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RESUMEN

El presente documento propone realizar un estudio de factibilidad
para establecer estrategias para la introduccion de una bebida herbal
ligeramente gasificada, de la empresa Industrias Lacteas Toni S.A., en el
mercado ecuatoriano. Estas Estrategias fueron disefadas luego de un
pormenorizado estudio de Mercado, del analisis de la situacion actual de
Toni S.A. en Ecuador, tanto en sus aspectos financieros como de las

oportunidades, debilidades y amenazas.

En el capitulo 1 se presenta a la empresa Industrias Lacteas Toni S.A.
En €l se exponen todas sus caracteristicas, la mision, la vision y los objetivos
que persigue, analizaremos su macro y micro entorno y veremos las
caracteristicas del modelo de negocio que sigue actualmente.
Posteriormente en el Capitulo 2, se realiza el analisis del sector alimenticio,
donde se describe la situacion econdmica actual, analizamos la piramide
poblacional, tendencias mundiales y locales del mercado para finalmente
analizar cuales son las oportunidades de negocio al introducir una nueva
categoria de producto. En el capitulo 3 se realiza la investigacion de
mercados, analizamos los datos obtenidos del capitulo anterior, estudiamos
los habitos y actitudes de los consumidores potenciales, definimos el tamano
de la muestra y con esto procedimos a realizar las encuestas, grupos

focales y luego la interpretacion respectiva de los resultados obtenidos.

El siguiente capitulo constituye la propuesta. Aqui se mencionan las
estrategias a seguir para introducir nuestro producto al mercado, definimos
nuestro mercado meta, analizamos la estrategia de posicionamiento, cuando

lanzarlo y cuanto costaria el mismo.

Para confirmar la viabilidad de las estrategias planteadas en el

capitulo anterior, se realizo un estudio financiero de lo que se propone
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(Capitulo 5). Los estudios revelan que si es factible introducir este producto

nuevo en el mercado y que Toni S.A., al lanzarlo, ganaria mayor mercado.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones, las
cuales no son otra cosa que un adecuado resumen del porqué de la
situacion de Toni S.A. y las acciones que deberia optar para alcanzar los

objetivos en los que se encuentra comprometida la compania.



INTRODUCCION

Hoy en dia la alimentacion se ha convertido en un fenémeno social,
preocuparse por la salud y por un correcto estilo de vida es una tendencia a
nivel mundial, de la cual Ecuador no se ha quedado atras. indices de
enfermedades coronarias, cardiovasculares, altos indices de colesterol y la
diabetes han creado una conciencia en el consumidor de buscar productos
saludables que ayuden a prevenir este tipo de enfermedades y que aporten

un beneficio nutricional.

Numerosas empresas compiten en el sector alimenticio, tanto
multinacionales como nacionales. En los anos 70 las vitaminas fueron el
boom que revolucioné a la industria alimenticia, hoy en dia han pasado a ser
un ingrediente mas de los productos que consumimos diariamente y han
sido desplazadas por los productos naturales, sin preservantes, bajos en
azucar, en grasas y que generen un beneficio a la salud como los

antioxidantes por citar un ejemplo.

El consumidor ecuatoriano ha tomado conciencia de lo importante que
es saber que esta consumiendo, qué le aporta para su salud y qué

consecuencias positivas o negativas determinado producto le trae.

Entre las principales empresas del sector alimenticio podemos
mencionar, Nestlé, Industrias Lacteas Toni S.A., Grupo Wong, Indulac,

Chiveria, etc., que tienen como negocio principal los lacteos y derivados.

El desayuno ha sido considerado como una comida fundamental
dentro de la dieta ecuatoriana, un balance entre lacteos, proteinas,
carbohidratos y fibra ha sido denominado como el desayuno ideal para

aportar el correcto nivel calorico para nifos y adultos.



Pero que pasa con el cambio en los estilos de los vida de las
personas, existen un mayor porcentaje de mujeres que trabajan, de ahi que
ya no solo es la premisa que una buena alimentacion solo puede ser llevada

en la casa y bajo un concepto familiar.

La alimentacion esta en todo lo que consumimos, no solo en los
solidos ni en las tres comidas basicas sino en todo lo que nuestro cuerpo

ingiere diariamente.

Para vivir adecuadamente es indispensable tomar ocho vasos de
agua o liquidos o su equivalente a 1.5 litros diarios, segmento que puede ser
explotado como una alternativa saludable de aporte nutricional y que no

genera dano alguno.

Las bebidas a base de azucar y especialmente las carbonatadas han
sido muy cuestionadas sobre su impacto en la salud y su efecto en aumentar

los indices de las enfermedades citadas anteriormente.

De ahi es que se genera una oportunidad para el desarrollo de
bebidas funcionales, cumpliendo los requerimientos basicos de buen sabor y
refrescancia pero que tengan un rol importante en el aporte diario al

individuo.

Por estas razones hemos decido evaluar la factibilidad de la
introduccion al mercado ecuatoriano, de una bebida herbal, la misma que
tendria menor contenido de gas que las bebidas ya existentes, y que sera
producida por Industrias Lacteas Toni S.A., con el fin de dar mayor soporte a

las lineas de productos existentes.



Capitulo 1

1. ASPECTOS DE LA EMPRESA

En este capitulo se hara una breve descripcion de lo que constituye la
Compania Industrias Lacteas Toni S.A., analizaremos tanto su macroentorno
como su microentorno y describiremos cual es su modelo de negocio, para

asi podernos dar cuenta de la situacion actual de esta empresa.

1.1La empresa

Industrias Lacteas Toni S.A. fue fundada en 1978, con la idea de
fabricar yogurt; siendo esta la primera empresa del Ecuador en fabricar
este producto, bajo direccion y tecnologia suiza, ya que en ese entonces
solo se lo comercializaba de forma casera. Es por esto que la primera

produccion de Toni Yogurt sale al mercado en 1980.

Gracias a esta tecnologia se ha logrado diversificar la produccion
lanzando al mercado nuevos productos y ampliando las diferentes lineas
de los productos existentes, llegando a ser lideres en el mercado de

yogurt y bebidas.

Su éxito es debido a un estricto control de calidad en la materia prima
y en los procesos de produccion, ya que su lema es: “Elaborar

productos sanos para una buena alimentacion”.

A continuacion se detalla a manera de tabla los diferentes productos

creados por esta empresa:



Tabla 1
Listado de productos elaborados por Toni S.A.
ANO PRODUCTO DESCRIPCION
1981 Gelatoni Gelatina de diferentes sabores

1982 Toni Yogurt con trozos de frutas |Yogurt con frutas mezcladas en el
1986 Manjar Toni
1987 Queso crema Toni

1991 Toni Mix

Yogurt acompafado con cereal, listo
para mezclar

Leche Tonilarga vida

Jugo de diferentes sabores; tales
Tampico Citrus Punch como: citrus punch, durazno, toronza,
island punch, tropical punch

1992

1993  |Toni Yogurt bebible

Yogurt natural con mermelada de
1998 Yogurtmet frutas en el fondo. Sabores: mora,
fresa y manjar

Yogurt Toni para nifos que contiene

Tonito hierro y wvitaminas. Sabores: mora,
1999 tuttifrutti y fresa
Cubitos Cubos para grmar, rellenos de Gelatoni
y Yogurt Toni

Jugos y Yogurt congelado. Sabores:
naranja, mora, frutilla, durazno

Yogurt con 0 grasa, 0 azucar vy
endulzado con splenda

2000 Tubifio

2001 Yogurt Toni Diet

Avena Toni Bebida de avena con leche
Cereales Toni

2002 La bebida hidratante que aporta
Pro-Fit energia. Sabores: frutas tropicales,

limén, mandarina, manzana y uva
Adelgazate, Energizate y Relajate

2806 [T lineas de té helado
Catts Lais Bebida helada de café y leche con
diferentes sabores
2007 Contiene vitamina E, que actua en tu
Agua Ovit cuerpo eliminando los radicales libres

de tu organismo, retardando el
envejecimiento celular.

Toni S.A. siempre se preocupa por el futuro y por ser mejores cada
dia, su politica de calidad ambiental se basa en el talento humano que
poseen y por desarrollar, elaborar y distribuir productos alimenticios
funcionales de excelente calidad, comprometidos asi con el desarrollo
sostenible y la conservacion del medio ambiente para un mejor futuro

para nuestros hijos y la ninez en general.

Su politica de control de calidad asegura que cada individuo entienda

que producir tanto en cantidad como en calidad tiene igual importancia.



Toni S.A. es la primera empresa productora de lacteos y bebidas en
recibir el certificado de calidad 1ISO 9001-2000 e ISO 14000, lo que
garantiza el control de calidad desde la recepcion de la materia prima,

produccion, almacenamiento y distribucion de todos sus productos.

En el ano 1995 se incorpora al Yogurt Toni el Lactobacilus GG, el cual

fue descubierto en el ano 1985 por Sherwood Gorbach y Barry Goldin.

En junio del 2003 se inaugura la nueva planta de Toni S.A., la misma
que es considerada como una de las mas modernas de Latinoamérica,

para la produccion de 6.000 litros de yogurt por hora.

Cuentan con laboratorios tecnoldgicos de investigacion y desarrollo de
nuevos productos que no se encuentran en el mercado andino. También
cuentan con un departamento de microbiologia donde se asegura que
todos los productos no presenten microorganismo alguno y puedan salir

al consumo garantizando su calidad.

Toni S.A. cuenta con un excelente canal de distribucion, el mismo que

hace que Toni llegue a cada rincon del Ecuador.

Toni S.A. es una empresa 100% ecoldgica; es por eso que, realiza
labores de concientizacion, a su personal y sus clientes, a fin de que
sigan las normas de conservacion de los productos, garantizando asi la
calidad, imagen y prestigio de la marca. Ademas, los concientizan
acerca importancia del medio ambiente, aplicando programas de

educacion ambiental y programas de reciclaje.

La direccion y el staff de ejecutivos de esta empresa trabajan en
forma estratégica integrada para asi garantizar el éxito y la calidad de

sus productos.



1.1.1. Modelo de negocio

Industrias Lacteas Toni S.A. es una empresa que se encarga de
la elaboracion y comercializacion de bebidas funcionales y productos
lacteos en todo el pais. El proceso de elaboracion de los mismos
comienza desde la creacion de una necesidad, ya sea a través de una
idea, tendencia o grupos focales, se procede a elaborar un prototipo,
se realiza un muestreo de la formula y crear el concepto del producto

a través de la agencia de publicidad, simultaneamente.

Una vez obtenido estos datos se procede a hacer una validacion
interna y externa de los resultados y, si estos son aprobados se
procede a realizar la formula final y se elabora el empaque final. En
este punto se solicitan los materiales de empaque, la materia prima y

el material de empaque exterior.

Posteriormente se realiza el ingreso de la formula en el sistema,
se crean sus codigos y se establece el precio de mercado. Luego, se
prepara un lote muestral del producto, el cual se lo introduce en
cuarentena donde se le realizan los diferentes examenes
microbiologicos para confirmar que el mismo esta en excelentes

condiciones de consumo y no afecta la salud de la poblacion.

Luego de haber pasado esta prueba, se procede a embalar el
producto, se lo introduce en el inventario de productos terminados, se
los factura y se realiza el despacho y recepcion por parte de las
distribuidoras, que seran las encargadas de su reparticion en todo el

pais.

Las distribuidoras realizan la codificacion para los canales de

distribucion, se realiza la pre venta de los productos en los canales, se



facturan y finalmente son despachados a los canales para que

puedan ser vendidos a los consumidores finales.

1.1.2. Organigrama

Industrias Lacteas Toni S.A. estd organizado de la siguiente

manera:

Tabla 2
Organigrama general de Toni S.A.

Gerencia General

Gestion de Calidad,
Ambiente y Desarrolio
Seguridad '

Analistade
Informacion

Trade Control de :

Este esquema de funcionamiento de la compania ha llevado a
Industrias Lacteas Toni S.A. a convertirse en una de las empresas

mas importantes a nivel nacional y con un prestigio invaluable.

Cada area mostrada en la tabla anterior posee su propia
estructura interna, las mismas que mostraremos a continuacion

mediante graficas:



Tabla 3
Organigrama del Departamento de Gestion de calidad, Ambiente
y Seguridad

Gerente Gestion
ISO

Coordinador
Responsabilidad
Social '

Coordinador
Ambiental

Operarios Planta

Tratamiento

Tabla 4
Organigrama Desarrollo de Producto y Evaluacion Sensorial

Jefe de
Evaluacion
Sensorial

Jefe Desarrollo
de Producto

Asistentes Asistente

Auxiliar

En esta area se trabaja en conjunto con un Analista de
Informacion que es la persona que se encarga de analizar e investigar

todo acerca de nuevos productos y nuevas tendencias.



Tabla 5
Organigrama de Departamento de Sistemas

Gerente de
Sistemas

Analista de

NRERES

Tabla 6
Organigrama de Departamento Financiero

Gerente
Financiero
Secretaria
Recepcionista
Auditor de Guardiade
: 3 Chofer
Inventarios Seguridad

Comprase

: Contabilidad
Importaciones

Almacenamiento

Las secciones de Contabilidad, Compras e Importaciones y
Almacenamiento poseen su propia estructura interna, las mismas que

se detallan de la siguiente manera:
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Tabla 7
Organigrama de la Seccion Contabilidad

Contador
General

Audliar
Contabilidad 1- COvtckr o Auxiliar Roles Auxiliar CXP Ausdliar €XC
2.3 Costos

Tabla 8
Organigrama de la Seccion Compras e Importaciones

Jefe de Compras

e Importaciones

Limpieza

Auxiliar Tramitador
Importaciony

Exportacion

Auxiliar
Compras

Importaciones y
Exportaciones

Tabla 9
Organigrama de la Seccion de Almacenamiento

Gerente de

Almacenamiento

Material de Producto M g
Empaque Terminado sl

‘ — ‘ it
Custodio Montacarguist

Ayudantes I8 Pesaje Limpieza ¢ i S
amara de frio F]

Limpieza Paletero Limpieza

Jefede
Materia Prima

Custodio de

Digitador Ayudante

Ambiente
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Tabla 10
Organigrama del Departamento de Ventas

Gerente de
Ventas
Asistente de Asistente Centro [l Supervisores de
Ventas de Servicio Ventas GYE- UIO

Encuestador
Informacion de
Mercado

Tabla 11
Organigrama del Departamento de Trade Marketing

Gerente de

Trade Marketing

Jefe de Canales Coordinador

GYE-UIO Trade

Tabla 12
Organigrama del Departamento de Mercadeo




Tabla 13
Organigrama del Departamento de Control de Calidad

Gerente Control

de Calidad

Analista Fisico WISPRCIOF Analista
Microbiologia

Material de

Quimico Empacue

Auxiliar 1-2 Auxiliar Asistente

Auxiliar

Tabla 14
Organigrama del Departamento de Produccion

Gerente de
Produccion
m
Jefe de Logisticade Jefe Logistica de Jefe de
Produccion Leches Despacho Mantenimiento
|
Analista {
¢ Técnico en
Ayudantes Obreros

La Jefatura de mantenimiento funciona de la siguiente forma:
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Tabla 15
Organigrama de la Jefatura de Mantenimiento

Jefe de

Mantenimiento

=2
Mecanico

Electricista

\

Disefiador

Técnico

Mecanico Electrénico

Tabla 16
Organigrama del Departamento de Recursos Humanos

Gerente de

Recursos
Humanos

Coordinador de
Capacitacion

Coordinador
Administrativo

Enfermeras
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1.1.3. Mision

“En Industrias Lacteas TONI S.A. trabajamos en la produccion de
alimentos funcionales e inocuos de alto beneficio para la salud y la
nutricion; a través de esta actividad buscamos tener alta rentabilidad
sostenida para satisfacer las necesidades de los accionistas, clientes,

proveedores y funcionarios.

Innovacion, confiabilidad, calidad, competitividad, trabajo en
equipo y la actitud del servicio al cliente son los pilares de nuestro

crecimiento™’

1.1.4. Vision

“Seremos la empresa preferida de los consumidores, aliados
comerciales y colaboradores; produciremos alimentos nutritivos
funcionales de alto beneficio para la salud creando valor econdmico
sostenido, protegiendo el medio ambiente y buscando el bienestar de

la comunidad y todas las partes interesadas.™

1.1.5. Politica de la empresa

La politica que maneja Industrias Lacteas Toni S.A. se basa en el
mejoramiento de la calidad de sus productos y en la preservacion del
medio ambiente; de tal forma que esta es llamada Politica de Calidad

Ambiental, la misma que establece lo siguiente:

“Nuestro talento Humano se caracteriza por desarrollar, elaborar
y distribuir productos alimenticios funcionales inocuos de alto

beneficio para la salud a través de una planificacion adecuada,

BT BLA :
['omado de la pagina web www tonisa.com
~ Tomado de la pagina web www . tonisa.com
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constante analisis y mejora de todos los procesos, para satisfacer los

requerimientos de nuestros clientes”. >

Industrias Lacteas Toni S.A quiere ser reconocida por sus
clientes, colaboradores, proveedores, accionistas y la comunidad
como una organizacion respetuosa y comprometida con el desarrollo
sostenible y la conservacion del medio ambiente; para el cumplimiento
de este proposito Industrias Lacteas Toni S.A se basa en los
siguientes principios:

e Cumplimiento con la legislacion vigente aplicable a sus
actividades, productos, servicios y otros requisitos que se
comprometa.

e Actitud de cada empleado para prevenir, reducir o eliminar los
impactos ambientales, mejorando continuamente sus
procesos.

 Uso eficiente de los recursos. Gestion adecuada de aguas
industriales y desechos solidos generados.

 Comunicacion de la politica ambiental a las partes interesadas.

1.2 Macroentorno

1.2.1. Entorno demografico-econémico

Ecuador, hasta el ano 2008, cuenta con una poblacion de
13'805.095 habitantes, segun los datos presentados por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos INEC, los cuales estan divididos

de la siguiente forma segun sus regiones y sexo:

3 . .
I'omado de la pagina web www tonisa.com
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Tabla 17
Poblacion ecuatoriana segun sus regiones y sexo
POBLACION DEL ECUADOR (2008)

REG. Y PROVINCIAS | MASCULINA | FEMENINA TOTAL
TOTAL PAIS 6.919.185 6.885.910|  13.805.095
REGION SIERRA 3.035.893 3.166.860 6.202.753
REGION COSTA 3.466.851 3.343.106 6.809.957
REGION AMAZONICA 356.791 322.707 679.498
REGION INSULAR 12.669 10.629 23.298
ZONAS NO DELIM. 46.981 42.608 89.589

Fuente: Pagina Web INEC.- www.inec_gov.ec

Las provincias de mayor poblacion son Guayas y Pichincha; es
por esta razon, que este proyecto estara encaminado, primeramente,
a satisfacer las necesidades de estas provincias, para luego abarcar

todo el pais.

A continuacion detallaremos, mediante cuadro, la poblacion de

las provincias del Guayas, Pichincha y Manabi:

Tabla 18
Poblacion ecuatoriana segun provincias y sexo
PROVINCIAS TOTAL | HOMBRES | MUJERES P'w%“"’ IS
TOTAL 13.805.095 6.919.185 6.885.910 100%
GUAYAS 3.657.090 1.845 622 1811468 26%
PICHINCHA 2720.764 1.352.278 1.368.486 20%
MANABI 1.331.151 677.559 653.592 10%

Fuente: Pagina Web INEC .- www.inec.qov.ec

En el marco econémico podemos decir que los factores que
pueden afectar a la industria en la actualidad son los diferentes
cambios economicos que sufre el pais, inestabilidad politica, subida
de los precios de los diferentes productos de primera necesidad. Esto
puede afectar en el alza de los diferentes productos que se ofertan
actualmente y también obliga a los consumidores a escoger productos

de menor calidad o a reducir la periodicidad de los mismos.
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1.2.2. Entorno politico-legal

El entorno politico es una de las fuerzas del macroambiente que

debe ser tomada muy en cuenta.

El presidente de nuestro pais, Econ. Rafael Correa, fue elegido
por los ecuatorianos esperando superar la inestabilidad economica, la

debilidad institucional y la inseguridad juridica.

Actualmente el Ecuador se encuentra en una etapa de
transicion tras haberse aprobado la nueva Constitucion de la
Republica; sin embargo esto ha creado una serie de conflictos ya que
se han encontrado ciertos vacios legales al momento de querer

aplicar la nueva carta magna.

Nuestro pais acaba de atravesar un periodo de nuevas
elecciones, para elegir presidente, vicepresidente, alcaldes, prefectos
y conformar la nueva Asamblea. El Econ. Rafael Correa se lanzo6 para
su reeleccion presidencial, con el objetivo de continuar con el proceso
de revolucion ciudadana prometido en su anterior campana electoral:
el mismo que gano la misma en una sola vuelta electoral y estara

gobernando por un periodo de cuatro anos (hasta el afio 2013).

Ecuador esta considerado como uno de los paises mas
corruptos a nivel mundial. Un informe presentado por la Organizacion
Transparencia Internacional donde dan a conocer los paises donde
existe mayor nivel de corrupcion, calificando a estos dentro de un
rango del 1 al 10, siendo 10 los paises menos corruptos (limpios) y 1
los mas corruptos. Dentro de este informe se cita a Ecuador con una
calificacion de 2 puntos sobre 10, seguido de Venezuela con 1,9

puntos.
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En cuanto al riesgo pais, indice que compara a los bonos
soberanos de la deuda externa de una nacion con los de la Reserva
Federal de Estados Unidos. Segun informes del Banco Central del
Ecuador, nuestro pais cerré el 2008 con un riesgo pais de 4.731
puntos; durante la primera quincena de enero de 2009 este ha ido
decreciendo, hasta establecerse en 3.958 puntos. Este indice de
posible insolvencia ecuatoriana ha decrecido pese a la moratoria
declarada por el gobierno sobre los bonos global 2012 y 2030, ya que
se considera que fueron contratados de forma irregular. Uno de los
motivos del decrecimiento de este indice es el pago de 30,47 millones
de dolares que realizo el gobierno en lo que se refiere al cupon de

intereses de los bonos global 2015.

En cuanto al entorno legal, Toni S.A. se preocupa por obtener
todos los permisos y registros sanitarios, que obliga la ley, de sus
productos para poder ser vendidos en el mercado ecuatoriano. Debe
tener mucho en cuenta las fechas de validez y expiracion de sus
productos, las mismas que son otorgadas por el INEN, ente regulador

de las normas de fabricacion de productos.

Toni S.A. debe estar al tanto de todas las leyes y reformas que
existan donde regulen la produccion, venta, uso y control de bebidas,
asi también las normas y regulaciones existentes para patentar los
mismos. También debe cumplir con los requisitos exigidos, para la
industria de las bebidas, en cuanto a calidad y buenas practicas de

manufactura.

1.2.3. Entorno ecoldgico

En lo que respecta a este entorno se debe procurar mantener las

certificaciones que regulen la calidad del producto (ISO 9000) y el
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cuidado del medio ambiente (ISO 14000); para lo cual Toni S.A. tiene
especial cuidado y considera esto uno de los puntos mas importantes
para poder seguir desarrollandose como empresa; tanto es asi que la
politica de la empresa se basa netamente en calidad y medio

ambiente, tal como se lo menciono anteriormente.

1.2.4. Entorno socio-cultural

Toni S.A. esta comprometida con la sociedad al brindarles
productos de alta calidad que les permita mejorar su salud y su

calidad de vida.

Los productos que ofrece Toni S.A. tienen diferentes segmentos
de mercados; es por esto que podemos decir que personas de
diferentes edades consumen sus productos, dependiendo de sus

gustos y preferencias.

Las creencias, costumbres y los comportamientos de una
poblacion son factores que deben considerarse al momento de lanzar

un producto en el mercado.

1.3 Microentorno

Industrias Toni S.A. es fabricante de la mayoria de sus productos, los
mismos que los elaboran desde una planta propia localizada en la ciudad
de Guayaquil. Estos productos son enviados a las diferentes

distribuidoras para que se encarguen de su reparticion a todo el pais.

Su publicidad es manejada por diferentes agencias que se encargan
de darle una imagen apropiada a cada producto para que este sea

vendido en los diferentes mercados.
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1.3.1. Clientes

Una empresa debe saber con exactitud quienes son clientes y
con esto pueden determinar a que segmento de mercado se ofreceran

sus productos.

Los clientes internos de Industrias Lacteas Toni S.A. son los

empleados, proveedores, etc.

De acuerdo a la naturaleza del negocio que Toni S.A. maneja,
esta trabaja con un solo cliente externo: Los Distribuidores, quienes
son los encargados de hacer llegar los productos, a los diferentes
canales de todo el pais, para que estos sean vendidos a los

consumidores finales.

1.3.2. Competidores

A continuacion se detalla una tabla de los principales
competidores con su respectiva participacion de mercado, en las
diferentes categorias de productos en las que Industrias Lacteas Toni

S.A. incursiona:

Tabla 19
Listado de principales competidores por categoria de producto
LINEA DE PARTICIPACION | PARTICIPACION
PRODUCTO MARCA

PRODUCTO DE MERCADO TONI
YOGURT CHIVERIA 38% 62%
LECHE BLANCA NESTLE 67% 15%
SABORES NESTLE 9,5% 70,5%
NAT % %
JUGOS URALES NATURA 22,4% 3,0%
ARTIFICIALES CIFRUT 41,0% 38,0%
AVENA CON LECHE ALPINA 31,9% 57,5%
CON FRUTAS NESTLE 27,4% 27,1%
TE ALPINA 3,4% 85,0%

Q,
HIDRATANTES 0 ohaE e 13,2%

TESALIA SPORT 7,5%
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1.3.3. Distribuidores

Toni S.A. tiene actualmente una excelente red de companias
distribuidores que hacen que sus productos llegue a todo el Ecuador.
Actualmente 10 companias distribuidoras realizan este trabajo; es
decir, que estas son las encargadas de enviar los productos
terminados a los diferentes canales de distribucion para que sean

vendidos a los consumidores finales.

La siguiente tabla nos muestra el listado de distribuidores que
trabajan con Toni S.A., junto las ciudades del pais donde realizan las

distribuciones:

Tabla 20
Listado de companias distribuidoras por ciudad

No.| Distribuidor Ciudad
1 Geyoca Guayaquil
Quito
L Ibarra
’ waitor Santo Domingo
Quevedo
3 Dipor Ambato
4 Temeida Milagro
Cuenca
5 Azuero Loja
Manta
6 Orotoni Machala
7 Zamper Esmeraldas
8 Almenisa La Libertad
9 Disesca Jipijapa
10 Dicophi Lago Agrio

Fuente: Pagina Web Industrias Lacteas Toni.- www.tonisa.com




1.3.4. Proveedores

Existen diferentes tipos de proveedores, los cuales satisfacen las

necesidades de la compania, para poder ofrecer al mercado el mejor

producto con la mejor calidad.

A continuacion se presenta un listado de los principales

proveedores de Industrias Lacteas Toni S.A.;

Tabla 21
Listado proveedores de Toni S.A.
TIPO DE PRODUCTO EMPRESA
AGENCIA DE MARCA o= ARG
320C
AGENCIA DE MEDIOS MINDSHARE
GIVAUDAN
SABORES BELL FLAVORS
DISAROMATI
AMCOR
ENVASES PLASTICOS ECUATORIANOS

TETRAPAK

MATERIAL DE EMPAQUE

ECUAINVESTCORP

MATERIA PRIMA

DSM

TRANSPORTE

COSEDONE
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Capitulo 2

2. ANALISIS DEL SECTOR ALIMENTICIO

En este capitulo se hara una breve descripcién de lo que constituye la
industria alimenticia en la cual Industrias Lacteas Toni S.A. es participe.
Realizaremos un andlisis macroeconémico, veremos el tamano del mercado,
las tendencias de consumo tanto en el Ecuador como las tendencias
internacionales, con el fin de poder determinar cudles serian las
oportunidades de negocios en las cuales Toni S.A. puede incursionar con

nuevos productos.

2.1. Analisis macroeconémico

2.1.1. Inflacién

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de
Precios al Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una
canasta de bienes y servicios demandados por los consumidores de
estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de

hogares.

Es posible calcular las tasas de variacion mensual, acumuladas y

anuales; estas ultimas pueden ser promedio o en deslizamiento.

De acuerdo a la informacion obtenida en el Banco Central del
Ecuador, la inflacion en los ultimos dos afos ha presentado un
crecimiento. Para enero del ano 2007 la inflacion se encontraba en
un 0,30% teniendo un crecimiento constante hasta enero del 2008

donde presenta una disminucion del 2,18% a diferencia del mes de
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diciembre del 2007. Luego de esto, se sufre un aumento inminente
del indice inflacionario hasta que en el mes de diciembre del 2008 se
cierra el ano con un indice de inflacion del 8,83%. Esto se lo puede

apreciar de mejor manera en el siguiente grafico:

Tabla 22
Inflacion acumulada 2007-2008
INFLACION ACUMULADA
FECHA PORCENTAJE
ene-07 0,30%
feb-07 0,36%
mar-07 0,46%
abr-07 0,45%
may-07 0.48%
jun-07 0,87%
jul-07 1.29%
ago-07 1,37%
sep-07 2,09%
oct-07 2,22%
nov-07 2,73%
dic-07 3,32%
ene-08 1,14%
feb-08 2,10%
mar-08 3.61%
abr-08 5,18%
may-08 6.28%
Jun-08 7.09%
jul-08 7.72%
ago-08 7.,94%
sep-08 8,65%
oct-08 8,69%
nov-08 8.51%
dic-08 8, 83%

Fuente: Pagina Web Banco Central del Ecuador.- www bce.fin.ec

Grafico 1
Inflacion acumulada 2007-2008

INFLACION ACUMULADA

10,00%
9,00%
8,00%
7.00%
6,00%
5,00%

Titulo del eje

4,00% +— PORCENTAJE
3,00%

2.00%
1,00%
0,00%

ene-07
jul-07
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=]
=
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sep-07
nov-07
ene-08
mar-08
may-08
sep08
nov-08

o may-07

Fuente: Pagina Web Banco Central del Ecuador.- www bce fin.ec
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El comportamiento de la inflacion se explica basicamente por
el aumento de precios de las siguientes divisiones de consumo:
Alimentos y bebidas no alcoholicas (47,91%); que es la division donde
entraria nuestro producto, otros (10,21%), muebles y articulos para el
hogar (9,96%), restaurantes y hoteles (8,84%), bienes y servicios
diversos (7,24%), prendas de vestir y calzado (6,40%), transporte
(5,37%), educacion (4,06%), entre otros articulos de menor porcentaje

(los mismos que suman 10,22%). Esto se demuestra en el grafico

siguiente:
Tabla 23
Aportes a la inflacion por divisiones de articulos
Aporte de la
Division Incidencia oliencta
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 4,2303% 47 91%
Muebles y articulos para el hogar 0,8794% 9,96%
Restaurantes y hoteles 0,7896% 8,94%
Bienes y servicios diversos 0,6395% 7,24%
Prendas de vestir y calzado 0,5654% 6,40%
Transporte 0,4743% 5,37%
Educacion 0,3589% 4,06%
Alojamiento, agua, electricidad 0,3510% 3,98%
Bebidas alcohdlicas, tabacos 0,2247% 2,54%
Salud 0,1865% 2,11%
Recreacion y cultura 0,1402% 1,59%
Comunicaciones -0,0002% 0,00%
iumatorla de incidencias= Variacion 8.83% 100%
nual

Fuente: Pagina Web INEC - www.inec.gov.ec

Como podemos apreciar, la division que mas ha afectado el
aumento de la inflacion es la de alimentos y bebidas no alcohdlicas.
Alimentos como la papa chola, el pan, arroz, aceite vegetal, presas de
pollo y los almuerzos son los que afectan esta division, especialmente

en la region Sierra.
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Grafico 2
__Aportes a la inflacion por divisiones de articulos

Aportesa la inflacion por divisiones
de articulos

Prendas de Transporte Educacion
vestiry calzado

Bienesy
servicios
diversos

Restaurantes y
hoteles

Muebles y
articulos para el
hogar

Fuente: Pagina Web INEC.- www.inec.qgov.ec

2.1.2. Implicancia de la canasta basica

En lo que respecta a la canasta basica, podemos decir que es el
conjunto de bienes y servicios que habitualmente consumen o utilizan
los hogares. Esta compuesta por 75 productos que en sus cantidades
apropiadas componen el consumo basico de un hogar tipo de 4

miembros con 1,6 perceptores de ingresos.

De acuerdo con lo registrado en la pagina web de Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos INEC, la canasta familiar basica en
del mes de enero del 2007 era de $453,97 dolares, esta ha tenido un
aumento constante durante los ultimos dos anos; tal es el caso que en
diciembre del 2008 se cierra con una canasta familiar basica de
$508,94 dolares.
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La tabla que se muestra a continuacion, nos demuestra el
aumento constante de este indicador econdémico, tomando en cuenta
los datos desde el mes de enero del 2007 hasta el cierre del mes de
diciembre de 2008. Se acompana a este un grafico lineal para poder

ilustrar de mejor manera lo afirmado:

Tabla 24
Precio de la canasta familiar basica 2007-2008
CANASTA BASICA
Fecha Valor
Jan-2007 S 453,97
feb-07 S 453,75
mar-07 S 454,29
Apr-2007 S 455,00
may-07 S 455,29
Jun-07 9 457,79
jul-07 S 461,75
Aug-2007 S 463,00
sep-07 S 464,90
oct-07 S 467,57
nov-07 ) 469,57
Dec-2007 S 472,74
Jan-2008 ) 478,82
feb-08 S 483,10
mar-08 S 488,83
Apr-2008 $ 495,82
may-08 S 503,05
jun-08 S 506,84
jul-08 $ 507,48
Aug-2008 S 507,84
sep-08 S 509,35
oct-08 S 507,32
nov-08 S 506,79
Dec-2008 S 508,94

Fuente: Pagina Web INEC.- www.inec_gov.ec
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Grafico 3
Precio de la canasta basica familiar 2007-2008
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Fuente: Pagina Web INEC.- www.inec.gov.ec

Si comparamos el ingreso minimo mensual de una familia tipo,
que es de $373,34 dolares, de acuerdo a lo estipulado por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos INEC, nos podemos dar cuenta

que este es inferior al costo de una canasta familiar basica. La
diferencia es de $135,60 dolares.

Con las cifras anotadas se puede deducir que el salario
mensual que perciben los trabajadores no compensa para comprar los
productos que demandan los ecuatorianos en el mismo periodo. El
aumento de dicha canasta se debe al encarecimiento de los productos
de primera necesidad como son arroz, aceite, etc., los mismos que

afectan la subida de la inflacion como ya lo mencionamos

anteriormente.
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2.2. Tamanos de mercado

2.2.1. Analisis de las principales categorias de

consumo alimenticio

Como ya lo hemos mencionado en parrafos anteriores, uno de
los factores que han causado el incremento de la inflacién en el
Ecuador es el incremento en los precios de los productos alimenticios

o servicios relacionados con alimentos.

En el mes de diciembre de 2008 la canasta basica familiar cerro

en $508,94 ddlares. Dicho valor se distribuye de la siguiente manera:

Tabla 25
Costo de la canasta basica por division de productos
CANASTA BASICA FAMILIAR (NACIONAL)
DICIEMBRE DE 2008
0. GuLPOSDECoSUMO ENCARECIMIENTO | COSTOACTUAL |  DISTRIB. DEL RESTRICCION EN EL
MENSUAL ENUSDS | INGRESOACTUAL CONSUMO
ENUSDS | % DEL COSTO
1|Aimentosy bedidas | 054 17537 0y g Ba
2|Vivienda 038 1378 139.67 411 081
3{Indumentaria 0.36] 8.3 0 2935 ¥l
4Miscelaneos 035 16043 155 %8 686
TOTAL 508.93 A 135.59 16,64

Fuente: Pagina Web INEC .- www.inec.qgov.ec

Los grupos de consumos tienen su propia subdivision; el grupo
de vivienda se subdivide en alquiler, alumbrado, lavado y otros
artefactos del hogar; indumentaria consiste en todo lo concerniente a
ropa y telas de hombre y mujer; y miscelaneos se subdivide en salud,

tabaco, educacion, transporte entre otras.

El grupo de alimentos y bebidas se subdivide de acuerdo a la

tabla que presentamos a continuacion, la misma que nos demuestra
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los costos totales de los diferentes grupos productos alimenticios que
constituyen la canasta basica. Los productos alimenticios de mayor
costo en la canasta basica son los cereales y derivados ($39,46), las
carnes y preparaciones ($27,90), la leche o los productos lacteos
($26,46), etc. Todos estos productos hacen que la canasta de

alimentos y bebidas tenga un precio de $175,37 dolares.

Estos valores nos confirman que el precio de la canasta de
alimentos y bebidas es mucho mayor a la distribucion del ingreso
actual. Lo recibido mensualmente no compensa la adquisicion de una

canasta basica de alimentos.

Tabla 26
Costo de la canasta basica de alimentos y bebidas
CANASTA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS A NIVEL NACIONAL
DICIEMBRE DE 2008
o SUBGRUPOS DE CONSUMO DE ALIMENTOS| ENCARECIMIENTO | COSTOACTUAL |  DISTRIB.DEL | RESTRICCIONENEL
Y BEBIDAS MENSUAL ENUSDS | INGRESO ACTUAL CONSUMO
ENUSDS | % DEL COSTO
1 |Cereales y derivados 040 39.46| ue0 48 0.95)
2|Cames y preparaciones 13 279 1818 972 191
3|Pescados y mariscos 0,64 789 000 789 1.5
4 Grasas y aceites comestibles 1.4 670 082 588 L16]
5|Leche, productoslacteos, etc. 108 2646 19260 720 141
|Verduras frescas 089 10.66 L1y 955 188
7|Tuberculos y dervados ‘ 42 1237 1038 19 039
B|Legumingsas y derivadas -1.2§| 40 000 403 0.79
9| Frutas frescas 178 10.12 3850 64 13
10]Azdcar, sal y condimentos 1.4 1 pJ1 103 0.20
11]Café, te y bebidas gaseosas 0.04 4,65 000 4585 091
12|0tros productos alimenticios 182 146 0.00 1.45; 029
13/Alimentos y bebidas consumidas fuera 0.61 15.93 1382) 231 045
TOTAL 11531 10813 61.4 132
TOTAL PRECIO CANASTA BASICA FAMILIAR DIC/2008 508.94

Fuente: Pagina Web INEC .- www inec.gov.ec
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2.2.2. Penetracion

De acuerdo a un estudio realizado por la compania Latin Panel,
donde hacen referencia al porcentaje de penetracion de las diferentes
categorias de productos en diferentes paises durante el afio 2008 (es
importante indicar que el estudio es basado en hogares con una
muestra representativa aleatoria no estratificada que indica que
porcentaje de hogares vs. el total de hogares encuestados, consumen
la categoria), hace referencia a la categoria de alimentos y bebidas
del mercado ecuatoriano, las mismas que estan distribuidas de la

siguiente manera:

Grafico 4
Penetracion de mercado de la categoria alimentos

% DE PENETRACION DE LA CATEGORIA
ALIMENTOS

B % DE PARTICIPACION

Mostaza
Sopas/cremas
Chocolates
Cereales

Mayonesa
Gelatinas/budin/flan
Galletas sal

Salsa de tomate
Galletas dulces
Caldos

Fideos ¥ 97%

Como podemos apreciar los fideos son los productos de mayor
penetracion del mercado ecuatoriano (97%); los caldos, las galletas

dulces, la salsa de tomate, las galletas de sal, las gelatinas,
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mayonesa, cereales, chocolates, sopas y mostaza le siguen en

importancia.

Lo que indica este porcentaje de penetracion es que las
categorias de mas alto nivel, son las de mayor consumo a nivel de

hogares, no en volumen sino en categoria consumida.

Dentro del mercado de bebidas tenemos que el producto de
mayor consumo por los hogares ecuatorianos es la leche (98%). El
segundo producto de mayor consumo son las bebidas gaseosas
(95%); siendo las bebidas gaseosas una categoria de alta

penetracion y de gran volumen.

Grafico 5
Penetracion del mercado de la categoria bebidas

% DE PENETRACION DE LA
CATEGORIA BEBIDAS

B % DE PARTICIPACION
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Leche 98%




2.3. Analisis de la piramide poblacional

2.3.1. Estadisticas por género

33

De acuerdo con la informacion obtenida del Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos INEC, en el ano 2008, se registra una

poblacion de 13'805.905 habitantes que se dividen de la siguiente

forma de acuerdo a las regiones y sexo:

Tabla 27

Poblacién ecuatoriana segun regiones y sexo

POBLACION DEL ECUADOR (2008)

REG. Y PROVINCIAS | MASCULINA | FEMENINA TOTAL
TOTAL PAIS 6.919.185 6.885.910 13.805.095
REGION SIERRA 3035893 3.166 860 6.202.753
REGION COSTA 3.466.851 3.343 106 6809 957
REGION AMAZONICA 356.791 322707 679498
REGION INSULAR 12 669 10 629 23.298
ZONAS NO DELIM 46.981 42 608 89 589

Fuente: Pagina Web INEC .- www.inec.qgov.ec

La poblacion femenina total es de 6885910 mujeres que

constituye el 49,88% de la poblacion total, mientras que la masculina
es de 6'919.185 hombres que constituye el 50,12% de la poblacién
total. Lo cual implica que no hay una importancia marcada en la

piramide poblacional por sexo.

2.3.2. Estadisticas por edades

La informacion presentada por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos INEC, establece la siguiente tabla poblacional

dividas por edades y por region, en el ano 2008:



Tabla 28
Poblaciéon ecuatoriana segt’m edades

TOTALES 13.805.095 6.202.753 6.809.957 679.498 23.298 89.589
<1 afo 286 616 124 285 140 573 19193 459 2106
1-4 1148 582 508 202 555 565 73983 1777 9055
5-9 1443 690 649 218 692 378 89 341 1959 10794
10-14 1423 941 647 583 682 327 81865 1798 10 368
15-19 1359167 624 060 652 352 71537 1984 9234
20-24 1274 103 564 059 641266 58 609 2325 7844
25-29 1151.705 503 357 584 581 54 127 2594 7046
30-34 1027 428 444 754 5271727 46198 2 442 6307
35-39 917 220 399612 468 436 41 466 2153 5553
40 - 44 809 019 354 347 414 428 33850 1629 4765
45-49 694 B58 307 960 354 064 27 606 1179 4049
50 - 54 595 434 271644 296 174 23218 910 3488
55.59 480 398 227 955 230519 18.585 691 2648
60 - 64 356 763 172194 168 605 13420 471 2073
65- 69 287 206 139193 136619 9549 331 1514
70-74 225524 110 680 106 482 7010 227 1125
75-79 164 780 B1820 77324 4 685 190 761
80y mas 158 661 71 830 80 537 5 256 179 859

Fuente: Pagina Web INEC .- www.inec.qgov.ec
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Tabla 29
Porcentaje de la poblacion ecuatoriana segun edades
w P, ] % ACUM
TAL 13.805.095
<1 ANO 286616 2% 2%

1 4 1.148 582 8% 10%
5 9 1.443.690 10% 21%
10 14 1.423 941 10% 31%
15 19 1.359.167 10% 41%
20 24 1274103 9% 50%
25 29 1.151.705 8% 59%
30 34 1.027.428 7% 66%
35 39 917.220 7% 73%
40 44 809.019 6% 79%
45 49 694 858 5% 84%
50 54 595 434 4% 88%
55 59 480.398 3% 91%
60 64 356.763 3% 94%
65 69 287.2086 2% 96%
70 74 225 524 2% 98%
78 79 164.780 1% 99%

80 Y MAS 158.661 1% 100%
0 4 INFANTES 10%

5 14 NINOS 21%
15 19 |ADOLESCENTES 10%
20 30 |JOVENES 18%
30 40 |ADULTOS JOVENES 14%
40 60 MAYORES 19%

Fuente: Pagina Web INEC.- www inec.gov.ec
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Si se separara a la poblacion por edades afines de acuerdo a un
comportamiento, podria decirse que los infantes representan el 10%,
los ninos el 21%, adolescentes el 1%, entre jovenes y jovenes adultos
hay un 32% un segmento interesante a nivel de consumo ya que
poseen poder adquisitivo para la compra y es el rango de edad

emergente que esta empezando a consumir.

2.3.3. Estadisticas por lugar de residencia (urbano /
rural)

La siguiente tabla nos muestra como esta distribuida la poblacion
ecuatoriana de acuerdo a su lugar de residencia, sea este urbano o
rural. También se realiza una segmentacion por género de acuerdo a

su lugar de residencia.

Tabla 30
Poblacion ecuatoriana por lugar de residencia
POBLACION ECUATORIANA POR AREA
REGIONES URBANA | URBANA | URBANA | RURAL | RURAL | RURAL | PAS
MASCULINA| FEMENINA | TOTAL |MASCULINA| FEMENINA | TOTAL | TOTAL
TOTAL PAIS 4462738  ASIN0T| 8993796 2456446 2354883 4811208  13.805.005
REGION SIERRA TB11426) 1807543)  370RG6S| 1204457 1263317 24%0784|  6.202753
REGION COSTA 2450234 2481142 40970378 977 617 Bo1%4|  1BIOSEY|  6.809.967
REGION AMAZONICA 15158 143203 204851 2052 94N 46T 679498
REGION INSULAT 10521 9079 19600 214 1330 6% 2.9
ZONAS NO DELIM 0 0 0 46,98 42608 89,589 89.589

Fuente: Pagina Web INEC .- www.inec.gov.ec

De lo analizado podemos indicar que del total de la poblacion
ecuatoriana, el 65,15% habita en la zona urbana y el 34,85% en la
zona rural. Es decir, que la mayor cantidad de habitantes se

encuentran residiendo dentro de las ciudades.
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Adicionalmente, hemos realizado un analisis de la segmentacion
por género de la poblacion, de acuerdo a su lugar de residencia; este
nos indica basicamente que dentro de la zona urbana el 49,62% de la
poblacion es masculina, mientras que el 50,38% de la poblacion es
femenina. En la zona rural, el 51,06% de la poblacién es masculina y

el 48,94% de la poblacion es femenina.

2.3.4. Estadisticas por nivel socio econémico

El calculo de los habitantes por nivel socio econdmico se lo
realiza en base a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) y a su
vez de las personas que laboran dentro de este segmento. Segun
informacion recabada del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
INEC, en el Ecuador existe una PEA de 6'132.542 habitantes (ano
2008).

Dentro de este valor, Guayaquil tiene una PEA de 1'028.599 de
las cuales solo trabajan 889.223 habitantes. Quito por su parte, tiene
una PEA de 718.599 donde solo 652.594 habitantes trabajan.

Tabla 31
Distribucion de la poblacion econémicamente activa

TOTAL POBLACION ECUATORIANA
13.805.905
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA) TOTAL
6.132.542
PEA GUAYAQUIL PEA QUITO
1.028.599 718.599
TRABAJAN NO TRABAIAN (TRABAJAN NO TRABAIAN
889.223 139.376 652.594 66.005

HOMBRES MUJERES HOMBRES | MUJERES
58% 42% 56% 44%

Fuente: Pagina Web INEC.- www.inec.gov.ec
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De esta division sacamos las siguientes tablas donde nos
indican la cantidad de habitantes, por nivel socio econdmico, existente

en estas dos ciudades.

Tabla 32
Poblaciéon econémicamente activa (Guayaquil)
PEA QUE TRABAJA (GUAYAQUIL)

Nivel No. de personas | % del total

Alto 44.461 5%
Medio alto 133.383 15%
Medio Tipico 182.291 21%
Medio bajo 235.644 27%
Bajo 293.444 32%
TOTAL 889.223 100%

Fuente: Pagina Web INEC .- www.inec.qgov.ec

En esta tabla se puede apreciar que el nivel bajo es el que

tiene mayor cantidad de habitantes economicamente activos.

Tabla 33
Poblacion economicamente activa (Quito)
PEA QUE TRABAJA (QUITO)

Nivel No. de personas | % del total
Alto 75.048 12%
Medio alto 101.152 16%
Medio Tipico 172.937 27%
Medio bajo 212.093 31%
Bajo 91.363 14%
TOTAL 652.593 100%

Fuente: Pagina Web INEC.- www.inec.gov.ec

A diferencia de Guayaquil, en Quito el nivel medio bajo es el

que tiene la mayor cantidad de habitantes econémicamente activos.
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Otro punto importante a obtener de estas estadisticas es que el
nivel socio econdmico medio alto medio tipico representa en quito el
43% de la poblacion y en Guayaquil el 36%, lo cual lo convierte en un

segmento interesante para productos de valor agregado.

2.4. Segmentacion, posibles consumidores

Segun las estadisticas presentadas es importante analizar el mercado

a nivel de productos y a nivel de consumidor.

A nivel de producto, los bloques mas importantes de consumo son los
lacteos y las gaseosas, siendo el mercado de las gaseosas, mayor en
volumen, lo cual lo convierte en una posibilidad de que cualquier liquido o
bebida que cumpla los requisitos basicos de las bebidas gaseosas que
son sabor y nivel de gas se convierte en un producto sustituto y por ende

en un mercado interesante.

Para el enfoque de este proyecto queremos apuntar de acuerdo a las
tendencias mundiales de nutricion y amenazas a las bebidas gaseosas
que la alternativa planteada rompa el mito que las bebidas con gas son
perjudiciales a la salud debido a lo artificial y dafino de sus

componentes.

Ahora por el lado de los consumidores, si el producto es un sustituto a
las bebidas gaseosas y tiene una penetracion en hogares de 95%, lo cual
se interpreta como que de cada 100 hogares 95 consumen bebidas
gaseosas; y si el producto es saludable de valor agregado tendra que
estar dirigido a personas con poder adquisitivo que estén abiertas a

nuevas tendencias y se preocupen por su salud.
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El segmento de edades potencial que vemos es el intervalo de 20 a
40 anos, pero como mercado mucho mas directo de 30 a 40 afos, de

poder adquisitivo medio, medio alto, de areas urbanas.

Los consumidores potenciales pudieran ser calculados de la siguiente
manera, bajo la premisa de que todos los segmentos se comportan con

la misma distribucion:

* Poblacion Total: 13'805.095
e Poblacion Urbana: 65%
e Edad 30 - 40 anos: 14%
* NSE medio tipico, medio alto: 40%
» Consumidores Potenciales: 502.505

El tamano del mercado y su atractividad dependera de la frecuencia
de consumo y del crecimiento de la categoria total. De ahi que los
criterios de segmentacion para este proyecto son:

e Tipo de vivienda (urbano, rural)
« Edad
* Nivel socio economico

e Estilo de vida

El ultimo item no posee estadisticas bajo el INEC pero es importante
considerar que sera un filtro ya que los consumidores potenciales
deberan ser sensibles a las caracteristicas del producto, que viene por el

lado saludable y de un estilo de vida activo.
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2.5. Analisis mundial de la categoria de bebidas

2.5.1. Tendencias

La industria global de liquidos refrescantes suma $673 billones de
dolares para el 2006, de su ultima fuente CANADEAN. Este universo
de bebidas consiste en:

o (CSDs (Carbonated soft drinks) Bebidas carbonatadas

e Agua

¢ Jugo/bebidas de jugo

+ Bebidas hidratantes

» Bebidas energéticas

e Bebidas a base de té

La data de la siguiente tabla, muestra cambios porcentuales desde
el 2005; el precio promedio por categoria de producto, participacion

en valor y participacion en volumen:

Tabla 34

Tamano del mercado de bebidas
Categorias § (Billones) |  § (% +-) | § Participacidn | Volumen % +/- | Participacn Vol.
Bebidas Carbonatadas $296 80 +3.5% 44% +2.1% 44%
Aqua $139.30 +1.3% 20,70% +78% 30.50%
Jugos/Bebidas de jugo $137.10 +37% 2040% +48% 16%
Bebidas " . ) .
hidratantes/energéticas . e e I i
QOtras $55.50 +7.6% 8.20% 9.70% 6%
Total $673 80 +52% 100% +4.9% 100%

Fuente: Beverage Digest/Fact Book 2007

La categoria de bebidas carbonatadas es la mas grande en
dolares y en volumen; las bebidas deportivas y energéticas son
vendidas a un precio premium comparado con el total de mercado, de
ahi que su participacion en volumen es inferior a su participacion en

valor.
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En téerminos generales, 2006 vs. 2005, el mercado total crecio
4,9% en volumen y 52% en valor, en ambas medida las bebidas
carbonatadas presentaron los resultados mas débiles de crecimiento
a diferencia de las bebidas deportivas y energéticas con el
crecimiento mas fuerte.

A nivel mundial el consumo per capita de las bebidas
carbonatadas ha descendido, mientras que las bebidas funcionales
han tenido su auge. Las siguientes tablas muestran el consumo per

capita, por litro y por galones de las diferentes categorias de

productos:
Tabla 35
Consumo per capita de bebidas (galones) 2003-2006

Categorias 2003 2004 2005 2006
Bebidas Carbonatadas 5.3 92,3 M7 509
Agua 8 94 114 13,1
Bebidas energéticas 3 3. 42 47
Jugos 39 42 45
RTD Te 19 23 29
Otros 03 03 04 0.4
Total 69,4 5 74,2 76,5

Fuente: Beverage Digest/Fact Book 2007"

Tabla 36
Consumo per capita de bebidas (litros) 2003-2006

Categorias 2003 2004 2005 2006
Bebidas Carbonatadas 196,13 196,13 193,88 190,88
Agua 30,00 35,29 4275 4913
Bebidas energéticas 11,25 1313 15,75 1763
Jugos 1463 15,00 15,78 16,88
RTDTé 113 130 863 10,88
Otros 113 113 150 150
Total 26025 | 268125 278,25 286,875

Fuente: Beverage Digest/Fact Book 2007

4 o 2 e
1 Galon equivale a 3,75 litros
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A continuacion presentamos un cuadro donde se muestra el
consumo per capita anual de bebidas carbonatadas en los paises de

mayor poblacion:

Tabla 37
Consumo anual per capita de bebidas carbonatadas
Pais Litros/hab
China 6.14
India 1,59
USA 188,21
Indonesia 3,41
Brazil 70,01
Pakistan 5,68
Russia 18,64
Nigeria 10,23
Japon 19,09
Meéxico 137,75

Fuente: Beverage Digest/Fact Book 2007

Grafico 6
Consumo anual per capita de bebidas carbonatadas

Consumo Per capita Anual

200,00
150,00
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Lts/hab

Fuehte:Ee;érage_:_D_iéesUFact Book 2007 o -
El mercado de bebidas carbonatadas a nivel mundial es un

mercado maduro con crecimientos muy bajos; pero no hay que

descartar que es un mercado de gran importancia, aproximadamente
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el 70% del mercado total; de ahi su importancia para el desarrollo de

una nueva bebida.

A continuacion presentamos una tabla donde se indica el
volumen regional de las bebidas carbonatadas, es aqui donde
podemos apreciar que Norte Ameérica y Latinoamérica son los

mercados donde mas se consumen este tipo de productos.

Tabla 38
Volumen regional de las bebidas carbonatadas
Regién Participacién | Particip. +/-

Norte América 28.50% -1.0
Latinoameérica 24.60% +0.1
Europa occidental 14,70% Flat
Asia 13,10% +0.5
Europa oriental 8,50% +0.3
Africa (norte, este, 5 40% +0.1
central)

Sudafrica 3.80% Flat
Australia 1,40% Flat

Fuente: Beverage Digest/Fact Book 2007

Mediante la siguiente tabla podemos conocer el consumo per
capita, de este tipo de bebidas, del Ecuador y sus paises fronterizos

(Peru y Colombia).

Aqui podemos apreciar que Colombia es un pais de mayor
poblacién que Peru y Ecuador, sin embargo el consumo per capita es
menor que el de los dos paises. Ecuador presenta un consumo per

capita mayor.

Tabla 39
Comportamiento del mercado andino de bebidas carbonatadas
Pais Ecuador Perl Colombia
Poblacion 133640000 27.926.000(  42.954.000
Consumo percapita 48 38 37

Mercado Its anual 637.061.880] 1.058.646.734| 1569.839.838

Mercado Its mensual 53.088.490( 88.220.961| 130.819.987
Fuente: Beverage Digest/Fact Book 2007
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Las tendencias a nivel mundial denotan un crecimiento mayor
de la demanda del segmento de las bebidas no carbonatadas a
diferencia del mercado de bebidas carbonatadas que crece a una tasa
baja. El crecimiento de las bebidas no carbonatadas se da
especialmente por bebidas naturales con un aporte nutricional al
consumidor, como son las bebidas deportivas, jugos de frutas, te

listos para tomar, entre otros.

Existe mayor conciencia acerca del beneficio final de un
producto consumido asi también como mayor demanda de productos
naturales, extractos herbales, productos de dieta, productos no

endulzados artificialmente, saludables para el sistema cardiovascular.

Un ejemplo de esto es el mercado de bebidas no carbonatadas

en Estados Unidos, el mismo que ha crecido 13,6% en el ano 2006.

A continuacion presentamos un grafico donde se muestra el
crecimiento por tipo de bebida del segmento no carbonatado en el ano
2006.

Tabla 40
Crecimiento de bebidas no carbonatadas por segmentos

Categoria Crecimiento

Sports Drinks 37,90%
Juice Drinks 35,90%
All Other 0,40%
RTD Tea 23%
Dairy Drinks 2,80%

Fuente: Beverage Digest/Fact Book 2007
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Grafico 7

Crecimiento por tipo de bebida del
segmento no carbonatado (2006)

Dairy Drinks

All Other

'Fuente: Beverage Digest/Fact Book 2007

Kathleen M. Zelman afirma que existe una mayor preocupacion
por la obesidad y salud, de ahi que los consumidores estan buscando
alternativas saludables. Asi mismo es consecuente con los
productores que soportan reduccion de estrés o incremento de

energia.

Los consumidores estan dejando de consumir las gaseosas
azucaradas por su asociacion a la obesidad, hay muy poca evidencia
que las sodas de dieta ayuden a la gente a perder peso; es mas, un
estudio sugiere que las personas que consumen bebidas de dieta las
ayudan a justificar comer mas calorias. Las calorias liquidas ayudan
de manera mas facil a ganar peso ya que estas satisfacen la sed pero
ellas no afectan el hambre, de ahi que mucha gente que toma bebidas
gaseosas usualmente no consume menos calorias en las comidas
para compensar. Gran parte de la poblaciéon no piensa acerca de lo

que ellos estan tomando y como esto impacta en su dieta general.
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Los americanos en promedio ingieren el 22% de las calorias de
las bebidas, ultimamente un estudio de la universidad de Yale analizo
88 casos con bebidas gaseosas y encontraron un vinculo entre la
ingesta de bebidas gaseosas y la ingesta extra de calorias. Uno de
los estudios mas completos mostro que los dias en que las personas
consumen mas calorias son aquellos que consumen bebidas
gaseosas. Se asocia que las bebidas gaseosas pueden ser vistas

como un postre dentro de la alimentacion.

2.5.2. Principales competidores

Al analizar la industria de bebidas refrescantes en Estados

Unidos encontramos las siguientes companias que lideran el Top 10.

Tabla 41

Top 10 companias de bebidas refrescantes

king Compania Share | Share +/-
1 Coca-Cola Co. 35,8% -1.3
2 Pepsico 31,4% +0.1
3 Cadbury 11,1% -0.4
4 Nestle Waters 7.5% +1.1
5 Cott 4,0% -04
6 National Beverage 1,6% -0.1
7 CG Roxane 1.1% +0.1
8 Arizona (Ferolito Vultaggio) 1,0% +0.2
9 Premium Brands (Chesterman) | 0,7% +0.2
10 Glaceau 0,5% +0.2

Fuente: Beverage Digest/Fact Book 2007

Es importante analizar la industria global porque la mayoria de
estas companias son multinacionales que compiten en el mercado
local, con un portafolio de productos estandar y estrategias de bloque;
y si alguna de estas compafias no se encuentra actualmente en el
mercado, es una amenaza para la industria en el caso que desee

incursionar.
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Las 2 companias top, que hacen el 70% aproximadamente en

la industria, se encuentran en Ecuador con una importancia similar.

2.6. Analisis local de la categoria de bebidas

2.6.1. Tendencias

El mercado de bebidas estd compuesto por todo aquel liquido

que puede ser consumido de manera inmediata sin preparacion

alguna, en este caso en particular estamos analizando las bebidas no

lacteas, o lo que es lo mismo aquellas que no contienen en su

preparacion leche y sus derivados. Los principales tipos de bebidas

que encontramos son:

El

Agua (carbonatada y sin carbonatacion)
Bebidas carbonatadas (gaseosas)
Bebidas deportivas o isotonicas

Jugos sin pulpa (pulpa inferior al 10%)
Jugos y néctares (pulpa superior al 10%)
Aguas saborizadas

Bebidas energizantes

Bebidas de té

mercado de bebidas muestra un crecimiento positivo

consecutivo en los 3 ultimos anos, especialmente en 2008 y 2006 con

una cifra de 2 digitos de crecimiento. Su crecimiento es mayor a la

tasa poblacional, tasa estimada en el INEC de 1.4%, con lo cual

podemos concluir que el consumo per capita (Total Litros/Habitante)

ha crecido en los ultimos anos.
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Tabla 42
Crecimiento del mercado de bebidas, por tipo de bebida 2002 -
2008
Descripeion
AGUA TOTAL

CARBONATADAS - TOTAL
BEB. DEPORT - TOTAL
JUGOS SIN PULPA - TOTAL
JUGOS & NECTAR - TOTAL
AGUAS SABORZADAS TOTAL
BEBIDAS ENERGIZANTES
BERIDAS DE TE

TOTAL MERCADO

Este indicador nos permite ver una oportunidad para
incursionar en este mercado y poder obtener una participacion

importante en el mismo.

Dentro del mercado de bebidas, las categorias que tienen
mayor importancia son las bebidas gaseosas; del afo 1992 hasta el
ano 2001, como refiere la tabla evolucion del mercado de bebidas en
el Ecuador, ocupaba el 80% del mercado seguida por la categoria de
agua; pero a partir de este ano existe un importante cambio en el mix
debido a la incursion de nuevas marcas en categorias no existentes,
que se convierten en una amenaza inminente para el mercado de

bebidas gaseosas.

Tabla 43
Evolucion del mercado de bebidas en Ecuador (1992 - 2001)

| 1997 1998 1993] 2000] 2001

Descripcion | 1932 1993] 1994] 1995] 1996

AGUATOTAL | 98] M2 NP D8] WIn[ Bn] WOul 6% 084 WX
CARBONATAQAS - TOTAL AR g274| 828%| 810%
| BEB.DEPORT.- TOTAL 0.7

JUGOS SINPULPA - TOTAL
JUGOS ENECTAR. TOTAL
AGUAS SAEDRIZADAS TOTAL
BEBIDAS ENERGIZANTES
BEBIDASDETE
TOTALMERCADD

100.0%) 100.0%f 000%

Fuente: Estudio Cesar Guillén
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El agua natural comienza a tener mayor importancia, los jugos
con pulpa ocupan un lugar importante y en los ultimos afos las
bebidas deportivas, saborizadas y bebidas de té comienzan a capturar
el mercado de las bebidas gaseosas, lo cual hace que pierda

importancia y pase a tener el 60% del total mercado de bebidas.

Tabla 44
Evolucion del mercado de bebidas en Ecuador (2002 - 2008)
Descripcion 2002 2003 2004 2005 2006| 2007 2008
AGUATOTAL W A 084 B A8 004 281
| CARBONATADAS - TOTAL Iy Tl Tl BTRM| Tl 698%|  58ey
BEB. DEPORT - TOTAL 24% YA PavA 4 24 28 2%
JUGOS SINPULPA - TOTAL 2% L4 L Py L% 25 3
JUGOS &NECTAR - TOTAL L% 254 L4 33 30% 3% h4Y
AGLIAS SABORIZADAS TOTAL 02% 02% 0% 07
| BEBIDAS ENERGIZANTES 0.0% 01 07 07%
BEBDASDETE 0ml 0wl e odx
TOTAL MERCADO W00%  W000% 000w 000%] 1000% 1000%  1000%)

Fuente: Estudio Cesar Guillén

Es importante analizar el crecimiento de cada segmento por
mas pequeno que este fuese, ya que se convertira en algunos anos
en una tendencia, lo cual hace un link importante con el
comportamiento del mercado mundial de bebidas. Segun la tabla del
crecimiento de bebidas, el segmento de menor crecimiento son las
bebidas gaseosas, es mas en el Ultimo periodo 2008 vs. 2007
proyecta un decrecimiento, lo cual hace pensar que esta categoria es

madura y que su crecimiento en los afios venideros no sera mayor al
1% 0 2%.

Categorias de alto crecimiento son aquellas de productos con
valor adicional para el consumidor como las bebidas deportivas, que
ha tenido un crecimiento sostenido de un 8% en los Ultimos 4 anos:

también los jugos naturales y jugos artificiales, esto debido a la
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entrada de nuevos competidores. Las aguas saborizadas han
duplicando su tamano en el 2007 y para el 2008 crecieron un 50%; y
las bebidas energizantes y bebidas de té, que con apenas 3 afnos en

el mercado, han logrado convertirse en 10 veces su tamano.

2.6.2. Principales competidores

Es importante analizar los competidores por tipo de bebida, ya

que algunos son comunes en algunas categorias pero no en todas.

Bebidas Gaseosas:

El mercado de bebidas gaseosas se encuentra liderado por
Ecuadorian Bottling Company (EBC), embotellador de Coca Cola

Company, siendo su marca lider Coca Cola.

Tabla 45

Partlmpaclon_Bor marca y por compania 2003 — 2008
2004 2007 | 201 | 2008
25.2% 15ﬁl 194% 1894
PEPS| f 0% ~ 66%  52% 54%  55%  53%
MAS BO%|  132%  130%]  103% 107%|  10%  107%
IBALORU T Y T R IR T R ¥ B v
TROPICAL T8k 1% 30% 2% 24%  28%  28%
MANZANA agel 35w 1ew  11% 12%  15%  15%
Elﬁ 4% S08%| 538N 625% 61.0%  612%  621%
COCA COLA 0G| 33 B2 M B B B4k
FANTA I5%|  38%| 45| 60% 58%|  57%  60%
SPRITE 22 2TH|  46%|  88% 62%  62%  68%
FIORAVANTI 55%  B2% 74| 104% 9% 9%  95%
INCA KOLA 9% 20%| a0 29% 33| 33% 34
DREU W2 0%  129%  107% "i%] 95k 90%
BIG COLA 116%  84% B7%  T4%  T1%
9.3% 3,0% 49% 4T% 53% 5.6% 58%
BEB GAS PACIF 00%  00% 0%  00% 00%  00%  00%
:a VTERANACIONAL 11%  08%  00%  00% 00%  00%  00%
C BOTTLING CO 00%  00% 0%  00% 00%  00% 0%
0TROS Ba%|  13%  31%  10% 10  12%  10%
FRUIT 4% 1% 18%  17% 18 2% 22%
ECUAGASEOSAS 04%|  00%  00%  20% 24%  23%  26%

[Millones Litros por afio | 674 MM | B6GMM | 785 VM | G2GVM | BGB MM Proy | 944 MM | G4 WW |
Fuente: Estudio Cesar Guillén
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Grafico 8
Participacion por embotellador 2008

Participacion de Mercado mEnbobﬁad:x -2008

4%

6%

Fuente: Estudio Cesar Guillén

Es importante analizar este mercado con mas detalle, debido a
que sera el mercado potencial al cual trataremos de quitar

participacion creando una categoria nueva.

Aqua Embotellada:

Grafico 9
Participacion por marca (agua embotellada) 2008

Participacion de Mercado de Agua - 2008

Fuente: Estudio Cesar Guillén
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Los principales competidores para este mercado son Manantial,

Tesalia, Dasani, All Natural y Vivant.

Este es un mercado de alto crecimiento que le quito

participacion a las bebidas gaseosas.

Jugos sin pulpa:

Grafico 10
Participacion por marca (jugos sin pulpa) 2008

Participacion de Mercado Jugos Sin Pulpa - 2008

Fuente: Estudio Cesar Guillén

Los principales competidores son Tampico, Cifrut y Pura

Crema.

Es un mercado de alto crecimiento en los 2 ultimos afnos,
debido a la incursion de nuevas marcas como Cifrut del grupo AJE
(dreu).
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Jugos con pulpa:

Grafico 11
Participacion por marca (jugos con pulpa) 2008

Participacion de Mercado Jugos y Nectares - 2008

Nestie
47%

14%

Fuente: Estudio Cesar Guillén

Principales competidores: Natura (Nestlé), Sunny (Quicornac),
Pulp (Aje).

Mercado de alto crecimiento en los 2 ultimos afos, debido a la

incursion de nuevas marcas como Pulp del grupo AJE (dreu).
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Bebidas deportivas:

Grafico 12
Participacion por marca (bebidas deportivas) 2008

Beb Deportivas: Participacion por Marca - 2008

Ctros
T% Tesaia Spnngs
EBC Powerade 24%,
15%

Sumesa

' 1%

\ /
Incustnas Tor

\ 12%

Gatorade
41%

Fuente: Estudio Cesar Guillén

Principales competidores: Powerade (Coca Cola), Gatorade

(Pepsico), Profit (Toni), Tesalia (tesalia Spring company).

2.7. Oportunidades de negocio con nuevas categorias

El comportamiento del mercado de bebidas por segmento deja una
clara oportunidad para introducir bebidas diferentes de valor agregado,

que sean una alternativa saludable a las bebidas gaseosas.

Ecuador guarda correlacion con las tendencias que se presentan
mundialmente, que son, tendencia hacia las nuevas bebidas de valor
agregado, de beneficio funcional considerado que vayan dirigidas a un

target que esté dispuesto a pagar por su valor adicional.

La oportunidad a nivel de producto es una bebida que sea un sustituto

a las bebidas gaseosas, de precio promedio por litro mayor, que cumpla
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las expectativas de una bebida gasificada (sabor, refrescancia, nivel de

gas) pero que sea percibida como natural y beneficiosa para la salud.

Es importante destacar que el nivel de gas, también es una tendencia
regional a ser modificado en las nuevas bebidas a lanzar, el segmento
‘ligeramente gasificado” o “finamente gasificado” es necesario explorarlo

para poder tener una ventaja diferenciadora clara.
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Capitulo 3

3. INVESTIGACION DE MERCADOS

En este capitulo presentaremos los diferentes métodos utilizados para
poder evaluar el concepto del producto que queremos lanzar al mercado, los
habitos y actitudes de los potenciales consumidores y estudiar el producto
en si, una vez creada su imagen, con el fin de conocer sus atributos vy

debilidades por medio de encuestas a estos posibles consumidores.

3.1. Perspectiva de la investigacion

Se recopilara toda la informacion requerida para disefar e
implementar las diferentes fases la investigacion, con el objetivo
primordial de conocer y obtener datos importantes de nuestro mercado,
los cuales serviran de guia para la toma de decisiones sobre el producto

que queremos lanzar al mercado.

Analizaremos las tendencias del consumidor, mediante el cual
utilizaremos métodos tales como: encuestas, estudios estadisticos,
observacion, entrevista y grupos focales. Este tipo de investigacion nos
proveera todo tipo de informacion acerca del perfii de nuestros
consumidores objetivos y con esto podremos desarrollar un buen plan de

mercado que se dirija especificamente a este nicho de mercado.

3.2. Planteamiento del problema

Industrias Lacteas Toni S.A., empresa de comprobado prestigio con
30 anos en la industria de productos lacteos, al momento cuenta con un
portafolio de productos bien posicionados, muchos de ellos productos

lideres en el mercado.
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Los productos Toni son hechos pensando en la salud de las personas,
por lo que tienen un alto valor nutritivo y ayudan al equilibrio del

organismo.

Actualmente la empresa Industrias Lacteas Toni S.A. desea
incursionar en el mercado de aguas con gas/mineral saborizada con un
nuevo producto que tendria nivel de gas intermedio (menor al de las
gaseosas) y mas sabor que las aguas saborizadas que existen en el

mercado.

Con la finalidad de trabajar mejor en una estrategia para lanzar este
nuevo producto, nosotras nos hemos planteado realizar una investigacion
de mercado con la finalidad de conocer en profundidad los aspectos
positivos que estimulan el consumo de aguas con gas y de las gaseosas
(colas), asi como aquellos aspectos que limitan el consumo de aguas con
gas (mineral); aspectos que permitiran trabajar mejor en una estrategia

para el nuevo producto.

3.3. Objetivos de la investigacion de mercado

3.3.1. Objetivos generales

Evaluar la factibilidad de la introduccion de una bebida herbal
ligeramente gasificada, de la empresa Industrias Lacteas Toni S.A.,
en el mercado ecuatoriano, para dar mayor soporte a las lineas de

productos existentes.

3.3.2. Objetivos especificos
¢ Determinar cuales son los segmentos mas idoneos en los que
Toni podria incursionar con este producto.
* Recopilar toda informacion relevante (atributos y beneficios)

gue permitan posicionar la marca.
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e Determinar la inversion necesaria, los costos y el tiempo de
retorno de la inversion para el desarrollo de este nuevo
producto a ser lanzado.

e Determinar caminos de comunicacion para desarrollar la

imagen de la marca.

3.4. Definicion de tipos de estudios a utilizar
3.4.1. Evaluacion del concepto (nombre, etiquetas,

empaques, percepciones)
Nos planteamos realizar la evaluacion de dos conceptos de
comunicacion para este proyecto de introduccion del nuevo producto

Aguas Herbales.

La tecnica a utilizar son los grupos focales, debido a que es una
herramienta sencilla y versatil, que consiste en unir a varias personas
con caracteristicas afines de acuerdo al grupo objetivo para discutir

un tema determinado.

El procedimiento para realizar esta técnica de investigacion es

determinar que caracteristicas deben tener en comun el grupo.

Una vez definido el filtro se procedera al reclutamiento, que
consiste en seleccionar a un numero determinado de participantes
que cumplan el filtro detallado por el cliente, en este acaso Industrias

Lacteas Toni.

Es importante acotar que para realizar este tipo de técnicas se
debera contar con un moderador para los focus group y una guia de

discusion que estara bajo la responsabilidad del moderador vy
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aprobacion del cliente para poder testear el concepto, imagen vy

nombre de la marca.

Este estudio podria denominarse “Estudio de Concepto”, ya que
se medira el nivel de atractividad de la categoria a crear, nombres de

la marca, campana e imagen grafica.

La cantidad de participantes por cada grupo focal no deben ser
mayor a 12 personas ni inferior a 8 para poder obtener un grupo
interesante en sus interpretaciones; ademas deberan estar agrupados

segun estilo de vida afines.

Cabe indicar que esta técnica de investigacion es mas de caracter

exploratorio mas no concluyente.

3.4.1.1. Objetivos especificos de la investigacion

Los objetivos especificos de la investigacion los vamos a

separar en dos grupos:

Evaluacion de cada concepto comunicacional en cuanto a:
¢ Mensaje que transmite (ideas principales y secundarias).
e Grado de comprension del mensaje. Nivel de atraccion.
* Elementos atractivos y poco atractivos.
» Novedad y credibilidad.
* Imagen de producto que proyecta.
e Expectativas que genera en cuanto a atributos de producto.
* Target asociado.

e Motivacion de prueba / compra.
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Evaluacion comparativa de Conceptos de Comunicacion:

Preferencia general.

|dentificacion del que transmite un mensaje mas claro,
relacionado con la especificidad del producto.

El que mejor se asocia con el target y el que mas motiva a

la prueba.

3.4.1.2. Seleccion de la muestra

La seleccion de la muestre consiste en reclutar un grupo de

personas afines al grupo objetivo.

Para efectos del estudio de aguas herbales, las caracteristicas

son:

Grupos mixtos (Hombres y mujeres)

Nivel socio economico, medio alto, medio tipico
Residentes en |la ciudad de Guayaquil

Que no trabajen en agencias de publicidad

Consumidores de bebidas gaseosas

Para efectos del estudio de concepto de las aguas herbales, los

grupos focales que se realizaran son los siguientes:

Tabla 46
Planificacion de grupos focales

GUAYAQUIL QUITO
Medio Tipico | Medio Alto | Medio Tipico | Medio Alto

1 1 1 1




61

3.4.1.3. Planteamiento de la guia de la investigacién
Es importante tener una guia para poder moderar un focus
group que vaya de lo general a lo particular sin que el entrevistado
se sienta presionado por algun tema y asi se pueda tener una
informacion valiosa para el cliente. El moderador es quien llevara

la guia pre aprobada por el cliente.

Guia de Discusion Grupal

1. Presentacion: Calentamiento
~ Presentacion del moderadory explicacion del objetivo y
mecanica de la reunion.
~ Presentacion de los participantes.
2. Evaluacion Nueva Bebida Aguas Herbales
~ Concepto: Presentacion /lectura
* Qué opinan de esta propuesta de producto?
* Les agrada? En una escala de 1 al 10 cuanto dirian
que les agrada esta propuesta de producto?
* Qué eslo que les atrae? Algo mas?
* Hay algo que no les llame la atencion?
* Que opinan de:
* Que la bebida sea de esencias naturales
¢ Que sea levemente gasificada
e Los sabores: guarana, quinina, mate, ginger.
Conocian sus propiedades? Qué les parecen los
beneficios de cada una?
« Elnombre NATIVA?
* Qué tan interesados estarian en consumir esta
bebida? Por qué?
~ Etiquetas:
*= Cual es su opinion sobre las etiquetas? Les

agradan?
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* Qué es lo que les agrada de las etiquetas?

* Hay algo que no les atrae?

* Que opinan de los colores y los elementos del
diseno?

* Se trata de etiquetas que invitan a probar la bebida?
Por qué?

* Entre las dos versiones de etiquetas [pequenas y
mas grandes], cual les llama mas la atencion o les
parece que se ajusta mejor a la botella / el producto?

~ Propuesta de Comercial (Story / animatic)

* Primeras Reacciones y Mensaje:

e Quisiera que me digan todas sus impresiones,
todo lo que les vino a la mente, frente a esta idea
/ propuesta de comercial? Que mas me
pueden decir?

e Qué es lo que dice? Que mas dice?

e Para ustedes, cual es la idea mas
importante/principal que transmite? Qué otras
ideas transmite? Algo mas?

e Que dice sobre el producto?

e Hay algo dificil de comprender? Qué es?

* Queé tan claro les parece el mensaje?

= Atraccion — Novedad — Imagen de Producto/ Marca
¢« Qué opinan de esta idea de comercial? Les
agrada / les impacta? Por qué?

e En una escala de 1 al 10 cuanto dirian que les
agrada?

e Qué es lo que les agrada de esta propuesta?
Qué mas? Que es lo que mas les llama la

atencion /atrae?
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e Hay algo que no les agrade de esta idea? Qué es
lo que no les agrada?  Algo mas?

e Quiero que me ayuden a completar unas frases:
Por favor armen varias frases empezando asi:
Esta es una idea de comercial... (pedir que

completen dos o tres frases)

* Les hace acordar de algun comercial que hayan
visto? De cual?

+ Tiene algo diferente/novedoso? Qué es? Que
tan novedoso les parece?

* Hay algo dificil de creer?

e Esta propuesta de comercial, qué hace pensar
sobre Nativa?. Les hace pensar lo mismo que
imaginaron cuando al principio hablamos de esta
bebida (concepto), da una impresién mejor de lo
que habian imaginado o tienen un impresion no
tan buena como la que tuvieron al principio
(concepto)

Target - Intencion de Compra -

e ;A quiéen le habla esta propuesta de comercial?

e /A partir de esta idea de comercial, qué tipos de
personas les parece que consumiran NATIVA: de
qué sexo, edad, estilo de vida.

e ;Esuna idea de comercial que llama la atencion
a personas como ustedes? Por qué?

e ;Luego de ver esta idea de publicidad, qué
tantas ganas les dan de beber/comprar esta
bebida de TONI: mucho, algo, poco o nada?

Por qué?
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e Harian alguna sugerencia para que esta idea de
comercial llame mas la atencion?

e Grafico: Indagacion breve sobre mensaje vy

atraccion.

MUCHAS GRACIAS POR SU PARTICIPACION!

3.4.1.4. Analisis de la data

Para el analisis de la informacion recolectada vamos a

analizarlo por objetivo de investigacion.

CONCEPTO DEL PRODUCTO:
Presentacion del concepto a los entrevistados, de manera

impresa y legible para todo el grupo focal.

Grafico 13
Concepto del producto Nativa

E I

Cliente: Toni
Producto: Bebidas con esencias de la
naturaleza, ligeramente gasificadas.

CUNATIVA

Sabores: Guarana, Quinina, Mate y Ginger / ‘
1 Slogan: Vive tu esencia c / !

V-O

s

e i - J

Conclusiones:
e Entre una mayoria el concepto reporta con importante nivel
de atraccion: de intermedio a alto.
¢ Mientras que en baja medida resulta poco atractivo.

« Cabe mencionar que notamos cierta mayor aceptacion en el

segmento femenino que en el masculino.
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Se destaca como principal aspecto positivo la innovacion/
originalidad del producto en dos ejes: Por un lado y sobre
todo por la novedad de los sabores, diferentes a los que se
encuentran en el mercado; y por otro, por la cualidad de
ligeramente gasificada.

Entre quienes muestran mayor interés en la prueba/ compra
de nativa, senalan como aspectos motivadores:

La curiosidad por probar/ descubrir nuevos sabores.

Vale comentar que unos aducen conocer el Guarana,
atribuyéndole origen Brasilero y muy agradable sabor
quienes lo han probado.

Asimismo, algunos conocen el mate, al que ubican como
“Argentino”, incluso en Quito hay quien dice tomarlo con
frecuencia.

Unos relacionan el ginger con la bebida Ginger Ale, también
de agradable sabor.

El escaso contenido de gas, que le aporta un caracter mas
refrescante a la bebida; pero sin las molestias o
sensaciones desagradables que produce en algunos el
exceso de gas que contienen otras bebidas.

Por otro lado la presencia de gas le aporta diferenciacion
vs. otras bebidas que se perciben similares como aguas
saborizadas o té helado.

El caracter natural de la nueva bebida aparece también
como un factor motivador.

Para algunos por el hecho de no causar danos en la salud,
ser mas sana/ saludable que otras bebidas, sin contenido
de quimicos.

Para otros por tratarse de una tendencia actual el optar por

lo natural.
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e El respaldo de la marca Toni, el nombre y slogan atractivos
son mencionados como otros aspectos movilizadores de

compra.

Resultados de acuerdo a sus componentes:

e El nivel de interés/ intencion de compra hacia Nativa se
incrementa de forma significativa al incluir los atributos de
cada uno de los ingredientes que le transfieren el nombre
del sabor a la bebida.

« Hay quienes resaltan la relevancia de contar con un valor
agregado.

« De las alternativas se valora en orden de importancia de
acuerdo a los beneficios:

1. Mate

2. Guarana.

3. Ginger/ Jengibre
4. Quinina

EVALUACION DE ETIQUETAS:

Presentacion de 2 opciones de etiquetas:

Grafico 14
Etiqueta Nativa opcion 1
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Grafico 15
Etiqueta Nativa opcion 2
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Se destacan como elementos positivos:

Los colores; especialmente el verde predominante, que se
percibe muy adecuado para el tipo de producto por
asociacion con naturaleza.

El tipo de letra del nombre Nativa, formado por “ramitas/
palitos” que también se relacionan con el concepto de
producto.

El disefo/ dibujo de hierbas/ plantas le aporta originalidad y
colorido.

Hay quienes senalan como debilidad que el color de la tapa
no combina, que bien deberia ser verde o de distinto color
de acuerdo al sabor; aunque otros consideran que el color
gris/ plateado esta bien.

Para unos, el color (amarillo) del nombre Ginger no se
distingue.

Emerge expectativa hacia que se transmitan los beneficios
en las etiquetas e incorporar algun elemento que sugiera la

presencia de gas.
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EVALUACION COMPARATIVA:

e Comparativamente, la etiqueta de mayor tamano resulta
significativamente mas atractiva y es preferida en forma
unanime vs. la alternativa mas pequefa debido a que:

* Torna al envase en su contexto general mas llamativo
y le otorga originalidad/ diferenciacion vs. etiquetas de
otras bebidas.

= Se aprecian mejor los detalles.

* Sobresale mas el logotipo de Toni, con las ventajas
que representa el soporte de esta marca.

* Preferencia general sobre la opcion 2

EVALUACION DEL CONCEPTO COMUNICACIONAL.:

Grafico 16
Presentacion de Story Board

‘ Cliente: Toni - Producto: Nativa « Asunto: Comercial TV 30" Agencia: 320C
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Se abie midi la tloma

¥ vemos la boteila de
Nativa, pero la etiquets
£518 1n los dibujos de
hierbas . Las hierbas
COMEenIan & Ireparis &n
la botefla y se ubican
donde son en la etiqueta

Natva

Se abre chmara y se
e todos oy
1abores Juntos y una
mano coge la botella
q estd abierta

Vor en on de muger
Mujer habia 3 chmars v Ginger
¥ 1oma agua

de L botella ¥ea miaciling en on

Nativa_ Vive lu esencia

Loc off inititucional
Claro que Toni

Loga Tani

La idea de comercial reporta con alto indice de atraccion/

agrado entre una mayoria de entrevistados.

Sélo para unos pocos el nivel de atraccion es intermedio

Entre sus principales fortalezas encontramos:

La claridad del mensaje “un producto natural/ la esencia de

la naturaleza” y por ende una acertada adecuacion con el

concepto.

Se valora también que siendo una comunicacion de

caracter mas bien informativo, no resulta aburrida, puesto

que cuenta con elementos llamativos y logra transmitir en

corto tiempo claramente las cualidades del producto.

Hay quienes la califican como “inteligente”.

Particularmente atrae:

* El paisaje inicial (se hace hincapié en que sea selvatico/
amazonico), que ademas de asociarselo al producto

genera sensaciones placenteras de relajacion.
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* La gota cayendo de la hoja (transmite la idea de
esencia) y luego el paisaje enfocado dentro de la botella
(idea de esencia de la naturaleza dentro del envase).

* Para unos el ambiente natural y la gota inducen a pensar
en una bebida refrescante.

* Las “ramitas/ hierbas” trepando por el envase resulta
original y genera la idea de un producto elaborado a
base de hierbas naturales.

Como limitaciones se sefalan:

* Principalmente la escena final donde una mujer al

consumir el producto dice: “...y ginger’, frase que se
percibe sin sentido y que algunos interpretan que alude
al nombre propio (Ginger) de la mujer.

*= Tambien se cuestiona que no se haga referencia a los
beneficios/ propiedades de cada alternativa.

* Algunos de manera espontanea consideran que
deberian buscar la manera de transmitirlo de forma
breve, puesto que un comercial con demasiada
informacion se volveria aburrido.

En este sentido, la propuesta de que una o dos palabras

que resuman los beneficios fundamentales de cada

alternativa girando alrededor de la botella (presentada
rapidamente de forma individual), aparece como una muy
buena alternativa.

Algunos sugieren que se refuerce la idea de “ligeramente

gasificada, que se comunique tanto en forma de texto como

de voz en off. Hay quienes incluso recomiendan que
aparezcan unas burbujas.

En menor grado, unos consideran que el comercial no es

muy llamativo y resulta poco novedoso, sobre todo los

recursos del paisaje de la naturaleza, la gota cayendo de la
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hoja despiertan la impresion de haber sido observados en
otros comerciales; aunque no logran evocar particularmente
a alguno.

e Hay quien sugiere que cuando la chica ingiere la bebida se

transporte/ aparezca en el paisaje que se observa al inicio.

IMAGEN GRAFICA:

Grafico 17

Presentacion de afiche/aviso
- ‘c. - S
1
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-
? 3’

Ligerarmente
ganihcadas

e EI material grafico resulta bastante llamativo a todos los

segmentos

« Como aspectos positivos debemos destacar:
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* El paisaje es considerado muy apropiado y llamativo,
con mucho verde, bien selvatico.

* Unos recomiendan un paisaje similar para incluir en el
comercial.

* El recurso de la gota cayendo de la selva en forma de
embudo es creativo y claro en cuanto a transmitir que
Nativa contiene la esencia de la naturaleza.

* En general se relaciona adecuadamente con el concepto
y transmite claramente la idea de un producto natural.

* Aisladamente: agrada la frase “la naturaleza te brinda
todo lo que necesitas para sentirte bien.

* Eltamano de los envases y del logotipo de Toni parecen
apropiados.

Como limitaciones se senalan:

* Contiene mucho color blanco de fondo, lo que le resta
impacto.

* No se mencionan los beneficios de cada ingrediente/
sabor.

* La frase "vive tu esencia” se distingue poco.

CONCLUSIONES GENERALES:

La estrategia de introduccion del producto Aguas Herbales
se perfila con buena acogida tomando en cuenta que los
distintos elementos evaluados reportan con fortaleza y en
su conjunto se integran de manera armonica.

La posibilidad de incorporar al concepto de producto, asi
como a las diferentes piezas de comunicacion los
beneficios de cada uno de los ingredientes / sabores es
considerada importante para acentuar la motivacion de
prueba / consumo, incluso algunos opinan que seria un

requisito indispensable.
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En cuanto a las etiquetas si bien las dos alternativas logran
aceptacion, cabe tomar en cuenta que la que cubre mayor
espacio en la botella resulta notoriamente mas atractiva,
beneficiando al producto en términos de imagen.

e El concepto de comunicacion aparece muy adecuado para
una fase de introduccion debido a que conjuga el transmitir
con claridad la definicion del producto y presentar
elementos que captan la atencion y generan impacto.

e« De todos modos vale considerar algunas pocas

sugerencias de ajustes que hemos detallado, planteadas

por los entrevistados.

e Afiche, nombre y slogan reciben una acogida favorable.

3.4.2. Estudio de habitos y actitudes de consumidores

potenciales
Debido a que la categoria de bebidas herbales no existe aun es
importante analizar la categoria a la cual se le quitaria participacion

por ser un bien sustituto.

3.4.2.1. Objetivos especificos de la investigacion

Perfil Psicografico de los entrevistados

o Sobre bebidas gaseosas / colas:

* Motivos por los que agradan las bebidas gaseosas.
Aspectos positivos y frenos asociados a su consumo.
Toma la ‘cola’ por refrescante o por sabor?

* Atributos considerados importantes en una gaseosa

e Qué le falta a su ‘cola’ favorita para ser la ‘bebida
perfecta’

 Habitos / instancias de consumo.
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Marca preferida y grado de fidelidad hacia su marca
habitual

Profundizacion sobre el nivel de gas de su marca
preferida de ‘cola’.

Acostumbra beber una botella de una vez o guarda para

mas tarde?

Consumo de Agua Gasificada:

Motivos de consumo. Fortalezas y debilidades

Habitos de consumo.

Conocimiento de Marcas de agua gasificada.
Experiencia.

Marcas que prefieren y Motivos

Profundizacion sobre el nivel de gas de las marcas.
Determinar si es posible tomar una botella de agua
gasificada en un solo momento, sin dejar para mas
tarde.

Reaccion hacia que el agua que toman tuviera menos

gas. Agrado, intencion de compra y motivos.

Sobre No Consumo de Agua Gasificada / Personas a las

que no les gusta el Agua Mineral / Gasificada:

Motivos por los que no consumen agua gasificada
Fortalezas y debilidades de este tipo de aguas.
Opiniones sobre el gas.

Coémo deberia ser un agua con gas, para que se
sintieran motivados a comprarla?

Determinar si quienes no consumen agua gasificada,

beben ‘colas’ o no’ Motivos.
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Entre quienes beben gaseosas/colas, determinar los

motivos que hacen que les gusten las colas, pero no las

aguas con gas.

ocasiones de consumo de las colas.

3.4.2.2. Seleccion de la muestra

Queé diferencias encuentran?

L3

La seleccion de la muestra consiste en reclutar un grupo de

personas afines al grupo objetivo, y en este caso es necesario

identificar el target cualitativo empleando la técnica de Grupos

Focales de Discusion:

~ Grupo Objetivo

Hombres y Mujeres entre 15y 40 anos

De los estratos socio-economicos Medio Tipico y Medio

Alto, residentes en las ciudades de Quito y Guayaquil.

Segmentados entre consumidores de Agua con Gas y

Agua sin Gas.

El cronograma de los focus group seria el siguiente, repartidos

equitativamente por ciudad y acorde con el presupuesto
establecido.
Tabla 47
Cronograma de los focus group
Qumo (6) GUAYAQUIL (6)
T tombres | Mers | ™Y | ot | s | S
Mujeres
152 19 afios M.
Consumidores [Altoy M.
Agua con Gas {23 2 40 afios M.
Alto y M. Tipico
153 19 afios M.
Consumidores [Altoy M. Tipico
Aguasin Gas |23 a 40 afios M.
[Alto y M. Tipico




76

3.4.2.3. Planteamiento de la guia de la investigacion
Para realizar estos focus group, hemos elaborado un guia para
efectuar las entrevistas de una mejor manera. A continuacion

detallamos |la secuencia:

1. Presentacion: Calentamiento
e Presentacion del Moderador y de los Participantes.

e Explicacion del objetivo y mecanica de la reunion.

2. Perfil Psicografico:
e Pensando en ustedes que me pueden contar brevemente
sobre:
= Como son?
* Qué es lo que mas les gusta hacer?

* Y qué hacen en su tiempo libre?

3. Sobre Bebidas Gaseosas / colas:

« Percepcion de las Gaseosas / colas: Me gustaria que
hablemos ahora de las ‘colas / las bebidas gaseosas’. Por
que motivo les agradan las colas? Por algo mas?

e (Cual es el motivo principal por el que ustedes toman cola:

» Para refrescarse, porque tienen sed.
* Porque les atrae el sabor
= O por algun otro motivo?

e Cuéntenme todo lo positivo de las ‘colas™? Que mas de
positivo?

e« Y que es lo que no les agrada de las colas, qué
cuestionarian de estas bebidas?

e Atributos importantes: Cuales son los aspectos mas

importantes que tiene que tener una cola para que a
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ustedes les guste, la prefieran? Algo mas? De todos los

aspectos queé es lo mas importante?

Marca preferida: Cual es la marca que ustedes prefieren?

Por qué?

A la cola que ustedes prefieren, le falta algo para que sea

'la bebida perfecta’?

Ustedes toman siempre la misma marca, acostumbran

alternar entre dos 0 mas marcas o toman cualquiera?

En caso de que no encuentren la marca que prefieren, qué

hacen: toman otro tipo de bebida (indagar cual), toman otra

marca (indagar cual) o no toman nada?

Considerando el nivel de gas de su ‘cola preferida’, qué me

pueden decir, es el adecuado / correcto, les parece que le

falta gas o les parece que le sobra tiene mucho gas?

Si ustedes tuvieran que indicar el grado de gas ideal para

una cola, cual seria?

Habitos de consumo de colas: Cuéntenme cuales son las

ocasiones mas comunes / frecuentes en las que toman

‘cola’? En alguna otra ocasién mas frecuente?

En qué ocasiones se toma solamente de vez en cuando,

con poca frecuencia? Y en qué ocasiones nunca se toma

cola.

La cola:

* En qué horas del dia se toma con mas frecuencia:
manfana, tarde, noche.

* En que momentos se toma con mas frecuencia:
desayuno, almuerzo, merienda, entre comidas...

* Dodnde se toma con mas frecuencia: dentro del hogar,
fuera del hogar (detectar lugares principales fuera del

hogar)
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Qué es lo mas comun, toman de una vez la botella de cola,

o toman un poco y guardan el resto para mas tarde?

4. Sobre Agua con Gas / Mineral:

Ustedes toman agua con gas / agua mineral?

Por qué motivo toman agua con gas? Qué mas?
Cuéntenme todo lo que les agrada, todo lo positivo del
agua con gas/ mineral? Qué mas?

Hay algo que no les agrada del agua sin gas? Hay algo
que cuestionarian?

Qué diferencias encuentran con el agua sin gas? Por qué
prefieren que sea con gas?

En qué ocasiones toman agua con gas / mineral? En qué
otras? En qué momentos del dia toman agua con gas?
Con qué frecuencia toman agua con gas?

En qué lugares toman agua con gas? (Detectar si hay

consumo dentro, fuera del hogar o ambos).

NOTA: MODERADOR DETECTAR SI EMERGEN
DIFERENCIAS EN OPORTUNIDADES Y FRECUENCIA DE
CONSUMO POR RANGOS DE EDAD Y SEXO.

Queé marcas de agua con gas / mineral conocen?  Alguna
otra?

Qué marcas han probado?

Cudl es su marca preferida o la que toman con mas
frecuencia? Por qué motivo?

Encuentran diferencias entre las marcas? Que diferencias?
Considerando el nivel de gas de las marcas? Qué me
pueden decir de cada marca que mencionaron: El nivel de

gas es adecuado, le falta o tiene mucho / le sobra gas?
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e Se puede tomar una botella de agua con gas completa, en
un solo momento, sin dejar nada para mas tarde?

e Actitud hacia un agua con menos gas: Si el agua que
ustedes prefieren tuviera menos gas, la tomarian /
comprarian?

e Tendrian el mismo interés que ahora en tomar esta agua / la
tomarian con la misma frecuencia, tendrian menos interés /
no la tomarian con tanta frecuencia o tendrian mas interés/

la tomarian con mas frecuencia?  Por qué motivo?

Muchas gracias por su participacion!

3.4.2.4. Analisis de la data
La presentacion del estudio estda en funcion de los objetivos
detallados y especialmente haciendo énfasis en conocer la

categoria de bebidas gaseosas.

CATEGORIA BEBIDAS GASEOSAS
MOTIVO PRINCIPAL DE CONSUMO:

* En los distintos segmentos coinciden en identificar lo

atractivo de su sabor como el factor mas importante que
motiva el consumo de las gaseosas, configurandose casi
como una golosina.

* Unos describen como adiccion el nivel de agrado que
sienten por estas bebidas, que los lleva a consumirlas con

mucha frecuencia / cantidad.

OTROS MOTIVOS:
= Costumbre / tradicion familiar.
* Es la bebida que esta mas presente en diferentes puntos de

venta y circunstancias de consumo:
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e En distintos grupos enfatizan que es comun que las
gaseosas formen parte de ‘combos’ sobre todo en
locales de comidas rapidas.

Constituye una buena combinacion para acompanar

comidas.

Algunos, sobre todo en el segmento de mayores, destacan

que se trata de una alternativa rapida y practica

Hay quienes aluden a la sensacion agradable que les

produce el gas. La mayoria indica que la sienten en el area

de la garganta, unos pocos en la lengua.

EJE REFRESCANTE:

El aspecto refrescante como motivo de consumo de las
gaseosas es mencionado solo en bajo grado. La mayoria
tiene la impresion de que no quitan la sed y para unos mas
bien la acentuan por lo dulce, llegando incluso a
empalagar. En ciertos casos luego de la gaseosa necesitan

tomar agua.

FORTALEZA DE LAS BEBIDAS GASEOSAS:

* El sabor agradable

* Precio asequible. Con frecuencia le atribuyen ser mas
economica incluso que el agua.

* Variedad de alternativas (sabores, marcas, colores...)

* Diferentes tamanos y beneficio de algunas alternativas
con mucho contenido.

* Se las encuentra facilmente en distintos puntos de venta

DEBILIDADES DE LAS BEBIDAS GASEOSAS:

Los principales frenos de la categoria se enfocan en su

accion negativa sobre el organismo
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* En el eje de salud opinan que puede favorecer la gastritis /

ulcera, diabetes (presencia de colorantes, quimicos,

cafeina, azucar, gas)

* Y en el aspecto estético aluden a que engordan por el

contenido de azucar / calorias.

* En menor grado le atribuyen: que no son naturales,

aumentan la sed, producen sensacion de llenura / empacho.

COMENTARIOS AMBIVALENTES DEL GAS:

* Hacia el gas tipico de estas bebidas emergen percepciones

contrapuestas:

Por un lado el contenido de gas es valorado como uno
de los elementos caracteristicos que torna atractiva la
categoria y que como ya mencionamos, produce en la
garganta una sensacion placentera.

‘Es algo explosivo, una reaccion en la garganta’

Mientras que por otro lado le atribuyen connotaciones
negativas: danos al organismo (ulcera / gastritis), llenura,

deseos de eructar.

OCASIONES DE CONSUMO:

e« Los entrevistados relacionan las gaseosas con multiples

oportunidades de consumo, entre las que sobresalen:

Diversas tipos de reuniones: familiares, de amigos,
fiestas, eventos sociales, matinés,

Durante las horas de comida, principalmente en el
almuerzo. Algunos incluyen también la merienda.

En buena medida mencionan restaurantes, patios de
comida de Centros Comerciales, parrilladas,
acompanando comidas rapidas.

En combinacion con bebidas alcohdlicas
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* En viajes, durante el trayecto.
« Enelcine
e Entre los mas jovenes en el colegio, durante el recreo.

« En Paseos, camping, en la playa, el parque.

NIVEL DE FIDELIDAD:

La mayor parte de entrevistados tiene una marca preferida y
una mas que aparece como alternativa (a veces las
alternativas llegan a dos marcas). Por lo tanto si no
encuentran la preferida buscan la segunda (o la tercera)
alternativa.

Si no consiguen ninguna de ellas, escogen otra categoria
(agua, jugo...), algunos van a otra tienda, hay quienes
desisten de tomar algo y en algun caso eligen algo de
comer en lugar de una bebida.

En bajo grado algunos acostumbran alternar entre varias

gaseosas o beber cualquiera.

PROFUNDIZACIONES SOBRE LA PROPUESTA DE BEBIDAS
CON UNA CANTIDAD INFERIOR DE GAS A LA ACTUAL:

Hacia la idea de una ‘cola’ con menos gas, las reacciones
aparecen repartidas, con una leve mayor inclinacion a
preferir el nivel que poseen actualmente.

De manera general notamos mayor apertura hacia una ‘cola
con menos gas en Guayaquil que en Quito y entre las
mujeres vs. los hombres.

Quienes no se sienten atraidos hacia esta idea, tienen la
impresion que el sabor de la ‘cola’ se veria afectado y se
perderia la esencia del producto; tornandose para algunos
mas dulce y/o similar a un jarabe / remedio o agua

azucarada con colorante.



83

Entre quienes muestran interés senalan como principales
motivos reducir los efectos nocivos del gas sobre el
organismo, ya sea que padezcan algun tipo de afeccion
(gastritis / ulcera, problemas en el colon...) o que quieran
prevenir dolencias futuras.

De manera importante la propuesta genera también
aceptacion debido a que el gas induce a eructar, lo que

ocasiona reprobacion social.

CATEGORIA AGUA CON GAS

MOTIVO PRINCIPAL DE CONSUMO:

Entre las razones principales de consumo de Agua con Gas

detectamos:

* El beneficio refrescante / de quitar la sed que le
reconocen y que algunos relacionan con la presencia de
gas / burbujas.

* La sensacion agradable en la garganta (cosquilleo, algo
picante), incluso hay quien la describe divertida.

= Algunos le atribuyen un sabor atractivo, diferente a lo

simple del agua sin gas.

MOTIVO PRINCIPAL DE NO CONSUMO:

Los no consumidores atribuyen al Agua con Gas algunos

aspectos que limitan su consumo:

* Le asignan un sabor que resulta poco atractivo, algunos
lo describen salado.

* Les parece que no quita la sed como el agua sin gas.

* El gas impide que se la pueda beber rapidamente.

* Genera sensacion de llenura / ‘hincha’ / ‘empipa’

* El gas molesta en la garganta.

* Cuando pierde gas, el sabor se torna desagradable
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* Precio mas elevado vs. el agua sin gas.

FORTALEZA DE LAS AGUAS CON GAS:

Entre CONSUMIDORES: Ademas de los aspectos positivos
detallados como motivos de consumo (refrescancia, sabor,
sensacion del gas...), algunos, en menor grado, afnaden
otras fortalezas comparandola con las gaseosas: No tiene
colorantes, no es dulce, precio inferior y se piensa que el
gas es natural.

Entre NO CONSUMIDORES: de manera positiva unos
reconocen que aunque sea un poco alivia la sed; combina
bien con whisky; tiene minerales y por el gas produce una

sensacion agradable al ingerirla.

DEBILIDADES DE LAS AGUAS CON GAS:

En cuanto a debilidades de este segmento (sobre todo en
Quito) casi no identifica factores negativos del agua con
gas. En forma minima, principalmente en Guayaquil
mencionan: que produce eructos, si se va el gas el sabor
desagrada, no quita tanto la sed, no se puede beber rapido,
llena, mas precio vs. agua sin gas, no se la encuentra en

todas partes, no hacen promociones.

OCASIONES DE CONSUMO:

Principales:

= En momentos en que tienen sed

= Durante o después de hacer ejercicios / deportes.
= Dentro de la casa en cualgquier momento del dia.

* Acompanando el whisky.
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PROFUNDIZACIONES SOBRE LA PROPUESTA DE BEBIDAS
CON UNA CANTIDAD INFERIOR DE GAS A LA ACTUAL:

Entre consumidores de agua con gas notamos que:

En Quito la mayoria se muestra resistente hacia la
propuesta de un agua con menos gas. Aducen que lo
atractivo de |la categoria es el nivel de gas, que ya estan
acostumbrados y que podria afectar el sabor.

Mientras que se observa mayor apertura en Guayaquil y
entre algunas mujeres mayores de Quito.

Sustentan su interés sobre todo en la posibilidad de

beber mas agua sin tener que hacer pausas.

CATEGORIA AGUA SIN GAS

MOTIVO PRINCIPAL DE CONSUMO:

Quienes consumen solamente Agua Envasada sin Gas

identifican como motivos principales de consumo:

Que aplaca la sed.

Es saludable/ provee beneficios en el eje de salud:
hidrata, es buena para los rinones, se encuentra
difundida la recomendacién de tomar ocho vasos o dos
litros de agua diariamente.

Es natural, no tiene color, no hace dafo.

No engorda/ “ayuda a controlar el peso”.

Para algunos es de sabor agradable, mas rica que el
agua hervida o que el agua con gas; incluso hay quien la
percibe mas rica que las colas. En Guayaquil anaden
que se puede tomar sin helar.

Es facil de encontrar
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OCASIONES DE CONSUMO:

Cuando se practican deportes o ejercicios fisicos.
En momentos que hace mucho calor, se tiene sed o se esta

cansado.

PROFUNDIZACIONES SOBRE LA PROPUESTA DE BEBIDAS
CON UNA CANTIDAD INFERIOR DE GAS A LA ACTUAL:

La primera reaccion para que un Agua con Gas resulte
atractiva es que tenga menos gas que las actuales. Al
profundizar sobre esta propuesta espontanea  (Agua
Gasificada con Menos Gas) notamos mayor interés entre
mayores que entre jovenes (levemente mas entre las
mujeres que entre los hombres).

Tambien sugieren que se incluya sabor. En este aspecto la
mayoria menciona citricos como naranja y limon,
adicionalmente de manera aislada en Guayaquil proponen
sabor a hierbas como por ejemplo hierba luisa, manzanilla,
toronjil (mujeres de 23 a 40 anos)

Cabe notar que la combinacion de los dos aspectos
mencionados (menos gas y algun sabor) incrementa en
algo el interés de todos los segmentos indagados.

Algunos  jovenes  sugieren recurrir a  acciones
complementarias que resulten motivadoras: publicidad,

envases atractivos, anadir vitaminas / minerales.

PERFIL PSICOGRAFICO

En general no se observan caracteristicas significativas que
diferencien el perfil de consumidores de agua con gas de
los no consumidores.

En los diversos segmentos, a partir de la descripcion de si

mismos;
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Encontramos personas que se consideran tranquilas /
pacificas y otras que se definen mas intolerantes / que
se enojan con facilidad.

Asimismo estan las mas bien hogarenas que se sienten
comodas dentro de su hogar y aquéllas que no
aguantan estar mucho tiempo en la casa, necesitan salir
con frecuencia.

Las mas amigueras sociables y aquéllas un poco
retraidas.

Personas muy alegres / divertidas y otras mas bien
serias

En cuanto a actividades en su tiempo libre, si bien
existen coincidencias, detectamos ciertas diferencias
entre algunos segmentos:

Entre varones aparece un poco mas acentuada la
practica de deportes que en el segmento femenino.

En Quito notamos mas variedad de deportes, incluyendo
algunos de los denominados extremos. Se mencionan
futbol, wvolley, tenis, basquet, béisbol, ciclismo,
motociclismo / cuadrones, automovilismo, camping,
escalar en rocodromo, andinismo, cuadrones, patineta
(exhibiciones), pescar..

Entre los mas jovenes (ambos sexos) como parte de las
actividades de tiempo libre les agrada hablar por
telefono y dormir.

Con respecto a actividades de tiempo libre que son
comunes en diversos segmentos reportan
principalmente:  mirar television / peliculas, ir al cine,
paseos a centros comerciales, mirar vidrieras (dicen

vitrinear), estar con amigos, ir a bailar / farrear, viajar,
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en algunos casos salir al campo o la playa, hacer

ejercicios, escuchar o tocar musica, navegar en Internet.

CONCLUSIONES

e La presencia de gas aparece como un factor ambivalente

tanto en las bebidas gaseosas / ‘colas’ como en las aguas

envasadas

e En las gaseosas cuenta con mas aceptacion entre la
mayoria de consumidores, constituyendo una caracteristica
inherente a la categoria que brinda una sensacion
placentera al paladar o garganta.

 EI gas se considera necesario para este tipo de bebidas
dado que:

*» Cuando una cola pierde cierta cantidad de gas, altera
su sabor, tornandose poco apetecible.

* Asimismo gaseosas de baja calidad / econdmicas /
menos agradables se asocian con menor contenido de
gas.

¢ Sin embargo también posee una carga importante de
connotaciones negativas que comprende afecciones
para la salud y algunas molestias (sensacion de llenura,
eructos, etc.).

e En las aguas envasadas la percepcion del gas aunque
también ambivalente, recibe diferente valoracion que en las
gaseosas.

e Por un lado no aparece como algo indispensable de Ila
categoria.

¢ Ademas al no incluir otros sabores / dulce como sucede con
las gaseosa, le atribuyen al gas sabor propio que es

transferido al agua, resultando atractivo para algunos
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(consumidores de agua con gas) y como un limitante de
consumo para otros (no consumidores).

e Adicionalmente la sensacion que produce el gas en la
garganta es placentera para unos, pero desagradable para
otros.

e De la misma manera sucede con el caracter refrescante:
para unos las burbujas ayudan a calmar la sed y para otros
no.

¢ Entre No Consumidores anaden en menor grado otros
frenos: sensacion de llenura, eructos, afecta el organismo,
impide beber de manera continua el agua.

e La propuesta de un agua con menos gas aparece con
mayor oportunidad entre consumidores de agua sin gas.
Mas en Guayaquil que en Quito y principalmente en el
segmento de mujeres mayores.

e Aunque también promueve cierta acogida en los otros
segmentos, principalmente al pensar en la combinacion de
una proporcion de gas con algun sabor.

¢ En este sentido debemos tomar en cuenta que un sector de
consumidores de colas acostumbra eliminar parte del gas
(batiendo, agregando azucar o sal, dejando reposar...) y que
entre consumidores de agua con gas existe el habito de

agregarle algun sabor y licuar (limén, naranja, etc.).

3.4.3. Estudio de producto

3.4.3.1. Objetivos especificos de la investigacion
Los objetivos de la investigacion cuantitativa son:
1. Medir el nivel de aceptacion de la bebida.
2. Poder determinar cuales son los puntos basicos para el

agrado de esta bebida.
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3. Poder determinar cuales son los puntos basicos para el
desagrado de esta bebida.

4. lIdentificacion del sabor de la bebida probada.
Evaluacion del sabor en general, y también la naturalidad
del mismo.

6. Evaluar la muestra en cuanto a sus principales atributos
organolépticos (olor, apariencia).

7. Evaluacion del color de la bebida, nivel de atractividad y
naturalidad.
Evaluar nivel de dulzor para determinar el nivel correcto.
Evaluar concentracion del sabor.

10. Analizar cuan interesado estaria el consumidor en comprar
esta bebida (Intencion de compra).

11.Poder cuantificar cuales son los motivos basicos de compra
de esta nueva bebida.

12. Evaluacion del nivel de gas.

13.Poder evaluar qué bebida se dejaria de consumir con la

adquisicion de esta nueva bebida.

3.4.3.2. Seleccion de la muestra

La muestra sera seleccionada en funcion del grupo objetivo,
debido a que es una bebida reducida en calorias y de valor
Premium, un posible consumidor sera, cualquier hombre o mujer
de nivel socio econémico medio, medio alto que viva en la ciudad

de Guayaquil y Quito.

Se realizara un muestreo probabilistico que se caracteriza
porgue cada elemento de la poblacion tiene la misma probabilidad
de ser seleccionado de la muestra. Todo esto conlleva a elegir

una muestra al azar.
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Lo importante es elegir de manera precisa cada elemento de la
poblacion, de acuerdo a estadisticas que se obtengan de la

poblacion.

3.4.3.3. Definicion del tamano de la muestra

El tamano muestral debe ser confiable, real, representativo y

que esté sujeto a un minimo costo.

Se determinara el nivel de confianza z con el que se desea

trabajar
Tabla 48
Tabla de calculo de tamano de la muestra

TABLA DE APOYO AL CALCULO DEL TAMANO DE UNA MUESTRA
POR NIVELES DE CONFIANZA

Certeza | 95% | 94% | 93% | 92% | Q1% |go% | 80% (62.27%| 50%
Z 1.96 | 1.8 75 ) | 1.65 | 1.2 0.6745
1 .
Z il E 2 .::.i:"l’.: 2 P) "_ ,_]_ ( 45
- C 0 07 0,C ( q ) 10) ), 2 7 ) C
1 ] '
2 0.0025 0, 0.004 0,006410,0081] 0.0 0.04 {0.1264 oC

Para efectos del ejercicio se analizaran dos tamafos de la

muestra, con un nivel de confianza de 90% y de 95%.
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95% 90%

= 1.96 165
Z"2 3.84 272
[} 0.05 0.1
er2 0.0025 0.01

Como segundo paso, determinaremos la probabilidad de que el
fenomeno ocurra, es decir la probabilidad de que el evento ocurra

(p), y la probabilidad de que el evento no ocurra (q).

Como no se tiene la suficiente informacion los valores a utilizar

son los siguientes:

P=0.5
Q=05

Como tercer paso se tiene la determinacion del error maximo
permitido, en este caso sera del 10%. Para determinar el tamano
muestral, es importante poder clasificar la poblacion de acuerdo a
las siguientes variables:

e Habitantes por ciudad principal (Quito y Guayaquil)

¢ Habitantes por rango de edad de 20 a 40 anos

e Habitantes por nivel socio economico (Medio Alto, Medio

Tipico)

Las siguientes tablas nos muestran los datos antes
mencionados; es decir habitantes por ciudad, rango de edad vy

nivel socio econdmico:



Tabla 49
Habitantes por rango de edad

GRUPOS DE TOT,AL GUAYAS | PICHINCHA

EDAD PAIS
TOTALES 100% 100% 100%
<1 ano 2% 2% 2%
1-4 8% 8% 8%
5-9 10% 10% 10%
10-14 10% 9% 9%
15-19 10% 9% 10%
20-24 9% 10% 10%
25-29 8% 9% 9%
30-34 7% 8% 8%
35-39 7% 7% 7%
40 - 44 6% 6% 6%
45 - 49 5% 5% 5%
50 - 54 4% 4% 4%
55-59 3% 3% 3%
60 - 64 3% 2% 2%
65 - 69 2% 2% 2%
70-74 2% 2% 2%
75-79 1% 1% 1%
80 y mas 1% 1% 1%

Fuente: Pagina Web INEC .- www.inec.qov.ec

Tabla 50
Habitantes por ciudad principal

Guayaquil Quito
Poblacion 2,083,851 1,485,713
Mujeres 48% 51%
hombres 52% 49%
PEA 1,028,599 718,627
% PEA 49% 48%
Personasque | aqg 773 652,954
trabajan

Fuente: Pagina Web INEC .- www.inec.gov.ec

25
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Habitantes por Nivel Socio Econémico
El calculo de los habitantes por nivel socio economico esta
basado sobre la PEA (Poblacion Economicamente Activa) y a su

vez de las personas que trabajan dentro de este segmento.

Grafico 18
Habitantes de Guayaquil por nivel socio economico

=y ™\

Alto 44 461 personas

Medio Alto

Medio Tipico

Medio Bajo 135 644 personas
/ \
,’/ \
Bajo / 3% \-,\ 293 444 personas
/ \
// hY
Grafico 19

Habitantes de Quito por nivel socio economico

Alto

75 048 persanas

Medio Alto

01,152 personas

Medio Tipico

7 persanas

Medio Bajo 212,093 personas

Bajo

31 163 personas

Es importante conocer que es un nivel socio econdmico:
Division de los integrantes de una sociedad, en una jerarquia

de diferentes clases de status, buscando que los individuos
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de cada clase tengan relativamente status similares a clases

mas altas o mas bajas.

Para poder definir si un ingreso es bajo, medio bajo, medio
tipico, medio alto o alto, se utiliza la variable de ingresos familiares
mensuales por nivel, a pesar que de que no es la unica variable
para determinar un nivel econémico, es la utilizada en este estudio

para segmentarlos.

Grafico 20
Ingresos mensuales familiares por nivel socio econémico
A
Alto /"/ \'\ $ 4001 en adelante
Medio Alto $ 2001 - $ 4000

Medio Tipico $901 - % 2000

Medio Bajo $ 201 - 5900

Bajo / "\\ Hasta § 200
/ ‘\

De ahi que como cuadro resumen de todas las variables
expuestas anteriormente, podemos concluir con el siguiente

tamano de poblacion:

Tabla 51
Tamano de la poblacion segun nivel socio econémico y
edades
Guayaquil Quito Gye+ Quito
Medio Tipico 133,383 104,473 237,856
Medio Alto 186,737 176.298 363,034
20-40 anos 34% 34% 34%
20-40 anos 108,714 95,97 204 684

|Poblacion | 204684
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La poblacion es de tamano finito, por consiguiente utilizaremos

la siguiente formula para poder hacer el calculo del tamano

muestral:
Foblacion Finita
Z pegeiN
%= y 3
Ne +Z poeg
Cua noce cuantos elementos tiene la poblacion

N = Universc
e = error de estimacion.
n =tamano de la muestra

Para efectos practicos, se analizaran todos los tamanos

muestrales sujetos al nivel de confianza.

Escenarios del tamano muestral:

Tamaiio muestral 1

Z pegen

e R R

Ne +Z poeg
Nivel de confianza 95%
YioY) 3.84
p 045
q 05
o 00025
N 204 684
n 383

Tamaino muestial 2

Z 2p'q'N

n=

Nivel de confianza
2

] 1
Ne +ZI pog

94%
353
05

05
0.0036
204 684
245




Tamano muestral 4

Z jp'q'N
)=

T3
Ne +2 pyyg

Nivel de confianza 92%
0 306
p 05
q 05
&) 0.0064
N 204 534
n 19|

Tamano muestral 3
2
I peygoN
L S
Ne +I pog
Nivel de confianza 93%
2 328
p 05
q 05
E) 0.0043
N 204 654
n 167
Tamano muestral 5
2
I pvyoN
BE—
Ne +7 pog
Nivel de confianza 91%
Pt 28
D 05
q 05
el 0.0081
N 204 b4
n 88

Tamaro muestral 6

2
Z pe%N

L

Ne +7 poug

Nivel de confianza 90%
Vi, 212
p 05
O 05
et 0.01
N 204 64
n 68
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Por efectos presupuesto y tiempos se trabajara con un nivel de

confianza del 92%, que corresponde a un tamano muestral de 120

encuestas, que seran distribuidas de manera equitativa para las

ciudades de Guayaquil y Quito y por niveles socio econémico.

Debido a que la muestra no presenta gran dispersion entre los

microsegmentos.
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3.4.3.4. Definicion del cuestionario

El cuestionario esta disenado para evaluar cada muestra de

manera independiente, mas no comparativa.

Las partes en las que se encuentra dividido son:
1. Filtros
Evaluacion de los atributos organolépticos de la bebida

Intencion de compra

P ba

Datos de seguridad para el cliente

A continuacion se muestra el modelo de encuesta que ha

disenado:
100Al L5600 WSE L
Q... Homtres 1 | Mool @CY | ek, ! [
laval... Noes.....0 | MedoTpoo(C)....2 )
ke

Blanos s Mnonore 5. vkl o o MOSTAR CREDENCIL oue o dedea s e ensty
ecs e osinn ibic. £ st e s eazando L e s alguns rouks, v 0 Ll e aadear
(0B B O 00T e Todas s espuestas s manteran & oma confncl

Seccinl, FILTROS

A (HaPACR300 2 300 &30 demam (0 8 Ut B meses
|51 TERMNAR 2= CONTNUAR ¥

B ;1308 Used o 3nmemb ¢ Sufamian
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'T SILAPERSONA MENCIONA “SI" A CUALQUIERA DE ESTAS COMPANIAS DELAS GRACIAS Y TERMINE 1
(¢ Me podna decir en tual de los siquientes grupas de 20ad se encuentra steq?

Wenorde '8ancs [ 16 a30anos [ J0adlafios | WayurdedOanos | EdacBEracla 6.

TERMINE TERMINE | CONTINUE TERMINE T
D (Cual o cuales de los pmductos que vy a mencionar ha consumicy ysted, personaimente, durarte el (imo mes? ,Ha
corsurrido - (MENCIONE PRODUCTOS) 7 3.

Leche envasata | Jugo emvasado Gasenss | Bebida Hdratante | Productos de diefa | Beoidas sin azucar
1 ] 3 i 5 b

E Para esta encuesta quisera que puebe una betda, (Le gustana particpar?

15 CONTINUAR 1 No-3 TERMINAR g,
F o Con qué frecuencia consume Betidas Gasensas?
G Cuanan fue '3 Utbma vez que consumid Gasensas?

] Seccion Il CUESTIONARIO PRINCIPAL - PRUEBA DE SABOR

ENCUESTADOR: ANTES DE QUE EL ENTREVISTADO PRUESE LA MUESTRA DE MEDIO VASO DE AGUA 'Y DE % GALLETA (SIN SAL)
PARA ELIMINAR CUALQUIER SABOR RESIDUAL QUE PUEDA TENER EN LA BOCA

ESPERE CERCA DE % MINUTO PARA QUE LIMPIE SU PALADAR Y LUEGO PERMITA QUE PRUEBE LA MUESTRA DE TE

Ahora 18 Oy a dar a probar un producto para que (o preede Por favor, tome todo el iempo Que necesie para probaro y evaluana,
ronsideranco fodas sus cudicades vearactensbeas Por‘avortome un poco de agua para quitarse cuziguer s3r que pudisr
fenzrenlaboca

10..
Prueba
J%
1 Enun3 escaa de 5 puntos donde 1= pésmao y 5= excelents, de manera general, ;me podria decir que tanto le gustd la bebida que
prob¢? (WOSTRAR TARJETA) 1.
« Excelents 5
+ Bueno 4
+  Nibueng ni malg 3
« Malo 1
+ Pésmo 1

2 Guefuelo que le gusto de esta betida” (Algo mas? PROFUNDICE Y ANOTE TEXTUALMENTE LO QUE DIGA,

12

3 (Hubo algo que no ‘e hava gustado de esta bebida? LAlgo mas? PROFUNDICE Y ANOTAR TEXTUALMENTE

4 . De que sabor esta betida que protg?

.




5 Pensando en la bebida que probd. (cdma lo calcara encuantoa  ?
FL SABOR EN GENERAL 2] EL SABOR LEPARECE 2]
+  Me gusta mucho 5 o Myy natural 3
+  Me gusta solo un poco 4 |+ Algonatural {
+  Nime gusta i me gEgusta T 115 [o Ninawalnafoal i
+ e disgusta un poco 1 o Algo artficial 1
o Medisgustamucho ! o Myy arificial !
EL COLOR [F] : EL NIVEL DE DULCE [E5]
+ Escemasiado o5cum 3 +  Esdemasado auice! e sobra mucho duce | © |
s Esun pota osturo b 146 [+ Lesobraaigo de duice 4
+ Tigne el color comecto 3] »  Tieng el duice comeclo T,
«  ESUnpoco tlarg / palido 1 + Lafalta aigo de duce 1
+  Esdemasiado clam |/ palido 1 [+ Lefalta mucho dulce 1
ELOLOR LEPARECE 7] T EL NVEL DE GAS LEPARECE %] |
+ Muy natural 5 o MuyFuene 1]
+ Agonatural - « Algo tuene 7|
+  Ninatural i artficial 3 |10 | ideal 7|
+ Agoartfcal | 1 o Algo suae 4
+ My artrfical : | o Muy suave
LA CONCENTRACION DEL SABOR DE LA FRUTA [23]
+  Demasiado fuerte ]
+  Agotuene 4
= - 18.-
+  Elnvel comecto ge concentacion |3
« Agosuave | 2
+ Demasiado suawe | 1
b ;Cuan interesado estana en comprar esta bebida? MUESTRE TARJETA  ACEPTE UNA SOLA RESPUESTA 2
23,
+  Defintvamente silo comprana 5 | PASEAP.7
+  FProbavkementesilocompraria | 4
¢ Noestoysegurosilacomparaona| 3 | PASE A
+  Fropablemente no o comprania 1 | Porquérazdnme dice qé 7 a
|+ Defntvamenterolo compraria | ! l

7 SOLOPARA GUIENES RESPONDIERON 5.4 y 3 ENPREGUNTA 6. ;Por qué mottvo comprana UD E5ta betda’?
RESPUESTAS ESPONTANEAS SIN AYUDA -RM

For susabor agracable 1
Porlo refrescante [ para calmar 13 s 2
Poraue es una bebida saludabie 3
Porque se siente el sabor 3 la frufa [

Por su color atractvo

Orro (especrican)

.

8 SOLO PARA QUIENES RESPONDIERONS, 4 y 3 ENPREGUNTA 6. En e momento que Lsted compre este 18 o, ,Cual etica

dejana de fomar en ese momento (3 que bebida sustiuinia)

RESPUESTAS ESPONTANEAS SIN AYUDA (RU)

Lamarca ge te o

Que tomo actuamente | 3 Gue marca de it dern

ge tomar?

Agua emvasada

Juge envasado

[ Jugo casero

Gasecsalcola

oro (]

2.

100



9 Ahora que ha probaco esta nueva bebida, cuan inferesadc estana en comprar esta bebida? MUESTRE TARJETA ACEFTE

IUNA SOLA RESPUESTA
+  Defintvamente silo comprana 5 .
+  Probablements si lo compraria 4 .
+ Noestoysegurosilacompmriaono | 3 [¢Porqué oping asi? (mencione respuesta antenor)
[+ Probablements no (o compraria 2
+  Defintvamente no lo comprria 1
10 Que sugerencias ‘e haria al fabncante para que este B o mejore, 2 agrade mas? . Qué otras sugerencias”? .
| Seccion IL Datos Demoqgr aficos (Datos Confidenciales)
A (Qué estudios ha cursado usted”  C Y el Jefe de familia?
| Primaria [ Primara | Secundana [ Secundens | Universidad | Urversided [Fosi-grado en| Fosl-gredo
!n-czrwa compiels | ncompiets | compiets | ncompiets | compiets Ecumor Extranero
| Ertrewstado 1 2 3 [ 5 | § 7 8 3.
| Jete g Famiba 1 F] 3 4 5 [ 6 7 8 .-
| puwtos| 1 2 3 [ 5 §
8 (Lawvwenda donce vve, s propa 0 alquiada?  -Propia ... 1 - Alguiada 1 32
€ Cull e suestad oM Soterc Casa00 | Lrdo g Vige | Deorcaso / Separado
s ] 1
| 2 | 3 4 1.
D (Cual es su ocupacion” H.
£ Ylaocupacion del Jefe de Famia 35.
¢ (Tieneusted Taneta e Crédto? -No ' -5i 2 | (Cuantas? ¥ n
G (Ensu hogartenenwehiclo® -No 1 -5 2 | Cudntos? B 0¥
De que martas”? 0.
B= Gputos|  Ce= dpunios C=2puntos| D=1 purlo NTERRUMPIR | E = ( puntos NTERRUMPIR
1
{MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION !
REVISOR EN CFICINA 0D [ ] FECHA
ENCUESTADOR:
o catfcs que he levaniacs ests entravists parsonaimente v que log datos ssenfados son
108 proporconade por |8 parsona oue aparece como entrevistacs s aculberar 0 faisficar 8 nformacion recabads
Frma
SUPERYISOR:
Yo catfcs que he Supenisano (B SCu0 8 105 CANONES eSBbIeCCs PO 1 empresa G-
ANALYSE
Frma
Tipo de Supenvision: | Concaerts I 1 I Postercr ? | Teetonca RELS
Revisar: 4L
Codficador: | 43-
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3.4.3.5. Analisis de la data
Para el analisis de la encuesta hemos clasificado las muestras

de sabores que estamos presentando de la siguiente manera:

Tabla 52
Sabores de bebidas por codigo

Identificacion de las muestras
Cadigo Sabor
J1 guarana
J2 quinina
J3 mate
J4 ginger

En seccion | de la encuesta se realizaron los filtros respectivos,
eliminando a personas que ya hayan participado en algun estudio
de mercado en los ultimos 6 meses y personas cuyos familiares
trabajen en agencias de publicidad, en empresas que realicen
estudios de mercado o en empresas mayoristas/minoristas

fabricantes de yogurt, gelatinas, etc.

Una vez realizado los filtros, se procede con la primera
pregunta, la misma que presentaremos a manera de tabla al igual

que las preguntas siguientes:

Tabla 53

Cuales de los siguientes productos ha consumido usted
personalmente durante el ultimo mes?

Medio | Medio | 18-25 | 26-35

Alto | Tipico| afios | afios

Total | Quito| Guayaquil | Hombres | Mujeres

Base 120 [ 60 60 60 60 60 | 60 | 60 | 60

% [ % % % % | % [ % %

Leche envasada 91 | 87 9% 87 9% 9% | 87 | 89 [ 94
Jugo envasado 84 | 7 90 81 87 87 | 81 [ 8 [ 8
Gaseosa 89 [ 83 9 £l 87 83 | % | 89 [ %
Bebida hidratante | 82 | 89 76 87 17 83 | 9% [ 89 [ %0
Productos dedieta | 43 | 33 53 33 53 53 | 33 [ 37| 48
Bebidas sin azucar | 38 | 34 41 4 41 4 | 3B 43




103

La tabla antes expuesta fue realizada de acuerdo a lo que
contestaron los encuestados; la misma que hemos disefado de
acuerdo a las respuestas obtenidas por ciudad, sexo, nivel socio

economico y edad.

En la seccion Il, se realizan las pruebas de sabores de los
productos, esta es la parte mas importante de la encuesta. A

continuacion presentamos sus resultados:

1. En una escala de 5 puntos, donde 1 es pésimo y 5 es
excelente, de manera general, me podria decir que tanto le

gusto la bebida que prob6?

Tabla 54
Percepcion acerca del producto Nativa
A 2 1T n J4
Pesimo (1) 1 8 | 2 2
Malo (2) 1 2 2 1
Ni bueno ni malo (3) B 3 6 6
Bueno(4) 70 71 74 61
Excelente (5) 40 36 36 50
TOTAL 120 120 120 120
MEDIA 4.2 40 42 43
[IDEAL 5.0 5.0 50 | 50

2. Que fue lo que le gustdo de esta bebida? Algo mas.
(PROFUNDICE Y ANOTE TEXTUALMENTE LO QUE DIGA)

Tabla 55
Caracteristicas positivas de la bebida Nativa

[ A [ k2 | J4
Tiene el dulce correcto | 51 63 40 54
Es dulce 11 9 14 13
No es empalagoso 3 a 3 1
No es muy dulce 3 1 0 0
Tiene un sabor agradable 31 39 24 23
Su sabor es natural 24 43 4 17
Tiene sabor a infusion 3 0 3 3
Es refrescante 29 26 3 36
Es helado 27 45 6 29
Quita la sed 9 9 9 9
Su color es agradable 45 | 0 15 10
Su sabor es concentrado 5 f 15 5 5
No es agrio 3 0 0 0
Nada le agrada 5 10 5 7
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3. Qué fue lo que no le gusto de esta bebida? Algo mas.
(PROFUNDICE Y ANORTE TEXTUALMENTE LO QUE DIGA)

Tabla 56
Caracteristicas negativas de la bebida Nativa
A J2 jx J4
Nada le desagrada 72 77 67 69
Es amargo 2 10 0 0
Es agrio 1 5 0 1
Es muy oscuro 5 0 0 0
Le falta color 0 8 1 1
Le falta azucar 0 4 0 3
|su sabor es muy concentrado 2 6 4 4
4. De qué sabor es la bebida que prob6?
Tabla 57
Percepcion del sabor de la bebida Nativa
J1 J2 J3 Ja
fresa 40
frutilla 45
uva 15
limon 70
toronja 28
manzanilla
te 24 18
cedrén 57
hierba luisa 56 5
no sabe 20 22 40 40 ]

5. Pensando en la bebida que probo como lo calificaria en

cuanto a...
Tabla 58
Calificacion de la bebida de acuerdo a su sabor en general
SABOR EN GENERAL

CALIFICACION J J2 J3 J4
Me disgusta mucho (1) 6 8 4 4
Me disgusta un poco (2) B 5 4 4
Ni me gusta ni me disgusta (3) 8 6 7 18
Me gusta solo un poco(4) 36 42 42 42
Me gusta mucho (5) 66 59 63 50
TOTAL 120 120 120 118
MEDIA 43 42 43 | 40




Tabla 59
Calificacion de la bebida de acuerdo a su sabor
EL SABOR LE PARECE
CALIFICACION J J2 J3 J4
Muy artificial (1) 6 12 8 7
Algo artificial (2) 4 5 4 4
Ni natural ni artificial (3) 8 5 6 12
Algo natural(4) 40 42 42 38
Muy natural (5) 62 56 60 59
TOTAL 120 120 120 120
MEDIA 4.2 4.0 4.2 4.2
Tabla 60

Calificacion de la bebida de acuerdo a su color

EL COLOR LE PARECE

CALIFICACION J1 J2 J3 J4
Es demasiado claro (1) 6 12 8 7
Es un poco claro (2) B 5 B 4
Tiene el color correcto (3) 80 65 90 76
Es un poco oscuro(4) 26 33 15 28
Es demasiado escuro (5) 4 5 3 5
TOTAL 120 120 120 120
MEDIA 3.2 31 3.0 3.2
Tabla 61

Calificacion de la bebida de acuerdo a su olor

EL OLOR LE PARECE

CALIFICACION J J2 J3 J4
Muy artificial (1) 2 0 4 2
Algo artificial (2) 17 11 23 11
Ni natural ni artificial (3) 8 9 7 1
Algo natural(4) 41 47 34 46
Muy natural (5) 52 53 52 50
TOTAL 120 120 120 120
MEDIA 4.0 4.2 3.9 4.1
Tabla 62
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Calificacion de la bebida de acuerdo a su nivel de dulce

EL NIVEL DE DULCE LE PARECE

CALIFICACION J1 J2 J3 J4
Le falta mucho dulce (1) 1 0 1 1
Le falta algo de dulce (2) 10 10 10 9
Tiene el dulce corecto (3) 89 99 89 90
Le sobra algo de dulce(4) 15 6 17 15
Le sobra mucho de dulce(5) 5 5 3 5
TOTAL 120 120 120 120
|MEDIA 31 34 31 34
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Tabla 63
Calificacion de la bebida de acuerdo a su nivel de gas
EL NIVEL DE GAS LE PARECE
CALIFICACION J1 J2 J3 J4
Muy suave (1) 1 0 3 1
Algo Suave (2) 10 15 12 9
Ideal (3) 99 94 85 90
Algo fuerte(4) 9 6 7 5
Muy fuerte(5) 5 5 13 15
TOTAL 120 120 120 120
MEDIA 3.0 3.0 34 3.2
Tabla 64
Calificacion de la bebida de acuerdo a la concentracion de
fruta
LA CONCENTRACION DE FRUTA LE PARECE

CALIFICACION N J2 J3 J4
Demasiado suave (1) 4 4 9 6
Algo Suave (2) 18 10 30 16
Ideal (3) 67 55 61 76
Algo fuerte(4) 16 23 7 7
Muy fuerte(5) 15 28 13 15
TOTAL 120 [ 120 120 20
MEDIA 32 | 35 29 34

6. Cuan interesado estaria en comprar
MUESTRE TARJETA ACEPTE UNA SOLA RESPUESTA

Tabla 65
Nivel de interés en compra de Nativa

Ji i 3 J
Definitivamente no lo compraria (1) |1 | 9 1 f
Probablemente no lo compraria (2) 3 i 6 4
No estoy sequro si la compraria o no (3) 10 3 ! 16
Probablemente si lo comprania (4) 5 52 59 49
Definitivamente si lo compraria (5) 5 43 47 50
TOTAL 120 120 120 120
MEDIA 43 40 42 42

esta bebida?
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7. Solo para quienes respondieron 3, 4 y 5 en la pregunta 6.

Por qué motivo compraria UD esta bebida?

Tabla 66
Motivo por el que compraria Nativa

J1 J2 J3 J4
Por su sabor agradable 45 2 34 25
Por lo refrescante 5 34 12
Para calmar la sed 14 45 3 16
Porque es una bebida saludable 5 3 2 14
Porque se siente sabor a fruta 15 4 5 4o
Porque es citrico 5 45 4 1
Porque no me llena de gases 5 14 23 22
Por su color atractivo 25 2 15 16
TOTAL 120 120 120 120

8. Sdlo para quienes respondieron 3, 4 y 5 en la pregunta 6.

En el momento que usted compre esta bebida, cual dejaria

de tomar?

Tabla 67

Bebidas que dejarian de comprar por consumir Nativa

J1 J2 J3 J4
Agua envasada 5 34 23 15
Jugo envasado 18 7 3 8
Jugo Casero 18 20 4 18
GaseosalCola 78 56 85 62
Otro 1 3 5 17
TOTAL 120 120 120 120

9. Ahora que usted ha probado esta bebida, cuan interesado

estaria en comprarla?

Tabla 68
Cuan interesado estaria en comprar Nativa?

J J2 J3 J4
Definitivamente no lo compraria (1) 1 9 1 1
Probablemente no lo compraria (2) 3 7 6 B
No estoy sequro si la compraria o no (3) 10 3 7 0
Probablemente si lo compraria (4) 40 44 54 55
Definitivamente si lo compraria () 66 57 52 80
TOTAL 120 120 120 120
MEDIA 44 4.1 4.3 44
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3.5. Presentacion de resultados

3.5.1. Interpretacion de resultados

Una vez presentadas las tablas de resultados de las encuestas

realizadas, a continuacion interpretaremos estos datos:

Una vez realizados los filtros de la seccion |, la primera pregunta
que se realizd nos ayudo a determinar cuales son las bebidas de
mayor consumo por ciudad, sexo, nivel socio economico y por rango
de edad.

En la ciudad de Guayaquil las bebidas que mas se consumen
son las leches envasadas y las gaseosas, seguido de los jugos
envasados. En Quito, son las bebidas hidratantes seguido de las

leches envasadas y después las gaseosas.

También pudimos determinar que los hombres consumen
mayormente gaseosas, seguido de las bebidas hidratantes y la leche
envasada. Las mujeres, en cambio prefieren la leche envasada,

seguido de los jugos envasados y las gaseosas.

En lo que respecta a los niveles socio econémicos el nivel medio
alto prefiere la leche envasada, después estan los jugos envasados;
el nivel medio tipico tiene preferencia por las gaseosas y las bebidas

hidratantes.

Finalmente las preferencias de los encuestados de acuerdo a su
rango de edad, establece que las personas entre los 18 y 25 afnos
consumen mas gaseosas, leche envasada y las bebidas hidratantes; y
las personas de edad entre los 26 y 35 anos consumen leche
envasada, seguido de las gaseosas y las bebidas hidratantes; por lo

tanto, podemos concluir que las bebidas que mas se consumen en
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general son la leche envasada, las gaseosas, los jugos envasados y

las bebidas hidratantes.

Ya en la seccion Il, donde se realizaron las pruebas de nuestra

bebida, obtuvimos los siguientes resultados:

Una vez probado los diferentes sabores de nuestra bebida, se les
pregunto a los encuestados qué tanto les gusto la misma; se les pidio
que determinen su gusto dentro de una escala del 1 al 5, siendo 1

pésimo y 5 excelente.

Los resultados por sabor oscilaron entre los rangos 4 y 5 (bueno

y excelente), siendo el 4 el mas votado.

Otra de las preguntas fue, qué es lo que le gusto de la bebida que
probd? Sus respuestas fueron las siguientes:

e Guarana:

* Tiene el dulce correcto

= Su color es agradable

* Tiene un sabor agradable

* Esrefrescante
¢ Quinina

= Tiene el dulce correcto

* Es helada

= Su sabor es natural

* Tiene un sabor agradable

* Tiene el dulce correcto
» Es refrescante
= Tiene un sabor agradable

* Su color es agradable
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o Ginger

Tiene el dulce correcto
Es refrescante
Es helada

Tiene un sabor agradable

Otra de las preguntas que se les realizo fue, qué no les gusto

de la bebida que probo? La mayoria de los encuestados contestaron

qgue nada les desagrada de la bebida.

Se les pregunté también que nos digan el sabor de la bebida que

probo y sus respuestas fueron:

e Guarana:

Frutilla

Fresa

e Quinina

e Mate

o Ginger

Limon

Toronja

Hierba Luisa

No sabe

Cedron

No sabe

La pregunta 5 trataba de calificar a la bebida segun su sabor,

color, olor, nivel de dulce, nivel de gas y concentracion de la fruta. A

continuacion detallamos la informacion obtenida por cada sabor de

bebida presentado.
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Grafico 21
Calificacion de la bebida de Guarana por los consumidores

GUSTO GENERAL

CONCENTRACIO
N DE LA FRUTA/

NIVEL DE GAS {

NIVEL DE DULCE®

La mayoria de los encuestados acordaron que la bebida de
guarana tiene un sabor muy natural, su color es correcto, su olor es
muy natural, tiene el nivel de dulce correcto, tiene el nivel de gas ideal

y la concentracion de la fruta es la ideal.

Con la bebida de quinina, los encuestados convinieron que el
sabor es muy natural, tiene el color correcto, su olor es muy natural,
tiene el nivel de dulce correcto, el nivel de gas y la concentracion de
frutas son ideales. EIl grafico que presentamos a continuacion
demuestra lo que nos mencionaron los encuestados no esta alejado

de la percepcion ideal que tenemos sobre el producto.

Grafico 22
Calificacion de la bebida de Quinina por los consumidores

GUSTO GENERAL

CONCENTRACION g ABOREN
DE LAFRUTA ° | ENERAL

SABOR —+— QUININA

NIVEL DE GAS
ATURALIDAD —B— IDEAL

NIVEL DE DULCE
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En cuanto a las bebidas de mate y ginger, se establecid que
sus sabores son muy naturales, tiene un color correcto, tienen su olor
muy natural, sus niveles de dulce son correctos, sus niveles de gas y
la concentracion de frutas son los ideales, al igual que las bebidas

anteriores. A continuacion presentamos los graficos respectivos:

Grafico 23
Calificacion de la bebida de Mate por los consumidores

CONCENTRACION "4, ABOR EN
DELAFRUTA /S~
»

NIVEL DE GAS

NIVEL DE DULCE

Grafico 24
Calificacion de la bebida de Ginger por los consumidores

GUSTO GENERAL

CONCENTRACION _— 2. N ABOR EN
DE LAFRUTA

SABOR —4— GINGER

NIVEL DE GAS \ / ATURALIDAD —

4

NIVEL DE DULCE <

En la pregunta 6 investigamos cuan interesados estarian en

comprar estas bebidas, y la mayoria de las personas contestaron que



113

para las bebidas de ginger y guarana definitivamente si las
comprarian; sin embargo para las bebidas de quinina y mate
probablemente si las comprarian. Niveles muy satisfactorios para

nuestros requerimientos.

Preguntamos también el motivo por el cual ellos comprarian estas
bebidas, a lo que contestaron:
e Guarana:
* Por su sabor agradable
= Por su color atractivo
e Quinina
* Para calmar la sed
* Porque es citrico
e Mate
* Por su sabor agradable
* Por lo refrescante
e Ginger
* Por su sabor agradable

* Porque no me llena de gases

Adicionalmente la mayoria de los encuestados acordaron

dejarian de comprar gaseosas por comprar estas bebidas.

La udltima pregunta realizada fue: Ahora que ha probado la
bebida, cuan interesado estaria en comprarla? La mayoria de los
encuestados para las bebidas de guarana, quinina y ginger dijeron
que definitivamente si las comprarian; para la bebida de mate dijeron

que probablemente si lo compraria.
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S, Conclusiones
Habiendo realizado el analisis completo de las encuestas
realizadas podemos concluir que el sabor de mayor preferencia por

los encuestados fue el de guarana seguido por la bebida de mate.

Respecto de los atributos podemos concluir que la bebida de
mate posee el color ideal sobre los otros colores, la bebida de quinina

fue la menos votada por parte de los encuestados.

Respecto del olor, la bebida considerada que posee el olor mas
natural es la quinina, seguido de las bebidas de guarana y mate. El
nivel de dulce ideal lo contiene la bebida de quinina y las menos
ideales fueron consideradas las de guarana y mate. El nivel de gas
ideal lo tiene la bebida de guarana y la de menor nivel ideal de gas es

la de mate.

En cuanto a la concentracion de la fruta, la bebida que tiene la
concentracion ideal es la de ginger y la que tiene menor nivel ideal de

concentracion es la de quinina.

Cabe recalcar que no existen diferencias significativas en las
votaciones entre una bebida y las otras; las diferencias en votos son
minimas. Por lo tanto las férmulas se mantendrian y estas quedarian

validadas para ordenar su produccion.
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Capitulo 4

4. PLAN DE MARKETING

4.1. Antecedentes

El plan de marketing nos ayudara a poner en concreto actividades,
tacticas y estrategias con el fin de conseguir los objetivos del programa.
Es importante analizar todas las variables internas y externas del

mercado que puedan afectar al desempeno de la marca a lanzar.

Un punto importante a considerar es el portafolio que tiene la empresa
para poder ver cOmo va a posicionarse este producto a nivel del mercado

y fuerza de ventas.

4.1.1. Mision

Producir una bebida innovadora, funcional y de alto beneficio
para la salud y la nutricion; a traves de la mejor tecnologia y de los
mas altos estandares de calidad, los mismos que garantizan tanto el

prestigio de la marca Toni como de todos sus productos.

4.1.2. Vision

Llegar a ser un producto lider de mercado, donde los
consumidores reconozcan esta bebida por sus exquisitos sabores, la
calidad del producto y sobre todo por lo saludable y beneficiosa que
es para su organismo y se convierta en un sustituto perfecto ante las

bebidas gaseosas.
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4.1.3. Objetivos financieros

e Generar ventas anuales mayor a $1.000.000 dolares.

e Cumplir con todas las expectativas que genera un producto
elaborado en Industrias Lacteas Toni S.A.

e Periodo de recuperacion de la inversion de 4 anos

e Obtener un nivel de Gross Margin mayor al 30%

4.1.4. Objetivos de mercadotecnia
Los objetivos de mercadotecnia estan basados sobre las bebidas
gaseosas de tamanos personales. Nuestros objetivos a nivel de
participacion de mercado son los siguientes:
 Ano 1: Captar el 5% de mercado de los tamanos personales de
las gaseosas
* Ano 2: Captar el 7% de mercado de los tamanos personales de
las gaseosas
» Ano 3: Captar el 8% de mercado de los tamanos personales de
las gaseosas
e Ano 4: Captar el 10% de mercado de los tamafos personales
de las gaseosas
e Ano 5: Captar el 12% de mercado de los tamanos personales

de las gaseosas

Se estima un crecimiento constante del mercado de bebidas
gaseosas personales del 2%. Las ventas creceran en funcion de la

participacion de mercado y del crecimiento natural del mercado.

Los canales de distribucion principales son:
e Autoservicios (20%)
e Canal tradicional (75%)

e HORECA (5%)
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Los objetivos a nivel de trade son los siguientes:

¢ 100% de distribucion numérica en AASS

¢ Distribucion numerica igual a la de té helado

« HORECA (Restaurantes A, Cafeterias, Hoteles) de acuerdo a

nivel socio economico.

A nivel de precio, vamos a mantener una estrategia de paridad con

Sprite Zero y con Adelgazate.

4.2. Analisis estratégico
4.2.1. Analisis de la cartera de la situaciéon actual de la

empresa
Industrias Lacteas Toni es una empresa que tiene su fortaleza en

el segmento de productos lacteos y de caracter masivo.

El 75% de las ventas se encuentran concentradas en 3 marcas
(Yogurt, Tampico y leche sabores), lo cual compete en un reto entrar

con una categoria diferente a los lacteos.

Nativa pasaria a ser parte de la categoria de bebidas funcionales
junto con las ya lanzadas en los ultimos 2 anos (Adelgazate, Relajate,
Energizate, Ovit sabores, Ovit Natural). Esta diversificacion de linea
dentro de la empresa permitira un crecimiento en otros canales y
segmentos. Adicionalmente es importante considerar que el mercado
de bebidas no lacteas es el que tiene mayor share of stomach
(porcentaje de participacion de liquidos de una persona), y las

bebidas gaseosas representan un 70% del total.
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4.2.1.1. Matriz Boston Consulting Group

Con el objetivo de analizar la posicion estratégica de un
producto o una Unidad Estratégica de Negocios (UEN); en 1970,
el Boston Consulting Group crea el modelo de analisis de la
cartera de negocios, también conocida como “Analisis de

Portafolio”, matriz BCG o Matriz de Crecimiento-Participacion.

La matriz BCG, es una matriz de 2x2, donde se clasifican los
productos o UEN segun la tasa de crecimiento del mercado, el
cual sirve de indicador de atractivo del mismo y la participacion
relativa o cuota de mercado que se utiliza como indicador de la

competitividad detentada.

Los cuatro cuadrantes de la rejilla representan distintas
categorias de las unidades estratégicas de negocios (UEN) o bien
de productos muy importantes. Estas cuatro categorias no solo
nos sirve para saber qué estrategias de marketing aplicar sino
tambien superpone elementos de analisis financiero, tales como
generacion y requerimientos de fondos segun cada etapa del
producto, y es una redefinicion del concepto tradicional del ciclo de
vida del producto. Estos cuadrantes son:

a) Estrella: Gran crecimiento y gran participacion de mercado.

b) Interrogante: Gran crecimiento y poca participacion de

mercado.

c) Vaca lechera: Poco crecimiento y gran participacion de

mercado.

d) Perro: Poco crecimiento y poca participacion de mercado.

Para el caso de nuestro producto, este se enmarcaria en un
principio en el cuadrante interrogante; ya que el mercado en el que

vamos a incursionar tiene un potencial de crecimiento rapido, ya
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que no ha sido explotado todavia (poca participacion) y seriamos
los primeros en ingresar. Sin embargo, el objetivo principal seria
pasar rapidamente al cuadrante estrella, haciendo que nuestro

producto sea lider de este mercado.

Esta ubicacion en el cuadrante solo se mantendria para el afno
de lanzamiento, ya que al crear una nueva categoria, el
crecimiento de la misma sera alto al igual que su participacion,
mas el tamano de la unidad sera pequeno; por eso es siempre
importante compararlo con la bebida a la que sustituiria que son

las gaseosas personales de dieta.

Grafico 25
Matriz Boston Consulting Group Nativa
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Es importante también conocer en qué cuadrantes se
encuentran los productos que Industrias Lacteas Toni produce y
ofrece; es por esta razén que hemos realizado una Matriz BCG
para cada una de las categorias, estas son: lacteos, bebidas y

gelatinas.



) Tabla 69
Indices de crecimiento y participacion de mercado de la
categoria lacteos de Toni S.A.

120

Matriz Boston Consulting Group lacteos Toni S.A.

| Weir |Crcimint | Crecimnto | SOM | |
Yogurt Toni Yogutt [Chivena 10% 25% 70% 467 4,500 000 51%
Leche Sabores Leche Toni [Nesquik 15% 20% 0% 350 1.700.000 18%
Queso Crema Quesa CremgPhiladelphia 2% 2% [ 70%] 280 250000 3%
Leche Blanca Leche Ton |La Lechera 5% 15% 10% 0.14 600.000 7%
Grafico 26
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El 50% de la facturacion de la empresa se encuentra en la

categoria de yogurt y afortunadamente esta marca se encuentra

en el cuadrante estrella, ya que es una marca de gran crecimiento

y aparte su liderazgo la hace que sea atractiva para la empresa y

el mercado.

En el mismo cuadrante se encuentran las leches saborizadas,

segmento de valor agregado, premium vy lider en el segmento

infantil con su presentacion de botella.
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La leche blanca, junto con las especializadas, tienen un
importante crecimiento, pero no se encuentran liderando el
mercado. Su plan es fortalecer la imagen de nutricion, desayuno y

valor agregado para el consumidor.

Las lineas de yogurt y leche sabores al estar en el cuadrante
estrella permiten que la compania pueda tener una estrategia de

diversificacion sin sacrificar volumen ni rentabilidad.

] Tabla 70
Indices de crecimiento y participacion de mercado de la
categoria bebidas de Toni S.A.

Mejor | Crecimiento | Crecimiento | SOM :

Guegora W TON . etor | detraco | Tow | To| e | Vortis | Nl
Jugos Naturales  [Jambo  |Pulp 3k A% [ %[ 009 | 5000 %
Jugos Artficales  |Tampieo  |Cifrl W% B | %% 0% 800000 &
Te Adelgazate |Tesalalce Tea|  20% M [ %% 1900 | 00000 |
Bebidas Hidratantes |Profi (atorade 12% % | 1% 07 250000 ki

Grafico 27
Matriz Boston Consulting Group bebidas Toni S.A.
Participacion
Alta Baja

ADELGAZATE
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Con respecto a la categoria de los liquidos, sus lineas se
comportan de manera diferente a la de los lacteos. Toni S.A. es
reconocida por ser una empresa lider en productos lacteos; sin
embargo, hace unos cinco anos ha incursionado en la categoria
de bebidas.

La marca Tampico, a pesar de no ser una marca de la autoria
de Toni S.A. (la empresa posee la licencia de producciéon vy
distribucion), hace dos anos estaba en el cuadrante vaca pero las
entrada de fuertes competidores de bajo precio han hecho que

pase al cuadrante perro.

El jugo Jambo es una linea que tiene un ano de lanzada, la
misma que deberia moverse al cuadrante interrogante en el corto

plazo.

La linea de té se encuentra en constante crecimiento y es lider

de mercado.

Cabe recalcar que se tuvo que realizar el analisis de las
categorias de productos de manera independiente, ya que gracias
al posicionamiento de las lineas de lacteos es que la empresa
puede fomentar el desarrollo de los productos en la categoria
bebidas.

En el segmento de bebidas, el incursionar en categorias ya
existentes y de gran saturacion, en algunos de los casos no se
posicionan directamente en el cuadrante estrella; sin embargo, con
la expansion de la categoria este grupo de marcas se vuelve mas

interesante en su comercializacion para la red de intermediarios y
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expande el concepto de marca Toni, no solo para productos

lacteos sino para “productos saludables, funcionales”.

Tabla 71

indices de crecimiento y participacion de mercado de la
categoria gelatinas de Toni S.A.

Mejor | Crecimiento | Crecimiento | SOM :
mmmmwlmmmhm
Gelatng Gelaton~ {No existe 5% | %% | 00 400000 5%
Grafico 28

Matriz Boston Consulting Group gelatinas Toni S.A.

Crecimiento

Alto

Bajo

Alta

Participacion

Baja

En la categoria de las gelatinas, Gelatoni es un producto

estrella ya que es la unica marca en este segmento que ofrece

gelatinas listas para comer.

Ademas esta categoria es de alto

crecimiento lo cual convierte a Gelatoni un producto rentable para

la compania.
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4.2.2. Matriz Producto-Mercado (Ansoff)

La matriz de Ansoff, también conocida como Matriz
Producto/Mercado o Vector de Crecimiento, sirve para identificar
oportunidades de crecimiento en las unidades de negocio de una
organizacion. En otras palabras expresa las posibles combinaciones
producto/mercado (o unidades de negocio) en que la empresa puede

basar su desarrollo futuro.

Esta matriz describe las distintas opciones estratégicas,
posicionando las mismas segun el analisis de los componentes

principales del problema estratégico o factores que lo definen.

A continuacion presentamos donde estaria ubicada nuestra

bebida dentro de la matriz:

Tabla 72
Matriz de Producto-Mercado (Anso

Desarrollo del mercado Diversificacién
T T

Como se puede apreciar, nuestro producto se encuentra

enmarcado en el cuadrante de diversificacion, ya que este es un
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producto nuevo que se pretende lanzar en un mercado nuevo

mercado, como es el de bebidas funcionales con gas.

Para atacar mercados como el de bebidas gaseosas que son de
poco crecimiento en volumen y mucho menos en valor, es necesario
innovar con productos que no existan en la categoria para ser
pioneros y crear la necesidad en el consumidor, al tener esto con
estos productos permite a la compania tener una estrategia de
premium price vs. la bebida sustituta, lo cual se vera reflejado en caja

para la empresa y por ende para futuras inversiones.

4.2.3. Analisis FODA

El Analisis FODA o Analisis DAFO (SWOT - Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats, en inglés) es una metodologia
de estudio de la situacion competitiva de una empresa en su mercado
y de las caracteristicas internas de la misma, a efectos de determinar
sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas; las
debilidades y fortalezas son internas a la empresa, por lo que es
posible actuar directamente sobre ella; en cambio las amenazas y
oportunidades son externas, se presentan en su entorno y son muy

dificiles de modificarlas.

Las siglas que conforman el FODA se pueden definir de la

siguiente manera:

Fortalezas: Son las capacidades especiales con que cuenta la
empresa, y por los que cuenta con una posicion privilegiada frente a la
competencia. Recursos que se controlan, capacidades y habilidades

que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc.
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Oportunidades: Son aquellos factores que resultan positivos,
favorables, explotables, que se deben descubrir en el entorno en el

que actua la empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas.

Debilidades: Son aquellos factores que provocan una posicion
desfavorable frente a la competencia. Recursos de los que se carece,
habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan

positivamente, etc.

Amenazas: Son aquellas situaciones que provienen del entorno
y que pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la

organizacion.

El objetivo del analisis FODA es determinar las ventajas
competitivas de la empresa bajo analisis y la estrategia genérica a
emplear que mas le convenga en funcion de sus caracteristicas

propias y de las del mercado en que se mueve.

A continuacion detallaremos el analisis FODA realizado a

Industrias Lacteas Toni S.A.

4.2.3.1. Fortalezas

e Producto lanzado con el respaldo de una empresa de gran
reconocimiento en el mercado

e Producto pionero en la categoria

* No existencia de competidores directos para esta categoria
de bebidas

e Cumple con las politicas de calidad mas exigentes vy
certificaciones I1ISO

e Tiene beneficio funcional asociado al ingrediente que la

compone ejemplo mate antioxidante, guarana energia.
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Cumple con los requisitos basicos de la bebida ideal, buen
sabor, favorable para la salud, baja en calorias

Es ideal para el consumo de personas diabéticas o que
estan preocupadas por su peso

Es la unica bebida en el mercado con una dosificacion
intermedia de gas

Tiene el respaldo Toni

Amplia cobertura en el mercado tradicional de su fuerza de
ventas

Bebida de valor agregado por ende premium vs. las del
mercado, lo cual genera una mayor rentabilidad a nivel de

producto.

4.2.3.2. Oportunidades

Las tendencias mundiales indican de que hay una gran
oportunidad para bebidas saludables con gas.

Fortalecer el portafolio de bebidas saludables de la empresa
Ser pionero en una categoria no existente

Plataforma de bebidas para futuros lanzamientos

En paises vecinos no existen bebidas similares lo cual
pudiera representar un negocio de maquila en un futuro
Tener una bebida que sea sustituto de la gaseosa para
poder entrar a competir en el canal HORECA

Va acorde con las tendencias mundiales de nutricion,
bebidas bajas en calorias, naturales y con un beneficio

agregado.

4.2.3.3. Debilidades

No se encuentra en tamanos familiares donde esta el 95%

del mercado de las gaseosas
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e Premium vs. las gaseosas regulares

¢ Alto nivel de inversion publicitaria para dar a conocer la
nueva alternativa

e Debido a que el producto es maquilado pudiera existir fuga
de informacion o que compafias gaseoseras tengan

ventaja en costos vs. Los nuestros.

4.2.3.4. Amenazas

¢ Incremento de barreras arancelarias a la importacion de los
insumos de materia prima

e Impuesto ICE que se extienda para bebidas funcionales

¢ Que las bebidas gaseosas tengan un rapido poder de
reaccion a nivel de atributos en la bebida

e Guerra de precio o cerrada de canales como grupo para
bloquear la bebida

* Rapida reaccion de la competencia frente a este producto,

4.3. Segmentacion de mercado

Los gustos y las necesidades de las personas son distintos. El
Ecuador cuenta con un gran numero de consumidores; sin embargo,
debido a que esta bebida es un producto nuevo que se va a lanzar, no le
sera atractiva para todos los consumidores; por esta razon es importante

la segmentacion del mercado.

4.3.1. Descripcion de los segmentos de mercados

seleccionados
Basaremos nuestra segmentacion de mercado de acuerdo a los
siguientes criterios:
e Segmentacion Geografica: Ecuador (todo el pais), sin

embargo debido al tipo de producto es importante recalcar
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que los esfuerzos estaran concentrados en las ciudades
principales, Guayaquil, Quito y Cuenca en primera instancia
y mas que nada para activaciones, de ahi a nivel de punto
de venta tendra cobertura nacional.

e Segmentacion Demografica: Hombres y mujeres entre 30
a 40 anos, este target ya tiene capacidad de compra y son
iniciadores y decidores de la compra, mas bien se
comportan como un influenciador para segmentos inferiores
y son quienes ya se encuentran preocupados por la salud y
prevencion de enfermedades.

e Segmentacion Psicografica: Clases sociales medio-medio
alto, de estilo de vida activo y que sean innovadores. La
bebida estara premium vs. otras alternativas lo cual la hace
ya tener un freno por ingreso economico, pero la
caracteristica que mas pesa es el estilo de vida y el
comportamiento de las personas. A todos aquellos que les
importe la necesidad de “look at me”, que segun estudios
de mercado es aproximadamente el 30% serian
consumidores potenciales de NATIVA.

e Segmentacion Conductual: Esta dirigido a todas las
personas que se preocupan por su salud y guste de tomar
bebidas bajas en azucares y con el objetivo primordial de
refrescarse. Tiene un fondo estético y de salud. Todos
aquellos que se preocupen por el peso, por su salud, por
consumir productos “naturales” sin preservantes ni
colorantes artificiales encuentran una alternativa idonea,
aparte el segmento diabético y obeso pasa a ser un

consumidor potencial.

Una vez que hemos definido el perfil de nuestros consumidores,

hemos procedido a segmentar nuestro mercado, ubicando
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principalmente nuestra bebida en los canales tradicionales, modernos
y canales Horeca. Estos se dividen de la siguiente manera:
 Canales Tradicionales: Tiendas de barrio y minimarkets
principales de las distintas ciudades del pais. A nivel
cuantitativa de tiendas o bocas es el canal mas grande,
aproximadamente son 50.000 puntos a nivel nacional.
+« Canales Modernos: Cadenas de autoservicios (Megamaxi,
Supermaxi, Mi Comisariato, Magda, Santa Maria,
Supermercados AKI), farmacias (cadenas e independientes),
gasolineras, gimnasios.

« Canales HORECA: Hoteles, restaurantes y cafeterias.

El mercado ecuatoriano tiene su mayor peso en ventas en el
canal tradicional, se dice que el 85% de las ventas son generadas en
negocios de esquina, de transaccion diaria; para este tipo de bebida
se preve que se comporte con un mix diferente debido al target al que

se esta dirigiendo.

4.4. Mercado meta

Un mercado meta, o mercado objetivo, es un grupo de clientes
(personas o empresas) a las que el vendedor dirige especificamente sus
esfuerzos de marketing. La eleccion cuidadosa y la definicion exacta de
los mercados, son esenciales para el desarrollo de una mezcla de

mercado efectiva.

4.4.1. Seleccion del mercado meta

Para elegir de mejor manera nuestro mercado meta, debemos de
tomar en cuenta 4 puntos importantes, estos son:

1. El mercado objetivo debe ser compatible con las metas y la

imagen de la organizacion.
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2. lgualar la oportunidad del mercado con los recursos de la

compania.

3. Alargo plazo, tiene que producir utilidades si quiere sobrevivir.

4. Una compania debe buscar un mercado en el que el numero de

competidores y su tamano sea minimo.

Bajo estas condiciones que son aplicables para el lanzamiento de

nuestra bebida, se establecio nuestro mercado meta, el mismo que

tiene las siguientes caracteristicas:

Hombres y mujeres de todo el Ecuador

Edades: entre 30 a 40 anos.

Clase social: medio-medio alto

Estilo de vida: activo e innovadores.

Personas que se preocupan por su salud

Personas que gusten de tomar bebidas bajas en azucares y

con el objetivo primordial de refrescarse.

4.5. Posicionamiento

Una vez definido nuestros segmentos de mercado, tenemos que

establecer qué posicion queremos ocupar en estos segmentos; es decir,

definir cual es el lugar (que sea claro, distintivo y deseable) que

gueremos ocupar en la mente de nuestros consumidores, en relacion con

los productos de la competencia.

4.5.1. Estrategia de posicionamiento

Es importante definir a que se quiere llegar con el producto a

traves de la mente del consumidor lo cual va a estar sujeto a la

subjetividad de cada individuo.
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La metodologia que usaremos para definir nuestra estrategia de

posicionamiento sera la siguiente:

1. Identificar productos competidores: BEBIDAS GASEOSAS

2. ldentificar los atributos (también llamados dimensiones) que
definen el ‘'espacio’ del producto: GAS A TU MEDIDA,
NATURAL, VALOR FUNCIONAL

3. Recoger informacion de una muestra de consumidores sobre
sus percepciones de los atributos relevantes de cada producto:
NUESTRO PRODUCTO SE ENFOCARA EN REALZAR SUS
ATRIBUTOS PRINCIPALES: BEBIDA SALUDABLE,
NATURAL, ENDULZADO CON SPLENDA, GAS A TU MEDIDA
Y REFRESCANTE.

4. Determinar la cuota de cada producto que ocupa en la mente
de los consumidores: LAS GASEOSAS REGULARES
OCUPAN EL ESPACIO DE REFRESCANCIA; AL IGUAL QUE
LAS GASEOSAS DIETETICAS COMO LA COCA COLA ZERO
Y LA SPRITE ZERO, COMPETIDORES DIRECTOS DE
NUESTRO PRODUCTO. NUESTRA BEBIDA ESTARA
ENFOCADA EN OCUPAR EL PUESTO DE SALUDABLE EN
LA MENTE DE LOS CONSUMIDORES.

La base de la estrategia de posicionamiento fue obtenida a través
del estudio realizado de bebidas gaseosas, ya que al nosotros
pretender que este producto sea un sustituto perfecto para las
gaseosas, debemos conocer sus atributos y debilidades para asi

enfocar nuestro producto de la mejor manera.

En este caso utilizaremos un posicionamiento en funcion de las
caracteristicas y beneficios del producto, los puntos clave son los

siguientes:
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1. Menos cantidad de gas, asi que es el gas de acuerdo a tu
medida

2. Es natural, no contiene saborizantes artificiales ni colorantes
artificiales.

3. Es saludable, que era un punto de preocupacion de las
gaseosas

4. Es refrescante y de buen sabor

5. Ayuda a tu salud debido a sus ingredientes

6. Bebida baja en azucar y en calorias

Esta estrategia de posicionamiento de acuerdo a los conceptos
seria como posicionamiento central basado en posiciones
funcionales, porque otorga beneficios a los consumidores y en
segunda instancia, un posicionamiento de posiciones simbdlicas que

apela al incremento de la imagen, pertenencia y significado social.

4.6. Marketing Mix
4.6.1. Producto

El producto que Industrias Lacteas Toni S.A. lanzara al mercado
es una bebida herbal ligeramente gasificada, cuyas caracteristicas

principales son las siguientes:

Grafico 29
Logotipo Nativa

NATIVA
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Marca: Nativa

Etiqueta:

Grafico 30
Etiqueta de Nativa por sabores

O .
NATIVA! |NATIVA

INCER - ANTIOXIDANT¢

& 0

NATIVA. |- NATIVA

DUININA - BIENESTAR,
o

Presentacion: Botella Pet (polietileno de alta densidad) de 500 cc.
Sabores: A continuacion presentamos la siguiente tabla donde nos

indica cada sabor que presenta Nativa junto con su beneficio.

Tabla 73
Gama de sabores de Nativa con su beneficio respectivo

SABOR BENEFICIO

SRS | ANTIOXIDANTE: Una nueva forma de hidratarte y obtener los beneficios de

I |3 naturaleza. Bebida ligeramente gasificada con sabor y extracto de mate.
Componente natural y excelente antioxidante que mejora y protege el
funcionamiento de tu cuerpo.

EQUILIBRIO: Una nueva forma de hidratarte y obtener los beneficios de la
naturaleza. Agua gasificada con sabor y extracto de Ginger Ale (jengibre).
Componente natural y antioxidante que disminuye la inflamacion,
manteniendo tu equilibrio interno”.

BIENESTAR: Una nueva forma de hidratarte y obtener los beneficios de Ia
naturaleza. Bebida ligeramente gasificada con sabor y extracto de quinina.
Componente natural que complementa tu alimentacion saludable vy
favorece el mantenimiento de tu salud dandote una sensacion de bienestar.

VITALIDAD: Una nueva forma de hidratarte y obtener los beneficios de la
i naturaleza. Bebida ligeramente gasificada con sabor y extracto de guarana.
Componente que estimula naturalmente tu organismo mejorando la

capacidad intelectual y aumentando tu actividad fisica.
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Temperatura: Consumible a temperatura de ambiente.

Embalaje: 12 unidades

El sabor de cada producto estara asociado a una caracteristica
principal que los distingue, esta sera una palabra que identifique
claramente al sabor que el consumidor estara tomando. Estas
asociaciones son: Mate-Energia, Quinina-Bienestar, Ginger-
Antioxidante y Guarana-Energia; en el grafico siguiente demuestra
claramente el diseno del producto y ahi podemos darnos cuenta

donde estara ubicado el sabor del producto en la etiqueta.

Grafico 31
Diseno de producto (Nativa)

s
L
| e —— -
-

0 0

NATIVA INATIVA

0 0

VA

NATIVA BINAT

HININDK - BIENEITAR

NOEK - ANTIONIDA N
Rt




136

4.6.2. Precio

La estrategia de precio utilizada es comparativa a las bebidas
gaseosas, la misma que establecimos de acuerdo a una tabla de
precios de las bebidas de la competencia.

Es importante para analizar la fijacion de precios poder comparar

las posibles bebidas sustitutas.

Por su bajo porcentaje de gas, Nativa competiria con las bebidas
gaseosas especialmente con las de tamanos personales. Las marcas
mas importantes en esta categoria son Sprite Zero y Coca Cola Zero

de la compania Coca Cola.

Adicionalmente, por su bajo contenido en azucar, Nativa compite
con todas las bebidas con sabor refrescante que tengan menos de
100 calorias por botella. Entre las categorias sustitutas estan: aguas

saborizadas y té.

En la categoria de agua saborizada Vivant es la lider del
segmento y la variedad dietética es Vivant con carnitina, componente
que ayuda a la quema de grasa. Por el lado del té, Adelgazate tiene
menos de 15 calorias por botella y esta respaldada por la misma

compania que produciria Nativa, Toni S A.

En lo que respecta a naturalidad y salud, las aguas con gas y
aguas naturales aportan el beneficio basico de hidratacién pero no
aportan sabor alguno. Esta es la categoria con el menor costo por
litro, por lo basico de su producto y por el nivel de competitividad de la

industria.

A continuacion se presenta la de precios de las bebidas de la

competencia:
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Tabla 74
reg:iq e be

bidas

Tesalia 500 ml. 50,40 57%
Adelgazate 500 ml. $0,70 100%
Energizate 500 ml. $0,60 86%
Reldjate 500 ml. 50,60 86%
Pepsi 1.60 Litros $0,80 B8%
Sprite 1.75 Litros $1,00 100%
Sprite 2.75 Litros 51,50 95%
Coca Cola 1.75 Litros $1,00 100%
Fanta 2.75 Litros 51,50 95%
Fanta 1.75 Litros $1,00 100%
Fioravanti 1.95 Litros $1,00 90%
Pepsi Light 2.25 Litros 51,20 104%
Sprite Zero 1.95 Litros $1,00 100%
Coca Cola Light 2 Litros 51,30 127%
Coca Cola Zero 1.95 Litros $1,00 100%
Pepsi 600 ml. $0,60 83%
Sprite 500 ml. 50,60 100%
Coca Cola 500 mil. $0,60 100%
Fanta 500 ml. 50,60 100%
Fioravanti 500 ml. 50,60 100%
Pepsi Light 600 ml, 50,60 83%
Sprite Zero 500 ml. 50,60 100%
Coca Cola Light 500 ml, 50,70 117%
Coca Cola Zero 500 ml. 50,60 100%
GUiti§ 500 ml. 50,40 100%
Dasani 500 ml. $ 0,35 B8%
Manantial 500 ml. $ 0,25 100%
Dasani 500 ml. $ 0,30 120%
Vivant 600 ml. $ 0,30 100%
Pure Water 500 ml, $ 0,30 120%
Tesalia 500 ml. $ 0,30 120%
Ovit S00 ml, 50,25 100%
All Natural 500 mil. 50,30 120%
Vivant 600 ml. $ 0,50 100%
Ovit 500 mil. S 0,40 96%
Dasani 500 mil. 50,35 84%
Aqua Plus S00 ml. 50,75 180%
Be Light S60 ml. S 0,80 171%

Para establecer la ruta de precios en el mercado se ha partido
en funcion del precio de venta al publico para la cual se mantiene la

siguiente estrategia:
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PARIDAD DE PRECIO EN OUT OF POCKET VS. ADELGAZATE Y
VS. SPRITE ZERO

Para fijar el precio de venta de las botellas de Nativa se tomé
en cuenta el precio de venta al publico de las gaseosas de dieta para

lo cual la ruta de precios seria la siguiente:

Tabla 75
Ruta de precios (Nativa

PVP :

PVP SIN IVA 0.625
MARGEN TIENDA 18%
P.COMPRA TIENDA CON IVA 0.574
P. COMPRA TIENDA SIN IVA 0.5125
MARGEN DISTRIBUIDOR 18%
EX FABRICA CON IVA 0.4707
EX FABRICA SIN IVA 0.4203

Los margenes del distribuidor y de la tienda son iguales (18%),
esto para mantener la equidad en la ruta de precios; y se debe
recalcar que estan de acuerdo a los margenes de las bebidas
competencia y tomando en consideracion los margenes de

comercializacion de los otros productos de Toni.

A continuacién presentamos una tabla de los precios de las
bebidas que compiten directamente con Nativa. Cabe resaltar que
nuestra bebida sera lanzada al mercado como una bebida saludable,
ligeramente gasificada y de buen sabor, elementos que diferencian a

Nativa de las demas bebidas de la competencia.
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Tabla 76
Lista de precios de bebidas de la competencia
Bebidas que competirian con NATIVA
BEBIDAS PR.ECIOS . CARACTERISTICAS
Precio 500 ml. | Precio por Litro | Index Saludable Gas Sabor
50,30 5060 3% 5i no no
5040 5080 57% 5i s no
S060 $1,20 86% | masomenos si Si
$050 51,00 1% 8l no g
50,70 5140 100% 5 no §i
50,60 51,20 86% no si si
$0,70 $140 | 100% § i i
Tabla 77

Mapa de Precios

$0,70

$0,60

$0,50

5040

$0,30

50,20

$0,10

Agua Natural

Agua con Gas

Gaseosa
Dieta

Gaseosa
Regular

Agua
Saborizada

Te

NATIVA

De acuerdo al mapa de precios, NATIVA seria una bebida

premium comparada con las bebidas gaseosas pero mantendria su

estrategia de parity vs Adelgazate.

En este caso se puede considerar una sensibilidad de precios

en el rango de $0.60 a $0.70 para precio de venta al publico o

margenes al canal.

Las bebidas por precio y por caracteristicas mas cercanas a la

marca son las gaseosas de dieta y las aguas saborizadas.
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Politicas de Crédito:
Se mantendra también las politicas de pago que se tiene con las
otras lineas de productos:
o Para los supermercados (Supermaxi, Mi Comisariato): 45 dias
o Distribuidores: 45 dias
e Canales tradicionales: Minimarkets, Mayoristas, Panaderias vy
tiendas: Contado en menos de 7 dias (estos canales son

atendidos por los distribuidores).

A nivel de descuentos, como politica de introduccion no se
manejaran precios especiales sino que deberan ser contemplados en
el precio los siguientes descuentos segun la situacion del mercado:

o Ofertas especiales con las cadenas de Auto Servicios

(PRODUCTO PROMOCION O ALGUNA OFERTA ESPECIAL)
¢ Bonificaciones de producto en el canal tradicional

e Exhibiciones especiales en el canal moderno (cabeceras de

gondola)

4.6.3. Distribucion

Tal y como se menciond en el capitulo 1, Toni S.A. hace llegar
sus productos a cada rincon del pais a través de una red de
companias distribuidoras. Es por esta razon que utilizaremos este

recurso para hacer llegar nuestra bebida a todo el pais.

Nativa iria de acuerdo al mix de venta de adelgazate, en la cual
su fortaleza esta en el canal tradicional pero ocupa un peso muy

importante los canales modernos como son los autoservicios.



141

Tabla 78
Mix por canal

Mi Comisariato
Supermercados  |Supermaxi 26%
Tia
Tiendas Tradicionales 70%
Panaderias
Minimarkets
s i e ™
Otras

Con esta definicion de mix por canal se podra fijar un plan de
mercadeo acorde a las necesidades de ventas de los canales, segun

su impacto en el consumidor y su relevancia en ventas.

El proceso de envio de los productos se lo realiza de la

siguiente manera:

Grafico 32
Ruta de envio productos Toni S.A.
= MICOMISARIATO |
=== DISTRIBUIDOR GUAYAQUIL _[reeemeemepremeee] TIA |
bt CANALTRADICIONAL |
—{  supERMAX |
—{  DISTRBUDORQUITO = TIA ]
Sl CANAL TRADICIONAL |
— TIA ]
bewe{  DISTRIBUIDOR RESTOQ DEL PAIS  eeeeeesees
—{  CANALTRADICIONAL |
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La estrategia de distribucion que utilizaremos es de cobertura;

lo que significa que no se va a atacar por voliumenes de compra en el

canal, sino mas bien se tratara de ganar la mayor cantidad de clientes

en el menor tiempo posible.

Se elaborara un barrido con ayuda de material promocional y

de los camiones de Toni para garantizar que el canal pruebe el

producto en menos de dos semanas.

La estrategia de distribucion que se aplicara para los canales de

Autoservicios sera la siguiente:

Nativa debera ser colocado en el lineal de bebidas gaseosas.
Minimo dos caras por sabor

Para el lanzamiento debera apoderarse de las cabeceras de
gondola

Entrar en estrategia Zona refrescante Toni

Mientras que la estrategia a utilizarse para los canales

tradicionales es:

Obtener minimo el porcentaje de clientes de té,
aproximadamente 15.000 puntos de venta a nivel nacional
Actividad agresiva de llenado en dos semanas, minimo seis
unidades por visita por vendedor

Fuerte visibilidad en gasolineras

Trato diferenciado para universidades

Posible consignacion en el canal HORECA a través de planes,

convenio y descuentos por volumen



Grafico 33

Estrategia de despacho de Nativa

143

PEDIDO M
COMISARIATO

PEDIDO
SUPERMAX)

PEDIDO TIA

]

i DISTRIBUIDOR
“grmato de T
pedida por

distnbuidor
RECEPCION TON:

DESPACHO

Proceso
factura

+

| i |
aeroca | [ orow | [ oeor | [rewmeoa ] [auero | [omorom ] [aawees | [awewsa] [Tosesca ] [Tocoew ]

3 %
T. Traan, 1| |T. Trac, T} |T. Tracc, 1| |T Trachic, T| [T. Tracic, ) |T Tradi, 7| |T. Tradic, T ‘T Tradk.
Modern Modern., Modern., Mogem,, Mogem,, odem., Modem., | | Modem
Ete Etc i Ete Ete Etc Etc | fe

LT Trade, T) [T Tradhe,, T
" Mo Modem.,
Ete e

|

CONSUMIDOR FINAL

PEDIDO TIA

Proceso
factura

Grafico 34
Estrategia de despacho de Nativa a Supermaxi
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El ciclo de despacho sera semanal.
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De acuerdo a la estructura de distribucion hay que tener presentes

los tiempos para una adecuada codificacion y registros en el canal

para un optimo comportamiento.

La estrategia seria de llegar a todos al mismo tiempo con

reposicion semanal en el caso de autoservicios y para tiendas en

algunas zonas con frecuencia 2, es decir dos veces a la semana la

visita del vendedor al punto de venta tradicional

4.6.4. Comunicacion

En lo que respecta a la comunicacion, nos hemos planteado los

siguientes objetivos para lanzar nuestro producto y darlo a conocer en

el mercado nacional:

Masificar nuestro mensaje a través de la television como medio
principal de nuestra comunicacion.

Optimizar los recursos obteniendo el mayor retorno en
exhibicion

En términos de Objetivos en el Medio Television: Sostener un
CPR promedio de pauta no mayor a $55 en un mix de
ejecuciones de 30/15 ss.

Generar Alcances semanales sobre los 55% con 3+

Los medios que implementaremos para dar a conocer a Nativa

seran:

Television: (Medio troncal) Registra el mas alto porcentaje
(70%) de atencionalidad a la publicidad en el grupo objetivo.

Radio: Nuestro segundo medio, si bien tiene una atencionalidad
del 33% sobre una penetracion del 71%, nos permite trabajar a
nivel de frecuencia. La radio sera el medio de apoyo principal a

nivel de provincias.
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¢ Visibilidad: Con similar porcentaje de atencionalidad que el
medio Radio, pero sobre una penetracion del 100%. Este
medio lo emplearemos como elementos alternativos que nos
ayuden a acercar nuestro mensaje a nuestros potenciales
consumidores de una forma atractiva y dinamica.

* Revistas y Suplementos: Con un gran porcentaje de
atencionalidad, utilizaremos este medio para fortalecer la

imagen de nuestro producto.

Ahora realizaremos una descripcion mas detallada de las

estrategias a aplicar para cada medio antes mencionado.

Television.-

El Mix de canales guardara relacion con el Share de Audiencias y
su aporte para una cobertura nacional con similares pesos por plaza.
Nos apoyaremos en CD7 con una compra especifica del género
deportes, TV Cable, Etv Telerama y puntualmente en medios locales
manejandonos presupuestos pequenos a cambio de una alta

frecuencia.

Dentro de los programas que nos pueden aportar en cada canal,
se encuentran los siguientes géneros, los mismos que seran tomados

en cuenta para el pautaje publicitario:

Tabla 79
Pautaje de television por canal
ECUAVISA | RTS | TELEAMAZONAS| GAMATV | TCTELEVISION] CD7 | OTROS
TELENOVELA X X X
[NOTICIAS X X X
DEPORTES X X X
|LARGOMETRAJE X
SERIES X X
HUMORISTICOS X X
ESPECIALIZADOS X X
OPINION X | X X
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Se auspiciaran programas de television, especialmente los
programas de entretenimiento familiar (Vamos con todo, Entretenidas,
etc.), los mismos que a cambio deberan realizar menciones de
nuestro producto durante el programa, realizar reportajes acerca de la

elaboracion de Nativa, entre otras cosas.

El costo total que se utilizara para dar a conocer a Nativa en
television sera de $150.000 ddlares. Utilizaremos $60.000 dolares
para el lanzamiento del producto y los $90.000 dolares sobrantes se

utilizaran para darle mantenimiento a la marca.

El siguiente grafico nos demuestra de qué forma se realizaria el

pautaje televisivo y cuando se realizarian los mismos:

Grafico 35
Flow chart television

FLOW CHARTTV
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Radio.-
Este medio es muy importante, ya que nos ayuda a mantener
recordacion, sobre todo a nivel de provincias. Ademas prevalece la

frecuencia a bajo Costo.
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Utilizaremos las principales emisoras sintonizadas por nuestro

grupo objetivo.

Adicionalmente, mantendremos un pautaje regular rotativo en las
principales radios nacionales y locales del pais; y, como apoyo a la
continuidad del mensaje, mantendremos las compras via paquetes

con derechos diarios en los géneros noticias y deportes.

Ya a nivel de detalle para un pautaje adecuado es importante
revisar los radio-oyente por emisoras para asi poder asignar un

presupuesto acorde a la audiencia.

A continuacion presentamos una tabla donde se muestran las
principales emisoras del pais, la misma que estad ordenada por

cantidad de radioyentes:

Tabla 80
Emisoras seleccionadas por usuario, ordenadas por radioyentes
PLANIFICADOR Y EVALUADOR DE RADIO
Ciudad: Guayagu Hora 7002 21 00 horas Frecuencia: M
Mivel: Al Meda Edades 5a35abos Medicion:  Marzo de 2008
Programa: Tota Sex0 Masculino-Femenng

Dias: Lunes Viernes

=

=

Total de emisoras seleccionadas por el usuario, ordenadas por radioyentes

1000
6000
i000
1000 . . y .
1000
FOREVER  ROMANCE CANELA GIE (NROGE  FABU RAD
DEMEY

RADK GALAKRA AOOCTY  TROMCALDA  RUMBA GIE
FRADOTENTE 5531 4836 1668 1959 193 1M ins ERE 618
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Para el lanzamiento de Nativa se realizaran los pautajes en las

principales frecuencias radiales de Quito y Guayaquil.

El costo total de los pautajes sera de $28.538,40 dodlares y esta

dividido de acuerdo a la siguiente tabla:

Tabla 81
Pauta tipo-radios
RADIO HORARIO -l O W 2R TR
GUAYAQUIL
im‘m HORARIO ROTATIVO 184 $ 9,00 $ 1.656,00
BONOS 64
|CITY HORARIO ROTATIVO 184 $ 9,00 $ 1.656,00
BONOS 64
CENTRO HORARIO ROTATIVO 184 $ 10,00 $ 1.840,00
BONOS 64
DISNEY - N-domlﬁ HORARIO ROTATIVO 184 $ 13,00 $ 2.392,00
FABU HORARIO ROTATIVO 184 $ 14,30 $ 2.631,20
ROMANCE HORARIO ROTATIVO 184 $ 10,00 $ 1.840,00
BONOS 64
FOREVER HORARIO ROTATIVO 184 $ 12,00 $ 2.208,00
BONOS 64
CANELA HORARIO ROTATIVO 184 $ 9,00 $ 1.656,00
BONOS 64
QuITO
FM MUNDO HORARIO ROTATIVO 184 $ 10,00 $ 1.840,00
BONOS 64
|sucesos HORARIO ROTATIVO | 184 $8,00 | $1.472,00
BONOS 64
VISION HORARIO ROTATIVO 184 $ 12,00 $ 2.208,00
JC RADIO HORARIO ROTATIVO 184 $ 13,30 $ 2.447,20
BONOS 64
PLATINIUM HORARIO ROTATIVO 184 % 9,50 $ 1.748,00
BONOS 64
EXA HORARIO ROTATIVO 184 $ 8,00 $ 1.472,00
BONOS 64
CANELA HORARIO ROTATIVO 184 $ 8,00 $1.472,00
BONOS 64
TOTAL RADIOS 3.528 $28.538,40
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A continuacion presentamos el flujo de gastos que tendra el
pautaje radial, donde se demuestra el gasto que se realizara para el
lanzamiento de Nativa y cuanto se gastara por el mantenimiento de la

marca.

Grafico 36
Flow chart radio

FLOW CHART - RADIOS

PERIODO: ENERO A DICIEMBRE 2010
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$28.538.4 $15.000 10.000

El pautaje en radio tendra una frecuencia diaria de ocho cunas por

dia y se realizara de lunes a viernes.

Habra bonificaciones de ocho cunas los fines de semana en

todas las radios, menos en Fabu y Radio Disney.

El costo total del pautaje radial para el primer ano es de
$53.538,40 dolares.

Visibilidad.-
Colocaremos visibilidad en las principales avenidas y calles mas
transitadas de cada ciudad. Los medios a utilizar son los circuitos de

Vallas y Paletas.
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Grafico 37
Ubicacion de circuito de vallas

La colocacion de vallas publicitarias y circuito de paletas se los

realizara durante los meses de mayo, junio y julio de 2010.

Grafico 38
Flow chart visibilidad en via publica

FLOW CHART - VIA PUBLICA
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El costo total de la colocacion de medios visibles, para el ano
2010, es de $68.800 dolares.

Revistas y Suplementos.-

Nuestra seleccion de revistas se basara en funcion de un estudio
realizado por la empresa kantar Media, el cual nos indica la lectoria
de las revistas mas importantes del pais. Estas son: Vistazo, Hogar,

Vanidades, La Onda, Cosas, Generacion 21 y Cosmopolitan.

Los principales suplementos o revistas que circulan en los diarios
son La Revista del diario El Universo y Revista Familia del diario El
Comercio; los mismos que también son medios donde ubicaremos

nuestros anuncios publicitarios.

Para el lanzamiento de Nativa realizaremos el pautaje en las
revistas mencionadas en la siguiente tabla, la misma que demuestra
el nivel total de lectoria de todas ellas (867.943). Esto tendra un costo
total de $24.388 ddlares.

Tabla 82
Pauta tipo-revistas y suplementos (lanzamiento)

P

_-
lm_-.—
isTa20 T ORRECHA | 6238 | @7 [ 1 [ 260000 |
_—nm
VANIDADES [ DERECHA | a1 | axws | 1 [ S19000 |

__-}EII-—
COSMOPOUTAN | DERECHA | 26951 | 205 | 1 | SL60000 |
_--._
__.I--
___.-
___-_
— Er b i

| 2430 |
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Para el mantenimiento de la marca se realizaran pautajes en las
revistas y suplementos mas importantes del pais, las mismas que son
Vistazo Hogar, Vanidades y Cosas y los suplementos La Revista y
Revista Familia, todas ellas con una lectoria de 802.803 personas, y

que tendra un costo de $16.888 dolares.

Tabla 83
Pauta tipo-revistas y suplementos (mantenimiento)

TARIFA
UB! ION LECTORIA NEGOCMDA

Eﬁxﬁ- 238x27 -:-m

_-.'-
JISTAZO & ag st se vl oo o | 67388 [ 2237 | 1 | $2601.00 |
mm_m-

VANIDADES | DERECHA | 48132 | 21X275 | -.- $1,900.00
CosAs T DERecHA | 33646 | 245x33 | 1 | _
SN TE e et ]

*@I s

En el siguiente grafico se presenta el flujo de pautaje que se
tendra en las revistas y suplementos. El costo total para el afio 2010

de pautar en este medio es de $57.764 dolares.

Grafico 39
Flow chart revistas y suplementos

FLOW CHART
REVISTAS Y SUPLEMENTOS
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En resumen, es total de gastos en todos los medios de
comunicacion para el lanzamiento y mantenimiento de la bebida
gasificada Nativa sera de $330.102,40 ddlares.

La tabla que se muestra a continuacion indica los meses en que
se realizaran los gastos respectivos. En el lanzamiento, que estara
programado para los primeros 3 meses del ano 2009, se realizaran

pautajes televisivos, radiales y en las revistas y suplementos.

Para el mantenimiento se ha programado realizarlo en dos
etapas; la primera en los meses de julio y agosto donde se realizara el
pautaje televisivo a lo largo de los dos meses, pautaje en revistas y
suplementos solo en el mes de agosto y el pautaje radial en el mes de

julio.

La segunda etapa se realizara durante los meses de septiembre y
octubre, donde también se realizaran los mismos pautajes que los
meses anteriores, televisivo a lo largo de los dos meses, revistas y

suplementos en el mes de octubre y radio en el mes de septiembre.

Finalmente, la puesta de anuncios visibles se los realizara durante

los meses de mayo, junio y julio.

Tabla 84

Flow chart.- Total de Medios
ABRIL  MAYD JUNID  JUUO AGOSIO SEFT. OCTUBRE TOTAL
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Linea grafica de comunicacion:
Para el lanzamiento de nativa es necesario tener material
publicitario en el punto de venta para generar conocimiento del

producto y motivacion de compra.

La linea grafica debe transmitir naturalidad y refrescancia, de ahi
que el recurso utilizado es un paisaje que va muy acorde al comercial

de television testeado.

Es importante senalar que la linea grafica esta muy elaborada en
colores palidos, y es debido a que la categoria de bebidas gaseosas
tiene mucho color en su percha no solo con el liquido sino con sus
etiquetas, lo cual permitiria diferenciarse de manera visual ante el

consumidor

Las piezas indispensables por canales son las siguientes:

CANAL TRADICIONAL:

Grafico 40
Ejemplo de afiche Nativa

Y i1
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Afiche: Seran colocados en los 15.000 puntos meta para
generar visibilidad en el producto en un tiempo no mayor a 1
mes, igual se realizara campanas de mantenimiento para que
asi siempre el punto de venta se encuentre con material
publicitario.

Sticker: Sirve para dejarle al consumidor un mensaje directo del
producto; este sera colocado en los puntos mas pequenos ya
que por espacio no es practico colocar afiches.

Colgante: Sirve para generar curiosidad en el punto de venta;
estos seran colocados en la ciudad de Quito como prioridad, ya
qgue son las tiendas mas propicias para esto de acuerdo a su

estructura.

Grafico 41
Ejemplo de colgante Nativa

Volante: Su objetivo principal es comunicar a través de la
lectura, debe tener una grafica impactante y a su vez una

informacion relevante que genere conocimiento y motivacion
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hacia la compra. Estas seran entregadas a todos los puntos de
venta en los que visita un vendedor Toni.

Ayuda venta: Es una informacion clara y concisa para el
vendedor que no es otra cosa que la propuesta unica de venta
o ventaja competitiva, con dicha informacion se pretende
generar un vinculo con el administrador del punto de venta
para generar una venta.

Polipasacalle: Su material plastico y en rollo permite colocar en
lugares abiertos y generar una visibilidad impactante, su
objetivo es armar publicidad de grupo de gran impacto

branding.

CANAL MODERNO:

Cabecera de gondola: Genera visibilidad en el autoservicio.
Para Nativa es muy importante ya que al ser una marca nueva,
no tendria un lugar preferencial en el supermercado y podria
caer en el error de pasar desapercibida; este medio es perfecto
para combinarlo con degustacion y asi generar un vinculo con
el consumidor visual y de dar a conocer las propiedades
organolepticas del mismo.

Hablador: Un material promocional ideal para los lineales de los
supermercados. Debido a su tamano pequeno debe ser lo
suficientemente llamativo para que el consumidor al pasar por
los pasillos del supermercado se detenga a revisar a qué
producto se refiere.

Rompetrafico: Material de apoyo para marcar el espacio
otorgado por la cadena.

Volante de degustacion: Con informacion muy similar al volante

de punto de venta.
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e Stand de degustacion: Situado dentro de los supermercados
donde impulsadora regalara un vaso de nuestra bebida a los

consumidores para darla a conocer.

Adicionalmente en cada botella de Nativa se pondra un collarin
donde tendra impreso el logotipo de la bebida y por dentro una

explicacion breve del producto.

Grafico 42
Collarin para botellas de Nativa
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Capitulo 5

5. ESTUDIO FINANCIERO
5.1. Costeo de producto

Este producto va a ser producido directamente en Industrias Lacteas
Toni S.A. como extracto, pero sera envasado en un tercero, con una

estructura tipo maquila.

El aprovisionamiento de la materia prima y material de empaque sera
directamente gestionado por la empresa, ademas de los costos de

produccion de los jarabes/extractos.

Hay costos que son directamente atribuidos al producto como materia
prima y material de empaque, pero también se encuentran otros costos
indirectos que son prorrateados entre toda la producciéon por utilizacion

comun de maquinas.

El costeo del producto esta basado en asociar todos los costos que
incurra la empresa, desde que entra la materia prima hasta la

transformacion final de un producto terminado.

5.1.1. Materia prima
La materia prima es un costo que esta directamente atribuido
segun las unidades de produccion. Entre los componentes de la
materia prima podemos citar:
* Extractos / Emulsiones (Ginger, guarana, hierba mate, quinina)

e Saborizantes
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e Fructuosa (Azucar proveniente de la azucar)

e Azucar (Azucar proveniente de la cana)

e Splenda (edulcorante)

« Acido Citrico

e Preservantes (Sorbato de Potasio y Benzoato de potasio)

e Agua

La materia prima en su gran porcentaje son importados,
especialmente los concentrados y los saborizantes para asi poder

ofrecer un producto de un sabor unico en la categoria.

Por temas de confidencialidad de la empresa, podemos decir que
el costo total por kilo de produccion es $0.18 doélares en promedio
para las 4 variedades, ya que el producto se encuentra realizado con
extractos de los sabores indicados, mas no solo con saborizantes de
extractos, para asi poder aportar los beneficios y bondades de las

plantas con las que se esta produciendo.

Este tipo de costo es directo y variable.

5.1.2. Material de empaque
El material de empaque se lo puede separar en dos partes:
1. Material directamente atribuido al costo del producto por unidad

2. Material de embalaje para despachos a distribuidores
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Costos Producto Empaque:

Botella Pet
La botella a utilizar, tendra un gramaje de 22 gramos y esta
disenada para obtener una etiquetada a través de un termoencogible

que cubra la parte superior de la botella

La parte de la base de la botella es petaloide especialmente
disenada para poder resistir bebidas con un porcentaje menor al 2%

de carbonatacion.

El costo por millar de la botella es $82 ddlares, para lo cual se

traduce en un costo unitario de $0.082 ddlares por unidad producida.
Tipo de costo: directo y variable

Tapas
Las tapas son disenadas de acuerdo al pico de la botella y su

dimension. La tapa a utilizar es numero 28.

Este costo también es un costo directo y aproximadamente esta

entre $12 y $13 dolares el millar.
Tipo de costo: directo y variable
Etiquetas
Las etiquetas tambien son un costo directo y su precio esta en

funcion del micraje y del rendimiento por kilo de material.

En este caso se utilizara una etiqueta convertida a mangas de

termoencogible, de un micraje no menor a 45 micras, que es el



161

espesor que debe tener para una correcta adherencia a la botella. El

costo por millar es de $15 délares.

Tipo de costo: directo y variable

Costos de material de empaque exterior:
Estos costos estan en funcion del embalaje como unidad de

producto de facturacion.

En este caso el embalaje, como es de 24 unidades, se analiza la
utilizacion de material de la lamina plastica envolvente y de la division
soporte que es una lamina de carton que se coloca en la base para
ayudar a que el producto quede correctamente embalado y sin mucho

movimiento.

El costo de las 24 unidades es de $ 0.30 dolares, que se asignan

de manera unitaria.

Tipo de costo: Indirecto y variable

Es un costo indirecto porque la utilizacion de la maquinaria y los
insumos como electricidad, repuestos, mantenimiento se tendran que

prorratear segun la cantidad de kilos producidos.

5.1.3. Costos logisticos
En el caso de Toni, el costo logistico o costo de transporte se

encuentra tercerizado a traves de una compania de transporte
llamada COSEDONE.
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La manera de facturacion de este tercero a Toni, esta en funcion
de un costo por kilo de producto transportado. Para llegar a este
calculo se realiza el siguiente procedimiento:

1. El proveedor entrega una tarifa x kilo por distribuidor, la cual

esta en funcion de la distancia de cada uno.

2. Toni entrega al tercero un presupuesto de ventas por kilo de

producto por distribuidor por mes.

3. El tercero realiza sus calculos en funcion de su costo logistico

por distancia geografica por kilo de producto estimado a
transportar y proporciona a Toni un costo por kilo por producto

indiferente de zona geografica y de periodo de tiempo.

Este costo logistico es reflejado en el estado de pérdidas vy

ganancias en un costo de venta del producto.

5.1.4. Costos de produccioén

Los costos de produccion son gastos de una empresa o un
establecimiento productivo por los insumos intermedios en bienes vy
servicios, pagos al factor trabajo y al capital, utilizados en la

produccion de un bien o servicio

Para el caso del producto Nativa el proceso de produccion esta
dividido en 2 partes, una sera realizada en Toni y la otra en un

tercero.

El proceso de produccion de Nativa se presenta de la siguiente

forma:
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Grafico 43
Proceso de produccion de Nativa
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Los costos de produccion referentes a la parte de la elaboracion
en Toni, se encuentran separados de la siguiente manera:
s Costos directos: Todo lo referente a la mano de obra directa,
en la parte de la produccion del sirope
e Costos indirectos: Sueldos y salarios de toda la parte de staff
del departamento de produccion, jefes de turno, ayudantes de

bodega, etc.

Asi también es necesario cuantificar todos los insumos de las

maquinas a utilizar como electricidad, mantenimiento y repuestos.
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Luego de hacer un costeo aproximado de todas estas variables se
puede considerar lo siguiente:
e Costo produccion actividad realizada en Toni: $0.04 délares
por botella

o (Costo produccion tercero: $0.04 dolares por botella

Este costo de maquila no esta sujeto a volumen ni condiciones
minimas de produccion, es un costo variable que estara determinado

su costo total en funcion de las unidades producidas.

Tabla 85
Tabla resumen de costos
GUpo Subgrupo Descripcion Costo x botella
exfractos y escencias § 0.18 x kilo de produccion 0.09
MATERIA PRIMA
o SUBTOTAL 0.09
Botella § 82 el millar 0.082
Tapa $12 5elmillar 00125
SRERRCIETIENE Etiqueta $ 15 el millar 0015
SUBTOTAL 0.1095
Costo produccion Ton $0.04 por botella 004
p;ﬁign Costo maquila § 004 porhotella 0.04
SUBTOTAL 0.08
[COSTO TOTAL UNITARIO [ 02795 |

5.2. Presupuesto de ventas (premisas)
¢ Indicar unidades por mes a 5 afnos, basado en crecimiento de la
categoria del 20% los 3 primeros anos y luego del 15%
¢ Estimar SOM
 Revisar maestro de clientes para hacer un cruce
e Venta en AASS basada en las ventas de te
e Supermaxi $32.000
e Mi Comisariato: $20.000
e Otros $10.000
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5.3. Presupuesto de mercadeo
5.3.1. Desarrollo

Tal y como fue expresado en el capitulo 3, para el desarrollo de
nuestro producto realizaremos ciertos estudios y encuestas que nos
serviran para conocer las necesidades de los consumidores y las

perspectivas de Nativa en el mercado nacional.

A continuacion se detalla mediante tabla los gastos en los que se

van a incurrir previo al lanzamiento de Nativa:

Tabla 86
Tabla resumen de gastos desarrollo del producto

Gastos previos al lanzamiento

Product Test 7.200
Concept y story 10.000
Estudio de bebidas gaseosas 10.000
Estudio de bebidas 5.000
TOTAL 32.200

El inicio de la viabilidad del proyecto antes de tener un prototipo
es evaluar a la categoria mas importante de la cual se va a obtener el
volumen de mercado. En esta etapa se compran dos estudios, uno

cuantitativo, Beverage Digest, que es a nivel mundial y permite

analizar los competidores mas importantes, y un estudio local
cuantitativo también basado en store audit, que indica los volumenes

de las diferentes categorias de bebidas en el Ecuador.

La segunda parte del estudio involucra estudios mas ad hoc o
personalizados de acuerdo a las necesidades especificas del cliente
en los que ya se realiza evaluacion de campanas y pruebas de
producto a nivel organoléptico, para determinar la aceptacion del

sabor de la o las bebidas prototipo.
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5.3.2. Lanzamiento
La presentacion del producto de manera oficial a los medios de
comunicacion, clientes internos y red de distribuidores sera uno de los

eslabones claves para el exito del producto.

Introducir un producto nuevo en una categoria no existente se
convierte en un reto inmenso que necesita principalmente de la
difusion correcta y oportuna para generar expectativa en el

consumidor.

Para poder llegar de manera correcta a la prensa y demas
invitados se realizara un evento tematico de aproximadamente 300
personas, la misma que girara en torno al slogan del producto “vive tu

esencia”.

En este evento existira juegos alrededor de la esencia de las
personas y connotaciones acerca de la refrescancia y de lo saludable
del gas, adicionalmente la explicacion de los extractos con los que

esta hecho Nativa.

En el evento se realizara una presentacion formal de Nativa,
dando a conocer todos los atributos de nuestra bebida y sus
elementos diferenciadores. Ademas se les entregara a los invitados
un obsequio representativo. Este evento tendra un costo aproximado
de $15.000 ddlares.

Tabla 87
Tabla gastos de evento de lanzamiento
Meses
Actividad Presupuesto| O [ 1 [ 2 [ 3[4 [ 5 [6 [ 7|8 ]9 [10|11]10
Evento de lanzamiento

Evento $15.000,00
Kit de Relaciones publicas $5.000,00 |
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Material promocional para el punto de venta:
Adicionalmente se entregaran en los puntos de venta de las
tiendas tradicionales materiales promocionales como:

e Afiche

e Colgante
o Sticker
* \Volantes

Todos estos elementos tienen como principal objetivo dar a

conocer el producto, marca y beneficio al consumidor final.

La disposicion de materiales por punto de venta dependera del
tamano de la tienda y de la disponibilidad de espacio, los elementos

antes mencionados estan dirigidos para el canal tradicional.

La inversion de lanzamiento de estos elementos suma $15.000
doélares y para el mantenimiento de la marca se utilizaran $10.000
dolares, ya que el material promocional dura muy poco tiempo en el

punto de venta.

Tabla 88
Tabla de gastos en entrega de materiales en los puntos de venta

Meses
Actividad Presupuestol 0 | 1 [ 2] 3 [ 4 [S[6 [T |89 [10]11]N
Material POP TT

Lanzamiento §15.000,00 -
Manteniminfo §10.000.00 - “:

La estrategia de visibilidad del canal moderno esta basada en la

ubicacion de Nativa en las cabeceras de gondolas de los principales

supermercados del pais (Supermaxi, Mi Comisariato).
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En Mi Comisariato cada cabecera tiene un costo de $250 ddlares,
utilizaremos diez cabeceras por un periodo de seis meses, partidos en
2 periodos, 3 meses para el lanzamiento y 3 meses de soporte, las

mismas que estaran vestidas con el concepto de la marca.

En los Supermaxi, el alquiler esta dentro del acuerdo de inter-
proveedores, por lo que solo se realizaran gastos de produccion de
las cabeceras y de acuerdo con los lineamientos de la cadena; esto
es, colocar el arte Nativa en quince cabeceras de gondolas por un
periodo de 6 meses, de la misma forma 3 meses como lanzamiento y

3 meses como mantenimiento, a un costo total de $600 dolares.

Esto se demuestra mediante la siguiente tabla:

Tabla 89
Tabla de gastos de alquiler de cabeceras
Meses
Actividad Presupuesto 0 | 1 [ 2|3 [ 4[5 |6 )T [8]910)11]12

Cabeceras
Mico (10) $19.00000
Max (15) $600,00

Adicionalmente se realizaran eventos de degustacion en los

principales supermercados, tiendas de autoservicios y gasolineras del
pais, la cual sera la clave del exito, ya que es imprescindible que el
consumidor pruebe el nuevo producto para que se genere la compra

posteriormente.

En lo que respecta a Mi Comisariato se realizaran las
degustaciones los dias jueves, viernes, sabado y domingo, durante 8
fines de semana en 10 locales. EIl total del gasto es de $11.000

dolares que incluyen el costo de uniforme $50 dolares (dos por cada
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impulsadora), el pago diario de la impulsadora de $20 ddlares y el

stand de degustacion.

En Supermaxi, debido a que no se puede manejar eventos de
degustacion, se calcula entregar 100.000 botellas de Nativa, estas
seran entregadas mediante promocion, la misma que seria por la
compra de $5 ddlares de productos Toni, el cliente tiene la opcion de
reclamar una botella de Nativa gratis. Esta promociéon tendria un
costo de $27.950 dolares.

En las tiendas de auto servicios y gasolineras se realizaran estos

eventos por un costo anual de $5.000 doélares en cada cadena.

A continuacion se detalla la tabla de gastos de los eventos de

degustacion con sus respectivas fechas realizacion y los costos

totales:
Tabla 90
Tabla de gastos de eventos de degustacion
Meses
Actividad Presupuesto| 0 | 1] 2 [ 3| 4| 5[ 6|7 ]8]9[10]11]12

Dequstacion

Mico $ 1100000
AASS B (nivel nacional) $5.000,00
Gasolineras $5.00000
Maxi (100000 unidades) $2795000

Se daran también incentivos a los vendedores de Nativa, los
mismos que seran |os siguientes:
e Por cobertura de 6 botellas: Para cumplir con el objetivo del
40%.
e Concurso de mejores coberturas: Con un gasto presupuestado
de $15.000 dolares.
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¢ Incentivo al vendedor Toni: Es un incentivo por cumplimiento de
presupuesto, los mayores porcentajes ganan. Este concurso

tiene un valor presupuestado de $4.000 dolares.

Tabla 91
Tabla de gastos en incentivos al vendedor
Meses
Actividad Presupuesto] 0 | 1 [ 2|3 | 4[S[6]T7 |8 [9[10/11|12
Incentivos al vendedor
Por cobertura de 6 botellas $10.00000

Concurso a mejores cobeuras | $15.00000
Incentivo vendedor toni §400000

Se otorgaran también diferentes tipos de incentivos a los canales,

tales como:

« Bonificaciones con articulos: Por la compra de x doélares de
Nativa recibira gratis una camiseta. Tendremos un stock de
10.000 camisetas para esta bonificacion. Esta promocion tiene
un costo de $30.000 dolares y se la realizara dos veces en el
ano.

o Bonificaciones de productos: Se la realizara una vez en el afio

y tiene un costo de $30.000 ddlares.

Tabla 92
Tabla de gastos en incentivos al canal

Meses
Actvidad Presuptesto] 0 [ 1] 2] 34| 5[6[7[8]8]10[1] 1
Incentivos al canal

Bonficaciones con articulos §3000000 -
Bonificacion de producto $30.000.00

Se tiene presupuestado realizar gastos en la produccion de

comerciales de television por $45.000 délares, elaboracion de cunas y
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menciones radiales por $10.000 délares y elaboracion de artes por

$10.000 dolares. La tabla siguiente refleja lo antes mencionado:

Tabla 93
Tabla de gastos en produccion
Meses
Actividad Presupuesto) 0| 12 (3[4 [ 8| 6|7[8]9[10[11[12
Production
comercial TV §45.00000
Radi - Cuias - menciones $1000000
At $10.00000

Como ya lo explicamos en el capitulo anterior, se realizaran varios
pautajes en los diferentes medios de comunicacion. El costo total de
estos pautajes es de $330.202,40 délares que estan distribuidos de
acuerdo a la tabla que se presenta a continuacion, la misma que
tambien establece los periodos en los que se realizaran los pautajes

en cada uno de los diferentes medios de comunicacion masivos

Tabla 94
Tabla de gastos en medios masivos
Meses
Actividad Presupuesto| 0 | 1 [ 2 [ 3[4 |[S|6[T[B[9|10|1|N

Medios Masivo

v §150.000,00
Revistas §57.704 00
Radio §5353840
Valas $39.000,00
Paletas $ 2980000

5.3.3. Activacion
Las activaciones tienen como proposito principal generar una

interaccion con el consumidor en lugares de concentracion masiva
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para transmitir de una manera atractiva los beneficios del producto

NnuUevo.
Tabla 95
Tabla de gastos en activacion y auspicios
Meses
Actividad Presupuesto| 0 | 1 [ 2 [ 3[4 [S |67 8] 9[10[1]12
Activacion
Al Consumidor $25.000,00
Al canal $20.385,00
Auspicios
fena de duran $3000,00
varios $5.000,00
Estudios de analisis de marca §720000

Como se demuestra en la tabla anterior se realizaran activaciones

para el consumidor como para el canal.

La activacion al consumidor se la realizara en los principales
centros comerciales del pais, con el objetivo de dar a conocer el
producto, que jueguen y que interactuen con la marca a nivel de
naturalidad. El costo presupuestado es de $25.000 dolares que
incluye principalmente el costo de los permisos de la realizacion de la

actividad, la produccion y la logistica del evento.

En lo que tiene que ver con las activaciones en los canales, para
generar prueba de producto se contrataran impulsadoras para que
vayan en el camion de despacho del distribuidor, se seleccionaran las
rutas especiales de despacho y se entregara una botella abierta gratis

de Nativa para su prueba.



173

El costo presupuestado es de $20.385 dodlares, que incluye

producto y personal para realizar la actividad.

Se otorgaran ademas auspicios a nombre de Nativa a lo largo de
todo el ano, uno de ellos sera para la feria de Duran en el mes de

octubre por un valor de $3.000 dolares.

Adicionalmente, se tendran reservados $5.000 dolares para varios
auspicios que se vayan solicitando a lo largo del ano, que vayan con

el concepto de la marca.

Por ultimo se tiene programado realizar mensualmente un estudio
de analisis de la marca Nativa, con el fin de conocer como ha crecido

la imagen de nuestra bebida y sus falencias.

Tenemos presupuestado para este estudio un valor de $7.200

dolares.

A continuacion presentamos una tabla donde se demuestran todo
los gastos de mercadeo presupuestados. En esta tabla también se
muestran las fechas en las cuales se tiene pensado utilizar los rubros

antes mencionados.

El valor total presupuestado de mercadeo para el primer ano es
de $658.177 ,40.
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Tabla 96
Presupuesto de gastos de mercadeo
Meses
Actividad Presupuesto| 0 | 1| 2 | 3[4 | S [6]T7[8] 8 [10]11]12
Evento de lanzamiento
Evento $15.000,00
Kit de Relaciones publicas $5.000,00
Material POP TT
Lanzamiento $ 15,0000 H
Mantenmiento $10.000.00 ﬁ___
Cabeceras
Mico (10) §19.000,00
Maxi (15) $600,00
Degustacion
Mico $11.000,00
AASS B (nivel nacional) $5.000,00
Gasolineras $5.000,00
Maxi (100000 unidades) $ 27.950.00
Incentivos al vendedor
Por cobertura de 6 botellas $10.000,00
Concurso a mejores coberturas $15.000,00 l
Incentivo vendedor toni $4.000,00 . I
Incentivos al canal
Bonificaciones con articulos $30.000,00 H
Bonfficacian de producto $30.000,00
Produccion
comercial TV $45.000,00
Radio - cufas - menciones $10.000,00
Artes §10.000,00
Medios Masivo
v $150.000,00
Revistas $57.704,00
Radio $53.538.40
Vallas $39.000,00
Paletas $29.800,00
Activacion
Al Consumidor $25.000,00
Al canal $20.385,00
Auspicios
fena de duran $3.000,00
varios $5.000,00
Estudios de analisis de marca $7.200,00

TOTAL

§658.177 40
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5.4. Flujo de caja y sensibilidades

Para poder analizar la viabilidad del proyecto no solo a nivel de
atractividad sino también a nivel financiero es necesario proyectar un flujo
de caja basado en premisas de ventas y en gastos de publicidad y
mercadeo, y a su vez considerar cualquier costo que afecte la

rentabilidad del negocio.

Este flujo de caja es basado en una proyeccion incremental, es decir,
solo se considera para el analisis del mismo, los ingresos y gastos

adicionales generados a la compania por parte del proyecto.

Ya por los estudios anteriormente presentados se puede saber que
existe una atractividad hacia el producto a lanzar, lo cual se va a ver

reflejado en el estado de pérdidas y ganancias del proyecto.

Las sensibilidades van a estar sujetas mas que nada a los precios del
producto para poder prever en el caso de que se requiera bajar su precio,

cuanto seria el impacto en la totalidad el proyecto.

Para la estimacion de las ventas se ha realizado el siguiente analisis:
1. Analizar el mercado potencial (bebidas gaseosas): Se lo ha
revisado de manera evolutiva para poder cuantificar su

tendencia y comportamiento.

El mercado, en los ultimos anos, representa un volumen de 900
millones de litros anuales en promedio, pero cabe indicar que
esto incluye todas sus presentaciones, tamanos familiares y

personales.

2. Analizar los tamanos personales: Nativa solo va a salir en

tamanos personales de 500 cm3, de ahi que lo logico para
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determinar con mucha mas exactitud su potencial es analizar
qué porcentaje del mercado total de bebidas gaseosas se
encuentra en tamanos entre 400 cm3 y 500 cm3, que podrian

ser llamados personales.

Para efecto de analisis, el mercado de bebidas gaseosas
personales representa un 4% al 5% del total, lo que es

equivalente a 45 millones de litros al ano aproximadamente.

3. Determinar el crecimiento vegetativo de la categoria: Este
crecimiento viene dado por el comportamiento historico de los
ultimos 10 anos, y es basico para poder proyectar el flujo de
caja del mercado potencial al cual se planea llegar. Se estima
un crecimiento del 1.2% vs. el ano anterior para la proyeccion
del flujo de caja, ya que este mercado es maduro y va acorde

con el crecimiento vegetativo de la poblacion.

4. Determinar el market share objetivo del ano 1: Para
determinar el market share objetivo se partio de revisar
productos similares lanzados en la empresa, como Agua
Saborizada y la linea de te helado, y poder medir cuan realista
pudiera ser el objetivo. Con esta base mensual se procedio a
anualizarla y poder saber qué porcentaje de share
representaba en la categoria, lo cual arrojo una cifra cercana
al 5%.

5. Determinar el market share objetivo del flujo de caja: Se
tomé el mismo principio de analizar el crecimiento de los
productos antes mencionados y asi poder estimar los shares
de Ano 1 (5%), ARo 2 (7%), Ano 3 (8%), ARo 4 (10%), Afo 5
(12%).
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6. Estimacion de las ventas: Las ventas es el calculo del precio

ex fabrica por el numero de unidades anuales.

La explicacion de la estimacion del precio esta en el apartado
46.2

7. Estimacion del costo de venta: El costo de venta total es el
resultado de la multiplicacion del costo unitario de ventas por

las unidades presupuestadas a vender.

El analisis del costo unitario de ventas se encuentra a mayor

detalle en la tabla 85 del capitulo 5.

8. Inversion en mercadeo: Es la cuantificacion del plan de
marketing a realizarse para poder alcanzar los objetivos
propuestos. La mayor parte de la inversion se encuentra en el
ano 1, ya que son los mayores esfuerzos a realizar para dar a

conocer el producto.

El detalle del plan de marketing se encuentra en el capitulo 5.3

9. Sueldos y Salarios: Esta basado en un porcentaje de las
ventas netas; para efectos de analisis se han tomado los
valores que actualmente la compania estima para estos rubros
(5%).

10.Gastos de servicios basicos: Involucra todo lo concerniente
a luz, agua, teléfono y se basa también en un porcentaje de
las ventas (2%), el cual se mantiene constante a lo largo del

flujo de caja.
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11. Alquiler, mantenimiento y suministros: Se refiere a todo lo
que involucra alquiler de espacios fisicos, mantenimiento de
equipos, repuestos, limpiezas de paradas de produccion. Para
efectos de analisis se prevé un 1%; este porcentaje es menor
que el resto que usualmente se asignan a los productos de la
empresa, ya que seria maquilado y tiene menos porcentaje del

gasto cargado.

12.Gastos de venta: Se refiere al costo de transporte de los
productos de la empresa a los diferentes distribuidores, este
monto se incrementa con el aumento de ventas, pero es un

porcentaje basado en las ventas para efectos de analisis, 3%.

13.Gastos Financieros: Es el gasto de todos los préstamos
adquiridos por la compania para el funcionamiento del
negocio, no sélo a nivel productivo sino también a nivel
administrativo. El porcentaje esta sobre las ventas netas y se
estima un 1%, que es como se ha venido comportando de

manera historica.

14.0tros gastos: Se preve un 0.5%, y es mas a nivel de

prevision de algun rubro no cuantificado en el flujo de caja.

5.5. Estado de pérdidas y ganancias

Es necesario cuantificar de manera numeérica la situacion financiera

de un proyecto y su impacto de la rentabilidad dentro de la compania.

Cabe recalcar que las ventas, uno de los bloques mas importantes de
un flujo de caja, son estimadas en funcion del tamano de mercado

potencial y de asunciones de porcentaje de participacion de mercado.
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El mercado potencial es el mercado de las bebidas gaseosas en

tamanos personales, sobre ese total de mercado se estima una

participacion ano a ano, para construir un flujo de caja y evaluar la

factibilidad del proyecto.

MERCADO POTENCIAL

Tabla 97

Bebidas gaseosas por formato

2003 2004 2005 2006 2007 2008
[CARBONATADAS TOTAL 674 369 788 2 g4 954
2003 2004 2005 2006 il 2008
PERIODO Ene-Dic Ene-Oic Ene-Dic | Ene-Dic | Ene-Dic | Ene-Oic
B74 MM 869 M T38MM | Q29MM [ S44MN | 954NN

35 Litros 1.4 194 13 5.6% 5.2% 5.04
3-3120Litros 3164 1824 504 40gh] 436N 4T
25Litros 1.4 0.8% 544 284 B3N bA%
2.250 Litros 9.2 40 214 0.9% 1.0% 10%
2Lios 18.24 14.7% DD 9%
1,35-1.5-1.6-1.7 Litros BN 108N 116N 18N 150N
LITRO Y MEDIO 0.1% 0.0% 0.0%) 010% 010% 00%
1-125L 0.2 0.0% 0.54) 04 204 134
1625 ML 0.1% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 00%
[12Litre 46% 5.0% [F3) 354 K 45%
IWEDIANA 300 ML 1074 15245 1034 6.6 6.5% 6.4%
1250-355-365 ML 0.8 0.6% 1.5% 1.6% 164/ 1.6%
(CHICO 192.- 200 ML 0.0% 0% L% LN 3 364
TAMANOS MEDIO LITRO APROX (%) 7% 50% 42% 35% 1% 45%)
TAMANOS MEDIO LITRO APROX (MILL LITROS) 3 43 X 33 2 M
TAMANOS MEDIO LITRO APROX (MILL UNIDADES) £ 88 66 66 58 83|

Sobre este tamarfio de mercado

se realizaran las proyecciones

futuras con un crecimiento vegetativo de la categoria basado en los

ultimos anos.

Para la proyeccion de un estado de pérdidas y ganancias se han

realizado las siguientes estimaciones:



180

Tabla 98
Asunciones para el flujo de caja

Premisas

Crecimiento estimado del mercado sostenido 200%
% Tamano personales gaseosas vs el total 5%
Market Share objetivo afio 1 5%
Market Share objetivo afio 2 7%
Market Share objetivo afio 3 8%
Market Share objettvo ano 4 10%
Market Share objetivo afio 5 12%
Precio PVP 07
Costo del producto 02795
Sueldos y salarios 5%
Gasto de servicios basicos %
Alquiler mantenimiento y suministros 1%,
Gasto de Venta 3%
Gastos Financieros 100%
Qtros gastos 0.50%

La variable exdégena del caso de estudio es la participacion de
mercado, de ahi el costo del producto que esta basado en la explicacion
a inicios de este capitulo, la misma que abarca la produccion de la

empresa y la maquila por parte de un tercero.

Los costos de sueldos y salarios, alquiler mantenimiento vy
suministros, gastos de venta, gastos financieros y otros gastos estan
basados en un promedio histérico sobre las ventas, de ahi que la
determinacion de este rubro de manera absoluta estara sujeto al tamano

del mercado.

Cabe indicar que para este estado de peéerdidas y ganancias no esta
considerada la depreciacion, ya que los equipos no seran utilizados por la

empresa debido a que el producto sera maquilado en un tercero.

Los escenarios de sensibilidad estaran sujetos al precio de venta al
publico de la bebida, $0.70 dodlares, $0.65 dolares y $0.80 dolares; esta
sensibilidad nos ayudara a medir nuestra capacidad de reaccion ante una

estrategia de precio agresiva de la competencia.

Las rutas de precio con estos escenarios son las siguientes:
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Tabla 99
Ruta de precios, escenario 1

RUTA DE PRECIOS
PVP 0.7
PVP SIN IVA 06250
MARGEN TIENDA 18%
P COMPRA TIENDA CON IVA 05740
P. COMPRA TIENDA SIN IVA 0.5125
MARGEN DISTRIBUIDOR 18%
EX FABRICA CON IVA 0.4707
EX FABRICA SIN IVA 0.4203

Tabla 100

Ruta de precios, escenario 2

RUTA DE PRECIOS

PVP 0.65
PVP SIN IVA 05804
MARGEN TIENDA 18%
P .COMPRA TIENDA COMN IVA 0.5330
P. COMPRA TIENDA SIN VA 04759
MARGEN DISTRIBUIDOR 18%
EX FABRICA CON IVA D.4371
EX FABRICA SIN IVA 0.3902

Tabla 101

Ruta de precios, escenario 3

RUTA DE PRECIOS

PVP 0.8
PVP SIN IVA 07143
MARGEN TIENDA 18%
P.COMPRA TIENDA CON IVA 06560
P. COMPRA TIENDA SIN IVA 0.5857
MARGEN DISTRIBUIDOR 18%
EX FABRICA CON IVA 05379
EX FABRICA SIN IVA 0.4803

5.6. Evaluacion economica y financiera
La correcta evaluacion economica financiera esta sujeta a evaluar la
posibilidad de inversion con un estimado de ventas y costos para un

periodo a 5 anos.
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La tasa de interés para ejercicio de analisis, se ha tomado fija del
14%, esta tasa de interés es relacionado como el costo de oportunidad

de invertir el dinero requerido en otro proyecto.

Esta tasa no es otra cosa que la tasa otorgada por el Banco Central
del Ecuador para PYMES, que su significado se refiere a las empresas

pequenas y medianas.

La tasa de interés no fluctuara en las tres sensibilidades corridas,
sino que se mantiene como una variable constante debido a la situacion

economica del pais.

ANALISIS ESCENARIO 1

Tabla 102
Flujo de caja, escenario 1
USAGEDESCUBO e
0 { 2 ) | §

MILLONES DE LITROS MERCADO POTENCIAL (millones| U £ I i ) I
MDADES PERSONALES MERCADO POTENCIAL (millones) % EE bl Y % ¥
SHARE ESTIMADO 5% % W 0% 1%
MDADES PRESUPUESTADAS DE VENTA ANUALES L1 6385189 TA3306 343025 11616023
MDADES PRESUPUESTADAS DE VENTA MENSUALES V1618 53099 E05 790851 966002
EXFABRICA 04203 04203 04203 0403 04203
VENTAS NETAS 18701157 2683376 312849 3.988263" 488161
COSTO UNITARIO DE VENTA 02795 02195 021% 02195 7%
COSTO VENTA TOTAL 1240762 1784660 2080404 2652515 3246679
GROSS PROFIT 62935 8BTS MTHS 1305748 1634955
GROSS MARGIN () WM uy
INVERSION MERCADEO 100 BSBATT 550000 400000 400000 400,000
UTLIDAD ANTES DE SUELDOS Y SALARIS 20 BB WIS BTHS  05TH 1234955
SUELDOS Y SALARIOS D96 1U69 155400 1S3 2udDR2
GASTOS DE SERVICIOS BASK 08 VS SI68 62561 T9TeS  9TAR
ALOULER MANTENMIENTO SUMNSTROS 9791 BWAW N0 N 438%
GASTO DE VENTA 6373 80501 93BM 119543 145443
GASTOS FANANCEROS 18791 263 0 968 43316
OTROS GASTOS 96 1T 1560 198 408
TOTAL OTROS GASTOS DAB8) 352 9006 HORSID 610204
FLUJO DE CAJA 3200 R 1309 266 4TS EMTH

DN oo e e B N
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Tabla 103
Resultados, escenario 1
TASA DE INTERES 14% TASA DE PYMES
TIR 59%
VAN 441 462
PERIODO DE RECUPERACION DE INVERSION i
PRIDESCONTADO 4
Tabla 104
Asunciones, escenario 1
RUTA DE PRECIOS
PVP 0.7
PVYP SIN VA 06250
MARGEN TIENDA 18%
P.COMPRATIENDA CON IVA 05740
P. COMPRATIENDA SIN VA 05125
MARGEN DISTRIBUIDCR 18%
EX FABRICA CON IVA 04707
EX FABRICA SIN IVA 0.4203
[Premisas
Crecimiento estimado del mercado sostenido 200%
% Tamano personales gaseosas vs el fotal 5%
Market Share objetivo afio 1 5%
Market Share objetvo afio 2 1%
Market Share objetivo afio 3 3%
Market Share objetivo afio 4 10%
Market Share objetivo afio 5 12%
Precio PP 0.7
Costo del producto 02795
Sueldos y salarios 5%
Gasto de servicios basicos 2%
Alquiler mantenimiento y suministros 1%
Gasto de Venta 3%
Gastos Financieros 1.00%
Otros gastos 0.50%
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ANALISIS ESCENARIO 2

Tabla 105
Flujo de caja, escenario 2
TASADEDESCUENTO %
0 1 2 3 i 5
MILLONES DE LITROS MERCADO POTENCIAL (millones| Im 5 I 7 I It
UNDADES PERSONALES MERCADO POTENCIAL (millones| % 3 b 9 % o
SHARE ESTIMADO 5% % 8% 10% 12%
UMDADES PRESUPUESTADAS DE VENTA ANUALES AATIA2 6395189 7443306 9490215 11516023
UMDADES PRESUPUESTADAS DE VENTA MENSUALES 2618 532098 820275 790851 966,002
EXFABRICA 03902 03907 03902 03902 03002
VENTAS NETAS 1744892" 24917067 29045177 3,703,387 453246
(0STO UNITARK0 DE VENTA 02735 0735 02195 0295 02795
COSTO VENTA TOTAL 1240762 1784660 2080404 2652515 3246679
GROSS PROAIT 195130 TOTOM6 8213 1050872 1286267
GROSS MARGN (4} %% 2% 8% 8% 8%
INVERSION MERCADEO 32200 859177 550000 400,000 400000 400,000
UTILIDAD ANTES DE SUELDOS Y SALARIOS 32,200 AGLMT  1ST046 42210 6508T2 886267
SUELDOS Y SALARIOS TS 14585 WS} 185169 20647
GASTOS DE SERVICIOS BASICOS M8M 4983 %8090 TADEE 90559
ALOUILER MANTENIMIENTO SUMINISTROS 743 U7 BME IIU 4539
GASTO DE VENTA ST 4TS 81138 11102 135988
GASTOS ANANCIEROS 1740 MHT 8ME MOU 4530
OTROS GASTOS BI 12458 153 18517 22665
TOTAL OTROS GASTOS M2 IMAGD 33077 462923 5665618
FLUMO DE CAJA 32200 JB1050 54418 B1136 187348 319549
18819 41265 111281 166015
Tabla 106
Resultados, escenario 2

TASA DE INTERES 14% TASA DE PYMES

TR 2%

VAN -134 608

PERIODO DE RECUPERACION DE INVERSION -

PRIDESCONTADO 0
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Tabla 107
Asunciones, escenario 2
RUTA DE PRECIOS
PVP 0.65
PVP SIN IVA 05804
MARGEN TIENDA 18%
P COMPRA TIENDA CON IVA 0.56330
P COMPRA TIENDA SIN IVA D 4758
MARGEN DISTRIBUIDOR 18%
EX FABRICA CON IVA 0 4371
EX FABRICA SIN IVA 0.3902
Premisas
Crecimiento estimado del mercado sostenido 2.00%
% Tamarfio personales gaseosas vs el total 5 00%
Market Share objetivo arfio 1 5 00%
Market Share objetivo afio 2 7 00%
Market Share objetivo arfio 3 8 00%
Market Share objetivo arfio 4 10.00%
Market Share objetivo ario 5 12.00%
Precio PVFP 70 00%
Costo del producto 27 95%
Sueldos y salarios 500%
Gasto de servicios basicos 2 00%
Alquiler mantenimiento y suministros 1 00%
Gasto de Venta 3. 00%
Gastos Financieros 1 00%
Otros gastos 0 50%
ANALISIS ESCENARIO 3
Tabla 108
Flujo de caja, escenario 3
TASADEDESCUBMO %
0 1 2 i) ) ]
MILLONES DE LITROS MERCADO POTENCIAL (millones) i 45 ] {7 Iy 4
UMIDADES PERSONALES MERCADO POTENCIAL (millones) g8 89 g 8 8 l
SHARE ESTIMADO 5% % 8% 10% 12%
UNIDADES PRESUPUESTADAS DE VENTA ANUALES 4411421 6385189 7443306 9490215 11616,023
UNIDADES PRESUPUESTADAS DE VENTA MENSUALES 2618 532009 620275 790851 BA.002
EXFABRICA (4603 04803 04803  C4803 04803
VENTAS NETAS 275607 3,066,715 3574914" 4558015" 5,579,010
COSTO UNITARIO) DE VENTA 02795 0219 027195 (02795 02798
COSTOVENTATOTAL 1249762 1784660 2080404 2652515 3246679
GROSS PROAT BOT797 1282055 1404510 1905500 2332332
GROSS MARGIN () 4% % 0% 2% 1%
INVERSION MERCADED 32,200 658177 550000 400000 400000 400,000
UTILIDAD ANTES DE SUELDOS Y SALARIOS -32.200 239620 732055 1094510 1505500 1932332
SUELDOS Y SALARIOS 107318 153336 178746 221301 278,951
GASTOS DE SERVICIOS BASICOS 2057 B133  T1498 91160 111,580
ALOUILER MANTENIMIENTO SUMINISTROS NAT6 30667 /743 45580 55790
GASTO DE VENTA b4 427 22000 107247 136740 16737
GASTOS FINANCEROS U AT6 30667 B/ 45580 55790
OTROS GASTOS 10738 1533 17875 21780 27895
TOTAL OTROS GASTOS 8445 383339 M6864 569752 697376
FLUJO DE CAJA -32.200 8815 MBS BATEAS 935743 1234958
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Tabla 109
Resultados, escenario 3
TASA DE INTERES 14% TASADE PYMES
TIR 1290%
VAN 1,875617
PERIODO DE RECUPERACION DE INVERSION
PRIDESCONTADO 0
Tabla 110
Asunciones, escenario 3

[RUTA DE PRECIOS

PVP 0.8

PYP SIN IVA 07143

MARGEN TIENDA 18%

P.COMPRATIENDA CON IVA 0.6560

P. COMPRA TIENDA SIN IVA 05857

MARGEN DISTRIBUIDOR 18%

EX FABRICA CON VA 05379

EX FABRICA SIN IVA 0.4803
Premisas
Crecimiento estimado del mercado sostenido 200%
% Tamano personales gaseosas vs el total 5.00%
Market Share objetivo afio 1 5.00%
Market Share objetivo ano 2 7.00%
Market Share objetivo afo 3 8.00%
Market Share objetivo ano 4 10.00%
Market Share objetivo afio 5 1200%
Precio PVP 70.00%
Costo del producto 27.95%
Sueldos y salarios 500%
Gasto de serviclos basicos 2.00%
Alquiler mantenimiento y suministros 1.00%
Gasto de Venta 3.00%
Gastos Financieros 1.00%
Otros gastos 0.50%

De los 3 escenarios presentados, aquellos que presentan mayor
oportunidad para inversion y viabilidad del proyecto son los escenarios 1
y 3, en los que el precio de venta al publico estaria definido por un precio
mayor o igual a $0.70 dolares; esto sera viable dependiendo de la

situacion competitiva en el momento de la introduccion de Nativa.
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5.6.1. Valor actual neto
El valor actual neto es una herramienta de evaluacion financiera para
determinar el valor a tiempo presente de los flujos futuros de un proyecto

descontados a una tasa de interés.

Esta razon financiera adiciona el impacto de la inversion inicial y de
todos los costos necesarios para evaluar la viabilidad del proyecto, a
diferencia de un estado de resultado que ve un periodo determinado sin

la consideracion de la inversion inicial y no en varios tiempos finitos.

Los Valores actuales neto para el caso de los tres escenarios son los

siguientes:

Tabla 111
Valor Actual Neto (VAN)
PVP TASA DE DESC VAN
ESCENARIO 1 0.7 14% 441,462
ESCENARIO 2 065 14% -134,608
ESCENARIO 3 08 14% 1875817

De acuerdo a la manera fria y financiera de evaluar un proyecto, el
escenario mas apropiado de lanzamiento seria el 3, que es el que

contempla un precio de venta al publico mayor.

El escenario 2, el cual esta simulado con un precio de venta al
publico de $0.65 dolares en el tiempo planteado de 5 afos, nos
proporciona un VAN (valor actual neto) negativo, es decir que al traer
todos los flujos de caja de los 5 anos considerando sus ventas estimadas
y todos su gastos descontados a una tasa de interés del 14% y restando

su inversion inicial, nos genera un valor negativo, con lo cual se puede



188

deducir que no se paga la inversion y no cubre los gastos de venta y

costos operativos con las ventas estimadas.

El escenario 1 con un precio de venta al publico de $0.70 ddlares, a
pesar de no ser el mas alentador por no tener el VAN mas alto, también
esta dentro de los parametros positivos y recomendables para invertir a

pesar que la ganancia sea menor que el escenario 3.

Es necesario analizar mas razones financieras y juntarlas con un
analisis comercial para determinar la viabilidad de los casos expuestos y

realizar una conclusion final.

5.6.2. Tasa interna de retorno

La tasa interna de Retorno (TIR) es una prueba mucho mas acida

para poder determinar si es recomendable invertir o no.

Para este analisis es necesario traer al analisis la TMAR. La TMAR
es la tasa minima atractiva de retorno, la misma que es equivalente a la
tasa de descuento utilizada en el flujo de caja, en este mismo caso de
manera economica se interpreta como el costo de oportunidad de no

invertir en este proyecto sino de destinar el capital para otra inversion.

La TMAR fue determinada al inicio del capitulo de 14%, que es la

tasa de préstamo para las empresas PYMES.

Los tres escenarios, de acuerdo a lo expuesto anteriormente nos

generan los siguientes resultados:
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Tabla 112
Tasa interna de Retorno (TIR)
PVP TMAR TIR
ESCENARIO 1 07 14% 59%
ESCENARIO 2 0.65 14% 2%
ESCENARIO 3 08 14% 1290%

Para determinar la viabilidad de un proyecto la TIR debe ser mayor o

igual a la TMAR; en el escenario 1 y en el escenario 3 se demuestra la
viabilidad para invertir.

El escenario 2 a pesar de dar una TIR positiva, es decir mayor a 0,
no alcanza a ser igual a la TMAR.

5.6.3. Periodo de Recuperacion

El periodo de recuperacion nos permite analizar en que ano la
empresa recupera su capital invertido, adicionalmente marca el periodo a

partir del cual el proyecto pasa a ser rentable y a proporcionar un flujo de
caja positivo para la empresa.

Tabla 113
Periodo de recuperacion
PVP TASA DE DESC P. REC
ESCENARIO 1 07 14% 4
ESCENARIO 2 0.65 14% 0
ESCENARIO 3 08 14% 2

El periodo de recuperacion ideal vuelve a ser el del escenario 3; sin

embargo el escenario 1, de acuerdo a las politicas de la compania para
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la viabilidad del proyecto sigue siendo 6ptimo, ya que el periodo de

recuperacion es antes del quinto ano.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Habiendo culminado con este estudio, donde hemos analizado la

situacion actual de la empresa, el sector alimenticio, el mercado ecuatoriano;

y, ademas hemos realizado el plan de mercadeo y el estudio financiero,

hemos llegado a las siguientes conclusiones:

El estudio realizado da como resultado la aceptacion en el mercado
de nuestra bebida NATIVA, ademas de que por tratarse de una nueva
linea de producto, a fin con los que maneja Toni, los costos de la
estructura comercial no se veran afectados de manera sustancial,
permitiendo mejorar los ingresos de la empresa.

Es importante recalcar que aparte de que el proyecto logre ser
rentable genera un refuerzo en la imagen corporativa de la compania
como pionero en desarrollo de productos con valor agregado para el
consumidor, y lo consolida en su nueva linea de negocios que son las
bebidas funcionales.

Si analizamos solo la parte financiera, el escenario 2 queda
descartado por viabilidad financiera ya que no alcanza de acuerdo a
las politicas de la empresa a generar un VAN positivo dentro de los 5
anos.

Las tendencias mundiales de los paises de primer mundo llegan a
Ecuador tal vez desfasadas en unos cuantos anos, pero es importante
generar conciencia en una categoria nueva y ser el primero en llegar

a la mente del consumidor.
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Recomendaciones

Se recomienda la implementacion de este proyecto, pues de manera
operativa, administrativa y comercial ayudan de una forma importante
a mejorar los indices de ocupacion de la capacidad instalada y
disponible de los recursos de Toni.

Recomendamos seguir el escenario 1 para no perder competitividad
en precio y poder dejar espacio para un incremento de precios en un
futuro y de acuerdo a la situacion del mercado.

Tambien podriamos dar de recomendacion monitorear los sabores y
no necesariamente lanzar con los cuatro al mismo tiempo debido a la
complejidad de manejar un portafolio de una categoria nueva y
premium en el mercado tradicional, sino mas bien seleccionar dos o
tres de ellos, los cuales dependera de las evaluaciones sensoriales y
de la imagen de la marca para luego poder hacer la introduccion de

un nuevo sabor y generar novedad en los consumidores nuevamente.
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