disminución en la pcrcepción de la marc¿ o a las ventas

13 Objedvos del Proyecto.

lJ.t ObJedvos Gener¡les.

Proponer un plan para el rediseño del etiquetado de las botellas de la ma¡ca dc

bcbidas gascosas Barrilitos O-Kcy para reconstruir la imagen de ma¡ca e incentivar su

consumo.

1.3.2 Objedvos Espccfffcm.

¡ Analiza¡ los factores intemos y exteroos que afectan a la marca Barrilitos

O-Key para determinar su situación acn¡al

r ldenrificar un método dc investigación de mercado para comprobar

cuánta acogida tendría un rediscño del eriquctado del producto en la

mente del consumidor.

. lnterpretar e[ análisis irnanciero para determinar la factibilidad de la

propuesta del proyecto.

1.4 Justllc¡clón del Proyecto,

[¿ claboración de esta propuesta es justificada debido a la necesidad de la

compañía Pacific Bottling Company de resolver sus problemas de liquidez que ha

¿frontado los ultimos años. Con [a propuesta de rediseña¡ la etiqueta del producto se

pretende reactivar dos cosas muy importantes cn el mercado de las bebidas gaseosÍrs;
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uno que es inc.€ntivar las vent¿s a mediano plazo en un l07o anual, para reducir [a

iliquidcz que atraüesa la empresa acnralmente, ya que los últimos 3 años ha presentado

perdidas en sus estados financieros presentados a la Superintendencia de Compañías y

el segundo es lograr un reposicionamiento de la ma¡ca en las mentes de los

conzumidores.

1.5 Dellmltrclón del Proyecto.

El alcance geográfico del proyecto est¡i delimitado al área gcográfica de la

ciudad de Guay,aquil, ya quc en esta ciudad la ernpresa tiene a $ts mayores compradores

de bebidas grseosas, por lo que lc genera más ingresos y ventas. Según Femando Ortiz

Gerente Gcneral de Diskolas S.A. y Pacific Bottling Company el sector segmeritado se

debc a que la empresa no üene una buena logística para poder tener una amplia

cobertura territorial, Diskolas S,A. utiliza como esrarcgia prioritaria la venta a

compradores mayoristas y ellos se c¡c¿¡rgan de la distribución del producto como orean

conveniente,

La planificación para medir la efectivid¿d de la propuesta planteada sería de

máximo un año para comprobar si las estrategias adoptadas lograron fomentar y

aumentü las ventas de la cola Bamlitos O-Key y la mcjora de imagcn en la mentc del

consumidor.

l,ó Re¡eñ¡ Hi¡tóricr de l¡ M¡rc¡ Berrllltos G'Key.

[¿ marca Barrilitos O-Key ingresó en el mercado ecuatoriano en las décadas de

1970 y 1980, er¡ fa cualcs tuvo [a marca tuvo una ñrertc penetración en el mc¡cado e¡ fa

región cosla y región central del pais debido a sus cxcelentes sabores y su peculiar

botella en forma de barril la cual atraia a los consumidores. (Universo, Economia, 2008)

A principios dc los años novcnta la multinacional Coca-Cola adqüere Jugos

del Valle, la cual er¿ ducñ¿ de la ma¡ca Barrilitos GKey con la condición de hacer

desaparecer esta marsa del merc¿do ecuatoriano. Pero luego de 17 años es decir en el

año 2007 la ma¡ca junto a su fórmula fuc adquirida por la embotelladora Pacifrc

Bottling Company de la cual el emprcsario Estua¡do Sánchez cs dueño, el cmpresario

Esnrardo S¿inchez relanzó la record¡da marca de bcbida gaseosa dcspués de habcr

cstado 17 años fuera del mercado bajo la razón social Diskolas S.A. Actualmentc la
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marca es comercializadE en los sabores de: cola negr4 fresa, manzana y lima en botellas

familiares de 3 litros y personal de 350cc.

Inicialmente la presentación de Ba¡rililos O-Key fue una botella de vidrio en

forma de barril, los actuales propietarios de la ma¡ca, lanza¡on la versión en plástico con

sus dos actuales prcscntaciones. El Mercado ecuatoriano posee diversas ma¡cas de

bebidas gaseosas para los consumidores, que al momento de intención de compra los

consumidores tienen varios productos a elegir.

Debido a la globalización u¡a grEn ca¡üdad de empresas que producor

diferentes tipos de productos se han üsto e¡l la necesidad de crea¡ nuevos

plaoteamienlos, métodos, técoicas y actu¿lizaciones, pírra esta¡ al nivel dc las grandes

marcas que están en el Ecuador. En Marketing la globalización induce a la nueva

búsqucda de cstratcgias de mercado en el s€ctor de bebid¡s gaseos&s para poder

contrarreslar |os dificiles momcntos de crisis y también mejorar la industria.

Figura L I : Ventas Bn Cajas periodo 2008-2012
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Nota: (Diskola.s, 10 I 2)

En la Figura l.l se puede observar que en el año 2O08 existió una producción

de cajas de 68?.218 dando como inicio al crecimiento de mcrcado de las bebidas

gaseosas Barrilitos GKey esto se debe a que en el 20O7 el producto fue reintroducido

2008 2 009 2010

Año
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en el mcrcado y esto generó una gra¡ expectativa en el mercado ya que Ia m¿uca aún

estaba posicionada en los consumidores de bcbidas gaseosas.

Cabe recalca¡ que cada caja contiene 6 botellas de 3 litros de producto. Pero

por su falta de comunicación y estrategias continuas de markcting y posicionamienlo dc

producto rcsulta que después de 2 años de trabajo la producción decac cr un 226.089

dando como rcsult¿do un decrecimie¡to del 27o/o con respecto al mercado local. De

acuerdo a lo que conversado con el dueño de Barrilitos O-Key el Sr. Estua¡do Sánchez

en este a.ño la ernpresa pasaba por un proceso de integración horizontal, por lo quc

deseaba saüsfacer nuevos mercados y estaba ingresando con nuevos productos como

jugos Punch, esto ocasio¡ó un descuido cn su producto estrella (Barrilitos GKey), pese

a este descuido la ma¡ca no desapareció del mercado simplemente tuvo un declivc en

sus ventas por cajas.

AI continuar el a¡rálisis cn el año 201I la emprcsa tuvo un crecimiento

sigrificativo en el mercado con tm rocuperación del l0olo sobre la perdida del año

antcrior pero su producción por cajas no pudo abastccer al mercado lo cual dio como

resul¡ado que sus ingresos nos haya sido significativos ese año. Con respecto al año

2012 la empresa continuó con un decrecimicnto del l8o/o en su volumen de cajas

vcndidas la cual fue de 4123M.

Al realiz¿r la comparación y análisis dc las ventas de cajas de gaseosas que

Barrilitos O-Kcy ha venido vcndiendo desde el 2008 hasta al año 2012 se ha sac¿do e¡r

conclusión los siguientes hallazgos: la cmprcsa tuvo una perdida de ventas

continuamente desde el 2fi)9 en adelante. Esto en consecucncia ha gencrado un gran

problcma dc participación de mercado, el consumidor se encontraba idcnúficando la

marca al inicio del 2008 debido a que estaba aún posicionada en ellos, al ser una marca

de antario y reconocida.

Al realiza¡ un sondeo a un scgmento de mercado de una edad entre 45 y 60

años sc descubrió quc eran los que más consumían la bebida gaseosa y lcs d¿ba

nostalgia vcr una marca que fue representativa en el mercado en sus años tle su

juventud. Otro hallazgo significaüvo es quc la empresa con rcspecto al año 20t 2 dejó de

enfocarse en el aspecto comunicacional y publicitario de la marca según Fernando Ortiz

gerente gencral dc Diskolas S.A. y Pacific Bonling Company. Ya que la empresa usaba

el 5% dc sus ingrcsos de ventas en aspeclos publicitarios y comunicación de la ma¡ca,
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pero al tratar de ingresar en nuevos mercados como el dc jugos con su marca hrnch y

agua con su marca Nativa tuvieron que reducir el presupuesto en Barrilitos O-Key. Este

error administrativo llevó a quc se reduzcan ventas justo cuando la marca dcbía ser más

posicionada debido al sentimiento y atención generada con su welta al mercado de

gaseosas ecuatoriano.

Figura 1,2: Ventas cn dólares periodo 2008-2012

Dólares
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Fucntc: (Diskolas, 201 2)

En el gnifico 1.2 en el 2008 la empresa barrilitos GKey tuvo una venta en

dóla¡es de §2'303.77 5 con resp€cto al año 2010 la onprcsa tuvo unas ventás dc

$l'ó61.185 y un decrecimiento en participación de mercado del 24o/o, comparando el

año 2008 y el 2010 la ernpresa Diskolas que es quien posee la marca Barrilitos GKey

n¡vo una notable perdida dc 642.590 dólares, esto fue ocasionado por la

despreocupación de la empresa por la marc4 cofl rcspccto al uio Zol2la empresa se

recupera en un l2yn pefo no es suñciente como para superar las vcntas inicialcs ya quc

comparado con el año 2008 la pérdida en dólares es de 726.949,

Al realizar un análisis de ambos gnlficos se puede sacar ¿ colación los

siguientcs puntos: el problema de la empresa en mención cs administativo y¿ quc

ciertas decisiones como no seguir destinando un presupuesto de ventas en la marca

Barrilitos O-Key y descuidarlo generó en decrccimiento muy significativo tanto en
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cantidades de colas vendidas y las ganancias que gencran. El aspocto logístico de la

embotellador¿ también rcsulta en ¡Érdida de oportunidades para colocar el producto no

sólo en supermcrcados sino en üendas de barrio las cuales representan un ingreso muy

considcrables para las compañias cmbotelladoras corno Coca Cola ya que por su

logística les permitc estar prácticamente cn la mayoria de ticnda-s de abarrotc dc [a

ciudad de Guayaquil. Ot¡o punto importante ha sido que los dueños de Barrilitos O-Key

han descuidado mucho la comunicación del producto.

Respecto a las variaciones de precio podemos analizar lo siguiente: que el

precio por caja de 6 colas de 3 lit¡os con respecto al ano 2008 fue de $ 1,34 y en el 2012

fuc de $ 3,82, lo comentado por el I''g. Femaodo Ortiz cs que el aumeoto del precio se

debió a políticas dc supervivencia, debido a [a reducción de compra, una de la-s

alter¡ativas que üeron üable para poder permauecer cn el mercado fue el aumento del

14,406 lo que represcnta a 50,48 centavos de dólar, el valor por caja de seis unidades.

Pcro también esta decisión fue influid¿ por impuestos como el ICE (impuesto a

consünos especiales) los cualcs tuvieron un aumento, llevando consigo que los precios

dc las colas aumenten en el mercado ecuatoriano.

h desigualdad en los niveles de venta se prescnta en la falta de comunicación

dc la empresa y sus meüas con los distribuidores, esto tambiar se ha dcbido a Ia falta de

participación de la compañía con sus distribuidores. Uno de los problemas de Ia

cmpresa Barrilitos O-Key es la falt¿ de una cshtcgia de marketing, a lo que pucde

interpretar la falta de reconocimien[o de los usuarios por la marca. [¿s marcas

nacionales compiten con marca¡i como Coca Cola" la que es líder de mercado tcniendo

cl 55,50oA de la-s ventas en el mercado nacional y Pepsi Cola con el 27,1ff/o de

participación de mercado, un pequeño porcentajc corrcsponde a las marcas quc son

netamente comercial. (EBC, 2009)

En el Ministcrio de Industries y Productrvidad se gqstionan acciones en pos de

incremsntff la producción ecuatoriana, realiz¿ndo varias actiüdades, en cl cual busca

quc las empresa.s nacionales logren posicionarse con una mayor participación en el

mercado Ecuatoriano.
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I.6.I MISION

"Pacific Bottling Company es una empresa que se dedica a producir y

comercializa¡ bebidas gaseosas de alta calidad para satisfacer al conzumidor final"

1.6.2 WSION

"Pacific Bottling Company tiene como üsión crecer a paso lcnto para lidcrar ef

mercado nacional con sus bebidas achrales y con las nueva¡r lanzadas al me¡cado

liderando tánto en calidad final como mercados competitivos".

t.6.,1 Velores corporativos.

I . HONESTIDAD.- Uso corrccto dc los rccr¡rsos.

2. LEALTAD.- Comprometidos en la organización.

3. CONSTANCIA.- Firmes y perseverantcs en nuestr¡rs acciones.

4. RESPONSABILIDAD.- Cumplir nucsÍas obligacioncs.

1.7 Sltu¡clón Actual de l¡ Embotell¡dorr Prcific Bottling Comprny

Se reaiizó una primera entreüsta al señor Fernando Ortiz gercnte gcneral de

Pacific Bottling Company, dicha empresa es dueña de fa empresa Diskolas S.A. en esta

cnEevista se lc consultó sobre la situ¿ción acrual de la marca Barrilitos O-Key, la cual

es producida por la cmbotclladora. [,os puntos más relevantes de la cntrevista son los

siguientes:

[,o mris importante en el proceso de poducción de la gaseosa es que se

mantenga la calidad en todo el proceso prductivo. Ya que se deben ügilar factores

como el grado de dulzor, gasificación, el reridimiento de la máquina porque si hay paras

de producción por distintos motivos baja cl randimiento tolal d€ la máquina y el

producto saldría rnás costoso. Actualmcntc la cmbotelladora usa el 60% de su capacidad

inst¿lada lo cual puede ser aprovecha.l" con economías de escala.

[-a producción actu¡.l es de 9O00 litros de gaseosa por hora. En las cuales la

planta trabaja 8 horas diarias y de lunes a üemcs. El proyecto a fuoro sería producir las

24 horas del día de lunes a sábado. la prescntación quc mrís vcnde Diskolas S.A. cs la

bebida de 3 litros. [á de 350 cc se ve¡de poco. L¡s sabores de cola más vendidos de

Ba¡rilitos O-Kcy son: cola negra y cl sabor de cola frcsa. Su principal competidor es

Big Cola. Sus principales compradores son los mayoristas.
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las salvaguardas arancelarias han afectado la producción de Barrilitos GKey,

ya que han encarecido las materia-s primas como los tintes de las tapas y el plástico

usado en las botellas, ya que no es producido nad¡ localmente.

Actualmentc la empresa no üenc maquinas sopladoras pa¡a dar forma a las

botellas plásticas por snde se compran preformas inyectadas a las cuales se las manda a

soplar en máquinas sopladoras de proveedores ertemos. I.as botellas son sopladas a una

forma esuindar )¡a que es muy complicodo darle distintas formas a las botellas pet. Se

había t¡atado con ¿nterioridad soplar las botcllas en forma de barril pero estas no

aguantaban la prcsión interna y se deformaba¡, a menos que se le aumente el peso del

plástico pero causaría ur¡¡ ¿lgv¡siS¡ de los costos y no es factible financieramente para

la empresa.

I¿s metas a cono plazo para la embotelladora es dedicarse más a maquilar

productos para otras cmpresas, para mediano plazo se desea fortalecer la maquilación de

productos y largo plazo se desea mantener el negocio dc bebidas propias y maquiloción

de productos a terceros.

Para poder cambiar el etiquetado de Ia marca Barrilios GKcy dcpendería de Ia

centid¿d de cireles que uülice el diseño a implementar, por cada color es un circl y el

costo aproximado de un circl es entre 400 a 500 dóla¡es. Cabe rrcalcar que las etiquetas

que se ussn er¡ las botellas de Barrilitos O-Key se compran a proveedores.

Según el gerente general la ernprcsa ha decrecido un 307o sus ventas en los

últimos 2 años. Esto ha afectado en la posición de mercado y han bajado los ingresos

por verttas. I ^s fortaleTrs de la empresa es que al ser una emprcsa pequeña, hay una

mejor capacidad de ¡eacción ya que se pr¡edcn toma¡ dccisiones rápi.l"s sin someterlas a

un consenso dc un directorio de accionistas. Y eso es lo que ha permitido que la

empresa sobreüva en el mercado contra los grandes compcúdores.

Ias oportunidades para la cmprcsa están dadas en el desarrollo e introducción

de productos bajos en azricar, productos natur¿les, Te, ya que los consumidores

co¡rsumcn mcnos bebidas gaseosa¡i, ya que ahora tienen conciencia sobre su salud.

Las debilidades han sido la poca inversión en markcting y comunicación para

posicionar bien la marca. [¡s amcna.a predominantes para Barrilitos O-Key son las

nuevas Icyes que desea el gobiemo implementar como la ley de hcrencias ya pueden

dcsmotivar a que los accionistas sigan inürtiendo en la empresa. También hay mucha
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inestabilidad jurídica ya que ahora hay muchos requerimientos que se deben cumplir

para poder seguir opcrando.

El semáforo nutricional no ha sido una gran afectación pero ¿rctualmente la

gente ya tiene la idca de consumir productos menos grasosos y con menos aácar. El

gerente general si había tenido en mente cn usa¡ botellas de üdrio para la cola pero no

poseen la maquinari¡ para fabricarla" envasarlas y la invcrsión en capital es muy alta.

Además la maquinaria para [avar las botellas de üdrio es muy cam.

El presupuesto de marketing cuando sc introdujo la marca al mercado se

dedicaba el 5o/o de las ventas para el á¡ca de markeúng y comunicación. Actua.lmente no

se esUi asignaodo un presupuesto para marketing. Por el momento no se piensa cn

liquidar la marca, más bien la empresa Diskolas S.A. desea seguirla usando y

complementar la producción int¡oduciendo nucvos üpos dc productos.

(vER ANEXO A)

Actualmente la embotelladora Pacific Bottling Company prtsenta serios

problemas de liquidez ya que ha reponado perdidas en sus estados financieros en los

últimos años debido a un decrecimiento de ventas y capacidad instalada subutilizada.

Actualmente openr a r¡n 507o de capacidad instalada lo cual representa un aumento de

costos fijos ya que son subutilizados los activos de la empresa aun cua¡do la

embotelladora maguila ot¡os productos para otras empresas y¿ que también usa sus

instalaciones para producir y embotellar cl agua marca Nativa.

Para mejorar la falta de liquidcz de la empresa se propone un cambio del

etiquetsdo que actualmenle come¡cializa la marca Barrilitos O-Key. Con esta propucsta

se prclcnde reposicionar la ma¡ca usando elementos que vuelven a llamar la atención al

consumidor, hacier¡do énfasis cn la calidad del producto y usando colores que

representen una sensación rcfrescante en la mente del consumidor. Con est¡ propuesta

se pretende mejorar [a imagen de la marca e incentiva¡ el consumo haciendo que se

incremenlen las vent¡s de las colas Barrilitos O-Kev

1.7.1 Descrlpción del Producto

En el mercado Guayaquileño existe una variedad de productos de bebidas

Gaseosas, quc compiten por el mismo s€gmento. Cada uno de estos productos Iogra

ofrecer por las estralegias que utiliz¿ cada emprcso, sca dc Ma¡keting, homoción,
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Plaza, Precio, el beneficio que les da la empresa a los consumidores y lo que expresa su

valor marca hacia su mercado objetivo, la venta de eslos productos viene en distintas

presenfaciones! como 3 litros y 350 mililitros.

A diferencia de otros productos, Bamilitos GKey. Es una bebida dc bajo costo

con un buen sabor, tiene una presentación común de 3 litros, es 1007o EcuatorianE

posee una gran inñ-aestrucfur¿, la cual le permite eleva¡ su producción en cl momento

que su demanda lo requiera.

EI mercado de Bebidas gaseosas es un mercado que ha tenido un crecimiento

del 2o/o para la marca Barrilitos O-Key, segun el Gerente General Ing. Femando Oliz,

la marca Barrili¡os GKey que pcrtenece a la empresa Diskolas, se enfoca en un

mercado objctivo con una población de 3.070.145. Según un cstudio rcalizado por la

empresa el consumo percapita al año es de 40 lit¡os percapita por año.

Cuadro l. I : Mercado mcla de la Empresa Diskolas

Nora: Diskolas, 2010

1.7.2 Proce¡o y emprquetrdo de le beblde gescos¡ brrrllltoo o-key

Segun el lng. Fernando Ortiz el proccso para la elaboración de la bebida

gaseosa Barrilitos O-Kcy es el siguiente:

El agua potable ingresa en una cisterna, lucgo pasa por un tratamiento de agua

el cual cstá basado en el siguiente proceso: primero pasa por un filtro de arana que qüta

los desechos sólidos, después por un filtro de ca¡bón que elimina los olorcs y sabores

del agua y para ñnalizar este tratamiento pasa por filtros pulidores y micro fi ltros. Una

vez que culmina este tratamiento el agua va a un deposito, de ahí pasa por rayos

ultravioletas, el siguiente proceso es la suma de la nueva agua tratada más el jarabe

terminado.

Mercado Potencia I

Utros perc¿pita
por año

2%
Cuota de
Mercado

Provinc¡a Po b lació n 40 0,243

Dólares por
Litro en Año

2010

Total Guayas 3070145 122805800 ss96835,19

I
f

I

I
I

I
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El agua tratada pasa a un contcnedor con frio, la bebida fiía pasa a otro

contenedor que contiene el jarabe terminado, el jarabc terminado nuis la bebida fría se

mezclan en un nuevo contenedor con gas o CO2, dcspués pasa a la maquina llenadora,

la cual hacc el proceso de lavado de botella y llcnado, dcspués pasa a la maquina

tapadora, de ahi a la codificadora, luego pasa por un üsor el cual es de inspección para

detectar cualquier impueza, dc ahí a la ¡náqui¡a de eúquetado, de ahi al homo

termoformado que hace las cajas y coloca plástico y después se paletiza de manera

manual y de ahí pasa el producto a la bodega.
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1.8 AnÉllsls de le Sltu¡clón

Usando el análisis siruacional sc explican las variables dc micro y macro

cnlorno en este caso esüin afectando a Barrilitos O-Kcy.

t.8.1 Anóllsls del Eotorno

Aaálisis Pcstal

Factores politicos: Acrualmente el ambiante político del Ecuador no brinda

estabilidad política para una planifica.ión a mediano y largo plazo. Debido a esto las

emp¡ssas tratan de ser flexibles para poder reaccionar de forma adecuada y úpida a los

cambios repentinos que se den en la sociedad. Uno de los factores que desmotivan a los

inversionista u accionistas es el riesgo país, según [a calificador¿ de ricsgo JP Morgan,

el riesgo pais del Ecuador es dcl 10,80 %o sobrc un total del 100%, sicndo el miís bajo

desde el l0 de diciembre del ( 1998).

Debitlo a factores políticos el actual gobierno tiene la intención de aume¡rt¿r el

impuesto a las herencias, eslo ha generado un descontento para los cmpresarios que nD

comparten la visión actual del gobiemo. Esto genera mucha incetidumbre y poco

incentivo para seguir inürtiendo a las empresas localcs.

En base a la última Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos, los ecuatorianos

destina¡ el 24,34Vode los ingresos a alimantos y bcbidas no alcohólicas, lo que significa

un egreso total de §584,4 millones mensuales de un total dc $2.393,5 milloncs (INEC,

2013)

Fac[ores Económicos: Según el Fondo Monetario Internacional el país crecería

tan solo en 3.5oA el2015 contrast¿ndo cl 4% quc creció la economía ccuatoriana el año

2014. Esto se ha debido err parte al declive en el prccio del pctroleo que representa un

rubro muy importante para la cconomia del país. Dcbido a esto, el gobiemo ha hecho

que se impongan salvaguardias para cerca de 2900 partidas arancelarias encareciendo

ciertos producüos importados p¡ua consumo y producción local para tratar de cquilibrar

la balanza comercial y así evitar que muchos dólares salgan de la economía. Estas

nuevas c¡rrgas impositivas han hecho decrecer la inversión local y desacclerar el

crecimienlo económico del país. Cabe recalca¡ que ciertos insumos como las tinfas que

sc usan para pigmentar los saborcs de Barrilitos GKey son imporradtrs y csto ha
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encarecido la producción. Impuestos como el ICE quc gravan las bebidas gaseosas

también han contribuido al aumenlo de prccio dc la bebida y reducción de ventas-

Factores Socio culrurales: Cambios en el comportamiento del consumidor con

respecto al consumo de las bcbidas g¡seosa^s. Nuevas tendencia-s a consumir productos

más sanos para el organismo debido a los alos indices dc obesidad y diabetes cn la

sociedad.

Un esnrdio de mercado realizado en la región de América latina y el Caribe

determinó que el consumo medio de bebidas gaseosas cn el país es dc 25 litros, hasta cl

2ü)4. (Universo, Economia de las Bebidas Gaseosas, 2004)

Factores Tecnológicos: Nucvas tecnologias rmplementadas en Ia producción de

bebidas gaseosas han mejorado los nivelcs de producción tanto en velocidad como

eficiencia evitando desperdicios y rcduciendo los costos de fabricación.

Faclores Ecológicos: l-a exigencia a las empresas a cumplir con las normas

ambientales dispuestas para reducir niveles de contaminación y el proceso de

¡noducción para así podcr reducir los dcspcrdicios y ahorrar energía para un tlesarrollo

sustentable de la actiüdad de la empresa.

Factores [-egales: las leyes alimentarias del país exigen el uso del semáforo

nutricional para el conocimiento del consumidor. [a aplicación de esta semaforización

ha afectado las ventas de los productos que tengan alto contcnido cn aaica¡, grasa y sal.

El mercado de las bebidas g¿¡seosas fue afectado y¿ que sus productos contiencn altos

niveles de aácar que afect¿n a la salud de los consumidores.

Segnn el Insrituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, IEPI, bajo la ley de

Propicdad Intclectual del Ecuador y la Decisión 486 de la Comunidad Andina contiene

varios artículos, los cuales constihryen los derechos a los titulares de las ma¡cas

registradas, que en caso de infracción de tercerr¡s hacia los derechos a los Propietarios o

Tin¡larcs dc las marcas p¿6¡¡¿ ¡s, como explica el a¡tículo 289 de la [ry, examina que

en caso dc infraccioncs de los derechos establecidos en la misma se valdrá demandar y

la indernniz¿ción dc daños y perjuicios, por lo consiguicnte, el articulo 303 dictamina

que las consideraciones sean pagadas en e[ momcnto valor¿do y las consideraciones

son: Be¡eficios dcjados de apreciar el titular dc la marca, beneficios alcanzados por el

infractor, regalías que hubiese que cancelar por parte del infracror para hacer uso de la

marca, más los gastos del proceso legal. QEPI, 201 5)
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1.8.2 Anállslc dc lr¡ 5 Fuerz¡s de Porter

Poder de negociación de los compradores alto: [¡ mayoría de ventas de Pacific

Bottling Company las hacen a las c¡denas de supermercados como Tía y Mi

Comisariato los cuáles üencn un poder de negociación aho y Ia empresa debe adaptarse

a los márgenes que le exigen.

También cuentan con ventas a distribuidorcs para otras pmvincias como E[ Oro

y Manabí en las cualcs el podcr de negociación es nivcl medio pcro la mayoría de las

ventas están concentradas en Ia ciudad de Guayaquil el cual representa el b¿¡stión de

ingresos mris importante para la empresa-

Poder de negociación de los proveedorcs alto: El poder de negociación de los

provcedores es nivel alto ya que los insumos para la producción son críticos en este

negocio.

Consecuencias imporuntes ocu¡rirían al no estar en acuerdo con los

provecdores de los insumos para Ia producción o por falta de insumos por ejemplo las

botellas Pet par¿ el envasado de Ia gaseosa el cual es crítico que haya el stock en Ia

fábrica ya que al parar la producción se perdería una cuantiosa cantidad de dincro.

Amenaza de entr'¿da dc nuevos competidores nivel bajo: Inversión alta para

podcr cntrar al mercado dc las bebidas gíscosas en especial a lo concerniente a

maqünaria para producción de las gaseosas. Tambiéu el mercado de las bebid¡s

gaseos:rs ya cuenta con muchos competidores establecidos en el mercado que ya

cuentan con una participación de mercado y estrategias bien establccidas para llegar al

segmento de consumidorcs que apuntan.

Amenaza de productos su$infios alta: Las [sbides gFseosas son un producto

eListico ya que cuentan con una amplia gama de productos sustitutos para estas bebidas

Ssseosas como: agur embotellada" jugos, te, energizantes, leche s¿boriz¿da, etc. [¿s

nuevas tendencias del consumidor a conzumir productos más sanos hacen que los

consumidores reduzca¡r su consuno per cápita de las b€bid"r gaseosas. Cabe recalcar

que el semÁforo nutricional genera sustih.rción de las bebidas gaseosas por productos

más sanos que sean más nan¡¡ales y que contengan menos azicar.

Rivalidad entre competidores al¡a: Muchos competidores en el mercado que

ofrecen productos simila¡es con diferencias en precio y calidad. [¡s líderes del mercado

poseen economias de cscala y reducen mucho sus costos de producción lo cual los hace
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altamente eñcientes. Hay una clara desvetrtaja en lo rcfercnte a la aplicación de los

canales de distribución comparado con los líderes del mercado los cuales cuentan con

recursos para poder tener una amplia cobcrnra dc Ia ciudad y estar al alca¡ce de sus

consumidores- [á cafera de productos de la competencia es más amplia que ya que no

sólo ofrecen las colas tradicionales, sino las colas tight y productos sustitutos como té y

agua embotcllada.

l.t3 Anillsl¡ Intcrno

Análisis FODA

Fort¡lers: Capacidad de rcacción nípida a la toma de decisiones ya que los

conscr¡sos no son sometidos a r¡n directorio o r¡n gran gupo de accionistas. Esto hace

que Pacific Bottling Company pueda tomar decisiones en el menor ücmpo posible

cr¡ando las condiciones de mercado son adversas o si se presenta algun tipo de

oportunid¡des. Tener capacidad instalada para &umentar la producción de Barrilitoe O-

Key. Poseer una maJca que es bien recordada por el mercado nacional.

Oportunldrder: Posibilidad dc introducir otro tipo de productos que scan más

amigables para la salud de los consumidores y potenciar el mercado de maquilar

productos a otr¿¡s empresas ya que la embotelladora cuenta con capacidad instalada no

aprovechada. Al @er maquilar productos se rcducirian los costos frjos de la smprEss y

así reducir los costos fotales y mejorar la liquidez de la compañia. Merc¿do con un buen

índice de consumo de bebidas gaseosas y aun en crccimiento. lnterés del gobiemo por

incentivar el consumo de productos nacionales.

Debllld¡der: Falta de inversión en marketing de la m¡rca Barrilitos O-Key en

lo que respecta a comunicación y posicionamiento de marca al ser muy costoso para la

cmpresa. El producto no pos€e un valor agregado y compedr con las grandcs empresas

como Coca4ola es complicado debido a su amplia red de distribución y presupuestos

dc marketing y publicidad. Administracién deficicnte ha hccho quc s€ tomÉ-n malas

dccisiones en la compañía y esto ha perjudicado [os ingresos y ventas de Barrilitos O-

Key.

Amen¡z¡¡: lncertidumbre política con Ia nueva ley de heratcias que se quiere

aprobar en fa asamblca n¿cional, dcsmotivaría a los accionistas a seguir inürtiendo en

la empresa. La inestabilidad jurídica también afecta a la compañia ¡a que surgen nuevÍ§
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modificaciones que sfectan a la producción. Alta competencia en el mercado de las

bebidas qaseosás. Salvaguardias que afectan a [a importación dc insumos para la

producción. Impucstos como el ICE que obligan a eleva¡ cl precio de venta del producto

y reducen la dqnands del mismo.

M,,ITRI1T EFE _ EFI

Cuadro L2: Fortalez¡s, peso y grado de importancia en la Empresa.

Not¿: [ás ponderación sc tom¿¡ron cn cucnta bajo criterios propios de los autores

FACTORES
INTERNOS
CLA!'ES

PONDERACION CALIFICACION TOTAL
PONDERADO

FORTALEZAS
Son una Empresa
Ecuatoriana

0,t5 1 0,6

3 0,31

Poseen marcas
propias y el Know
How

0,11 .1 0,44

Poseen el 4% de
participación de

mercado
0,0ó2 l 0.t86

Utilizan la planta
para reenvasado de
otros productos

0,0E2 l 0.246

Capacidad de
r€acción rápida a la
toma de Decisiones

0,01 3 0,03

Poseer una ma¡ca
que es bien recordad
por el mercado
nacional

3 0,054

I

I

I

I

I

ftener capacidad I I

finsulada para I I

pumentar l. | 0,1I 
I

producción de I I

parrilitos O-Key I I

I

lI

¡

I

I

I

I

I

o.ol8 I

I
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Cuadro 1.3: Debilidades, peso y grado dc importancia cn la Emprcsa.

Nota: las ponderación se tomaron en cucnta bajo criterios propios de los autores

FACTORES
INTf,RNOS
CLA}'ES

PONDERACION CALIFICACION TOTAL
PONDERADO

DEBII.ID.{.DES
Falt¡ dc Inversión en
Marketing de la
marca Ba¡rilitos C)-

Key

0,03 I 0,03

No optimizan los
recuf§os que Poseen
ert [a empresa

0,09 I 0,09

El producto no
posce un valor
agregado

0,0ó 2 0,12

No tienen logística o
disu'ibución para [a

entrega de producto
0,168 I 0,1 68

No mantiehen
cobertura en todo el
Ecuador

0,1I I 0.1 I

TOTAL 0,74 1,474

I

I

I

I

l

I

I

I

I
I

I
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Cuadro 1.4: Oportunidades, peso y grado dc importancia en la Emprcsa.

Nota: [¿s ponderación sc tomaron en cuenta bajo critcrios propios de los autores

PONDERACION CALIFICACTON
TOTAL
PONDERADO

OPORTLNIDADES
Posibitidad de introducir otro
tipo de productos que sean

amigables para la salud de los
consumidores

0 I I 4 0.72

Tienen inversión nacional
Mercado con un buen índice
de consurno dc bcbidas
g¡rseos¿rs y aun en crecimicnto

0,l l 4 0 44

[-os precios del producto son
muy buenos y dirigido a la
clasc baja

0,13 3 0,39

Potenciar e[ mercado de
maquilar productos a otras
cmpresas

0,06 3 0, r8

lnteres del Gobiemo por
inccntivar el consumo de
productos nacionales

0 06 -3 0,1 8

Poseen una estrategia de bajo
costo

0,05 4 0,2

I 
FACroxLEsrxERNos 

I

I

I

o,oe m
I

I
I

I

I
I

I

II
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Cuadro 1.5: Amenazas, peso y grado de importancia en la Empresa.

Notal I¡s ponderación se tomaron en cuenta bajo criterios propios de los autores

Cuadro 1.6: MATRIZ IE

Not¡: Cuadro hs¿do cn la Matrü EFE - EF

FACTORES
EXERNOS
CLAITS

PONDERACION CALIFICACION TOTAL
PONDERADO

I¿s salvaguardas
efectan a la
producción ya que
subieron los precios
de la materia pnma

0,08 I 0,08

Alta competencia en
el mercado de las
bebidas gaseosas

ona I 0,09

los productos son
pocos üsibles cn los
puntos de vcnta

0,09 I 0,09

Tiene una gran
barrera de ingreso al
mcrcado

0,0ó

TOTAL I 2;76

Total de la Matriz EFI

Fuerte
(3,0 - 4,0)

Promedio
(2,0 - z,ee)

DébiI
( r,0 - 1,99)

t¡l
rli
t¡l
N

d

F

Alta
( 3,0 - 4,0)

Crecimiento
Invertir

Crecimiento Invertir
Martener y
Conservar

Medio
(2,0 - 2,e9)

Crecimiento
lnvertir

Cosechar o
Desechar

Baja
( t,0 - !,99)

Mantener y
Conservar

Cosechar o
Desecha¡

I

l¡¡mn,lz,ts i I

I
I I

I

I

I
I

I

If ffi
I

I I

I

I

)

Cosechar o Desechar 
I

l\liurlcncr t
('rlll\cl-\'ltt
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Fi 1.4: Ciclo de vida dc la Bebida Gaseosa Barrilitos O-Kcy

Nota: Dato re¿l mencionado por la cnprcsa Diskolas

[á esfategia que se puede emplear como la miís óptima para este tipo de

prducto, el cual es de bebidas gírseosas, es una estratcgia DO, Debilidad y

Oponunidad, por Io cual se debcria enfoc¿r en mejorar las debilidades al tomar ventaja

en las oportunidades dcl ertorno, ya que s€ encontró como debilidades qw se pueden

mejorar con el tiempo, mediante procesos de: Benchmarking! proceso de I&D, entre

otros.

Entre una de las debilid¡des que se deben mejorar es concederle a la ma¡ca un

valor agregado para que el consumido¡ pueda ver un atractivo hacia la marca y poderla

consumir. Al analiza¡ las Oportu¡idades, una de las que resalta para poder tomar como

ventaja del entomo, üs la estrategia que utiliza la ernpresa para seguir en el mercado, la

cual es estrategia de bajo costo, esta esuategia tiene como objetivo la ampliación del

rango de clientes, según Michael Porter esta estrategia consiste en vender los productos

a precios muy bajos, a través de una reducción en los costos.

Esta estrategia se rrcomienda utilizar en mercados masivos, que son nrás

scnsibles a los precios, la teoría propuesta por Porter obliga a Ia empresa, con la

esúatcgia liderazgos e¡ costos, a ofertar un precio inferior a la media del mercado para

poder ganar una cuota de mercado.

Con esta estrategia obtenida de la matriz FODA, se expone otras esu-ategias,

las cuales se las puede analiza¡ en base a la ponderación que se le dio a cada una de los

factores en la matriz FODA. Esta matriz ayuda a entender la situación actual y la

¡h.-,<

l¿r)z¿r¡ricr)to C¡C,ahDkrltrto

tüetir o

Tiempo

Hadul r.z lXrlln¡riórr

Volumen
de

ventas
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evolución que ha tenido en los últimos años el mercado, tambié¡ se le da un análisis

interno y extemo a la empresa, en el ámbito extemo están las amenazas y la-s

oportunidsdes y en ámbito intemo Fortalezas y debilidades

Con respecto a los cucstionamientos de la estrategia de liderazgo en costes,

basado en Johnson y Scholes y tomando en cuenta a Bowman, los cuales en sus

investigaciones encontr¿¡on cinco confusiones etr la teoría de Porter: a) se conñ¡nde cl

liderazgo cn costes con competir en precios, b) se confunden los inputs con los oupuls,

c) sc confunde el liderazgo en costes con una estrategia de bajo costc, d) se cree quc una

impr:rtante cuola de mercado proporciona siempre ventajas comp€titivas en coste y) se

conñ¡ndc el üderazgo etr costes con servir a segmentos de mercado paficulares

(Johnson, G. y Scholes, K., 1993) y (Bowman, 1992). Para estos aurores, es importante

un análisis del ma¡co de referencia para la correcta comprensión de la estrarcgia

competitiva. No se puede perseguir una estrategia dc liderazgo en costes depcndiendo

sólo del ma¡co de referencia, por lo que es impofante comparar a la empresa sólo con

los que compiten en el scgrnento (Escribá y Safón, 2002).

Por su oúa partc el Mathur (1998), recomienda con rcspecto a la estrategia de

liderazgo cn costes que haya diferencia entre los inputs y los outpus, dc tal forma que la

estrategia competitiva quede definida esencialmente por lo outputs u oferta y no por los

inputs.

Analizando la estrategia que se tomó en cuenta, la cual es DO, tomando en

cuenta la matriz IE, el análisis recomienda que se debe conservar y mantener, los

valores que se han considerado son de mayor a menor relevancia.

Como el producto qstá en un ciclo de üda de madu¡ez se puede deducir que

mediante estrategias como DO, bajo en costo, se puede lograr una reducción de costos

ftjos medios, ya que existe una capacidad instalada en [a embotelladora la cua.l deber ser

aprovechrda. [a empresa no aplica estrarcgias de marketing las cuales son muy

importantes p¿¡ra quc la marca Barrilitos O-Key pueda seguir en el mercado y no

dcsaparccer.

Se realizó una segunda entrevista con el Gerc-nte General de Pacific Bottling

Company para seguir indagando información sobre Barrilitos O-Key los datos más

impoñantes son los siguientes:
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Dcsde que reingresó la marca Ba¡rilitos O-Key al mercado sc utilizó botcllas

pet plástica en formato genérico tipo cilíndrica porque no sc podía dar la forma de barril

que en algún momento se buscó porque Ia botella no aguant¿ba cl soplado y se

deformaba es por eso quc se tuvo quc usar botellas genéricas como la competencia.

Cuando se introdujo la marca se planteó una etiqueta con un ba¡ril de fondo,

asemcjrindose al modelo que usaba la marca antiguamc[te en botellas dc vidrio. El

primcr diseño rle la etiqueta fue propio y no se basó cn ningún otro modelo de la

compctencia.

El diseño actual de la etiqueta se basó cn un ¡ema de costos el nuevo diseño,

porque e[ tamaño de la etiqueta atrterior era muy aucho. Debido a que la industria fuc

bajando el ancho de la etiqueta para hacerla más plana y limpia se aprovechó para

cambiar cl diseño de la etiqueta dando promincncia a la palabra O-Key ya que se

detcrminó según el gererte general la palabra O-Key podía ser más recordada en la

mente del consumidor en vez de Bamlitos y se aprovechó en moderniza¡ la etiqueta y

utiliza¡ menos cireles en la elaboración de la misma ya que al usar menos colores bajaba

e[ costo de la nueva etiqueta.

El costo aproximado pa.ra realizar nuevas etiquetas es de 500 dólares por circl,

cs decir por cada color hay un cirel y son 5 prcsentacioncs de la cola en las cu¿les se

r¡san distintos cireles.

[: oportunidad que se presentó con el cambio a la etiqueta actual cra

posicionar la marc¿ O-Key al scr una palabra de fácil recordación y aprovechar al

mercado de jóvenes que son los que corrsumen bcbidas gascosas. Ya que cl mercado

que recordaba la marca Barrilitos GKry era de mayor cdad y sc asumió que y,a no

consumían bebidas grueosas por salud. Pcro lastimosamente no se realizó una campaña

de comu¡icación al momento dc habcr hecho el cambio en la etiqueta- Cabe recalca¡

que desde hacc un año se üene utilizsndo esta etiqueta-

El precio de venta a los mayoristas es de §7.50 la paca de 6 colas de 3 lirros. El

mayor problema que se ha tenido desde que se relanzó Barrilitos O-Key ha sido la

distribución ya que el montaje de una buena red de distribución para competir en este

mercado es muy complicado y se requiere mucho capital. En el mejor momcnto de la

Írarca se había llegado al2o/o de pañicipación de merc¿do.
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Por ahora no se ha implernentfldo alguna estrategia dc marketing para Barrilitos

O-Key, pero inicialmente cuando se introdujo la ma¡ca sc realiz¡ban acüvaciones en los

pueblos utilizando radio, promociones en los puJ¡tos de venta y se hacían eventos en las

fiestas de pueblos. La empresa no tiene un departamento de marketi ng propio, sino que

utiliza el depart¿mento de la corporación de Esn¡ardo Sánchez para los requerimimtos

puntuales que sc necesiten. (vER ANEXO B)

Matriz de Posicionamiento de Productos / Negocios

Según Héctor Faga y Mariano Rarnos (2010). I¿ Matriz de Posicionamiento de

Productos / Negocios cs un sistema pa¡a provcer información a los dire,crivos de la

cmprcsa para la toma de decisiones, calificando los distintos productos o negocios dc

una empresa5 tomando en cuenta su reniabilidad absoluta y porcentu¿|, esta matriz se

enfoca en analiz¿r los costos relacionados con los mismos productos, que a la vez indica

los posibles caminos que la anpresa dcbe scguir, analizando las posibilidades reales de

cada uno de ellos.

[¡s Productos / Negocios se clasifican de la siguiente manera de acuerdo a su

rcntabilidad:

CATEGORIA AB.

Son aquellos productos que se vender en cantidades satisfactorian, con un

margen de ganancia superior al promedio de negocios. Estos productos son los que se

venden solos, si¡ necesidad de r¡n esfuerzo adicional.

CATEGORIA CB,

Son aquellos Productos / Negocio que a pesar de tener un buen margen dc

ganancia, se venden poco. En esta situación hay que trabajar con las cantidades del

producto, lo que significa un aumento cn el esfuerzo de venta incluso llegar a considerar

un Marketing más agresivo (Mirar hacia Afuera).

CATEGORIA AD,

Son los Productos / Negocios, que se venden en cantidades razonables, pero

con una rentabilidad infcrior al promedio. En esta situación se debe trabajar en la

rentabilidsd del Producto / Negocio, evaluando posibilidades como, aumento de prccio

o cstrategia de bajo coso, esta propucs¡a nos llcva a tomar cn cucnta el tcma dc

Productiüdad y la eficiencia (Mirar hacia dentro)
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CATEGORIA CT)

Son aquellos Productos / Negocios, que se venden en cantidades inferiores al

promedio por lo que üenc rentabilidadcs inferiores al promedio. Estas productos son los

que hay que identifica¡los rápidamente para eliminarlos, ya que estos productos son un

lastre para la empresa, por lo que conlleva a quitarle rent¿bilidad a la empresa.

Figura I .5: Matriz de Posicionamiento

PRECIO
+

Nola: Ad8ptsdo al rrErcsdo

A p¿rtir de una perspectiva estratégicq el posicionamianto sc enfoca en

establecsr asociacioncs relevantes de la marca en la mente de los consr¡midores y los

"st¡keholders" cotr la misión de difereocia¡ su marca y cstablecer preponderancia

estratégica

Mapa pcrceptuol dcl posicioaam icnto

El Mapa Perceptual del Posicionamienüo nos ayuda a ver en posición de

mercado esta nuestra marca, saber que empres¿rs están en nuesúo mismo s€gmento dc

mercado.
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Tigura 3.6: Mapa Perceptual
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Mediante este mapa perccptual del posicionamiento de marcas se saca en

conclusión que la marca Barrilitos O-Key se encuentra entre una ma¡ca de bajo coste

con un rcconocimiento en el mercado suave, es decir que la ma¡ca el consumidor la

rcconoce pero no es su favorita. [a empresa Diskolas, deberia realizar más estrategjas

dc marca, pa¡B que esta marca perrnanezra en el mercado, y no tienda por su ciclo a

dcsaparecer del merrado
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CAPÍTULO 2: MARCO TT,ORICO

Construcción de ma¡cq según la revista EKOS cstá compuesta por los

siguientes elementos:

o Calid¿d.- Es un valor muy importante par¿ la marca, y¿ que to clientcs bt¡scan:

que ñrncione, que dure y gue los ingreüeotes de su producto esten completos.

¡ Posicionamiento,- Es una Estrategia que nos ayudara a ver qué lan reconocida

esta la marca en [a mente del consumidor.

¡ Reposicionamiento.- Después que la marca es posicionada lo que la empresa

debe realizar un el reposicionamiento, [o cual nos ayuda a conscguir muchas

herr¿mientas como la comunicación. clarid¿d de la imagen y el servicio que

brinda.

r Comrmicación.- Es el mcnsaje que desea que su marca proyecte al consumidor

. Ser el primcro.- Son ventajas de las cmpresas que se dcdican a la innovación.

. Psrspectiva a largo plazo. Son las inversiones quc la marc¿ hace en base a sus

proyccciones.

¡ Marketing lntemo.- sc [o como como la Comunicación Organizacional, es Ia

scguridad dc la empresa hacia sus colaborados y empleados (EKOS, 201 l).
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Producto: Segun Patricio Bonta y Mario Farber (2003), autores del libro 199

pregunt&s sobre marketing, la definición de producto está dada desde distintos puntos de

vista. Para el consumidor un producto es un bien que contiene una cantidad de atributos

satisfactorios para poder satisfacer sus nccqsidades o deseos requeridos.

En ca¡nbio para los fabricantes el producto cs la mezcla de elementos fisicos y

químicos que acoplados de tal manera que pcrmite ser utiliz¿do por sus compradores. El

markcting cn cambio da una definición un poco más amplia del producto )B que es ¡rn

bicn quc tienc atributos tangiblcs como: textura, peso, calidad y tiene atributos

intangibles que son muy valorados por los consumidores. Estos atributos intangibles

pucden ser dados por: msrca, estatus y percepción en la mente del consumidor sobrc

cada producto of¡ecido en el mercado.

Etiquetado del producto: [-os autores del libro Marketing Strategy O. C. Ferrel

y Michael Hartline nos da¡ r¡na definicidm sig¡ificativa del etiquetado, la cual es que la

etiqueta en un producto tiene consideraciones muy importantes en el marketing, ya quc

no solo ayuda para identificar y promocionar un producto, sino más bien es una

hcrramienta comunicacional efectiva para que cl cliente pueda conoccr la información y

atributos del producto. Y con esu información proporcionada pueda tcner un mejor

panorama en su decisión de compra (O. C. Fcrrell, Michael D. Hartline,2012).

Según Kevin L. Keller (2008) el valor capital de una marca está basado en el

cliente, estc valor está representado cuando tiene un alto nivel de conciencia y

familiaridad con la marc¿ y s€ cons€rva algunas asociaciones fuer1es, favorablcs y

únicas en la memoria. EI Modelo de VCMBC (Valor de Capital de Marca Basado en el

clicntc), considera la construcción de ma¡ca como una secuencia de etapas, las cualcs

ayudaran con cl éxito de los objaivos planteados; Entrc estas etapas se distinguen:

l. Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la asocien en su mente

con una clase espccífica de producto o necesidad.

2. Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en Ia mente

de los clientes vinculando de manera estratégica una multitud de asociaciones tangibles

e intangibles.

3. Generar las rqspuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificación y

significancia de la marca.
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4. Transforma¡ la respuesla hacia la marca para cr€iu una rclación de lealtad

ac¡iva e intensa entrc los clientes y la ma¡ca.

Estas cuatro ctapas se las puede transforma¡ crr cuatro preguntas: l. ¿Quión

eres tu? idcntidad de marca, 2- ¿Qre eres tú? significado de la marca, 3. ¿Qué me

puedes dccir de ti? ¿Que pienso y siento por ti? respuestas hacia Ia marca,4 ¿Qué hay

de ti y de mi? ¿Qué clasc dc asociación y quc tanta conexión me gustaria tener contigo?

relaciones con la marca.

la primera elapa de construcción de una marca fuerte es logmr su Prominencia

de Ma¡ca. Esta mide la fiecuencia y facilidad con la que puede resaltar la marca en

diferentes situaciones o ci¡cunsta¡cias de compra y uso. [a conciencia de marc¿ no

implica el reconocimiento de su nombrc y togotipo, también es cl reconocimiento de las

necesidadcs que los satisface. Entre las importantes opiniones sobre la marca se

distingucn: opiniones de calidad percibida, valor y satisfacción; la credibilidad,

confianza e interés que la marca genera en los consumidores; y cvaluación compañ¡tiva

de marca.

En la actualidad existe una tendorcia de "retromarkeüng" que cxplora el efecto

nostalgia en varios segmentos del mcrcado, así como un efecto de transmisión

intergcneracional (BROWN, S., KOZINETS, R- y SHERRY, J.F., 2003).

Según David Aaker (1996), una rnarca genera valor mediante la siguiente

figura:
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Figura 2.8: Como g«rerar valor dc marca

l¡r.¡.bq¡¡lüqa.
ú¡ ¡¡¡aóaa¡i¡

§,rul,.r,,.
u.l d.
arrdrEañ.o.ta
I¡ta a Ca.rl-t

n.raá ó. Coigr
Oara.aGCta¡óñ/

hl-.. .raa Cra
ft¡(*.r¡

Go.ürDrrclür al
tncacfiGD.a¡(5ña¡

¡..rL a. C..rs.
C.raaló.r ara
Lüt¡d..rt .úrt¡.r5.
godffro.

It-uüra

Nots: Libro Construú ma¡c¡s Prxlcrosas Autor l)avid Aakcr

El koceso de formación de la imagen de [a Denominación de Origen (DO): es

el modelo dc la rcd asociativa y las fucntes gcneradords de asociaciones, la imagcn es el

resultado de un proceso mental del consumidor, que se dessrrolla al configurar la

estrucnrra cognitiva del sujeto, estableciendo y dando sigriñcado a un exlenso conjunto

de informaciones inconcxas, que originarias de diferentcs fucntqs ticnen como punlo en

común, e[ ser relativas o estar relacionadrs con la DO (ZARCO, 2002).

hd¡¡dó. d. C..h a.
I¡fdha
lr.artcanJ-lo Cc.na.úl

r¡r¡c.,oñ d. tLro
C¡a.riaa

.Oürb.E,Efr-tb

. SLO¡r65

t¡..tfa r. naaCr¡aalr a
¡¡E¡ Ca.n9ür-

t¡ri.r üaa a
Clüa r L.

. hro.r&d^
lhaasr¡ ra

Érnaan¡r
. Corf-ia. ú ¡

Cqrrr
. Súáocdr ó
t5

C.aa¡a
Pr.t !5.

t¡Jd.tUc.al.
Co¡*
. t{*er y
EftÉ.¡rPrytó
M¡t¡.9

. f¡.r.ldé d. ¡.
MJla

. Pr*q^¡¿rfaa-

. Elriadr- ó
M!t'

.t rr¡
rb b I¡t

hrr{a CañCdva
Oar!.1¡tB
ñ ;aoaa(g
r¡ a ltca

Jñ..8;--U
!bl-c. | 

|

LlffiL
I d. b Lrl. I

iYrroe--l
mur L
xr¡ce I

I



33

Según el Adrirfur Valls (2015). El mapa perccptual de posicionamienlo es una

técnica de invcstigacién, obsewándolo como un consumidor, nos sirve para conocer qué

beneficios diferenciales nos brinda cada marca. Si ampliamos nuestro punto de vista

hacia la empres¿, cstc mapa perceptual nos ayuda a conocer cn qué posición sc

cncuentra la cmpresa en la mente del consumidor piua empezar a diseñar estratcgias de

marketing.

Beneficios del mapa perceptual de posicionamiento.

[,os Beneficios que se logra obtener si se realiza correctsme¡te el mapa

perceptual de posicionamiento son:

Conoce a hr compctencia.

Se conocerá en qué posición se encuentra la compctencia con respecto a los

ideales de los consumidores, con lo que t¡mbién s€ loSra¡ía conocer a que distancia se

encuenran de la ernpresa y cuales están más cerc¿ de la marca.

Conozca el Ideal de sus con$unidores.

El mapa pcrceprual de posicionamiento aludara a intcrpretar el ideal de

producto/servicio de sus consumidorcs. Gracias a este dato interesante ya se podrá saber

que tan cerca o Iejos estas de su segmento de mercado y que estBtegias se logra mejorar

o cambiar para estar en la mente del consumidor.

l. De.scubre nuevos segrnentos de mercados Atraclivos

Con el Mapa perc€ptual de posicionam.ienlo, se conocerá si cxiste algún

segmento de mcrcado atractivo para su negocio. Por ende se verá donde hay un

segmento donde no existen competidores o donde la competencia es baja, Así en los

segmentos de mercados descuidados se podrá satisfacer las nccesidades de dicho

mercado"

2. Conozca su posición en el msrcado

Mediante esta estrategia se conocerá su posición en el Mercado, así se podrá

analizar si se continrür con la misma estrategia o se modifica.

3. Que valores ast¡cian los consumidores hacia el producto
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Gracias al Mapa Perccptual de posicionamiento sc logr¿ asociar que velores o

ca¡acteri.sticas se a-socian como positivo o negativo para los consumidores, lo más

importanre qs saber los valores que tu marca ha creado para los consumidores y que tan

dispuestos es!án a comprarla en relación a esos valores. Sirve para Segmentar el

mercado.

El Mapa pc¡ceptual de posicion¡miento ¡e pcrmite segÍrcntar cl mcrcado

tomando en cuenta las características o los atributos que expres¿in sus consumidores.

Analiz¿ndo cl mapa perceptual y como generar valor a una marca, se puede demostrar

que una m¿uca es muy importante para una empresa, la creación de una m¿rca y su valor

en el ticmpo no se lo debe toma¡ a la ligera" ya quc una marca r¡o cs responsabilidad

solamente de un departamento en una empress, como es el de¡nrtamenlo dc Marketing.

Para que una ma¡ca crezca debe haber uoa uuión de todos los departamentos

de la ernpresa, que cada departamento siempre de una valiosa idea para que la marca se

ma¡ltenga viva en cl mercado y gane u¡ gran valor de marc¡ para los consumidores.

Con esta nueva üsión integradora dc un activo como es la marca, el objetivo de este

proyecto es brindar e interpretar los aspectos acn¡ales dc la marca de Bebidas Gaseosas

Barrilitos O-Key.

Si se toma en cuenta a la marca como un activo estratégico en la economia

modcma, al mismo tiempo como viral, las marcas se han transformado en activos

críticos para la cre¿ción dc valor en las empresas. Su valor no es solamente en el

asp€cto comcrcial, sino a su vez es profundamentc simbólico, sicndo un muy

importante exponente el desarrollo tecnológico social y material de un pais, lo que las

transforma en cxcelentes onbajadores de la imagen nacional en los segnentos de

mercado, ya sca interior o exterior, que cada marca sc dirige ICERVIÑO, J. y RIVER¡,

t.,2oo7).

f-a marca es un elemento ca¡actcrísúco de los productos y scrvicios a los que

cstin vinculadas. [-a ma¡ca tiene cualidades como diseño, ü¡rografia e imagcn que

complernentan como su calidad y atributos. [¿ marca es un elemento diferenciador de [a

empresa Diskolas.

De acuerdo con Steenkamp, Batra y Alden (2003). tás ma¡cas exterioriza¡ su

importancia cn tres niveles impofantcs: en el mercado de clientes/consumidores, en el

mercado de productos/servicios y en el mercado financiero, dependiendo de la
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importancia de las ma¡cas cn una econsnía competitiva y globalizada. Se tomará en

cuenta productos de consumo, este cstudio nos dará como rczultado una cxtensa garna

de temas, con investigaciones onpíricas que han contribuido a sntcnder este mercado-

En un amplio estudio sobre los mtis importantes trabajos y iireas de

investigación en materia de ma¡cas (KELI-ER, K. y LEHMANN, D. R.. 2006) se

es¡sblecen cinco grandcs á¡eas relacionadas con las decisiones operaüvas y est¡atégic&s,

que deben tomar los directivos de la empresa. [-as cinco áreas son: l) Establecimiento y

desarrollo del posicionamiento de la marca; 2) Integración de las decisiones de

marketing con las decisiones de ma¡ca con objeto de generar un mayor valor dc marca;

3) Valoración y métrica del re¡dimiento dc las ma¡cas;4) Est¡atcgias de crecimiento a

partir del apalancamiento en marcas y; 5) Gcstión estratégica de la marca.

Sociología en el valor de las marcas-

[-a Sociologia dc la ma¡ca se basa en estudios a nivel cogritrvo, al existir una

dilución en el consumidor de la marca, la marca se va debilitando, las percepciones y

asociacioncs con respe€to a la misma, entomo al nivel afectivo se ve reflcjado en la

rcducción dc las de las actitudes, preferencias o a nivel conductual, medianle lo cual se

manifiesta en una reducción dc ventas de [a marca (token, B. & Rocdder John, D.,

2010). A lo que se rcfiere el autor es a que toda ma¡cs tiene que tener un impacto a

nivcl cmocional y sensitivo, estimula¡ de tal manera a las üas aferentes para que el

cerebro responda de una manera positiva y cree la necesidad del consu¡no de la misma

Entre los moderadores dc la dilución existsn variables que sc sugicren con

periodicidad como moderadores del grado de dilución (fit). Según Grime,

Diamantopoulos y Sm¡th (2002), el pcnsamicnto crítico de los tres autores sinteüza

varias conccptu¿lizaciones ertre las cr¡¿les resalta la dimensión con más frecuencia que

cs la similirud, por lo que se entiende como el parecido entre dos categorías de

productos en base a sus especificaciones, características y bcncficios. ta similitud se

generaliza como cl grado en quc sc distingucn, para el consumidor, dos marca, la marca

original y la marca imitadora, en cuanto a sus categoría-s y cualidades de atnbutos

(Pullig, C-, Simmons, C. & Netemeyer, R.,200ó), gra.cias a la literatu¡a podernos

concluir que mientras más igualdad dc ma¡ca con respecto a original, se disminuye la

dilución de las asociaciones originales.
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t¿ dilución se ve ponderada por la familiaridad, comprendida como cl grado dc

experiencia indirecta y directa de un consumidor con rsspecto a la ma¡ca (Alba &

Hutchinson, 1987; Kent y Allen, 1994) o el grado de conocimiento de la marca y sus

productos, guardada en la mcmoria del consumidor (Srivaslava & Kamdar,2009).

Mientras mas altos s€an los niveles de Familiaridad hacia la marca, sera menos posible

quc los consumidores cambien sus preferencias por la marca.

Estraugia de posicionam iento

Para posicionarse en la mente dcl consumidor se deben realizar varias

estrategias al segmento objetivo, lo que permitirii que se considere a la bebida gaseosa

Barrilitos O-Kcy como una marca de bajo costo, de una buena catidad y una marca

tradicional. Esto le permitirá lograr un mayor alcance a sus consumidores. Se dcbe

analiza¡ c incluso toma¡ en cucnta las c¿¡acteristica dcl mcrcado con respecto a las

marc¿rs competidoras y productos susütutos.

Se consideró la diferenciación con rcspccto a Ia competencia y los puntos de

paridad al delimitar correctamenle cl mercado objctivo, en el cual se estimó un marco

referencia¡ pafa crear una esrrategia de posicionamiento para un scgmcnto dc mcrcado

desde los 7 años hasta 60 años de edad, nivel socioeconómico medio bajo, bajo,

ubicados en la ciudad de Guayaquil.

Este posicionamiento está vinculado al conccpto de ventaja.s estratégicas

actuales cn el mercado ds $s§i.las gaseosas especialmente eu la ciudad de Grayaquil, en

el cual los inversionista de la Ma¡ca Barrilitos O-Key estrin muy interesados, debido a la

alta demanda de este producto en dicho mercado, por lo quc existe una mayor

probabilidad de éxito. A lo que se corLsideró un rediseño de la ctiqueta del producto

fundament¿do en las ventajas estratégicas actuales

Estratcgias de desanollo

las cstrategias de desarrollo se definen despues de haber especificado bicn las

vcntajas compelitivas de [a ma¡ca Barrilitos GKey, teniendo en cuenta su mercado

objetivo, las mismas que te ayuda¡an a la toma de dccisiones tácücas corrcctas. [¿s

estrategias propuestas sc basaran en los resultados del FODA, MATRIZ EFE-EFI



3',!

Estratcgia de ideatidad de ma¡co

Amliz¿¡ una de las perspecüvas de identidad de marca, scgrin (Aaker, 1996)

cxisten cuatro propuest¿s, se considerara solo:

L¡ m¡rc¡ como slmbolo: Mediantc un símbolo, imágencs o cualquier

elemento que represente a la marca proporciona cohesión y una estrucnrra a la identidad

de la marca, por lo que estos componentes hacen que el reconocimiento de la Írarca sea

m¿is fácil. Al incluir una caracteristica dcl simbolo o una mctáfora que rcpresente una

expresión personal o beneficio cmocional, los símbolos adquieren un mayor significado.

Para Barrilitos O-Key la Herencia de marca son tradiciones intensas y

signifrcativas de las marcas, en ciertos mometrtos ayuda¡r a representar el valor o la

cscncia dc [a marca, por consiguiente al crear una imagen de marca fuerte y sustentada

el consumidor la puede reconocer m¡is fáciLnente.

Según la reüsta EKOS (EKOS, 201 I ), la naturaleza ideal o real de la marca sc

genera por medio de intcracciones por tres elementos:

. [¡ que hace

¡ El como la m¿rca hace Io que hace

. Impacto de la ma¡ca
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Figura 2.9: El Discurso dc la Marca

ta.¡ v $¡a l§<. + E dG b l.-. 
= Lo qÉ b ,..rt. (o.tgr.

LD q.r L Úo itúa F. .a ¡¡¡.!

Fucntc: Rcvista Eko¡ 201 I

[¡ inter¿cción de los tres elemeotos nos da como resultado lo que la gerte

compra, la marca represeota mucha-s cosas para el conzumidor, entorrces, cl significa de

ma¡ca se compone de tres básicos elementos: el posicionamiento, la comunicación y la

imagen de la marca.

Esttuegiae globales 4c markaing

[as estratcgias Globales son:

. Estrategias del Uder

. Estrategias del Retador

¡ Estrategras del Seguidor

. Estrategia del Especialista o Nicho de Mercado

la Estrategia que se empleara eÍ el Propuesta de cambio de diseño def

etiquetado para la marca de Saseosas Barrilitos O-Key es:

a¡-
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Estratcgias dcl Seguidor:

. Segmentar el mercado de un carácter creativo y legar a un segnento dc

mercado donde zu ventaja competitiva tenga una mayor valoración.

¡ Emplear eficazrnente la investigación y desarrollo para la reducción dc costos

mediante procrsos

¡ Pensa¡ en pcqueño, pensa¡do en el fuhrro que es el beneficio

o La Directiva de la empresa dcbe crear estraleg,ias que no sean para subsistir

represalias de los vecinos o por parte del líder.

Estacgias de I ntegración

la Estrategia de integración que debeni ser implementada por la empresa

Diskolas S.A. para un mayor desempeño er este proyecto, el cual se basa en el cambio

de diseño de la etiqueta de Barrilitos O-Key, es la Integración Vertical hacia atnís, la

cua[ nos explica que esta estrategia se basa en adquirir o anexar a la empresa que me da

el servicio de proveedor, por lo tanto sc considera que la anpresa deberá evalua¡ la

opción de integrar en su organización de actividades de fabricación a la empresa que

bnnda el servicio de proveer las tapas, botellas, etiquetas. Esta inte¡ración se Ia utiliza

para mcjorar la calidad de los productos, mejorar el poder de negociación y la calidad

de los productos comprados.

Esta estrategia se ernplea cuando se desca tener una reducción de costos para

tener r¡na opümización en el precio.
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CAPÍTULO3: PROPUESTA

Propuestas plantcadas :

la primera propuesta que se había planteado en el proyecto aplicado era de

producir Barrilios GKey Light. Pero quedó descartada por los siguicntes motivos: El

mercado de las colas light no es suficientemente rentable par¿ justificar la creación de

una nueva línea dc producto.

Cabe recalcar que e[ mercado objetivo de Diskolas S.A. es un segmento

popular de clase media y baja, la cual gereralmente no se preocupa tanto por los

atributos del producto sino rnás bien les impola mucho el prctio ya que son muy

sensibles al mismo. Por ende no se justifica la c¡eación de una extensión de linea ya que

esto conlleva una fumc inversión y [a empresa no tiene liquidez para poderla realizar.

la segunü propuesta era cambia¡ el envase actual que usa Barrilitos O-Key

por uno en forma de barril como el qrrc se usaba cusndo el produco fuc creado c

introducido por primem vcz en el mercado ecuatoriano. Esta opción urnbién quedó

descartada ya quc no era come¡cialmente viable. Puesto quc para podcr cambiar el

diseño actual por u¡o cn forma de ba¡ril habria que modiñcar los moldes

preestablecidos de las máquinas sopladoras proveedoras ds las bolellas pLísticas, por

unos moldes con un plástico mris rígido para que la botella pueda aguantar la presión del

contenido. Y esto aumeri¡aría dnisticamente los costos de producción por lo que no es

viable para una compañia que actua.lmeutc no cuenta con buenas fi¡anzas y que no

puede darse el lujo de seguir perdiordo ¡cntabilidad.

[á propuesta üable para este pruyecto es un cambio dcl eti<¡uetado que usa

Barrilitos O-Key en sus botellas de 3 li¡¡os. Esta propuesta es facüble por los siguientes

motivos: es una opción rcl¡tivamcnlc económica, dado a la estructura dc la crnprcsa la

cual puede toma¡ decisiones con rapidez se puede implementar un nuevo etiquetado sin

tener que somctcrlo estas dccisiones por mcdio de asamblea de accionist¿-s. [a emprcsa

aún cuerita con una imagen muy posicionada en la mente de consumidores qr¡e üüeron

en la época de apogeo de la marca y se puede aprovechar esto media¡te un diseño de

etiqueta que les haga remembranzas dc su juventud como el barril pcro esta vez en la

ctiqueta. Y la otra razón es quc la crnpresa cuenta con capacidad inst¡lada quc sc debc
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aprovech¿r si cs que el nuevo ctiquetsdo gcnera un incremcnto en la cantidad

demandada del producto.
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CAPÍTULO 4: VALIDACION DE LA PROPUESTA

[-a propuesta sc ha validado las áreas: legalmente, financieramente,

operacionalmente y comercialmente. f),onde el consumidor final mediante encuestas nos

comunicara si la etiqueta que varuos a propotrer es mejor que la anterior. Ia Propuesta

dc etiqueta anterior es:

Figura 4. I 0: Discño acrual

Nota: Foto tomsda dc uno de los mayorislas de la bebida gascosa Banilitos O-Kcy

La etiqueta propuesta para el rcdiseño de la bebida gaseosa Bamlitos O-Key
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fuentc: Etiqucta rcalizada Jrcr la [ng. Cabricla Vera

Según Stanton, Etzcl y Walker, la etiqucta es la pate de un producto que

transmite información sobre e[ producto y el vendedor, la etiqueta también puede

formar parte del empaque o csu¡ adherida al producto. [: etiqueta para Kerin, Hartlcy y

Rudelius, es una partc gencral dcl empaquc y se equilibra al producto o marca, qüén lo

forjó, dónde y cuándo se creó, cómo debe aplicarse y el contcnido uictico que contiene y

los ingredientes dcl paquete. PaÉ Fischer y Espejo, la etiqueta es la pafe del producto

que reduce la investigación escrita sobre el artículo; una €tiqueta puede ser un segmento

del producto o de su impresión. La etiqueta se la consider¿ como algo adherido al

producto. (Issuu, 2010).

Mientras que por el área financiera si es factible para empresa, al igual que

legalmente, operacionalmente y comercialmente. Por ende cl proyecto aquí propuesto se

lo pucde implerncntar.



CAPÍTULO 5: IIT{VESTIGACION DE MERCADO

5.1 ObJetivorlnvestigrtlvoe.

5.1.1 Objeüvo generel,

Examinar la percepción que tiene el consumidor con respecto a la etiqucta

actual de la bebida gaseosa Barrilitos G-Key, para así determi¡a¡ si la etiqueta actual de

la ma¡ca Barrilitos GKey inlluye cn la baja participación de mercado.

5.1.2 Objedvos especlficor.

L ldentifrcar mediante distintas entreüstas a expcrtos, si la etiqueta achul

tiene [a tipografia, colores y elementos significativos para flamar la atención del

consumidor

2. Attaliza¡ cuáles son las ventajas y desventajas de la etiqueta actual para

conocer sus aEibutos y desigualdades de la marca hacia el consumidor

3.Proponcr una nueva etiqucta con elemenios, tipografia y colores quc scan

mas llamaúvos pa¡a el consumidor

4. A¡alizzr si con la nueva etiqueta la empresa a largo plazl puede

aumcntar sus ventas en un l0% anual

5. Demostra¡ la factibilidad dc nuestra propuesta

5.1.3 Propucrter de lnvertlgeclón

5.2 Deñnlclón de le metodologfa

5.2,I TIpo de fnvestlgtción

Para esta investigación de mercado se tomíuan en cuenta dos tipos de

investigación, entre las cuales están la investigación exploratoria c investigación

descriptiva no probabilística.

En [o que concieme a la ent¡eüsta exploratoria, se realiza¡an ent¡cüstas a

expeftos, mientra-s el errfoque que daremos a la investigación descriptiva serán

encuestas en la ciudad dc Guayaquil-

5.2.2 Ttpo de lnformeclón

[¿ información que se recolectara es cl¡,¡rntitativa y cualitativa. En lo que se

refiere a [a información cr¡antitativs se la detcrminara mediante encuest,as realizadas en

Ia ciud¿d dc Gtayaquil. [¡ información cualitativa sc la dcterminara con las entrcüstas
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a profundidsd y cntreüstas mediante medios méto'dos dc comunicación social como:

WhatsApp, Facebook y Twittcr, ambos métodos a utiliz¿¡ es con la finalidad de conocer

las características o prefcrencia dc los consumidores de bebirl¡q gaseosas.

5.2.3 Fuentes de lnform¡clón

Como Fuente de información primaria se co¡siderara la re¿lización de

entrevistas, en donde se conocerá [a opinión de expertos en diseño gráfico, ingenierus y

master 6n investigación de mercado y publicidad, con el fin de investigar y explicar los

factores o elementos que se reflejan en el proyecto a evaluar.

El siguiente método de información primaria es la elaboración de encuestas al

segmento de mercado que se dirige la cmpresa el cual es la ciudad de Guayaquil, cuya-s

edades comprcndcn entre l5 a 47 años aproximsdamente, cuyo sexo es irrcleva¡te. Uno

de [os métodos de información cualitativo que tomaremos en cuenta es un panel de

expeños.

5.2.4 Método prr¡ rccolecclón de d¡tor.

[a recopilación de datos media¡te las ent¡evistas se desempeñara por el

método de entrcüstas, en las cuales se procederá a realizar preguntas sobre la eliqueta y

el cuestionario preüamerte analizado.

la recopilación dc datos del pa¡el de expertos sr tomara en cue-nta las ideas

relevanles del curso de la Materia Integradora dictada por el Master Ronald

Campoverde.

la recopilación de datos basada cn las ercuestas sc desempeñara de manera

alcatoria- Inmediat¡mente que se concluya el plazo para tomar los datos pertinentes, se

contim¡ara al aruilisis de los mismos, dichos resul¡ados pcrmitiní,n conocer las posibles

faotibilidades del proyecto.

53 Entrevlst ¡ proft¡ndd¡d

53.1 Perlll de lot e¡trevlst¡doc

[¿s ent¡eüstas que sc rcalizaron fueron dc una mancra digítal, WhatsApp, a

dos compañeros, que están en un gn¡po de WhatsApp, el cual se llama Codigns Web.

[.o que ellos pudieron cxpresa¡ fuc lo siguiente: Que la etiqueta que inicio Barriliüos O-

Key era mucho mejor quc la acrual.
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(VER EN ANEXO C)

53.2 Form¡to de tem¡rlo de entreüst¡

El Formato quc se utilizo fue de maner¿ informal, [o que se pudo indagar a los

entrevistados es la etiqueta de la marca Barrilitos GKey, cada uno üo un punto de vista

difcrente, no se pudo rcaliza¡ un formato especifico, ya que por redes sociales las

preguntas va¡ conforme a Ia conversación y al tema que cada entrevistado vaya

emitiendo.

53J Present¡clón de resultrdm

Mediante las entrevistas a profundidad realiz¡das a cada uno dc los expertos,

por los métodos que a cada experto sc lc haya hecho m¿is fácil, se pudo analizar

oportunidades, fortalez¡s, debilidades y amenaz¿s, que cada uno de ellos pudo

brindamos, las cualcs s€ expresan a continuación:
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5.4 P¡nel de erp.rtog

5.4.1 Scgmeoto

En el pancl de expertos participaron I I estudiantes de la materia integradora la

cual es dictada por el Master Ronald Campoverde, los días martes y jueves.

5.4.1 Pe'rlll de lm prrtlclpentes

El perfil de los cs$diantes son Egrcsados dc la c¿rrera de Ingeniería en

Marketing Comunicación y Ventas de la Universidad ESPOL. El Interventor fus el

Master Ronald Campoverde.

5.4.3 Presetrtrclón dc re¡ult¡dos

Sc realizó un panel de cxpertos donde se a¡lalizó las propuestas de la etiqueta

para la marca Barrilitos O-Key, en el panel de experto re¿lizado en la clase de la

Materia Integradora de la carrera en Marketing Comunicación y Ventas de la

Universidad Espol, con el consentimiento del Máster Ronald Campovcrdc y en

presencia de los l4 estudia¡tes de estc curso, se analiz¿ron las siguientes etiquetas:

(vER ANEXO D)

Cada estudiante dio su opinión sobre las tres etiquctas propues¡as entrc las

cuales podemos mencionar las siguientes:

¡ I¡ primera etiqueta es muy sencilla.
r [a primera etiqueta es algo más actu¡I, más atractivo para e[ mercado

o [: primera etiqueta se puede confundir con coca cola en la bebida gaseosa de

color negro
o En la primera etiqueta no se pucde apreciar la palabra Barrilitos, solo se puede

apreciar la palabra O-Key, lo cual puede ocasiona¡ que la marca pierda

participación de mercado ya que pan¡ el cliente ya no es visible su nombre

completo
En la segunda y terce¡a etiqueta, Ios intcgrantes del panel de expertos dieron

las siguientes acotaciones:

. [.a etiqueta está muy cargada.

. La etiqueta no puede que sca muy atractiva pero puede generar confusión con la

ma¡ca ya quc en la primera resalta la palabra O-Key y cn las dos siguientcs

resalta la palabra Bamlitos O-Key
¡ [¿ tipograña no se asemeja tanto lo cual hace quc el costo de la producción

aumetrte y lo que la empresa desea es bajar costos de producción
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En todas las etiquetas que se discutió en el panel de expertos, se llegó a la

conclusión que se realice una nueva propu€sta de ctiquetado, en el cual se debc incluir

nuevos elementos, pero quc no sfcctcn mucho a la marca, cstos elementos lc d¿rrin

dinamismo y un toque de actualidad, al momento de hacer una validación con los

encuestados, ya que debemos tomar en cuenta que las personas que vamos a encuestar

son un segmento diverso cl cual ha co¡sumido y no ha consr¡mido la bebida gaseosa

Barrilitos O-Key.

Si se decide cambia¡ la etiquet¿ con unas nuevas propuesla diferente a [a que

ya tienc Barrilitos O-Key, lo que sc va a gener:r es una confusión de marca como se

mencionaba aoteriormente, lo quc causaria un riesgo en las ventas y en la participación

de mercado de la Bebida gaseosa. [a opción más óptima cs mezclar ambas etiquetas y

aprovechar lo mejor de cada una.

Para lo cual se concluyó en este panel de expertos que la etiqueta original debc

lener objetos más üsibles con la marca inicial Barrilitos O-Key no solo con una palabra

sino ambas ya que para el mercado su valor de marca es con los dos nombres no solo

con uno.

Se realizó un pre Test dc la encuesta mejorada, en donde se h¡vo que replantear

algunas preguntas de la encuesta a enüar ya que no eran muy enlendible, por lo que

procedimos a cambiar para que la muestm encuestada se le haga m¿is fácil y rápido el

desarrollo de [a encuesta, lo que se mejoró en la encuesta es; la palabra agradable por

Muy Llamativo, Muy Atractivo y Desagradable por Nada Llamativo, Nada Akactivo.

5.5 Pre- testeo.

El pre-test, se las ejecuta a manem de prueba con la misión dc valida¡ el

cuestionario que se va a evaluar, de tal modo que las preguntas que este cueslionario

tenga sean de fácil entendimiento para el encuestado, tengan conexión, los rangos de las

opciones cstén bien determinados, los nivcles de punnración sean las pertincntes para

dicha encuesta. Es una fase a prueba de errorcs porque después de revisa¡lo cl

cncuestador poüá realizar las debidas correcciones del cuestionario ñnal para no tener

ningun tipo de inconveniertes al momento de aplicar el cuestionario en la población

objetiva.
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Pa¡a desarrollar este fase de prueba se utilizo un formulario, el cr¡al estaba

diüdo en dos secciones, en la primera parte se encuentra el consentimiento informado

el cual se detallara al final y uso de los datos recopilados en la prcscnte investigación, sc

declara también que el encuestado accede de m¡nera libre y voluntaria a colabor¿r con

cl estudio. Par¿ iniciar cl cuestionario el participante debenl declarar si acepta o no lo

mcncionado etr este, en caso de percibir utra respuesla negativa" la encuesta termina de

manera automática.

5.6 Cuestlon¡rio

5.6.1 Selecclón de l¡ muectr¡

El tipo de Muqstra que s€ tomara en cue¡ta es un muestreo no probabilístico,

dondc se tomara en cuenta un muestreo por conveniencia, debido que para un estudio de

rediseño de etiqueta dc un producto la mayor relevancia se encuentr¿ en la opinión que

tienen los encuestados sobre la nueva etiqueta.

5.6.2 Prcrent¡clón de re¡ult¡doa.

Se realizó la encuesta electrónica por medio de google forms a 201 personas de

distintas s.lades y ambos sexos y se le realizaron distintas pregun¡as sobre marc¿ de

colas Ba¡rilitos GKey. Cabe recalcar que las preguntas fueron enfocadas más quc to al

etiquetado scúal y al propuesto en el proyccto de graduación. Esto sc hizo para podcr

realizar una comparación de ambos diseños y podcr conseguir datos y hallazgos

relevantes.

(vER EN ANEXO D)

Anlliclr e lnterpret¡clón de los d¡toc

[¿s pregunt¿s que se tomó cn cuenta para la claboración de cste cuestionario,

fucron claborada-s para fue a partir de Ia propuesta que se desea validar, que es etiqueta

dcl producto, y recordación de marca,
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Figura 5.12: Porccntaje de Genero que participo en la encuesta
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la mayoría de las encuestas fueron contestadas por el sexo femenino, I 18 de

los 201 encuestados fueron mujcres, repressritando el 59% de la población encuestada.

Figura 5. l3: Porcentaje de edadcs que participo en la encuesta
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las edades de los cncuestados son variables, siendo la mayoría gente joven dc

edades entre 15 a 22 años que representan el 45.3o/o de la población encuestada. El

38.3% de la muestra esüi rcpresentada por adultos jóvenes con edades entre 23 a 30

años de edad. El 6.5o/" de los encuestados están en edades entre los 3l a 38 años. El

porccntaje más bajo de la muesEa lo reprcsentan personas entre los 39 a 46 años que

representan el 3o/o de la muestra. Y para finalizar el lYo de la muestra restante es

repres€ntada por adultos mayores a 47 años.
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Figura 5.14: Porcentaje dc Consumidorcs de Barrilitos O-Key
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El, 63.7% de los encuestados afirma alguna vez haber consumido la cola

Barrilitos O-Key. Esto es un dato interesante ya que demuestra que la marca ha te¡ido

reconocimiento por part€ de los consumidores y estos la han degustado.

Figura 5.15: Porcentaje dc percepción dc la bebida gascosa
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la pcrcepción que los encuestados tienan sobre l¿ marca es de regular a no

confiable ya que la caliiicación 3 y 2 pimaron en los encuestados.

Figura 5.1ó: Porcentaje dc percepción dcl sabor de Ia bebida gaseosa
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la percepctón soke el sabor de la cola Barrilitos O-Key es que es regular a
desagradable por la mayoría de los encuestados.

Figura 5.1 7: Crañco de porquc el consumidor la compra
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El factor preponderi¡nte para la decisión dc compra de la cola es en su precio

accequible ya que es relativamcnte bajo y atrae a los consumidores que son sensibles al

precio. El precio actual dc la cola de 3 es S1.49.

Figura 5.18: Grañco de porcentaje del reconocimiento de las presentacioncs de la marca
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I: presentación que la población más conoce es la cola de 3 litros, la cual es la

quc más comercializa Diskolas S.A.

Figura 5.19: Grafico de opinión sobre la etiqueta actual

¿Ouó ogHür tLrl !o¡r..1 db.r1o ¡dd d. L ¡rlSrlr d. BÍfl1r6 O*ry?
Nadá Alr liYo I

60

a5

l0

t5

0

Muy Atr*liYo

7f

6t ,.

¡15 |

2't '. :

2

l
I
5

,:l¡5
En lo concemiante al diseño actual de la etiqueta de Barrilitos O-Key al grupo

encuest¿do no les patece atractivo.

I
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Figura 5.20: Gr¿fico sobre los colores de Ia etiqueta actual
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Con respecto a los colores el grupo encuestado seiala que le pa¡ecen nada

llamativos )B que los ranSos escogidos por la mayoria de los encuestados son el I y 2
que repre§ent¿n al nivel de nada llamativos con respccto al color.

Figura 5.21: Grañco sobre la tipografia de la etiqueta actual
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Para el grupo encuestado la tipografía actual no les parece atractiva siendo las

calificaciones 1y 2 más escogidas por los encuestados.
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Figura 5.22: ¿Qué le agregaría o quitaría a la etiqueta actual?
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En esta pregunta cualitativa [a mayoría de los encuest¡dos dese&ría cambiarle 3

cosas al etiquetado actual estas son: una ctiqueta más llamaüva, e[ color de la etiqueta y

el tamaño y tipo de lctra utilizada.

Figura 5.23: Porcentaje sobre qué tipo de nombre reconoce a la marca
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La marca que los encuestados reconocen en su mayoría con el 68.7% es la cola

llamada por sus dos nombres en conjunto Sarrilitos GKey. Esto resultó ser un dato muy

interesante ya que el gerente general usa el d¡seño actual educ¡endo que desea que los
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consumidores reconozcan más la palabra GKey que Barr¡litos. Pero los datos prueban lo

contrario ya que la marca es más recordada por la unióñ de la dos palabras.

Figura 5.24: Grafico sobre opinión de la etiqueu propuesta
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la propucsta dc ctiquctado ha dado éxito, ya que a los cncucstados lcs parece
atractiva la nueva ctiqucta plantcsda para la cola Barrilitos O-Kcy.

Figura 5.25: Grafico sobre los colores de la etiqueta propuesta
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Los colores de la ctiqueta les parecen más llamativos que el diseño anterior. Su

nivel de aceptación mayor es el 4 con un 35.5% de los encuestados que le dan esa

calificación a los colorÉs planteados en la nueva etiquefa.

I l



Figura 5.26: Grafico sobre la ti¡ngraña dc la etiqueta propuesta
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[.os cncuestados consideraron quc los cambios hechos a la tipografia de la
etiqucta propuesta han resultado más au-activos en comparación a la etiqueta actual.

Figura 5.27: ¿Qué le agregaria o quitaría a la ctiqucta propuestá?
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Aunque el 28% de los encuestados ha qucdado dc acue¡do con la etrqueta

propuesta, aún le quisieran cambiar el color de ls etiquets por uno más llamativo. Cabe

recalcar que los colores y tipografia propuestos hacen que la eüqueta se asemeje

bastantc a la us¡da por Coca Cola y esto no es del apdo dc los cr¡cuestados ya gue lo

ven como si furra una copia dc la reconocida marca y no algo original.
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5.7 Conclu¡loner

En conclusión se pueden sacar los siguientcs datos relevantes: [¿ cola

Barrilitos O-Key es recordada por los consumidores a pesar de su poca inversión en

comunic¿ción y marketing. [-a percepción de la marca de cola es de regular a no

confiable y su sabor cs regular csto se dcbe a que la ma¡ca no tiene üanto valor como sus

compeüdores, ejemplo coca cola y por ende los consunidores no la consideran muy

confiable.

El factor preponderante p¿ua la decisión de compra de Barrilitos O-Key es su

precio asequible que es menor a la compelcncia de colas Premium como Coca Cola Y

Pepsi. [-e etiqueta actual no es del agrado de la mayoria de los encuestados ya que la

consideran una eüqueta poco atractiva y también los reactivos colores no llamativos,

tipografia, los eocuestados sugieren que la etiqueta sca cambiada por completo cn

aspecto de color y tipografia.

Al utiliza¡ las sugerencias de los encuestados y e[ asesoramiento del diseñador

se realiá una propuesta de etiqueta, la cual fue exitosa,€ que a los encuesBdos les

pareció atractiva. Los colores usados en la etiqueta propuesta les parece atractivos s los

encuestados y la tipografia les parccc aractiva. Uno dc los factores que los

consumidores han rcsaltado en sus opiniones es que el diseño propuesto se parece

mucho a la ctiqucta dc coca cola.
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CAPÍTULO6: ANALISISFINANCIER0

El siguiente capírulo abarca lo refercotc a ¡spectos de costos de producción y

distribución de la claboración y venta de las colas Ba¡rilitos GKey. Con los datos

proporcionados se desglosará los costos de producción en porcetrtaje al precio de veota

de fábrica a sus distribuidores. Se realiz¡ni¡r aniílisis frnancie¡os como el VAN y TIR

para determinar la factibilidad financiera de la propuesta plantcada. Estos valores son

refcrenciales a los presentados por la Empresa Diskolas a la Superintencia de

Compañía. (ANEXO F)

Cabe re¡a.lca¡ que se utilizañfu 3 escenarios de ventas los cuales son: optimista

co¡ aumentos de venta del l0% cada aio, un escenario conscrvador con arunenios de

venta del 5% cada y año y finalmente un escena.rio pesimista con aumetrtos de venta del

1% anual. Con estos 3 cscenarios se desea dernostra¡ con análisis de VAN y TIR la

factibilidad ñn¿nciera aun cstando con ts€s escenarios distintos la propucsta del

proyecto. Se utilizani como base para el ¡nálisis el estado de rezultados 2014 de

DISKOIAS S.A. presentado a la Supcrintendencia de Compañias en la cual reflcjan

vcntas por $ L 156.245 y con pérdidas acumuladas por §264.319.57

ó.1 Cort6 de producclón e lngreroc

las operaciones dc la fábrica para la elaboración y envasado de Barrilitos O-

Key son cn horario de oficina y de lunqs a viemcs. [¡s costos dc producción fueron

proporcionados por cl gerente general de la empresa y cl método utilizado para el

desglose de costos es por porccntaje al precio de ventas en cllos se incluyen costos de

distribución, productivos y administrativos. Y de esc dcsglose queda un porcentaje de

utilidad para los accionistas. El desglose de los costos y margerr de utilidad es mostrado

a continuación:
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Cuadm 6.8: Porccntajcs de datos de la ernprcsa

Fucntc: Adaptado dc la inform¡ción dc la er¡p¡esa

Oatos Precio fabrica Mensual Anual
Ventas '/o real t,25 96353,75 1156245,00
lmpuestos ICE e IRBP 10,88% 0,1360 10483,29 t25799,46
Mater¡as primas 5,M% 0,0630 48S6,23 58274,75
Materiales
empaque

de
72,71% 0,1591 12265,83 147189,99

Mano de obra directa 3,39% o,0¿24 3266,39 39196,71
Cantidad proyectada al

mes botellas (3 lt) 924996
Mano de obra ind irecta 1,09% 0,0136 1050,26 12603,07

Energía t,72% 0,0140 1079,16 t2949,94
Gastos de producc¡ón L,14% 0,0143 1098,43 13181,19
Gastos administrat¡vos r,57% 0,0196 L51.7,15 18153,05
coz 0,3896 0,0048 366,14 4393,73
larabe terminado 0,16% 0,0020 154,17 1849,99
Diésel 0,08% 0,0010 77,OA 925,00
Agua tratada o,74% 0,0018 134,90 L618,7 4

Lubricante cadena 0,03% 0,0004 28,91 346,87
Estretch film o,o4% 0,0005 38,54 46?,50
lnsumos varios 0,08% 0,0010 71,O8 925,00
Arriendo 0,43% 0,0054 4L4,32 4971,8S
Costo total producción 39,04% 0,4880 37616,50 451398,05

Margen bruto desde el
pvp 60,96% 0,7620 58737,25 704845,95
Loglstica y gastos de
ventas 40,96% 0,5120 39466,50 473597,95
Gastos de marketint y
promoción 5% 0,0625 4817,69 57812,2s
Costo total producción
y distribución 85% 1,0625 81900,69 982808,25
Margen
accionistas

para

75% 0,187 5 14453,06 L73436,75

I

I

I

770A3

I

lDepreciación ael I f

I maquinaria I o,zax I o,oo93 | 713,02 [ Bss6,21l

f

I

I

I

I

I

I
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6.2 FluJo de efecüvc proycct¡do.

Se realizaron proyecciones frnancieras de [a propucsta de proyecto para un

lapso de 5 años en los cuales se consideraron 3 escenarios: optimista con incrementos

en ventas de un l0%, conservador con incremcnlos cn ventas de r¡n 5% anual y uno

escenario pesimista con incrementos de ventas del l% anual. En cada uno de los 3

análisis se hacen los crílculos de TIR y VAN pa¡a validar la factibilidad ñna¡ciera dc la

propuesta en cada escenario. [-os esccnarios son presentados a continuación.
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63 Vrlor monet¡rlo espcredo

El valor monetario esperado es basado en la teoria bayesiana de decisión en la

cual se usa los valorcs de ganancia o pcrdidas esperados en el proyecto a llevarse a cabo

y su probabilidad de ocurrencia. En e[ caso dc Barrilitos O-kcy son 2 decisioncs

fundamentales para la aplicación del valor monetario esperado. I-as decisiones a validar

son: implemeotación de Ia propues[a dc etiquetado y la no implementacióo de la

propuesta de etiquetado. los resultados obtenidos son los siguientes.

Figura 6.28: Valor Mcdio cspcrado

Optimista 30%

Conservador 5fflo

Pesimista 20%
Implementar

Etiquaado
No implementar

etiqueta 100%
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6.1 Return on Asrets (Roe)

Este ratio mide la rcntabilidad sobre los activos totales dc la emprcsa. A un

valor de ratio, como resultado nos brinda que beneficios se han generado a[ usar los

activos lotales de la cmpresa. Este ratio es importantc par¿ medir el nivcl de eficiencia

de los rccursos invertidos y cuanta rent¿bilidad le generan a la empresa. [¡ fórmula del

Roa es Beneficio / Activos Medios.

El ROA da un valor de §0.0768 es decir por c¿dÁ dólar que inüerte la empresa,

lc genera 50.0768 centavos de utilid¡d. Aunque el valor no parezca alto si se lo

multiplica por [a cantidad de botellas vendidas daría valores conside¡ables de ganancia.

6.5 Concluslonec en ¡nóllsis flnrnclero

La propuesta de cambio de etiquetado quedó financieramente validada y los

resultados arrojados son los siguicntes: es financieramente viable y conveniente la

aplicación de Ia propucsta dcl cambio de etiquetado ya que el VAN en los 3 escenarios

prescntados arroja valores positivos y la TIR también rcfleja valores positivos y cs

mayor a la tasa de rendimiento que dan cÉdito los bancos para actividades productivas.

Esto es un buen síntoma para tomar el riego e invertir en nucvas ctiquetas las cuales

generarían el impacto deseado y vent¿s cspcradas para la anpresa. Cabe recalcar que el

Valor monetario esperado de implementar la propuesta resulta mayor al valor monetario

esperado de no aplicarla, esto quiere decir que es conveniente aplicar cl proyecto ya que

este daria los réditqs zuficientes para justifica¡ [a inversión del mismo.

ROA

valor monctario espcrado 92190,2 ROA 0,07ó8

to{al activos

I

I

T

t200000 I
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CAPÍTULO 7: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7 ,l Concluslonca

En conclusión la propuesta de cambio de ctiquctado para la marca de bebidas

gaseosas Barrilitos O-key es viable en divcrsos aspectos: en el aspccto lega[ es factible

ya que no hay ninguna restricción legal para realizar el cambio propuesto a la etiqueta

con tal de que cotrtenga toda la infonnación necesaria que requiercn los entcs

reguladores en la etiqueta para conocimiento de los consumidores sobre el producto.

En cl rímbito comercial también es factible ya que la propuesta de nucva

etiquera fue validada con la invcstigación dc mercado y esta arrojó rcsultados positivos

para la nucva etiqucta y un bucn porccntaje dc los consumidores encueslados e.s[aban a

gusto con el nuevo diseño de [a etiqueta.

Financieramcnte [a propuesüa de cambio de etiqueta es factible debido a quc los

valores obtetridos en el TIR, VAN y valor moneta¡io espcrado son favorables para la

propuesta por ende queda validada la propuesta de etiqueta en los diversos ¿spectos

evaluados cn este proyecto aplicado.

7.2 Recomend¡clones

Se recomienda que la propuesta sca implementada ya que la marca aún se

encucntr¿ posicionada en la mente dc lm consumidores, pero a cstos no lcs ¿trac cl

diseño de la ctiqueta acrual. También cs rccomendable quc sc evalué un¡r cstrategia

vcrtical para así reducir costos y seguir produciendo la misma marca 1a que los

con¡.ratos para maquilación para otras empresas son de tiempo limitado y al lerminarse

el conlralo la emprcsa se podria quedar sin ingresos y sin ma¡cas que producir, adernris

la marca es aun recordada por sus consumidores y cs consumida cn un¿ cantidad

aceptable,

Otra de las recomendaciones para la empresa es quc invierta en distribución y

trate de captar clientes potenciales en la ciudad como lo son las ticndas de barrio, las

cuales representan un rubro importante para las empresa-s dedicadas a la venta de colas

y así no solo dependcr dc los grandes mayoristas y disu-ibuidores para la venta del

producto. Aunque es una inversión onerosa, puede dar réditos accptables a futu¡o

siernpre y cuando se mantcngan relaciones comcrciales productivas con los dueños de

esus tiendas y darles incentivos par¿ que promocionen y vendan la cola Barrilitos O-
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key en zus localcs. Y así poder estableccr nuevos puntos de vsrita lucrativos para la

empresa.
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ANEXOS:

ANEXO A - ENTREVISTA AL GERENTE DE DISKOLAS

1) ¿QrÉ cr lo -ir iopoarurc ta el pocc.o d. proúrccioú & Barilitc O-kq'?

2) ¿A cuáote crpecidad proúre anurlmcatc?

3) ¿QÉ crpcrdrd dc proúrccioa ticoc d die?

{) ¿Cuál er h preratrioo dc cola qrx rtade oá¡ act¡¡l¡¡¿¡tc?

5) ¿Cuál er el sebc dc coh gr.rc gua oás rc¡tr:?

ó) ¿Cuil cr ru priaciprl coaptdol
?) ¿Qweacs soa sus priociplcs coogndores?

8) ;L¡s seh:¡urr«hr rracclarirs ra¡rc*ar por el gobiemo hu .fu-tldo ru

gcodnccroa?

9) uPo-ca oáquialr paa du fome ¡ l¡ botrll¡l

l0) ¿Curiler toa trs Ectrs a corto, n*diao v largo plrzol

I t ) ¿cuáaro scria cl corto 4roxiando dc crobir el aiquctedo dc l¡ botell¡ dc

Brrrilios O-kc-r'?

12) ¿L-*da proúrto lar ctrgrter o lel coaprsüJ

13)¿Ea gue porteatajc he crccrdo o dccrecrdo t¡ cl mcrcado da bcbida: gescoras?

1{) ¿QÉ fortelczrs út¡t la cog,rtra?

tD¿QtÉ oponni¿a¿s rc c¡ cl +rc¡do?

lQ ¿Cuál* roa sus debilidadcr?

1) ¿Cuálcs soa hs ¡aco¡zas qrr atmt¡ t¡ c¡rprcsa?

18) ¿Lc ie rfccrado h iopleocatrcioo &l ¡coáforo ¡utricioad co st poórto?

I 9) ¿tla pcaodo c¡ b¡ccr baell¡¡ dt ridrio?

l0) ¿Qi porccale & lrr vcder uipe prra et úca dc orrtaiag v coouaiocim?

3l ) ¿He pcosado ca üquidár h ñárca & gascoses?



ANEXO B - ENTREVISTA AL GERENTE DE DISKOLAS PARA ANALISIS

INTERNO DE LA EMPRESA

l) ¿Qué rrodiñcacioa¡s sc h¡ rcaliz¡do ca el car¡se dcsd¿ quc Dskolas S.A
rcl¡¡zó Buriütos O-ke1 el mercado?

2) ¿Qr.É raodi6crioacr be reelizdo e la etiqucta?

3) ¿CuÁndo se hizo cl rediscño dc h üiqr¡.r¡?
a) ¿Eo brsc a qu. di¡¿áo :e hizo cso?

5) ¿El discio dc l¡ 6qu.tr ¿ctuál ca qrÉ r barc?
ó) ¿Cuáato er cl corto aproxiraado d. lá éoqutta?
f) ¿Qué opottt¡a¡d¡¿cr rc le ha prescatado a la caprcsa dcsdc qr.re hizo el cambio

dr la euryaa?
S) ¿Hece cuáoto tiarpo raplcocato cl direio ¡ctr¡¡l dc la aiqueta?
9) ¿Cuil es cl prceio dc vtat' rl oa¡-otÉta?
l0)¿Cuiles hea ri& sus oavores problco:s dcsdc el i¡icio dc la vata & le¡ colas?

I l) ¿Cuál er su porccútaj. dc participaciol dc ñcrcado'l
12) ¿Cuál cs t¡ cstr¡tegr¡ d. !¡ütcti[t qrr usa la arprea Fra Fooofloaü

BúriliteO-kt1'?
l3) ¿IJstcdcs ticoca ua d.psft¡acato & ilfrrtctrag?
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ANEXO C - ENTREVISTAS POR MEDIOS SOCIALES

-

lA¡dldr rEdto q(.6 nrc
fyrÉl can dgo da 16 u

- rr.ra paqua'L aoar-tt

G¡t, vn&ñ SevÉo

Sc qt¡arc perÉ€r a la
conrp€ar1ciá {coc¡ colt) d
hÉ u8o dg lG coaoaÉ rolo y
bbrEo . Lá3 paqrcta L'lra
búni¡lo. y la púto d &.p no
3d) Yr!¡tJé y ¡e pErtitl cdr
cl caailrrrlr lbogañco dc
d(ay

E! llrrrrtive o rr

J.¡¡Fl.

Oi oÉü¡ d. b .l¡ql,.L.
d. CtúEto

furia d8! íLcaaon

\¡'{-F 6 ñuy buglr b
Yry r ¡ürf
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Oa. G¡by Yl.rx! S..vt .
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..... tr|o',3.. t ant

..... Movrsta. a 9-.4

-, .§Moúllr ' traa

G¡bt Virirrt S.rYic.

Cuamb cslá coñ al cor¡teni(b
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( ctrars tz¡ ÍIIt* 6 < chars t2l co.tnetrs.b
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oa

,] {tt

< Crrats i2 ) Codlng! wcb
I,

Gaby Msion Sorvica

Cuando 6sta con €l contsr¡do
sa frordo
La dh'Jefa
Por lo q 6s ro,o
P€ro así vacía s6 ve bi6ñ

Pso igual le fslta algo
Oye iyron lo d6l roll up para
cuando 6?

G¡bv Virion Servica

Goe 6la rrilma q'ra le
prfnúaM¡rEn 6ta la tea Gs amarila

Pgo rnas ctca
Jiroo Progr¡rnador

>r
Jiron Pro9r¡rndor

L.a ulrima

Luctl

E3 mas lEnativa

o

I

Jlron Prograrndor

¿ú¿¡¿

>l

I .t

-TEI

I

! a
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ANEXO D. REPRESENTACION DE DATOS
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ANEXO E - Encucsta:

Encuesta Barrilitos O-key
l-;:r:tr.ll'-,1 ,re(-!asttrr !! /ajr-Js:',t;r.,rr. '¡.jDt,nd¡''.'ic,-.,.5'¿r.rr,ple:2't-!'lnia.i Í¡.

Jnle1l¿n,) l;; ¡gr¡de:,_.: ;u ¿tr-ilú 5,1,1.('rf': Cr,rrllJii s

Saxo

M¿sc u|no

'Ob¡g¿to. c

B.rrd'loJ O-her'
Conseñlrfie¡to nformado ire cdnp.ornelo a gañ,opa eo elproyeclo aphcado trtuiado Propu$la d€
c¿mb¡o del drseño del Et,quelado paa ¡a marcá de bab,das gos€osas SJnlrtos O{er'Proyeclo el cu¿le9ta
spodo dEaroll¡do po¡ John Edward V¡llegE3 Agul¡ y Lu,s Abrrlo Caotos Ch¡rco, bqo la sr+crvreon d+l
E( Fo.L¿ld C¿rnpoverdc lutor de la m¿l€.¡a fltegradüs para la ca.r€ra de rlgEñeria err Mrtelng
Comrrrr(acpn y Va¡las de la ESPOL Coarlpre¡do queesla parlrcpe<lon es totaknenle vouhtarE y puedo
rel¡rar m. consre.rtrFÉnlo en cualqurer mome¡to 9n n n$ln perlurclo Lcs res¡rltados obteritdos de esta
rnr'estrgac¡óo serih npranenle utrlzados para f,nes académicos mas flo lucral¡vos. $ eslá de ¿c¡Jeado con
los srguenles proaadrrileílos. ma¡gue h cóslla Sr' p¿.¿ coñl¡tular con l¿ cncu€tla caso contrerlo le
mÉma fñal¡¿ará La Etfoamacrúr que proyea s€ mxlerid.a dc rnaoera co.rldenc¡al ) ño scra pLülrcado en
nrEuna forme qu€ s€á personakricna xrrrt¡frcabh

S'

Ed¡d '

tt2?

3r.38

3$46

¡7 eñ adelame
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¿Algr¡ri¿ vea h¡ con§rtr.do l¡ co¡¡ Earrdflo5 O.§at? .

Sl

No

¿cuó¡ €s s{¡ peac€F{in ¡obrG esls ú¿ra¡ da Bab¡d¡ G¡lGog¡?'

123¿5

No coni¿ble Conf,able

¿Cu¡l cl rü pc.cepcür del sabor dÉ clt¡ b€b¡d¡ grseor.? '

r 2 3.¡ 5

Desagrad¡ble Agr¿dablc

¿Por $xa compr¿rü q5t¡ bctid¡ g¡r.osr? '
P!¡ede escogÉr mas de uoa rgspr¡esta

Fiec c

S¿bores

P.eseFtacróñ

M¿.CA

CooYertl?{1cra

¿En qr¡a pr!5.it¿.ioi.r cqroce B¡r'ilito3 O.k"l?

350 €c

I l(ros



Diseño actual

¿Qu€ oprrlon trar. sobra !l drs"no rctuald. h atiqult. dc Earnlitor O kcyr'

I2 34 5

N3dá Atractrvo Mur Alractr¿o

.Cu¡i,l cs su oproron con respecto a los colo.$ de l¿ alqueta? '

l:3¿5

Nada Llamatrvos Mu\i Llamalivos

Ia
)

:-l
\

)l<e\ t

)key
__-/
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¿Cuál es su opinióñ cor¡ re3peclo a la tipografis dc la etiqu€te actuaP '

r 2345
Nada Atractrvo Muy AtraciiYo

¿Qui le ¡gregsda o quitáríá a está eti$rcta? '

¿Q,r€ merca usted ¡ecoñoce t '

BARRI¡.ITOS

OKEY

EARRII-ITOS GKEY

O.I(EY EARRILITOS
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Propuesta de etiqueta

¿Q!" opúrloñ tañ. sobre l. prop{Fst¿ d. .lqrxt¡do,

I2345

Nada At.a(l,,o l¡,-I atactwo

¿Cual a! ar¡ oprñroñ aoñ r.3paclo ¡ lo! colo.a3 iL h .lquat¡''

I2345

lYad¿ Lram¿¡.o5 MrJi Llanletrvos

¿Cu¿l 
"s 

iú opro¡oñ ¿crrc¿ da l¿ lrpográÍ¡ usedá ari as!¡ ctrqurta,

I2-¡,r5

N¿d¡ Al'¿.:1!.

¿Qué le agregaria o quitaría a esta etiqueta? '

ñunca enr ies cd:fráseñas a traiés & Farmttlanos de Gryle

I

E

I
l I

€D
€D

r,iil
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ANEXO F - ESTADOS TRIBUTARIOS PRESENTADOS A LA SUPER DE

COMPAÑfA

0r¡¡)¡¡ud,0¡ d< ¡l'.ildc :ol,l

l-)( slÍfúrniór, §ü h, q* dú{rr.E.l M- 13{ & L l,ct d. (qtFrt¡ ¡ b t*»lr*rt
9: I ¡¡ ml¡ <rF.rii. Fr cl \.rlór §+.rtd.i & C6rT.ñi¡r .l lt & §<?.r'$.r &
ls:. pd'li.¡ó.r d R () ¡o tl rjcl lJ d? (rrdr. d.l mÉ¡n$ ¡¡b,.L§o -r. ur.&t ñ¡
irfirx lr¡l dr &ürrr ¡r .l.ji,(¡.x' e¡-i¡{. drl:ol:

\iFrÉr¡¡o ¡r. lE¡rrrrrr d.l Arr. I ' & l¡ rÉtrrEó¡ tcr.*¡¡n. condÉir, cr¡ ttrlúrt .
l¡ ürl*rxrr dÉ ¡ ¡n^rlecitn ir1¡!Étir¡

I L ¿ cntrr'¿ ú{uro rF p.fdd¡ & t Llftr¡¡, d¡rrr. cl (FrrE¡, .('drrirE,' lúl:

I r crngdo h. (1¡ñ91úr (ür Lr dr$»¡.irr da ¡¡ Jr¡t¡ ( ;(r¡r¡l & A&nrc , b
d.Eó(rE! (Cr!¡tr.1 i, h¡r lrndo llsúr..¡ b rtNldi úrinL¡rir & crr.
cir\ ¡§ .c.r¡ttl i.o

l Lr (.rFar¡ ¿o }o t¿¡d' r{I'cr¡É ¡d-6rtüñ6 ¡L crild Gll't.dti¡ñi qtr
flFrar(rr! s krr.dor E cúcE

{ t¡ ( o-pd¡ t¡.r¡rv¡¡¡l' lrrrl ¡rür h' sr.r r¡}E b t5! d. ftqtáH l r.l.rl¡l ,
l).rEtror dcl Aú.r drt|lG cl ¡áo:01:.

t A c.{hc¡h lrfl¡ü) h rrsÍ. f.at6¡ d cEnt dal .i.r(ii, ¡sró-Eo ül
tot-1

J[ !iTA CfAf RAI- Df, A(Cr}IIIST,L§
Dl§xol-^s §A-
( ru.!¡J..

I I'NL§ADO
fl t§

ix)ll"ll-§

^r 
Ilv() c()n LxII

{e I rvo \o fix.Rtf\I¡.
T('IAL A('T¡V{.§

f]¡:to.6t
J: ¡9á.'(

l¡.7r¡,

¡
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P.l\lV( ) ( ( )ta Rtr!i I t
P,ry\() \() ( Oaa t{tt \ I }
¡(}fal. ?.{§¡t'()lt
P rltv(»it()
U Ill.IJAD Dt.l_ tJtA( t( k)
T(rTAf. tafnt$()tt{r
f0Trl- tA-§¡r'() Y ?ar¡t¡t()¡1(,

ll I 70!-:t

-- 0.0q

¡¡r. ro!-¡¡

:J C9t.E

t:s{ e:r,ó7)

Ir

(r.lo.0rt'tf,
¡aó,7?-r.{Jl

6 ¡ec(rr¡¡rto ¡ l¡,!tf¡ (i.rEr¡¡ & A.rrcÉ6 Fr+rs crt ¡¡6Bi¡. (+rrÉrrrbr qE
0.mrr!, rEIr¡. l¡B r.xrbó.n ü l: srrrgftu.

Al.ürhrr ñ¡ ¡lt(rnE ócF Gro.c¡¡l c¡.ra*L & ñi {r¡d.ci.ñLí¡} F h «¡|fi.n¡a qE h-
Itrtnódr ki AÑ {.ñt.s ¡t L t¡pEt

.t.rl
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(jr¡!¡¿u¡|. 07 d. ¡brt¡ d. l0l{

t). cnfornir.d sr¡t lo q.E di$x (l Ar. l:a & L l.er- & C69.liú , h rab.¡.
!¡l I .l mll .rF.d¡.t F. .l §.aor S¡9c.idíd.rr. & Co.tr.{li¡ .l ll & S4t¡íúrl ¿
logl. Fálir¡ .n cl tl. (J tro { &l ll ¿ Oci¡6.! d.l ni$ .¡to, .Lro rL rÉd.r lli
¡nfútt ¡rd ¡l bü¡¡t¡ ,ü .l q.trr¡) caúúnr<o d.l :Ol l

Stleaodo !¡ l6irE d.l An l' & h.rrro ¡ Ranllfii¡, ca¡G§D cl. 6fúñ ¡
la nunr.fai(h & h rEdlxro iroxtn¡.

L¡ crlfcr¡ ot¡uro ur¡¡ frdd¡ & t IJ?!Js dE ñt .i .É!É¡.) r[rr¡¡@ :0 l l

: I¡ .ú+d¡ f. c¡¡¡r"¡do crn b ¡qn*ir., & h ,d¡ C,crrl il? &cir¡¡. , Lt
d.cir¡oc ¡drid!, b Lr brdo l(:fu. .r l¡ ¡d¡yiH ¡úr¡h¡ü¡n. d. .rr
.Ft¡ io .(ñóoiira)

l Lr qxn¡ilb m l¡ taido a''a.¡or a¿¡r¡.ú¡ñ.r & cr& cruúrirr qr
riÉsñ¡, llt !ad6 aí olr t¡

a I ¡ C(rn9.al¡ i. cr¡nplú, (¡, tod¡¡ lE ürü¡ ¡oürr h I () & Fo?iüd lrr.l*rui f
UltEclq d.l 
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rlr¡¡r rl ¡lo :01]

5 A a(rtlñr¡¡r .cttúD h r{*r& f¡¡¡rsr d ci.rrr & cFctir @ja¡! dal
:013

Sertt
JI|IIT^ GETif,N,AL Df, ACCTOI{§TAS
tltsxot-f,§ §A.
Ciud.d. -

txtRfs^.Do
t§ ts

DOLAn-¿S

AC nVO C0R.R]L\ I t
A(lrvo |{() ccx¡tENTE
mtal a(rvns

'rot.0(ó.?9

¡rtm¡0
J...ls,i



89

PASItO CORRIE\I}-
PA§ÍVO NO Cot'nll-\TI_
TOfaL ?A.§lvfB
PATR¡VOT'I{)

I,TILIDAD DfI FJERCrcIO

ruTA|. PA rn"Ltlo¡rl(}
TOTaI- ?asfvo Y PAT¡!-v()sto

óJ7 5ro.m
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-i't,9
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(lr rJar,')
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ó Rcrdirftdo ¡ l¡,ud¡ C.rlf¡l ir. A(aiorifaa FoFj *r crrüfid FrEub ql¡
f.?tn!6 Éirf hÁ rlrubdoó d. l¡ cdry¡tb.

Al cdf,luir !r. u¡frE d$r ctEi.l sfl'r¡¡-'. d. lni irdcin¡re F.l¡ cdl6úá +. t
brind.do lÉ All.i.rrir5 & h tñFE¡¡

LrF*í.Úl. l¡t l
( .rlarr.r'9.{
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t. t¡.ip.rt Fú l[ pádi¡ ¿ !,óaJltjt d¡-É. Gl lFs§o c.¡iirDim tol{

I I ¡ .(.lg.a¡ br c¡rp¡ilo üÍ b .LF -rÉr .l l¡ ,.d. (iEJ d. Ac.int ¡3 y l¡,
rh¡.¡ú t¡i.d¡ !ó ¡r t nao E¡¿ñ¡ .. b -riaid¡d .+.É€iy. d. Gt
.tdsEro Éúr¡¡.o

I l¡ qrT.a'¡ rb h. krútr.¡Fdo. úniñri!ü d. c.-trE G¡rrró'lr¡¡ fl.
EÍB!.¡¡r d tsna¿¡ rú §Eb

l¡ C{-9-j¡ h. .¡¡-ditu sf¡ ¡rü¡ t r rñr5 r*.! h l¡r d. Frpr.d.d h¡.Lú¡¡l )
D.nrlo. rl.l A¡¡¡r &-*.1 ao ¡Ol¡
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^ 

q.úrradñ l..¡É b r¡¡-n fr.r.ir¡.I cirrc d.¡.i.rrtiD G.¡ó-F, d.t
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