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RESUMEN EJECUTIVO

Para el presente proyecto se basa en la realizacion de un plan de marketing para
la marca Braun de Bimbo Ecuador, en su linea cinco tipos de moldes multicereales
para hombres y mujeres, que estén enfocados en cuidar su salud o llevar una vida
saludable con base en el ejercicio diario, el cual tiene como objetivo incrementar la
participacion de mercado, mejorar las ventas y proporcionar un cambio a la imagen
del producto para que sea méas atractivo frente a los consumidores para el afio 2020 en

la ciudad de Guayaquil.

Para llevar a cabo este estudio se realizara un analisis con breves teorias de
distintos autores destacando cuales son las areas teméaticas en las que se desarrollara la
investigacion. Previamente se analizara la situacion interna y externa con la finalidad
de tener informacion sobre la empresa y su estado actual en el mercado, teniendo como

resultado la deteccion de las oportunidades y amenazas existentes.

Después de la obtencion de los resultados de la investigacion de mercados se
sabra cual es el comportamiento de hombres y mujeres, frente al consumo de pan de
moldes de multicereales, determina cual es la percepcion y el perfil de compra,

basadndonos en las mejores practicas de nuestra competencia.

Mediante al plan de marketing aplicara un plan comunicacional para mostrar
la nueva imagen de los productos, con ayuda del marketingmix y medios de promocién
como OTL y BTL, serd respaldado por un analisis concreto demostrando que la
inversion requerida, tendra un retorno favorable demostrado por el marketing ROI del

proyecto.

Palabras claves: marketing, moldes multicereales, comunicacional, Braun,
Bimbo, marketing mix y marketing ROI
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Introduccion
Tema

Plan de marketing para la marca Braun de Bimbo Ecuador en la ciudad de

Guayaquil.

Antecedentes del Estudio

El consumo de Pan en Ecuador presenta una tendencia ala baja en relacion con
lo que la organizacion Mundial de la Salud sugiere que cada persona tiene que
consumir al afio, las personas estan teniendo un consumo de 28 kilos en promedio de
pan y deberia estar en 80 Kilos, es decir que aun la industria tiene la oportunidad de

seguir creciendo 52 Kilos per cépita al afio.

El pan tiene un papel importante dentro de la alimentacion balanceada y conel
paso del tiempo ha ido perdiendo importancia porque lo han culpado de ser el causante
del aumento de peso en las personas, sin embargo, es necesario recordar que cualquier
alimento consumido en exceso es perjudicial para la salud, y es debido a su

importancia por lo cual el pan forma parte de la base de la pirdmide nutricional.

El pan es necesario y saludable en la alimentacion, la industria de la
panificacion cada dia se esfuerza por brindar una mayor variedad de panes con
atributos diferenciadores a los clientes, es por esto que en las tradicionales panaderias
ademas del tradicional pan se encuentran diferentes variedades como foccacia,
brioche, panes integrales, multigranos de avena, de soya, de linaza, baguette, croissant

entre muchos otros. (Salamanca, 2018)

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) en una encuesta realizada
para determinar los ingresos Yy gastos de los hogares ecuatorianos en las zonas urbanas

y rurales afirmaron que en los hogares ecuatorianos los productos que mas se



consumen son el pan, arroz blanco vy las gaseosas, o cual ha generado una tendencia

que se mantiene en el Ecuador al menos desde el 2007.

Una nueva encuesta realizada en el 2012 por el INEC indica que los hogares
ecuatorianos gastaron alrededor de $34.3 millones en pan corriente, $33.7 millones en
arroz blanco y $20.6 millones en bebidas gaseosas, estos datos son los mas recientes,
pero para David Vera, director de la Entidad Estatal, indica que en la medicion que se

realice en el 2017 lo mas probable es que la tendencia de consumo siga igual.

El director de la Entidad Estatal, David Vera explica que la Encuesta de
Ingresos y Gastos se realiza cada cinco afios y la razén por la cual no se lo hace tan
seguido es porque la estructura de gastos de los hogares ecuatorianos no varia
diametralmente. En la encuesta realizada en el 2007 en comparacion a la del 2012

mantiene la misma estructura del consumo y no ha cambiado.

El lugar de compra donde se concentra la mayor venta de pan estad dado en el
canal detalle, especfificamente en las tiendas de barrio. El INEC asegura gue las ventas
de pan y otros productos de panaderia estan en crecimiento. Entre el 2012 y el 2015,
las ventas pasaron de $276 millones a $301 millones y se contabilizaba que existen

5120 empresas en la industria de la panificacion. (Revista Lideres , 2017)

En Ecuador se ha establecido un impuesto a las harinas importadas dando como
resultado el pago de $0,001 ctvs. por cada quintal de Trigo, asi lo indica el Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador, el cual no afectaria los precios del pan, fideo, galletas
ni otros elaborados con esta materia prima y tampoco influiria en el aumento en el

precio de estos productos. (EI Comercio, 2017)



Problematica

La Marca Braun, perteneciente a Bimbo Ecuador, se ha enfocado en la
comercializacion de moldes multicereal, los cuales han presentado una disminucidn
de sus ventas del 2018 en comparacion con las ventas del 2017, lo cual ha llevado a
descategorizar algunos de sus productos de moldes en esta categoria, por ende, su

disminucion en la participacion de mercado.
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Figura 1: Ventas Marca Braun 2017 - 2018, Tomado de Bimbo Ecuador, 2018

En la figura 1, en el cual se muestran las ventas de todos los productos que
conforman la marca Braun, podemos ver un decrecimiento en casi todo el 2018, los
Unicos meses donde se logra un crecimiento son los meses de Marzo y Octubre en

comparacion a las ventas del 2017.

A pesar de tener un amplio portafolio de productos en la categoria de
multicereales y de contar con alianzas con Republica del Cacao, empresa que trabaja
con chocolate de alta calidad segun el Telégrafo (2017). La marca Braun aun no ha

podido consolidarse como lider del mercado ecuatoriano.
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Figura 2: Penetracion Marcas Multicereal, Adaptado de Kantar WorldPanel, 2018

En la figura 2, mediante un estudio bimensual realizado por Kantar Ecuador
observamos el porcentaje de la penetracion que tiene cada marca en los hogares
ecuatorianos, dando como lider en la categoria de multicereales a Gourmet

perteneciente a la empresa Moderna Alimentos y como retador a la marca Braun.
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B TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS TIA S.A.
B TIECONES.A.
B MEGA SANTAMARIA S.A.
B GERARDO ORTIZ E HUOS CIA. LTDA.
FARMACIAS Y COMISARIATOS DE MEDICINAS S.A. FARCOMED
B ECONOFARM S.A.
B CORPORACION FAVORITA C.A.
B CORPORACION EL ROSADO S.A.

Figura 3: Canales de venta Braun, Tomado de Bimbo Ecuador, 2018



Adicional a las bajas en ventas que ha presentado la marca Braun en el mercado
de multicereales del 2018 y de tener una participacion de mercado dominada por su
competidor directo Gourmet de Moderna Alimentos, también se presentan escasos

canales de distribucion, el cual esta netamente enfocada en autoservicios.

Como se puede observar en la figura 3, los moldes multicereales son
comercializados Unicamente en los autoservicios, lo cual hasta el momento de la
investigacion no se han abierto nuevos canales de comercializacion, lo cual genera que

los consumidores tengan que acudir a estos establecimientos para adquirirlos.

Justificacion del Tema

El desarrollo de este proyecto se basa en 3 pilares fundamentales, los cuales
son: el académico, que contribuira a posteriores desarrollos de planes de marketing
enfocados en la industria panificadora como una fuente veridica para la investigacion,

planificacién y el desarrollo de las estrategias de mercado y como su ejecucion.

En la parte social para establecer una relacion a largo plazo entre la marca y
los consumidores, el cual ayudara en la mejora de la calidad de vida de los ecuatorianos
que busquen alimentarse de una manera saludable, pero con un estilo gourmet. Este

crecimiento generaria el requerimiento de mas plazas de trabajo en Bimbo Ecuador.

En el ambito empresarial el desarrollo de este proyecto permitira a Bimbo
Ecuador aumentar sus ventas, obtener una mayor penetracion en el mercado
ecuatoriano, generar un alto valor de marca y obtener liderazgo de la categoria de

multicereales.



Objetivos

Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para la empresa Bimbo Ecuador en la marca

Braun en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos

Recopilar informacion de diferentes fuentes sobre las teorias y conceptos a
utilizar durante el desarrollo del proyecto de marketing.

Realizar un andlisis situacional que permita conocer el micro y macroentorno
de la empresa Bimbo Ecuador.

Desarrollar una investigacion de mercado que permita determinar cual es el
comportamiento del consumidor, percepcion de la marca Braun, entre otros.
Disefiar un plan de marketing mix en base a los resultados obtenidos de la
investigacion de mercado.

Formular un analisis financiero que permita demostrar la viabilidad del

proyecto.

Resultados Esperados

Comprender de forma clara los conceptos y teorias sobre el marketing para el
desarrollo del proyecto.

Obtener una vision clara de como esta actualmente constituido el microentorno
de Bimbo y a su vez, en el macroentorno, entender como estan los entornos
politicos, econdmicos, socioculturales, tecnologicos y ambientales en el

mercado ecuatoriano.



e Conocer cuél es el comportamiento, gusto y preferencias de los consumidores
a cerca de los panes gourmet mediante los resultados obtenidos en la
investigacion de mercado.

e Generar un incremento en ventas, recordacion y participacion de mercado para

la marca Braun.

e Confirmar la viabilidad del proyecto demostrandolo con variables financieras

Alcance del Proyecto

El proyecto tendra como alcance la implementacién de un plan de marketing
para la marca Braun de Bimbo Ecuador en la ciudad de Guayaquil, el cual se llevara a
cabo en el 2020. Con el cual se espera fortalecer la marca como el Top of Mind de los
consumidores, definir cudles son las marcas competidoras y aumentar el porcentaje de

participacion del mercado de multicereales del mercado Guayaquilefio.



Capitulo 1. Marco Contextual



1.1 Marco Tedrico

Para iniciar el desarrollo del marco tedrico es importante resaltar que se daré a
conocer los conceptos mas relevantes que se presentaran durante el desarrollo del plan
de titulacion, de esta forma se lograra tener una vision mas clara de los temas que se

presentaran en el estudio de este plan.

Seguin Kotler & Armstrong (2005) indicaron lo siguiente sobre el marketing:
“Es un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de productos y de valor con

otros” (p. 5).

En otras palabras, el marketing es fundamental para las empresas porque les
permite el intercambio de bienes o servicios que sus clientes desean, generando valor
para los consumidores a largo plazo. Todo este proceso de intercambio de productos
esta basado en 4 herramientas operativas que trabajan en conjunto y que son conocidas

como Marketing Mix.

Este Marketing Mix esta conformado con cuatro herramientas que sirven de
instrumentos basicos o también conocidas como 4P (Producto, Precio, Plaza y
Promocion) las cuales son fundamentales para el desarrollo de las operaciones de una
empresa. A continuacién, se brinda una descripcion de estos cuatro elementos que

componen la definicion del Marketing orientada hacia el producto.

La primera P que conforma el Marketing Mix es Producto y es concebida por
el marketing desde dos puntos de vista. El primer punto de vista es una Optica mas
restringida que comprende las caracteristicas tecnoldgicas, las variedades, el tamafio,
el envase, unidad de medida y colores y desde la dptica més abarcativo los atributos

intrinsecos como el disefio, la marca, logotipo entre otros.
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La segunda P es promocion o conocida también como comunicacion, la cual
utilizan las empresas para informar a los clientes tanto potenciales como reales y
persuadirlos de que su producto es superior respecto a la competencia. Comprenden
practicas como la publicidad en los medios como televisién, radio, etc. y en la via

publica y acciones concretas en el punto de venta como el merchandising.

La tercera P es plaza y este término se refiere a un concepto relacionado con la
distribucion y las oportunidades de compra: es el lugar donde se realiza el intercambio
de productos. Estd compuesta por dos areas, la primera que es el punto de venta donde
se genera la oferta y la demanda y la segunda es la logistica, que es el proceso por el

cual el producto llega al lugar de compra.

La dktima P, pero no la menos importante es el Precio, la Unica variable, entre
las cuatro P, que genera ingresos para la empresa. Esta conformada en primer lugar
por el costo, el cual se define a partir de los recursos que una organizacién tiene que
aportar para que un producto sea ofertado en el mercado y segundo por el Precio, que

es el monto por el cual los intercambios se realizan. (Dvoskin, 2004)

Pero antes de llegar a desarrollar el marketing mix, los procesos de
investigacion de las empresas deben pasar por otras etapas previas ya que si bien es
cierto el marketing mix es donde se definen todas las estrategias que la empresa va a
utilizar en el mercado y para esto se debe conocer con exactitud cuales seran los

individuos a los cuales debemos enfocarnos.

Para que un plan de marketing sea exitoso, se debe realizar una correcta
segmentaciébn de mercado. Esta segmentacion consiste en el reconocimiento de sus

clientes debido a que la toma de las decisiones estd conformada en base a un grupo de
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individuos que comparten caracteristicas similares. A partir de esta realidad se propone

el concepto de macro y microsegmentacion.

La Macrosegmentacion se basa especificamente en el ambito de organizaciones
que compartan caracteristicas similares y que tienen una influencia directa sobre los
esfuerzos de marketing que realiza el proveedor. Representan los segmentos de
mercado tradicionales basados en caracteristicas como la industria, sector y tamafio es

decir dentro de la Macrosegmentacion se obtiene al sector al que pertenece la empresa.

La Microsegmentacion como su nombre lo indica estd basada en grupos
homogéneos de compradores que fueron definidos dentro de la Macrosegmentacion.
En este caso las variables de la segmentacion son comportamentales, el cual permite
identificar a los individuos que participan dentro del proceso de compra. Por lo tanto,
dentro de esta segmentacion se puede obtener los criterios de compra y el riesgo

percibido. (Mesoner & Alcaide, 2012)

Asi como es importante conocer las estrategias de la segmentacién antes del
desarrollo del plan de marketing, es relevante conocer las diferentes teorias y modelos
que se han planteado sobre el comportamiento del consumidor, toda esta informacion
sirve para entender el comportamiento que se presenta en el mercado y ayuda a las

empresas a plantear sus estrategias.

Del comportamiento del consumidor surgen 4 teorias que explican el perfil de
los compradores, estas teorias se clasifican en: la econdmica, psicoanalisis, aprendizaje
y socio psicoldgico. Todas estas teorias realizan la funcion de explicar las variables
sobre el consumo de las personas. A continuacién, se daran a conocer mas a

profundidad cada una de las teorias antes mencionadas.
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La teoria racional — econdmica indica que el consumidor es un ser racional y
su consumo Vva de la mano con los ingresos que percibe, es decir, las personas van a
evaluar diferentes alternativas siempre buscando conseguir la mejor relacion calidad —
precio para alcanzar una satisfaccibn maxima y este tipo de consumidores son los que

fijan mucho en las ofertas, rebajas y promociones en las tiendas.

La teoria psicoanalitica contradice totalmente la teoria racional en la cual
denominan al consumidor como un ser racional, esto quiere decir, dentro del proceso
de compra de una persona existe una serie de fuerzas muy internas 0 poco conscientes
que guian el comportamiento del ser humano, es decir, los consumidores no siempre

se dejan llevar por los temas econémicos.

La teoria del aprendizaje parte de que los consumidores aplican la teoria
racional, es decir buscando productos econdmicos, pero al encontrarlos y satisfacer
sus necesidades, este consumidor ya no se arriesgara a probar nuevos productos que
llevando al extremo generaria la fidelizacion a la marca, es decir, esta teoria no es

completamente racional, aunque puede partir de principios econdmicos.

La teoria social se basa en que los consumidores adoptan comportamientos de
consumo con el objetivo de integrarse a un grupo social o parecerse a los individ uos
de su grupo de referencia, asi mismo esto puede presentar el fendmeno contrario, los
consumidores tratan de parecerse lo menos posible a su grupo social, en todo caso el
objetivo es diferenciarse de los demas. (Rivera, Arellano, & Molero, Comportamie nto

del consumidor, 2009)

Aparte de las teorias antes presentadas que explican los perfiles de los
compradores también se involucra en este estudio los modelos del comportamiento del

consumidor los cuales explican los procesos de compra y tienen como objetivo

13



identificar variables claves para las decisiones comerciales y de aportar ideas para el

desarrollo de las estrategias de marketing.

Los modelos de comportamiento del consumidor se clasifican de la siguiente
forma: modelos globales y parciales. Los modelos globales explican todo el proceso
por el cual el cliente pasa antes de decidir la compra como los modelos Nicosia,
Howard — Sheth y el Engel — Kollat - Blackwell. Los modelos parciales se centran solo

en algunas fases del proceso como el modelo Bettman o el Fishbein.

El modelo Nicosa se basa en la informacion entre la empresa y los
consumidores Yy la forma en la que se ejerce influencia en los mismos vy viceversa, este
modelo describe el proceso de compra en el cual los clientes actlan ante los mensajes
de la empresa, realizan la busqueda y evalian los productos del mercado, realizan el

acto de compra y por Ultimo la retroalimentacién que da el consumidor.

El modelo Howard — Sheth estudia el comportamiento del consumidor desde
la perspectiva de la eleccién de marca, en este modelo de compra intervienen variables
de aprendizaje como el andlisis de las marcas ofertantes, capacidad de satisfaccion de
necesidades Y las preferencias del consumidor, también intervienen variables exdgenas

como la personalidad, clase social, cultura, entre otros.

El modelo Engel — Kollat — Blackwell al igual de las demés teorias trata de
explicar el proceso de decision de compra, en este modelo intervienen las siguie ntes
variables de busqueda de informacion y experiencias previas al igual que las
influencias sociales y culturales, las diferencias individuales como los recursos
econdmicos, estilos de vida, personalidad y de las variables demograficas como edad

y género. (Rivera & Sutil, 2004)
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Todas estas teorias y modelos antes presentados sobre el comportamiento del
consumidor, nos ayuda, como antes se habia mencionado a establecer las estrategias
comerciales que utilizara la empresa en el mercado, pero una parte fundamental en
estas tacticas es el posicionamiento que vamos a tener en nuestros consumidores por

lo cual vamos a conocer un poco mas sobre este tema a continuacion.

El posicionamiento se basa en la segmentacion de los mercados a traves de la
creacion de un producto que cumpla v satisfaga las necesidades de los consumidores
o inclusive mediante el uso de una estrategia publicitaria innovadora o disruptiva, que
comunique el mensaje de la campafa al mercado, sin hacer cambios en el producto

fisico.

En base al concepto presentado previamente sobre el posicionamiento, el
proposito que tiene es darle un valor distintivo al producto e inducir a la gente a
comprarlo, en fin, el posicionamiento se resume en lo que se establece en la mente de
los consumidores y la forma en la que esta se acopla ala armonia de los estilos de vida

y valores de las personas. (Russell, Lane, & Whitehill, 2005)

Las empresas liberan todos los dias una batalla con sus competidores, este
problema radica en que en el mercado existen productos o servicios que son similares
en caracteristicas Y satisfacen las mismas necesidades, es en este punto donde nace la
importancia del posicionamiento, de diferenciarse de los competidores para ser

elegidos. A continuacion, se presentan los diferentes tipos de posicionamiento.

Posicionamiento en base a la adecuada relacién entre calidad y el precio, se
hace referencia a la publicidad que se genera boca a boca, en donde los consumidores

satisfacen sus necesidades a precios razonable y con buena calidad, es decir estos
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mismos clientes son los encargados de recomendar a la empresa a sus grupos

referenciales, es decir la empresa no gasta un solo centavo en publicidad.

Posicionamiento con respecto al uso, este tipo de posicionamiento se basa en
la comunicacion que tiene la empresa para que los consumidores relacionen sus
productos o servicios a un determinado uso o aplicacion e inclusive estos usos pueden
ser muy distintos con la funcionalidad original que fue lanzada al mercado porque en

el transcurso del tiempo le descubren nuevos aplicativos.

Posicionamiento orientado al usuario, se basa en el empleo de personajes
reconocidos en el medio para promocionar sus productos, este tipo de posicionamie nto
se enfoca en el &mbito aspiracional ya que las personas buscan seguir a los lideres de
opinién, para este tipo de estrategia se debe tener en cuenta las caracteristicas del

producto como del target.

Posicionamiento con relacién a la competencia, este tipo de posicionamiento
es beneficioso porque te permite compararte directamente con uno 0 Vvarios
competidores, este tipo de posicionamientos se dividen de la siguiente manera,
posicionamiento como lider y posicionamiento como numero dos, a continuacion,

profundizaremos en cada tipo.

Posicionamiento como lider, esta estrategia tiene un solo objetivo y es la
posicionarse primero en la mente de los consumidores porque la primera marca que
logro este objetivo lograra una recordacion y una doble participacion de mercado de
la cual los demas competidores tendran una tarea dificil para que las personas prefieran

Su marca.

Posicionamiento como numero dos, esta estrategia puede ser muy beneficiosa

si la empresa lo sabe aprovechar y canalizar de la forma correcta, debido que una marca
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al no ocupar el liderazgo del mercado le toca ser la segunda opcién, es decir enfocarse
por mejorar las practicas que realiza la competencia o el lider el cual daria como

resultado la captacion de esos clientes. (Primo & Rivero, 2010)

Para finalizar el desarrollo del marco tedrico, se dard a conocer un Ultimo
concepto, pero no menos importante, el cual al igual que los temas desarrollados, es
parte fundamental del desarrollo de la estrategia de una empresa y que abarca la
identificacion de cada producto y la diferenciacion en el mercado, el tema que vamos

a tratar se denomina branding.

El branding es un proceso integral que tiene como objetivo crear marcas
poderosas y duraderas con el paso de los afios, es decir, no es solamente la accion de
colocarle un nombre a un producto, es todo lo contrario, se debe trabajar en la
personalidad, desarrollar una esencia atractiva y conectar al consumidor a un nivel

emocional con la marca.

Por otro lado, la marca es uno de los elementos fundamentales en el marketing,
de modo que, cuando se habla que una empresa debe estar orientada hacia los
consumidores y al mercado, también debe dirigirse a la marca, es decir, cuando las
funciones de una empresa van de la mano con el desarrollo y creacion de marcas

competitivas para obtener ventaja sobre los competidores. (Hoyos, 2016)
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1.2 Marco Referencial

Para el desarrollo del marco referencial se empleardn trabajos de
investigaciones realizadas con anterioridad, las cuales han sido utilizadas como
referencia de consulta para el desarrollo de este proyecto. A continuacion, se
presentaran las partes principales de cada trabajo como titulo, objetivos, herramientas

investigativas utilizadas y por altimo los resultados.

El primer proyecto el cual hace referencia a la elaboracion de un plan de
marketing para la linea de splash para mujeres Love & Care del Grupo Difare, el
objetivo principal de este proyecto es la de lograr captar nuevos clientes para la

empresa, al igual que el crecimiento en ventas para el 2019 en la ciudad de Guayaquil.

Los objetivos especificos mas relevantes del trabajo de investigacién sobre la
linea de splash planteados fueron los siguientes, realizar un anlisis de como se esta
desarrollando el macro y micro entorno y como podrian afectar a la empresa, segundo
realizar una investigacion de mercado para conocer los gustos y preferencias de los

consumidores.

Durante el desarrollo de la investigacion de mercado, las herramientas
investigativas usadas fueron cuantitativas, las encuestas, y las cualitativas, la
observacion directa, y focus group, esta investigacion fue enfocada a las mujeres de la
ciudad de Guayaquil para determinar el comportamiento del consumidor y perfil del

comprador.

Finalizada la investigacion de mercado, se obtuvo los siguientes datos, en la
categoria de mujeres las personas que mas preferian este producto eran estudiantes y

mujeres profesionales, que tendrian un promedio de compra entre 4 a 3 splash durante
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el semestre. Este tipo de mujeres se caracterizan por tener tendencias marcadas para

transmitir seguridad.

Como resultado dentro del plan de marketing se obtuvo lo siguiente: 3 modelos
de splash con fragancias diferentes denominadas Citric, Flowers y Sweet, una campafia
comunicacional Online, que su principal fuerte sera el uso de influencers en las redes
sociales, todo este ejercicio dara como resultado un ROI de $2.18 para la empresa.

(Avila & lllescas, 2018)

El segundo proyecto que sirve como referencia para el desarrollo del proyecto
estd basado en el desarrollo de un Plan de marketing para la marca Marinela con el
objetivo de realizar el lanzamiento de un nuevo producto bajo esta marca paraguas que
abarca todos los productos pasteleros de Bimbo, entre ellos los mas reconocidos Biri

Biri, Bimboletes entre otros.

Como objetivo principal de este proyecto esel desarrollo del plan de marketing,
dentro de los especificos estan los siguientes objetivos realizar el analisis del macro y
micro entorno, la investigacion de mercado que servira para conocer el
comportamiento de las personas con relacién a la categoria de pasteles y desarrollar

un analisis financiero para comprobar la viabilidad de proyecto.

Las herramientas investigativas que se usaron para la recoleccién de
informacion fueron las encuestas como herramienta cualitativa y para la parte
cualitativa se us6 el Focus group y para la determinacion de la muestra se empled la
zona norte la cual representa la mayor parte de las ventas en el area de pasteles con

una contribucion del 78% en la ciudad de Guayaquil.

Como resultados de la investigacién se obtuvo que el producto que consistia en

un brownie de vainilla y chocolate con cobertura de manjar tuvo la aceptacion esperada
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por los consumidores, las personas que mas gustan consumir este producto estan en un
rango de edad de 16 a 24 afios y transmitieron su preferencia por la textura y sabor del

producto.

Como estrategias utilizadas para la comunicacion de este nuevo producto esta
el uso de redes sociales v la television como medio masivo para lograr la recordacién
de la marca, al igual que el proyecto presentado anteriormente se empleara el uso de
influencers para lograr apalancar la venta en los primeros meses y se realizaran

activaciones BTL para generar ruido de la nueva marca.

Por dltimo, con las estrategias utilizadas para este nuevo producto, como
resultados en la parte financiera se demostré del desarrollo y lanzamiento de este
producto era viable porque se obtenian indicadores financieros positivos entre ellos el
marketing ROI fue de $3,22 sobre la inversion realizada, una TIR de 11,22% que

asegura el retorno del dinero para la empresa. (Corona & Escobar, 2017)

Los trabajos antes mencionados han servido como referencia de consulta para
la elaboracion de los temas de este plan de titulacion, en los cuales al momento de
analizarlos realizan estudios sobre el comportamiento de los consumidores para el
lanzamiento de nuevas propuestas de productos, pero de igual forma evallan a sus

competidores en el mercado.

También se usa como referencias los proyectos antes mencionados por las
estrategias empleadas en el plan de marketing, ya que buscan alternativas diferentes a
las estrategias empeladas cominmente en el mercado, y porque al demostrar la
viabilidad de sus proyectos mediante los andlisis financieros, obtuvieron resultados

positivos que contribuirian al desarrollo de la empresa.
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1.3 Marco Conceptual

Dentro del marco conceptual a desarrollar es importante dar a conocer los
conceptos que se tratardn mas adelante en el capitulo del plan de marketing del
proyecto de titulacién. Estos conceptos que se definirdn a continuacién forman parte
de las estrategias que se aplicaran. A continuacion, se explican los conceptos mas

relevantes.

La matriz FCB o mejor conocida como la matriz de implicaciones es aquella
que analiza el comportamiento de eleccion de compra partiendo de la motivacion e
implicacion. Esta matriz estd dividida en 4 cuadrantes que son: primero aprendizaje,
segundo afectividad, tercero rutina y cuarto hedonismo y cada divisién representa un

comportamiento diferente de compra que se detalla a continuacion.

Primer cuadrante denominado aprendizaje, estd basado en un comportamiento
de compra con una implicacion fuerte y una aprehension intelectual. El proceso de
compra de este cuadrante esta formado en primer lugar por la bisqueda de informacion
del producto, segundo por la evaluacion con otras marcas, y finalmente con la accién

de compra.

Segundo cuadrante denominado afectividad, este cuadrante tiene Ila
particularidad en los cuales el proceso de compra tiene una implicacion alta, pero con
una aprehension hacia lo emocional, en este cuadrante los compradores eligen
normalmente por marcas. El proceso de compra se basa en primer lugar por la

evaluacién de las marcas, segundo informacion del producto, tercero la compra.

Tercer cuadrante denominado rutina y como su mismo nombre lo indica es un
proceso rutinario en el cual la implicacion es escasa pero la aprehension sigue siendo

intelectual. Dentro de este cuadrante entran productos que al consumidor le son
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indiferentes, siempre y cuando logren la funcion basica que se espera. El proceso de
compra esta formado en primer lugar por la compra, segundo por la informacion del

producto, y por Ultimo la evaluacién de marcas.

Cuarto cuadrante denominado hedonista, este cuadrante tiene una
caracteristica especial y es que se basa en producto que aporta satisfaccion a los
consumidores, la implicacion es débil y la aprehension es emocional. El proceso de
compra estd formado de la siguiente forma, primero la compra del producto, segundo

evaluacion de las marcas, y por ultimo informacion del producto. (Bigne, 2003)

Al igual que la matriz FCB que se ha explicado previamente, es importante
también conocer acerca de las estrategias basicas de Porter que se va a emplear en el
plan de marketing. Estas estrategias estan divididas en 3 tipos y son las siguientes: la
primera liderazgo de costos, la segunda diferenciacion y la tercera la estrategia de

enfoque.

La primero estrategia denominada liderazgo en costos consiste en obtener un
costo menor con respecto a los competidores, de esta forma se puede obtener un precio
competitivo sin olvidar la calidad del producto. De esta forma nos permite desarrollar
politicas de precios que permitan obtener un volumen grande de ventas y un

crecimiento en la participacién de mercado.

La estrategia de diferenciacion se basa en ofrecer productos Unicos al mercado,
en el cual los clientes perciban que no existe otro igual, la tercera estrategia
denominada la de Enfoque, es una tactica que se usa mas para el mercado industrial,
la cual se especializa en mercados especificos lo cual permite al competidor

especializarse en segmentos Y tener una ventaja competitiva. (Castro, 2010)
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Capitulo 2. Andlisis Situacional



2.1 Analisis del Microentorno

2.1.1 Historia de la Empresa

Tiosa, razén social de Supan, ha sido una empresa con una larga trayectoria en
el mercado la cual en estos afios ha deleitado el paladar de los ecuatorianos. Supan ha
incluido un modelo de liderazgo e innovacion lo cual le ha permitido desarrollar
productos nuevos que llegan todos los dias a la mesa de millones de personas en

Ecuador.

La historia de Supan es la siguiente, fue comprada en el afio 1946 por el sefior
José Maria Llopart Tarruella y su esposa la sefiora Dolores Trullas Masats. Tiosa hasta
el 2014 empleaba a mas de 700 colaboradores, operaba dos plantas industriales, una
en Guayaquil y otra en Quito, ademéas operaba con 200 vehiculos para la distribucion

de sus productos de panaderia. (Supan , 2011)

Segun la revista Ekos (2014) indica que Grupo Bimbo, lider en la panificacion
a nivel mundial, cerr6 un acuerdo para adquirir la empresa ecuatoriana Tiosa, Yy SUS
nueve marcas reconocidas en las categorias de panes. ElI Grupo mexicano, Bimbo
realizo la compra de la panificadora ecuatoriana, la cual proyecta se generen ventas

por mas de 57 millones de ddlares.

Después que los representantes de Grupo Bimbo se expongan ante la directiva
de Supan S.A. para comunicar su interés en comprar la empresa de capital ecuatoriano,
se procedid con las normativas administrativas y legales correspondientes para
finalmente adquirir la aprobacién de las autoridades competentes del caso, es la

Superintendencia de Control de Poder del Mercado.
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2.1.2 Filosofia Empresarial.

Segun Grupo Bimbo (2019) indica lo siguiente en su filosofia empresarial:

Mision

Alimentos deliciosos y nutritivos en las manos de todos.

Vision

En 2020 transformamos la industria de la panificacion y expandimos nuestro
liderazgo global para servir mejor a mas consumidores.

Objetivo (Proposito)

Construir una empresa sustentable, altamente productiva y plenamente

humana.

Valores (Creencias)

Valoramos a la persona

e Somos una comunidad

e Conseguimos resultados

e Competimos y ganamos

e Somos operadores eficaces
e Actuamos con integridad

e Trascendemos y permanecemos en el tiempo
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2.1.3 Organigrama Estructural y Funciones

Gerente

General

Gerente Gerente Gerente Genente Gerente Gerente
Comercial Personal Marketing Financiero Operaciones Logistica
1 I I
Gerente N Cowielie g Supervisora Trabajador Jefes de Contador Supervisor Jefes de SRS Supervisor de
Eelieis Dl Autoservicios [els dis Seleccion Social Marca General Contable Planta e Planificacion
Marketing Desarrollo Logistica

Vendedores lVendedores \

Figura 4: Organigrama estructural, Tomado de Bimbo Ecuador, 2019
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Funciones.

Gerente general.

Encargado de la planificacion y supervision de las actividades generales de la

empresa. A él reportan los diferentes gerentes de la Compafiia.

Departamento de ventas

Gerente de ventas.

Encargado de la planificacion, toma de decisiones y supervision de toda la

operacion de ventas en la empresa.

Gerente Detalle.

Supervisa y asegura el cumplimiento del presupuesto de ventas, el porcentaje
de devolucion mensual, de todas las regiones norte, centro y sur del canal detalle a

nivel nacional.

Gerente Autoservicios.

Supervisa y asegura el cumplimiento del presupuesto de ventas, el porcentaje
de devolucion mensual, de todas las cadenas de autoservicios Yy conveniencia a nivel

nacional.

Supervisores de venta.

Controlan el cumplimiento del presupuesto de ventas, el porcentaje de

devolucion mensual por vendedor y en cada centro a venta.
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Vendedores

Visitan los puntos de venta asignados ofreciendo y asegurado la compra de

los productos de la empresa.

Supervisor de Trade Marketing

Disefia los planes comerciales para el lanzamiento de nuevos productos,

supervisa los puntos de venta asegurando la ejecucion del FOEX.

Departamento de Marketing

Gerente de Marketing.

Encargado de la planificacion, toma de decisiones y analisis de todas las

propuestas del departamento de marketing.

Jefes de Marca.

Desarrollan nuevas estrategias para asegurar la fidelizacion de los clientes,

lanzamientos de nuevos productos.

Coordinadores de Marca.

Coordinan y ejecutan las estrategias establecidas por los jefes de marca,

aseguran el correcto uso de la imagen de las marcas.
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Departamento de Personal

Gerente de Personal.

Controla el cumplimiento de las politicas de la empresa. Mantiene un

adecuado clima organizacional, promueve el desarrollo del capital humano.

Coordinador de desarrollo

Coordina y asegura el desarrollo de un adecuado clima organizacional,

promueve Yy capacita el capital humano.

Supervisor de Seleccion

Selecciona y supervisa el mejor recurso humano para laborar en la empresa

de modo que garantice la sostenibilidad del negocio en el tiempo.

Trabajadora Social

Encargada de velar por el bienestar fisico, intelectual y mental de los

trabajadores y de promover siempre la seguridad dentro de la empresa.

Departamento Financiero

Gerente Financiero

Controla la entrega de informacion financiera confiable para uso de los

accionistas, la alta direccion, entidades de control, instituciones financieras, etc.
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Contador General

Recopila toda la informacion contable, elaborando reportes diarios, semanales
y mensuales de las cuentas de la empresa. Asegura que todas las transacciones

realizadas estén segun lo indicado por la ley.
Supervisor Contable

Controla que todos los departamentos realicen el ingreso de los pagos y

cobros que la empresa debe realizar.

Departamento de Operaciones

Gerente de Operaciones

Controla las operaciones en el proceso de produccion de todas las categorias

de productos y la eficiencia en la cadena productiva de la Compafiia.
Jefes de Planta

Supervisa el tiempo, calidad y métodos usados durante las operaciones de

produccion, al igual que entregar el producto de panta a logistica en tiempo y hora.
Analistas

Control de la materia prima y del producto final elaborado, asegurando que

cumpla con los estandares de calidad establecidos por la empresa.
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Departamento de Logistica

Gerente de Logistica

Controla la planificacién de la demanda de los productos, control de las rutas
de los camiones Yy supervisar el despacho de los productos cada uno los centros de

venta en fecha y hora.

Supervisor de Logistica

Supervisa y controla que el despacho del producto a los centros de ventas se

realice en tiempo y hora para un abastecimiento correcto al area de ventas.

Supervisor de Planificacion

Supervisa Yy planifica la demanda de los productos, coordina la produccién

diaria para evitar quiebre de stock al &rea de ventas.

2.1.4 Cartera de Producto

A continuacién, se detalla la cartera de productos que actualmente Bimbo
Ecuador ofrece al mercado ecuatoriano, la cual esta dividida por categorias. Para el
desarrollo del pan de Marketing nos enfocaremos en la categoria de moldes

multicereales, al cual pertenece la marca Braun.

Bimbo Ecuador (2019) comercializa los siguientes productos.

Categoria Molde Blancos

1. Molde Brioche 5809 GRI
2. Molde sin Corteza 4509 GRI

3. Molde Actileche sin Corteza 450g BIM
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4. Molde Blanco Tradicional 500g SUP
5. Molde Sanduchero 800g SUP

6. Molde Blanco con Actileche 580g BIM
7. Molde Artesano 500g BIM

8. Molde Blanco Mediano Actileche 400g BIM
Categoria Moldes Integrales

1. Molde Integral 650g SUP

2. Molde 100pct Integral 600g BIM

3. Molde 100pctintegral sin Corteza 450g BIM
4. Molde 7 Cereales 550g SUP

5. Molde Integral Clasico 500g SUP

6. Pan Artesano Integral 13p 500g BIM
Categoria Bolleria Blanca

1. Super Hot Dog 8p 600g SUP

2. Super Hamburguesa 8p 520g SUP
3. Hamburguesa 8p 400g SUP

4. Hot Dog 8p 320g SUP

5. Pansol Briollo 8p 230g SUP

6. Bimburger 4p 230g BIM

7. Mega Bimburger 4p 300g BIM

8. Bimdog 8p 320g BIM

9. Artesano de Mesa 240g BIM

10. Hamburguesa Mega Gigante 6p 570g BIM
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Categoria Secos

1. Tostadas Naturales 16p 100g GRI

2. Tostadas Dieta 16p 100g GRI

3. Tostadas Francesas 16p 120g GRI

4. Mini Tostadas Naturales 120g GRI
5. Mini Tostadas Francesas 120g GRI
6. Tostadas Integrales 16p 100g GRI

7. Mini Tostadas Integrales 120g GRI

8. Tostadas Fruticereal 16p 100g GRI

Categoria Tortillinas

1. Tortillinas Clasicas 10p 250g BIM

2. Tortillinas Integrales 10p 250g BIM

3. Tortillinas Clasicas gde 8p 320g BIM

4. Tortillinas Integrales gde 8p 320g BIM
5. Tortillinas Integ Chia gde 8p 320g BIM
6. Tortillinas Mantequilla Gde 8p 320g BIM
7. Tortillinas Clasicas 8p 200g BIM

8. Tortillinas Mantequilla 10p 250g BIM

9. Tortillinas Mantequilla 10p 250g BIM

Categoria Pangueleria

1. Biri Biri 2p 80g MLA
2. Cajilla Submarinos 12p 324g Dpy MLA
3. Submarinos Choco 2p 54g MLA

4. Submarinos Manjar 2p 54g MLA
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8.

9.

Submarinos Vainilla 2p 54g MLA
Bimboletes Vainilla 2p 70g BIM
Bimboletes Gotas Chocolate 2p 70g BIM
Keke Casero Vainilla 230g BIM

Biri Biri Minix 10p 200g Doypack MLA

10. Biri Biri Bam Bam 80g MLA

11. Bimboletes Chocolate Chispas 2p 70g BIM

Categoria Maiz

1.

Salmas EC 140g EXP SA

Categoria Galletas

2.

Sponch Fresa 6p 90g MLA

Categoria Pascua.

3.

4.

5.

8.

9.

Choconut 4509 GRI

Pascua 750g SUP

Pascua 450g SUP

Pascua 900g GRI

Pascua 450g BIM

Pascua Chocoarandanos 750g BIM

Pascua Choco 380g SUP

10. Panettone Di Milano 900g GRI
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Categoria Moldes Multicereal

Figura 7: Molde Yogurt y Almendras 500g Braun, Tomado de Bimbo Ecuador, 2019
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Figura 9: Molde Chococacao 500g Braun, Tomado de Bimbo Ecuador, 2019

@

Figura 10: Molde Frutos Rojos 14p 500g Braun, Tomado de Bimbo Ecuador, 2019

36



2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter

Tabla 1: Amenaza nuevos participantes Bimbo

1 2 3 4 5
Amenaza de nuevos NG Poco Ny Total
rticipantes . . i )
parficipa atractivo  Atractivo Neutro - Atractivo atractivo
Diferenciacién del producto X 5
Costos de cambio X 4
Acceso a canales de distribucion X 4
Acceso a materias primas X 5
Inversion en capital X 5
Identificacion de la marca X 4
Calificacion 45
Tabla 2: Negociacién de Proveedores Bimbo
- 1 2 3 4 5
Poder negociacion de Total
proveedores No POCO  Neutro  Atractivo MY ota
Atractivo Atractivo atractivo
Cantidad de proveedores X 4
Disponibilidad de proveedores « 4
sustitutos
Costos de cambio de los productos
X 4
del proveedor
Amenaza de integracion vertical
- X 4
hacia adelante
Costo del producto del proveedor
en relacion con el precio del X 3
producto final
Calificacion 3.8
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Tabla 3: Poder negociacion compradores Bimbo

1 2 3 4 5
Poder negociacidon compradores No Poco . Muy Total
. . Neutro Atractivo g
Atractivo Atractivo atractivo
Volumen de ventaen proporcion al « 4
negocio de la empresa
Sensibilidad del comprador al X 5
precio
\entajas diferenciales del X 5
producto
Costo o facilidad del cliente de X 5
cambiar de empresa
Disponibilidad de informacion X 2
para el comprador
Calificacion 2,4
Tabla 4: Rivalidad entre competidores Bimbo
1 2 3 4 5
Rivalidad entre competidores No PoCO Muy Total
. . Neutro  Atractivo ;
atractivo Atractivo atractivo
NUmero de competidores X 5
Cantidad de publicidad X 2
Promociones y descuentos X 2
Precios X 2
Tecnologia X 3
Calidad de productos y servicios
. X 3
ofrecidos
Calificacion 2,83
Tabla 5: Amenaza productos sustitutos Bimbo
1 2 3 4 5
Amenaza productos sustitutos No Poco . Muy Total
atractivo Atractivo Neutro  Atractivo atractivo
Namero de productos sustitutos X 5
Disposicién del comprador a « 2
sustituir
Costo de cambio del comprador X 2
Disponibilidad de sustitutos X 4
cercanos
Calificacion 3,25
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Tabla 6: Promedio Total 5 fuerzas de Porter

5 fuerzas de Porter Ponderacion
Amenaza de nuevos participantes 45
Poder negociacion de proveedores 38
Poder negociacion compradores 2,40
Rivalidad entre competidores 2,83
Amenaza productos sustitutos 3,25
Promedio Total de la Calificacion 3.35

Al realizar el andlisis del atractivo del mercado ecuatoriano mediante las cinco
fuerzas de Porter hacia Bimbo Ecuador obtenemos un resultado promedio de 3,35
sobre 5, lo cual nos indica que el mercado de moldes multicereales tiene una

atractividad media que nos puede permitir el crecimiento de la categoria.

Una de las fuerzas de Porter més atractiva es la de amenaza de nuevos
participantes con un puntaje de 4,5, lo que nos indica que no es facil entrar a competir
con nuestros productos Braun, y la menos atractiva es la de Poder de negociacion de
los compradores con un puntaje de 2,40, porque los consumidores pueden sustituirnos

de una manera sencilla por diversos factores.
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2.2 Analisis de Macroentorno

2.2.1 Entorno Politico - Legal

Es importante conocer las leyes que rigen en la actualidad en el mercado
ecuatoriano, y uno de los estatutos es la ley organica de defensa del consumidor en la
que se detallan las obligaciones que toda empresa debe cumplir y las responsabilidades

que debe tener cada consumidor.
Ley organica de Defensa del Consumidor
Capitulo 11: derechos y obligaciones de los consumidores.

Art. 4.- Derechos del consumidor. - Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica,
tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales vy el
acceso a los servicios basicos.

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de optima calidad, y a elegirlos con libertad.

3. Derecho a recibir servicios béasicos de éptima calidad.

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y deméas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar.
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5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a
las condiciones dptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

6. Derecho ala proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales.

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos.

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores Yy usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor.

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion sancion y oportuna reparacion de su lesion.

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan.

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el

reclamo correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los

consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios,
2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o

servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido.
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3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios licitos.
4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

Sservicios a consumirse.
Capitulo 1V: Informacion béasica comercial.

Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del
producto. Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera
incluir, ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos
y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final. Ademas
del precio total del bien, deberd incluirse en los casos en que la naturaleza del producto

lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacién general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos, asi como la
publicidad, informacién o anuncios relativos ala prestacion de servicios, se expresaran
en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de medida de
aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda incluir,
adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de medida. La

informacion expuesta sera susceptible de comprobacion.

Art. 12.- Productos Deficientes o Usados. - Cuando se oferten o expendan al
consumidor productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales
circunstancias deberan indicarse de manera visible, clara y precisa, en los anuncios,

facturas o comprobantes.
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Art. 14.- Rotulado Minimo de Alimentos. - Sin perjuicio de lo que dispongan
las normas técnicas al respecto, los proveedores de productos alimenticios de consumo
humano deberan exhibir en el rotulado de los productos, obligatoriamente, la siguie nte

informacion:

1. Nombre del producto

2. Marca comercial

3. ldentificacion del lote

4. Razon social de la empresa

5. Contenido neto

6. Numero de registro sanitario

7. Valor nutricional

8. Fecha de expiracién o tiempo maximo de consumo

9. Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones
10. Precio de venta al pdblico

11. Pais de origen

12. Indicacion si se trata de alimento artificial, irradiado o genéticamente

modificado.

Art. 15.- Rotulado Minimo. - Sin perjuicio de lo establecido en las normas
especiales, los medicamentos en general y los productos naturales procesados,

deberan contener informacién sobre:

1. Nombre del producto, genérico o de marca
2. Marca comercial
3. ldentificacion del lote

4. Razon social de la empresa
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5. Contenido neto

6. NUmero de registro sanitario

7. Fecha de expiracion o tiempo maximo de consumo

8. Lista de componentes, con sus respectivas especificaciones

9. Precio de venta al publico

10. Pais de origen

11. Contraindicaciones

12. En cuanto a productos naturales, debe identificarse la procedencia, y si

hay elementos culturales o étnicos en el origen.

Capitulo V: Responsabilidades y obligaciones del proveedor ley organica

de defensa del consumidor

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor esta
en la obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, costo de reposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, serd motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacion del Precio. - Los proveedores deberan dar conocimiento
al publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse
convencionalmente. El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que
permita al consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho aeleccion, antes

de formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

Art. 21.- Facturas. - El proveedor esta obligado a entregar al consumidor,

factura que documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que
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en esta materia establece el ordenamiento juridico tributario. En caso de que, al
momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o se preste el servicio,
debera extenderse un comprobante adicional firmado por las partes, en el que constara
el lugar y la fecha en la que se lo hara y las consecuencias del incumplimiento o

retardo.

Para que una compafia constituida en el extranjero pueda ejercer

habitualmente sus actividades en el Ecuador debera:

e Comprobar que este constituida segin a la ley del pais.

e Conforme adicha ley y asus estatutos, puede acordar la creacion de sucursales
y tiene facultad para negociar en el exterior.

e Tener permanentemente en el Ecuador, cuando menos, un representante con
amplias facultades para realizar todos los actos y negocios juridicos que hayan
de celebrarse y surtir efectos en territorio nacional. Y especialmente para que
pueda contestar las demandas y cumplir las obligaciones contraidas.

e Constituir en el Ecuador un capital destinado a la actividad que se vaya a
desarrollar, y que segun resolucién de la Superintendencia de Compafiias No.
00.Q.1J.004, publicada en el RO. 46 de 29 de marzo de 2000, actualmente

vigente.

Para justificar estos requisitos se presentard a la Superintendencia de
Compariias los documentos constitutivos Y los estatutos de la compafiia, un certificado
expedido por el Consul del Ecuador que acredite estar constituida y autorizada en el

pais de su domicilio y que tiene facultad para negociar en el exterior.

Debera presentar también el poder otorgado al representante y una certificacion

en la que consten la resolucién de la compafiia de operar en el Ecuador y el capital
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asignado para el efecto. La Superintendencia calificard, para sus efectos en el Ecuador,
los poderes otorgados por las compaiiias y luego ordenara su inscripcion y publicacion.

(Derecho Ecuador, 2017)

La Ley Organica de Salud en su Articulo 129, dispone que: "El cumplimiento
de las normas de vigilancia y control sanitario es obligatorio para todas las
instituciones, organismos Yy establecimientos publicos y privados que realicen
actividades de produccion, importacion, exportacion, almacenamiento, transporte,

distribucién, comercializacién y expendio de productos de uso y consumo humano™;

En su Articulo 132, establece que: "Las actividades de vigilancia y control
sanitario incluyen control de calidad y seguridad de los productos procesados de uso
y consumo humano, asi como el cumplimiento de los requisitos técnicos y sanitarios
en los establecimientos dedicados a la produccion, distribucién, almacenamiento,

comercializacion, importacion y exportacion de los productos” (Lexis Finder, 2017)

La Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad sefiala que la comercializacio n
de productos que cumplen la reglamentacién, normas de calidad para su etiquetado y
obligaciones para la colocacion de etiquetas en sus productos, revisadas por lote o de
acuerdo con el stock existente de distribucion y/o expendio. La informacion

presentada en las etiquetas no debera diferir de la naturaleza del producto.

El etiguetado de productos es el principal medio de comunicacion entre
productores y consumidores finales, convirtiendose enuna herramienta clave para
permitirles realizar elecciones informadas sobre lo que compran y consumen. (Servicio

de Acreditacion Ecuatoriano, 2018)
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Analisis del Entorno Politico — Legal

Tabla 7: Analisis Entorno Politico — Legal

5 2 1
4 3
Factores Detectados Muy Fawrable Intermedio Poco Nada Puntuacién
Faworable Fawrable  Fawrable
Cumplimiento de la
normativa del Derecho al X 4
Consumidor
Dificultad en normas
para el ingreso de X 3
compariias extranjeras
Altos estandares de
o X 5

control sanitario
Normas de etiquetadoy

X 5
empaquetado
Total 4,25

2.2.2. Entorno Econémico

El 3er trimestre de 2018, el Producto Interno Bruto del Ecuador, a precios

constantes, expuso una variacion interanual (t/t-4, respecto al 3er trimestre del 2017)

de 1.4%; y se registr0 una tasa de variacion trimestral de 0.9% (t/t-1, respecto al

segundo trimestre de 2018).

PRODUCTO INTERNOD ERUTO - PIB
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Figura 11. Producto Interno Bruto, Tomado del Banco Central del Ecuador
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En el 3er trimestre del 2018, en cuanto al Gasto de Consumo Final de los
Hogares se presentd una tasa interanual de 2.6%, mientras que en comparacion al 2do
trimestre  del 2018 (t/t-1) se expuso una variacidon de 0.4%. (Banco Central del

Ecuador, 2019)
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Figura 12. Gasto de Consumo Final de los Hogares, Tomado del Banco Central del

Ecuador

La industria manufacturera, en el 3er trimestre del 2018 registré una tasa de
variacion positiva de 0.2%, respecto al 2do trimestre del 2018; y una tasa de

crecimiento de 0.8%, con relacion al tercer trimestre de 2017 (t/t-4).
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Figura 13: VAB Industria Manufacturera, Tomado del Banco Central del Ecuador
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El Valor Agregado Bruto del Comercio (al por mayor y menor) registro un

crecimiento trimestral (t/t-1) de 0.5%; y una variacién interanual (t/t-4) de 2.7%.
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Figura 14: VAB del Comercio, Tomado del Banco Central del Ecuador

En enero de 2019, el indice de Precios al Consumidor se ubicé. Con esto, la
inflacion mensual es de 0,47%, comparado con el mes anterior que fue de 0,10%,

mientras que en enero de 2018 se ubicé en 0,19%. (Ecuador en Cifras INEC, 2019)

Tabla 8: indice de Precios al Consumidor y sus variaciones

Mes indice Inflacién Inflacién Inflacién
Mensual Anual Acumulada
ene-18 105,20 0,19% -0,09% 0,19%
feb-18 105,37 0,15% -0,14% 0,34%
mar-18 105,43 0,06% -0,21% 0,41%
abr-18 105,29 -0,14% -0,78% 0,27%
may-18 105,09 -0,18% -1,01% 0,09%
jun-18 104,81 -0,27% -0,71% -0,19%
jul-18 104,80 -0,004% -0,57% -0,19%
ago-18 105,08 0,27% -0,32% 0,08%
sep-18 105,50 0,39% 0,23% 0,47%
oct-18 105,45 -0,05% 0,33% 0,42%
nov-18 105,18 -0,25% 0,35% 0,17%
dic-18 105,28 0,10% 0,27% 0,27%
ene-19 105,77 0,47% 0,54% 0,47%

Nota: Adaptado de Ecuador en Cifras 2019
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Se estimaba 1,4% de crecimiento del PIB en el 2019, pero se corrigio la baja la
prevision, igual que otros entes. Por ejemplo, el Banco Mundial bajé de 1% a 0,1% el
crecimiento esperado. De las 19 actividades evaluadas por el BCE, seis registraran un
desempefio negativo. La administracion publica se contrajo mas. Se estimaba que

creceria 2,7%, pero con el ajuste, la estimacion bajé a -12,2%.

El recorte fiscal tendra efectos en el consumo de las familias y el desempefio
de las empresas privadas, si se reduce mucho el gasto del gobierno, el mercado interno
no crece; es decir, hay menos demanda de productos por parte de los hogares, las

empresas venden menos y tributan menos para el Estado” (Tapia, 2019)

5,29%

4 44%
4,10%
3.53%
3,17% 2.99% 3,09%
0,90%
. 0.54%

0,09%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Figura 15: Inflacion en Ecuador, Tomado del Banco central del Ecuador.

La inflacion acumulada en enero de 2019 se ubico en 0,47%; el mes anterior
fue de 0,27%; vy, la de enero de 2018 se ubicé en 0,19%. Mientras que la Canasta
Bésica familiar en enero del 2019 costd $719,88; implica que el ingreso familiar
promedio cubre el 102,17% del costo total de la canasta. El costo de la canasta basica

aumentd en un 0,66% en referencia al mes anterior. (Ecuador en Cifras, 2019)
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Andlisis del Entorno Econdmico

Tabla 9: Analisis del Entorno Econémico

5 4 3 2 1
Factores Detectados Muy Fawrable Intermedio Poco Nada Puntuacién
Favorable Fawrable  Faworable
Falta de incremento y
con unabaja X 3
proyeccién del PIB
Crecimiento de la
industria X 3
manufacturera
Un alza en la inflacion
durante los primeros X 2
meses del 2019
Un alto costodela
canastafamiliar seguin X 3
el ingreso mensual
Total 2,75

2.2.3 Entorno Socio - Cultural

Segun un reporte realizado por Diario El Universo (2018) indica que el sector

de las panaderias ha tenido un crecimiento de 5% y 10% entre el 2017 y lo que va del

2018. Se trata de un &rea a la que pertenecen por lo menos 7.957 panaderias a nivel

nacional. Dicha expansidn ha creado la necesidad de espacios de encuentro entre

panaderos y proveedores de esta industria.

El sector de panaderias ha generado un aporte en ventas por $ 757,4 millones

y unas 22.000 plazas de trabajo. La provincia con mayor cantidad de panaderias es

Guayas con 2.297 locales, mientras que Pichincha tiene 1.838. Entre las tendencias

que se pueden constatar en el tema de panificacion también esta la evolucion a

productos para mantenerse en forma o que contengan menos grasa y mas ingredie ntes

andinos.
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El mercado del pan gourmet ecuatoriano actualmente se encuentra bien
representado por tres productos de la linea Moderna Gourmet de Moderna Alimentos
S.A (Informate y Punto, 2014) estos productos obtuvieron galardones absolutos, tras
conocerse los resultados de la evaluacion de sabor y calidad del Jurado Calificador del
Superior Taste Award integrado por 120 de los Chefs y Sommeliers méas importantes

del mundo.

Las lineas de pan Moderna Gourmet de "Manzana y Macadamia™ y "Moras y
Nueces" de Moderna Alimentos S.A de Ecuador lograron Dos Estrellas de Oro iguales
a Remarcable, a nivel mundial. La linea Moderna Gourmet "Frutos Rojos Yy
Almendras”, adicionalmente, alcanzd6 Una Estrella de Oro equivalente a Sabor

Notable.

Los productos nacionales fueron evaluados en cinco parametros que son la
Primera: Impresion Integral del Producto, Segundo por Imagen, tercero por sabor,
Cuarto por Olor y por dltimo por la Textura. Los premios del Superior Taste Award
del International Taste & Quality Institute son histéricos para la industria panificadora

del Ecuador.

Segun Diario EL Comercio (2016) en su reporte indica que los ecuatorianos,
colombianos, mexicanos Yy venezolanos han resultaron ser los latinos mas activos de
la region. A esa conclusion se llegd despues de que un 75% de personas consultadas
en esos paises a través de una encuesta realizada por Opina América Latina afirmara

entrenarse fisicamente con cierta frecuencia para el beneficio de su salud.

Estos datos concuerdan con las cifras otorgadas por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC). En el 2014 se public que el 41,8% de los habitantes de

12 afios y mas practicaron algin deporte. De acuerdo con esas estadisticas, el 24,2%
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de las personas entre 18y 59 afios dedica a la semana 150 minutos a la préactica de una
actividad, precisamente, el tiempo recomendado por la Organizacion Mundial de la

Salud.

El 69% de latinos asegurd practicar algin tipo de deporte, mientras que un 30%
mantiene una vida sedentaria. Las razones por las que el primer grupo realiza alguna
actividad deportiva son: para mejorar el aspecto fisico y la salud. Un 30% se entrena
por diversion, mientras que un 24% se ejercitan con la esperanza de bajar de peso. Un

14%, en cambio, lo hace por recomendacion medica.

De acuerdo con los datos arrojados por esa encuesta se conocié también que
el ciclismo es la disciplina mas practicada. Obtuvo el 22% de las respuestas. En ese
grupo estan las personas que utilizan la bicicleta como medio de transporte. En
segundo lugar, con el 21% de los votos, estan los deportes individuales, seguidos por
los deportes en equipo, conun 16%. En cuarto lugar, con un 15%, esta el running, una

tendencia que crece a nivel global.

El consumo masivo dentro del hogar también vio ciertas transiciones. A inicios
del afio se mantuvo la tendencia InHome que se venia dando desde finales de 2016, en
donde el hogar migraba su consumo dentro de casa para encontrar un ahorro. De esta

manera, en el primer trimestre del afio el consumo masivo crecié a un ritmo de +8%.

Adicionalmente, la compra de los hogares estuvo marcada por una mision de
despensa, dandose una mayor planificacion y un aprovechamiento de las promociones.
Las canastas de mayor crecimiento fueron Lécteos +4%, Aseo Personal +5%, y
Limpieza del Hogar +9%. Por otro lado, las canastas que vieron decrecimiento fueron

las Bebidas -0,3%.
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Es importante mencionar que los canales de compra también han ido
modificando sus roles en base a la situacion econdémica del pais. En 2016, los canales
que promovian ahorro fueron los ganadores; pero en el 2017, el hogar ecuatoriano se
volvid més racional y los consumidores se convirtieron en cazadores de ofertas, lo que

conllevé a que sean hoy shoppers multicanal.

Es asi como cada canal encontrd su espacio dentro del repertorio de compra de
los hogares. Los autoservicios desarrollaron categorias mas especializadas, mientras
que la tienda de barrio se potencid gracias a categorias de consumo inmediato y de
proximidad. Segun Kantar WorldPanel como se cité en la (Camara de Comercio de

Guayaquil, 2017)
Analisis del Entorno Socio - Cultural

Tabla 10: Analisis del Entorno Socio — Cultural

5 2 1
Factores Detectados Muy Favo?'able Inter?nedio Poco Nada Puntuacién
Faworable Fawrable Faworable
Crecimiento del sectorde x 3
la panificacién
Competencia con
productos lideres en el X 3

mercado

Los ecuatorianos buscan
cuidar su salud con X 4
comida saludable

Crecimiento del consuno

masivo por la 5
e X

modificacion de sus

canales

Total 3,75
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2.2.4 Entorno Tecnoldgico
Desde el 2007 al 2015 se ha invertido mas de USD 7,000 millones en
telecomunicaciones, donde el 67.1 % del capital invertido pertenece a la empresa
privada, demostrando confianza en el pais. Solo en el 2015 la inversion publica fue de

USD 243.5 millones.

INVERSION DEL SECTOR POR TIPO DE EMPRESA
MILLONES USD; % PART.
2007 - 2015

—CINVERSION
PUBLICA
usp 2,275
32.4%

INVERSION
PRIVADA
USD 4,737
67.6%

Figura 16: Inversion del sector en telecomunicaciones, Tomado del Ministerio de

Telecomunicaciones.

La inversion en TIC por sector en 2012 tuvo mayor participacion en el sector
de Comercio con 32%, en 2013 en el sector de Mineria con 38%, y en 2014 volvio a
ser el sector de Comercio con 37%. La inversion en TIC por tamafio de empresa
durante el periodo 2012-2014 tuvo mayor participacion en las empresas Grandes, en

2012 con 90%, en 2013 con 87% y en 2014 con 86%. (Pro Ecuador, 2017)

INVERSION TIC POR SECTOR ECONOMICO
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Figura 17: TIC Sector Econémico. Tomado del Ministerio de Telecomunicaciones.
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En Ecuador esta tendencia estd recién empezando a reflejarse a través de
emprendimientos locales. Al momento se encuentran activas plataformas como
Chefstable.ec y Searchef.com que dan alternativas al plblico que busca algo méas que
comer en un restaurante. Chefs Table Ecuador nacié por esta corriente mundial que se

conoce como ‘social dinning’, dice Andrés Jaramillo, presidente de la empresa.

Para él, el publico no solo quiere comida, sino formas de involucrarse, conocer
las preparaciones e historias detrds de la misma. El portal ofrece al publico una
seleccién de chefs y cocineros tanto empiricos como profesionales, quienes abren sus
casas 0 espacios gastrondmicos para recibir a los comensales. Muestran una gama de
estilos culinarios como menus degustacion, entre otras alternativas. (EI Comercio,

2017)

En cuanto alas redes sociales sobre el uso de las redes sociales WhatsApp es
la red social mas utilizada en Ecuador, de acuerdo con un estudio publicado por el
Latino barémetro en su edicion 2018, que ademas reveld que es la aplicacion méas
descargada a nivel mundial en 2018. Nuestro pais es el sexto pais donde mas se usa la

aplicacion, en el que alcanza al 70% de las personas encuestadas.

Las apps mas populares del mundo en 2018
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Figura 18. Las aplicaciones més populares en el mundo en 2018, Tomado del Diario

El Universo.
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Mientras tanto 9 de cada 10 hogares en el pais poseen al menos un teléfono
celular en casa, lo que representa 8.4 puntos mas que lo registrado en el 2012. Esto nos
indica que las personas estan cada vez entrando en la era digital, lo cual beneficia alas

empresas, ya que pueden transmitir de una manera mas facil sus comunicaciones.

Hogares que tienen teléfono fijo y celular a nivel nacional
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Figura 19. Uso de Telefonia Fija y Celular. Tomado de INEC

Porcentaje de pablacién con celular y redes sodales

Total poblacidr; 16,714,929

- 15,114,789
50,75%

Sitona calulge
activada

26,83%

£.482.236. 2 Su calular g%
SMARTPHONE
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25.78%
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Figura 20. Porcentaje de Poblacion con Celular y Redes Sociales. Tomado de INEC

Ecuador cuenta ya con la maquina mas moderna de moldeo y empaque de
chocolates a nivel mundial. La nueva linea industrial con tecnologia italiana y

adquirida por Nestlé permitird optimizar la produccién del chocolate ecuatoriano,
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incrementar exportaciones a varios paises del continente y generar nuevas fuentes de

empleo.

Estas propuestas de innovacion son las que posicionan a Nestlé, como una de
las empresas que estan fortaleciendo el cambio de matriz productiva, con el cual se
busca fortalecer el progreso, y cuyos ejes se encuentran en el acceso a la tecnologia, el
impulso a los negocios inclusivos, el desarrollo del talento humano y la promocién de

los productos nacionales. (Ecuador Universitario, 2014)

Tabla 11: Analisis del Entorno Tecnologico

5 2 1
Factores 4 3 Nada

Detectados Muy Fawrable Intermedio Poco

Favorable Fawrable  Fawrable ' -ntacion

Inversién de
tecnologia en el X 4
sectorprivado

Nuevas plataformas
sobre la comida X 3
gourmet

Incremento en el uso
de las redes sociales X 4
en el Pais

Implementacion de
maquinaria
P X 4
tecnoldgica en el
sectormanufacturero

Total 3,75

2.2.6 AnalisisP.E.S.T

A continuacion, se presenta el resumen de las puntuaciones obtenidas de cada
factor externo en base a la informacion presentada previamente y analizada, lo cual
nos va a dar como resultado el promedio general del macroentorno que nos indicara si

es favorable o no la industria en la que estamos trabajando.
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Tabla 12: Analisis P.E.S.T.A

Factores Detectados Puntuacién
Entorno Politico - Legal 4,25
Entorno Econémico 2,75
Entorno Socio - Cultural 3,75
Entorno Tecnoldgico 3,75
Promedio total 3,63

Segun el andlisis del macroentorno obtiene un valor de 3,63 sobre 5 lo cual
hace que sea favorecedor en el mercado que se planea comercializar la categoria de
Panes multicereales, Uno de los entornos que méas nos favorece es el legal porque se
realiza todo lo establecido en las leyes ecuatorianas para la correcta comercializacion

de los productos.

Seguido al entorno legal, tenemos el socio — cultural que presenta una
calificacion alta y todo esto se debe por las nuevas tendencias de consumo que Se estan
introduciendo en el pais hacia lo saludable, adicional a esto, segin datos investigados
indica que se encuentra en crecimiento dentro de la cultura ecuatoriana el tema de la

actividad fisica para mantenerse sano.

Al igual que el sector socio — cultural favorece a este tipo de productos, también
lo hace el area tecnologica, debido a la fuerte inversidn que se realiza para mantener
los altos estdndares de calidad. Uno de los factores que demuestran un
desfavorecimiento es el econémico que se debe a la situacion economica que atraviesa

Ecuador por la falta de empleos fijos y liquidez econémica.
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2.3 Analisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo de Vida del Producto

A continuacion, se presentan las ventas anuales de la categoria de moldes

multicereales de Bimbo Ecuador.

Tabla 13: Ventas anuales promedio de la marca Braun

Afo Ventas Categoria Braun  Variacion porcentual
2015 $ 1.320.412,00 0%
2016 $ 1.412.970,00 7%
2017 $ 1.783.100,00 21%
2018 $ 1.685.820,00 -6%

Nota: Adaptado de Bimbo Ecuador, 2018

2.3.2 Participacionde Mercado

Para el analisis de la participacion de mercado de la marca Braun en la categoria
de moldes multicereales se empled la informacion de Kantar que mide las ventas
referenciales en el mercado ecuatoriano frente a su competidor directo Gourmet, al
igual que las ventas de otros competidores de panes multicereales que realizan la

fabricacion artesanal de este tipo de productos.

Tabla 14: Participacion de mercado integral multicereal de Ecuador

Ao Marcas Valor en dblares Porcentaje
2018 Braun $ 1.685.820,00 46,7%
2018 Gourmet $ 1.904.976,60 52,7%
2018 Otros competidores $ 21.459,00 0,6%

Nota: Adaptado de Kantar WorldPanel, 2018.
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® Braun ® Gourmet Otros Competidores

Figura 21: Participacion de mercado multicereales, Adaptado de Kantar, 2018

2.3.3 Analisis de la Cadena de Valor

Tabla 15: Analisis Cadena de Valor Bimbo

Logistica . Logistica Marketing y  Servicio Post -
Cadena valor Interna Operaciones externa Ventas Venta
Abastecimiento Fortaleza Debilidad
Recursos Fortalezas Debilidad Debilidad Fortaleza Debilidad
Humanos
Tecnologia Fortalezas Fortalezas Fortalezas Debilidad Debilidad
Infraestructura Fortaleza

Las fortalezas del area abastecimientos con el area de operaciones es que
siempre se evallan los mejores precios en el mercado y la debilidad con el rea de
marketing es que todas las compras con relacion al material POP van a realizarse por
terceros lo que genera atrasos en las campafas. Para el area de Recursos humanos las

debilidades son que se terciariza las personas encargadas de la produccion.

En el area tecnologica el servicio de post venta no cuenta con ningun
seguimiento y tampoco el area de recursos humanos desarrolla a este personal. Con
relacion a la logistica externa Bimbo cuenta con sus propios vehiculos para la

comercializacion de sus productos a Nivel Nacional.
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2.3.4 AnalisisF.O.D.A

Tabla 16: FODA Bimbo Ecuador

Fortalezas

Debilidades

Fomentacién del auto aprendizaje a colaboradores

de la empresa mediante cursos online gratuitos

No serealiza ninglnseguimiento de postventa
por el uso de los productos

Cartera de Productos con reconocimiento y respaldo

multinacional

Poca innovacion en sistemas de controly
andlisis de ventas

Logistica externa propia que facilita la distribucién

atodos los centros de ventaa nivel pais

Falta de renovacién en maquinarias de
produccion que afectan calidad de productos

Estrictas politicas de compra a sus proveedores.

Productos con vida anaquelcorta

Amenazas

Oportunidades

Entrada de Marcas Blancas propias de las Cadenas

de Autoservicios

Crecimiento de la industria de la panificacién en
Ecuador

Ingreso de nuevos competidores en la industria de la

panificacion

Aparicidn de nuevas tecnologias

Pocas plazas de Trabajo: Incremento de empleo no

adecuado en Ecuador

Cumplimiento de las empresas con las
certificaciones y reglamentos de la ley

Crecimiento de la preferencia de los consumidores

por promociones

Auge de las tendencias sobre el cuidado de salud
y consumo de productos saludables

Nota: Adaptado de Bimbo Ecuador, 2019

62



2.3.5 Analisis EFE - EFI

Tabla 17: Analisis Factores internos

e, Peso
Fortalezas Peso Calificacion Ponderado
Autg aprendizaje a golaborad_ores de la empresa 10% 3 03
mediante cursos online gratuitos
Cartera de Productos con reconocimiento y respaldo 0
multinacional 15% 4 06
Logistica externa propia que facilita la distribucion a 0
nivel pais 15% 4 0,6
Estrictas politicas de compra a sus proveedores. 10% 3 0,3
Debilidades
No serealiza ningun seguimiento de postventapor 10% 2 02
el usode los productos
Poca innovacién en sistemas de control y analisis de 10% 1 01
ventas
Falta de renovacion en maquinarias de produccién 0
que afectan calidad de productos 15% 1 0.15
Productos con vida anaquelcorta 15% 1 0,15
Total 100% 24
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Tabla 18: Analisis Factores externos

e Peso
Amenazas Peso  Calificacion Ponderado
Entrada de Marcas Blancas propias de las Cadenas de 0
Autoservicios 20% 1 0.2
Ingr_e_so d_e, nuevos competidores en la industria de la 10% 2 02
panificacion
Pocas plazas de Trabajo: Incremento de empleo no 0
adecuado en Ecuador 15% 1 0.15
CreC|m|.ento de la preferencia de los consumidores por 10% 9 02
promociones
Oportunidades

Crecimiento de la industria de la panificacion en 15% 4 06
Ecuador
Aparicion de nuevas tecnologias 10% 3 0,3
Cumplimiento de las empresas con las certificaciones y 0
reglamentos dela ley 10% 3 03
Auge de las tendencias sobre el cuidado de saludy

10% 4 0,4
consumo de productos saludables
Total 100% 2,35
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2.4 Conclusiones del Capitulo

Bimbo es una empresa multinacional con presencia en 32 paises a nivel
mundial, hace su entrada en Ecuador en el 2014 mediante la adquisicion de Supan, de
esta forma puede realizar la ampliacion de su cartera de productos trayendo consigo
nuevas categorias como: pasteles, tortillinas, maiz y galletas y juntdndolo al catalogo

que ya poseia TIOSA como lo son moldes blancos, secos, bolleria y pascua.

Mediante el andlisis de las cinco fuerzas de Porter obtuvimos una puntuacion
de 3,35 lo que indica que el mercado ecuatoriano en la categoria de moldes
multicereales presenta una atractividad media para la empresa, dando como resultado
mas relevante que pocas empresas pueden entrar a competir en este segmento de

mercado.

En el afio 2018 la marca Braun ha presentado una baja en sus ventas, que
mediante el andlisis del ciclo de vida del producto esta categoria se encontraria en
declive, lo que ha sido beneficioso para su competidor directo Gourmet de la empresa
Moderna Alimentos de obtener una mejor participacion de mercado en este mismo

ano,

Este decrecimiento que se ha presentado en ventas la marca Braun mediante
los andlisis ya presentados anteriormente en esta investigacion nos indica que si es
posible lograr el liderazgo de las ventas y de la participacion de mercado porque el
mercado es favorable para esta categoria mediante el cambio de los estilos de vida de

los consumidores hacia lo sano y saludable.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados



3.1 Objetivos

3.3.1 Objetivo General

Determinar el comportamiento del consumidor de la marca Braun en la

ciudad de Guayaquil.

3.32 Objetivos Especificos

e Identificar cudles son los atributos del producto que influyen en la compra de
moldes multicereales en la ciudad de Guayaquil.

e Determinar la percepcion que tienen los consumidores sobre los productos de
la marca Braun en la ciudad de Guayaquil.

e Analizar las mejores practicas en el punto de venta de los competidores
directos de la marca Braun en la ciudad de Guayaquil

e Conocer el perfil de compra de los consumidores de moldes multicereales d

en la ciudad de Guayaquil

3.2 Disefo investigativo

3.2.1 Tipo de investigacién
Los tipos de investigacion se dividen en exploratorio, descriptivo y causal,
cada tipo tiene sus caracteristicas primordiales que los diferencias uno del otro. Para
el presente trabajo de investigacion que se estd desarrollando se utilizara las técnicas

exploratorias y descriptivas, las cuales se explicaran a continuacion.

La investigacion exploratoria se caracteriza por tener el objetivo de examinar
un tema o problema el cual tiene poco estudio, gran cantidad de dudas o que no se ha

abordado antes, dentro de este tipo de investigaciones se emplean las herramientas
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como encuestas o cuestionarios los cuales daran como resultado informacién

nUMErica.

La investigacion descriptiva tiene como caracteristica buscar o especificar las
propiedades, caracteristicas 0 los perfiles mas importantes de personas, grupos o
comunidades que se puedan someter a un analisis. Dentro de este tipo de investigacién
se emplean herramientas tales como la observacion directa, focus group, etc. Fuente

especificada no valida.

3.2.2 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion o también conocidos como datos varian segun su
procedencia, los cuales pueden subdividirse en dos grandes grupos los cuales son los
siguientes: datos primarios y datos secundarios. A continuacion, se dara una breve
explicacion sobre los conceptos de cada uno de este tipo de informacion y en qué

consisten cada uno.

Los datos primarios son los que el investigador obtiene directamente,
recolectandolos con sus propios instrumentos. En otras palabras, son los que el
investigador recoge por si mismos, en contacto con los hechos que se investigan. Los
datos secundarios, por otra parte, son registros escritos que proceden de un contacto

con la préctica, pero fueron recogidos y procesados por otros investigadores.

Los datos secundarios se obtienen de una informacion que ya existe, puede
haber sido creada en el pasado por los investigadores o puede haber sido generada por
terceros ajenos a ellos. En estos casos se habla, respectivamente de informacién
secundaria interna o externa; esta informacion ahorra mucho tiempo Yy esfuerzos de
todo tipo en la investigacion. Fuente especificada no valida.
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3.2.3 Tipos de datos

Exactamente como existe informacion primaria y secundaria, los datos
cualitativos y cuantitativos pueden adquirir cualquiera de estas caracteristicas, es decir
la infformacién cualitativa puede ser primaria 0 secundaria y viceversa. Este tipo de
datos se pueden obtener de varias formas. A continuacion, se presentard definiciones

sobre los temas a tratar.

Los datos cualitativos pertenecen a una investigacion descriptica, estos datos
su caracteristica principal es que la informacién obtenida puede presentar muchas
formas, ya sea, historias, narraciones, grabaciones u observaciones, etc. Este tipo de

informacion es importante porque pueden explicar claramente las problematicas.

Los datos cuantitativos pertenecen a la investigacion exploratoria y tienen la
caracteristica de proporcionarnos datos numéricos de una manera mas objetiva y
precisa, las herramientas mas utilizada para esta recoleccion de datos son las encuestas,
que a diferencia de las herramientas cualitativas no presentan la debilidad de la

subjetividad con la que se interpretan estos datos. (Dos Santos, 2017)
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Tabla 19: Disefio Investigativo

Herramienta

o . Tipos de Tipos de  [Vetodo de de
Objetivos de la Investigacion L Recoleccion L
Investigacion Datos Recoleccién
de Datos
de Datos
Identificar cuales son los atributos
del producto que influyen en la _
compra de moldes multicereales Descriptiva Cualitativo Primaria Entrevista/
en la ciudad de Guayaquil. Focus Group
Determinar la percepcion que
tienen los consumidores sobre los o
: Cualitativo

productos de la marca Braun en la Exploratoria / / Primaria Focus Group /
ciudad de Guayaquil. Descriptiva Cuantitativo Encuesta
Analizar las mejores préacticas en
el punto de ventade los y

o o L Observacion
competidores directos de la marca Descriptiva Cualitativo Primaria directa
Braun en la ciudad de Guayaquil
Conocer el perfil de compra de los
consumidores de los moldes
multicereales en la ciudad de Exploratoria/ -~ . Encuesta/
Guayagquil Descriptiva Cuantitativo Primaria Focus group

3.2.4 Herramientas investigativas

3.2.4.1 Herramientas Cuantitativas

Las encuestas son un instrumento de recoleccion de datos que se busca

informacion por medio de un cuestionario previamente disefiado, en las cuales las

preguntas formuladas permitirdn obtener informacion sobre las frecuencias con las que

un consumidor adquiere un producto, como se proyecta la marca y perspectivas del

publico objetivo a investigar.

3.2.4.2 Herramientas Cualitativas

Las herramientas cualitativas estaran conformadas por Focus Group, el cual

tiene como objetivo busca conocer las opiniones Y actitudes de las personas que se va

a investigar referente a los moldes multicereales, en el cual el moderador estard
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encargado de hacer preguntas Y dirigir la discusion para obtener los datos ya antes

mencionados

Las entrevistas a profundidad son técnicas en las cuales el investigador puede
profundizar sobre varios temas a investigar, por lo general este tipo de herramientas
van a estar enfocadas a personas conocedores del tema a tratar, para de esta forma
poder obtener la mayor cantidad de informacion relevante que permita aclarar las

problematicas.

Las observacion directa o también conocida como comprador silencioso es una
herramienta que permite al investigador obtener informacion de primera mano en el
mercado, ya que como su nombre lo indica se hace pasar como un cliente, de esta
forma puede evaluar atributos o caracteristicas que no se puede obtener con otros tipos

de herramientas.

3.3 Targetde aplicacion

3.3.1 Definicion de la poblacion.

La siguiente investigacion de mercado estara orientada en la ciudad de
Guayaquil en las zonas urbanas, para hombres y mujeres de 15 a 49 afios debido a la
segmentacidn que actualmente tienen estos tipos de productos. A continuacion, se

presenta la cantidad de habitantes segun los criterios antes presentados.

Tabla 20: Poblacién de la ciudad de Guayaquil segun la edad.

Grupos de Edades Hombre Mujer
De 15 a 19 afios 103.348 105.255
De 20 a 24 afios 101.770 104.688
De 25 a 29 afios 97.993 100.810
De 30 a 34 afios 92.265 95.210
De 35 a 39 afios 77.550 80.869
De 40 a 44 afios 68.730 72.564
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De 45 a 49 afios 63.541 68.736
Total 605.197 628.132

Nota: Adaptado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2010

3.3.2 Definicién de la muestra.

Para la definicion de la muestra se emplearad la siguiente formula que se detalla
a continuacion. La letra Z representa el nivel de confiabilidad y es del 95% este valor
al transformarlo al grafico de Z nos da un valor de 1,96 que es equivalente al 95% de
confiabilidad. Por lo tanto, el error maximo permitido en la investigacion sera del 5%.
La letra p representa la probabilidad de éxito en la investigacion y tendra el 50%
mientras que la letra q representa el nivel de fracaso que se puede presentar y estaran
definidos por el 50%. De esta forma esta conformada la muestra que definira el nimero

de personas a encuestar.

Z? x
Nl *@®a)
EZ

1,962 % (0,50 * 0,50)
N =
0,052

_3,8416 % (0,25)
B 0,0025

N =384

Para realizar una correcta investigacion de mercado no solo es necesario definir
cuantas personas se van a encuestar, también es importante definir cuantas personas
de cada género se empleara ytambién de que parte de la ciudad deben ser, recordando

que la investigacion realizada tiene como foco la ciudad de Guayaquil.

A continuacion, en base a la tabla N°20 presentada con anterioridad

determinaremos el porcentaje de personas a encuestar segun el genero al que
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pertenecen y determinaremos en base a este resultado el peso que se le debe otorgar

dentro de las encuestas en la ciudad Guayaquil.

Tabla 21: Porcentaje de hombres y mujeres en la ciudad de Guayaquil

Genero NUmero de personas Porcentaje
Hombres 605.197 49%
Mujeres 628.132 51%
Total 1.233.329

Nota: Adaptado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2010

En base a los porcentajes obtenidos y demostrados en la tabla N°21 detectamos
gue el mayor nimero de personas que hay que encuestar son las mujeres, que dentro
de la ciudad de Guayaquil obtienen el 51% de habitantes en comparacion con el

porcentaje de hombres que solo ocupa el 49% de personas.

A continuacion, dentro de la muestra de la investigacion también se segmentara

por las parroquias que existen dentro de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 22: Nimero de Habitantes por parroquias en Guayaquil

Parroquias de Guayaquil Habitantes Porcentaje

Rocafuerte 6.933 0,27%
9 de octubre 6.531 0,25%
Tarqui 1.194.264 45,86%
Ayacucho 12.167 0,47%
Bolivar 7.680 0,29%
Febres Cordero 390.770 15,01%
Garcia Moreno 56.857 2,18%
Letamendi 109.039 4,19%
Olmedo 7.527 0,29%
Periferia 14.169 0,54%
Pedro Carbo 4.586 0,18%
Roca 6.302 0,24%
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Sucre 13.583 0,52%

Urdaneta 25.776 0,99%
Ximena 620.818 23,84%
Chongon 41.739 1,60%
Pascuales 85.160 3,27%
Total 2.603.901 100%

Nota: Adaptado de Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2010

Como se puede observar dentro de la tabla N°22 las parroquias donde se
concentra la mayor cantidad de habitantes en la ciudad de Guayaquil son Tarqui,
Febres Cordero y Ximena. Es por esta razon que las encuestas se realizaran dentro de

estas 3 parroquias ya que son las mas representativas de la ciudad.

Tabla 23: Parroquias mas representativas de Guayaquil

Parroquias de Guayaquil NUmero de Personas
Tarqui 1.194.264
Febres Cordero 390.770
Ximena 620.818
Total 2.205.852

Finalmente, para finalizar la delimitacion de la muestra que se utilizara para la
investigacion y empleo de las encuestas, utilizaremos la informacion ya presentada en
las tablas nimero 21y 23 para obtener una segmentacion mas concreta y representativa

de los habitantes de la ciudad de Guayaquil.

Tabla 24: Muestra estratificada de la ciudad de Guayaquil

Parroquias. de Personas por Porcentaje plr\e/lrii)srgs sgr Hombres Mujeres

Guayaquil Parroquia parroquia (49%) (51%)
Tarqui 1.194.264 54,14% 208 102 106
Febres Cordero 390.770 17,72% 68 33 35
Ximena 620.818 28,14% 108 53 55
Total 2.205.852 100,00% 384 188 196
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Lo que nos indica la tabla N°24 es que en la parroquia Tarqui Se encuestara a
un total de 102 hombres y 106 mujeres y asi sucesivamente con las demas parroquias,
tomando en cuenta los porcentajes obtenidos en base al género de la tabla N°21 de las

personas en Guayaquil.

3.3.3 Perfil de aplicacion

Entrevistas: esta técnica se aplicara a expertos en el tema del cuidado de la
salud dentro de la ciudad de Guayaquil, de esta forma podremos analizar cuales son

los atributos que deben tener los moldes multicereales.

Focus group: estaran integrados por 10 personas y se realizara dos focus group,
en grupos de edades de 15 a 30 afios y de 31 a 49 afios, dentro de este grupo se

consideraran estudiantes, profesionales, amas de casa, todos de Guayaquil.

Observacion directa: para esta técnica se realizaran 3 observaciones en tres
cadenas distintas: Corporacion Favorita, Gerardo Ortiz, Corporacion El Rosado y
Mega Santa Maria que son los autoservicios donde actualmente se comercializa este

tipo de productos en la ciudad de Guayaquil.
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3.3.5 Guia de Encuesta.

Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil
Carrera de Ingenieria en Marketing

El objetivo de la siguiente encuesta es conocer cudles es el perfil de compra de los

consumidores de moldes multicereales de la marca Braun.

Edad: 15a23afios ~ 24a32afios  33a4lafios  42a4d9afios

Género: Hombre Muijer

Ocupacion: Estudiante Ama de casa Empleado dependiente

Empleado independiente

1. ¢Qué tipo de pan molde es el que usted compra con mas frecuencia?

Pan de molde Blanco

Pan de molde Integral

Pan de molde multicereal

Pan de molde artesanal

2. ¢Conoce usted cual es la diferencia entre un pan molde integral y uno

multicereal?

Si

No

3. De los siguientes beneficios que se detallan a continuacion ¢Cudl cree usted

que tiene un molde multicereal?

76



Ayuda en la pérdida de peso
Ayuda en la dieta alimenticia de personas con enfermedades
Ayuda a mejorar la digestién y control de colesterol

Aporte de vitaminas Yy nutrientes a la salud.

4. ¢Usted consume moldes multicereales? Si su respuesta es “No” pase a la

pregunta 5, si su respuesta es “Si” pase directamente a la pregunta 6

Si

No

5. ¢Por qué razén no consume pan multicereal? En esta pregunta termina la

encuesta.

Precio elevado

No le agrada el sabor

Consumen otros productos que reemplazan sus beneficios

No conoce sobre marcas de moldes multicereales

No incluye pan en su alimentacion

6. ¢Cual de las siguientes marcas de moldes multicereales que se detalla a

continuacién usted consume?
Braun

Gourmet
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7. En una escala del 1 al 5, siendo lel menos importante y 5 el mas importante,
indique cuales son los factores que influyen en la compra de moldes

multicereales.

Precios

Marca del producto

Variedad de ingredientes

Tamafio de sus presentaciones

Beneficios a la salud

8. ¢Cada cuanto tiempo usted o su familia consumen este tipo de molde

multicereal?

Diariamente

Semanalmente

1 0 2 veces al mes

Cada 3 meses 0 mas

9. Cuando consume este tipo de molde multicereal ¢Cuantas rebanadas consume

en el dia?

De 1 a 2 rebanadas

De 3 a 4 rebanadas

Maés de 6 rebanadas

10. ¢En qué ocasiones usted consume este tipo de moldes multicereales?
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En el consumo cotidiano

Durante actividades deportivas o fisicas

Para eventos o fiestas

En dietas o cuidado de la salud

11. ;Cuél de las siguientes tacticas promocionales influenciaria la compra de un

molde multicereal en el punto de venta? Escoja solo 1 opcion

Descuentos o promociones.

Producto adicional gratis.

Participacién en sorteos.

Regalos al momento de la compra.

12. ;Cuél es el rango de precio que usted estaria dispuesta a pagar por un molde

multicereal de 500 gr? Escoja solo 1 opcion

De $1,50 a $1,99

De $2,00 a $2,49

De $2,50 a $2,99

De $3,00 a $3,49

De $3,50 a mas

13. ¢ Qué lugares o medios usted suele visitar para la busqueda de este tipo de

molde multicereal?

Supermercados
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Farmacias

Tiendas o Minimarkets

Compras online

Ninguna de las anteriores

14. ;Porque medios le gustaria conocer mas sobre las caracteristicas de los

moldes multicereales? Escoja solo 1 opcion

Television

Radio

Redes Sociales

Revistas especializadas

Activaciones de Marca

15. ¢ Cuél de la siguiente informacion a usted le gustaria conocer sobre este tipo

de moldes multicereales?

Recetas Gastrondmicas

Informacion nutricional del producto

Beneficios de los cereales y granos

Ninguna de las anteriores

16. Si usted consume 0 ha observado la marca Braun ¢Con cuél de los siguientes

atributos relaciona a la marca de moldes multicereales?
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Juvenil
Deportiva
Nutricional
Medicinal

17. ¢Cuél de las siguientes caracteristicas cree que deberia mejorar la marca

Braun sobre sus moldes multicereales?
Precios
Sabor de sus productos
Renovar la imagen de sus productos.
Variedad de tamafio en sus presentaciones
Comunicacion dentro del punto de venta.
Ninguna de los anteriores

18. Indique cual de los siguientes productos usted consume o ha observado de la

marca Braun
Molde 9 cereales
Molde Miel y granola
Molde Yogurt y Almendras
Molde Avena y Nueces
Molde Chococacao

Molde Frutos Rojos
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3.3.6 Guia de preguntas de entrevistas a profundidad.

Formato de entrevista

Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil

Carrera de Ingenieria en Marketing

El objetivo de la siguiente entrevista es conocer cudles son los atributos que debe

tener un molde multicereal.

Nombre:

Edad:

Profesion:

Actualmente en el mercado existe una gran variedad de moldes multicereales con

variedad de granos entre ellos linaza, almendras, nueces, ajonjoli, etc.

1.

¢Cudl es la diferencia en beneficios para la salud entre un molde integral y
uno multicereal?

¢Para qué tipo de personas van dirigidos este tipo de panes multicereales?
¢Cual cree usted que es el primer atributo que debe tener un molde
multicereal a la hora de comprarlo?

De la diversa variedad de moldes multicereales que existe en el mercado
¢Recomendaria usted una marca en especfifico? ¢Por qué?

¢Qué opina sobre los moldes multicereales de Braun y por qué?

¢Usted recomendaria la compra de algunos de los moldes multicereales de
Braun? ;Por qué?

¢Qué recomendaciones o mejoras en sus productos deberia hacer los moldes

multicereales de Braun?
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3.3.7 Guia de focus group.

Formato de Focus Group

Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil
Carrera de Ingenieria en Marketing
Nombre:
Edad:
Ocupacién:
Sector:
Preguntas
Moderador: A la hora de alimentarse saludablemente, existe una gran variedad de

productos en el mercado ¢Indiquenos qué tipo de productos consumen normalmente

en su hogar o vida cotidiana?

Moderador: ¢En sus hogares consumen alguna marca de moldes multicereales en

especifico? ¢Conocen cuales son los beneficios de estos productos?
Moderador: ¢Cada cuanto tiempo compran moldes multicereales en su hogar?

Moderador: ¢Queé integrante de la familia consume este tipo de moldes y en que

ocasiones?
Moderador: ¢En qué lugares le gustaria adquirir este tipo de productos?
Moderador: ¢Que tipo de promociones le gustaria para estos tipos de productos?

Moderador: ¢Le gustaria conocer sobre recetas gourmet donde se emplea este tipo de

moldes multicereales? ¢Por qué?

Moderador: ¢Han escuchado sobre los moldes multicereales de la marca Braun?
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Moderador: ¢Cudl es su percepcion sobre la marca Braun?
Moderador: ¢En qué medios han escuchado sobre los productos de la marca Braun?

Se hace una presentacién de los 6 moldes multicereales de Braun que actualmente

estan en el mercado y evaluamos.

Moderador: A continuacion, evaluaremos las caracteristicas externas de los

productos Braun.

Calificacion en cada cuadrante del 1 al 5, siendo 1 Malo - 3 Regulary 5 Bueno

Comentarios
Adicionales

Caracteristicas Imagen Presentacion Empaque

Molde 9 cereales

Molde Miel y Granola
Molde Yogurt y Almendras
Molde Avenay Nueces
Molde Chococacao

Molde Frutos Rojos

Moderador: A continuacion, evaluaremos las caracteristicas internas de los productos

Braun.

Calificacion en cada cuadrante del 1 al 5, siendo 1 Malo - 3 Regulary 5 Bueno

Caracteristicas Forma Olor Miga Textura Sabor
Molde 9 cereales

Molde Miel y Granola

Molde Yogurt y Almendras

Molde Avenay Nueces

Molde Chococacao

Molde Frutos Rojos

Moderador: ¢Cudles son sus comentarios generales sobre el producto analizado?
Moderador: ¢Que recomendaciones le daria a la marca Braun?

Moderador: Estimados de esta forma culminamos el Focus Group, agradecemos su

tiempo e interés prestados el dia de hoy.
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3.3.8 Guia de proceso de observaciéndirecta.

Formato de Observaciéon Directa

Ciudad: Parroquia:
Cadena: Tlempo de .
Observacion:

(Marca (Marca

Caracteristicas por evaluar Marca Braun Competidora) Competidora)

1. Cantidad de productos
codificados en el Punto
de venta

2. Presenta Promociones
en el punto de venta

3. Medidas del Espacio en
percha de la categoria
multicereal

4. Presenta exhibiciones
adicionales de la
categoria moldes
multicereales

5. Presenta Cross con
alguna otra marca

6. Presenta Material
Publicitario

7. Rango de precios

8. Presenta activaciones de
marca dentro del local

8. Comentarios adicionales
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3.4 Resultados relevantes

3.4.1 Resultado de la entrevista.

Nombre: Susana Vizcaino
Edad: 29 afios
Profesion: Nutricionista Especializada en desarrollo de Productos y Marketing

1. ¢Cudl es la diferencia en beneficios para la salud entre un molde

integral y uno multicereal?

Un pan integral puede ser solo por el hecho que tenga afiadido harina integral,
negra o harina no refinada en sus ingredientes y un pan multicereal debe tener mas de
un cereal en sus ingredientes, es decir que no solo es trigo, puede ser trigo, cebada y
salvado o maiz, etc. Pero también puede ser un pan integral multicereal debido a que

las dos se pueden complementar correctamente

2. ¢Para qué tipo de personas van dirigidos este tipo de panes

multicereales?

En realidad, cualquier persona puede comer un pan multicereal, sin embargo,
siempre se asocian mas con personas que necesitan mas fibra en su alimentacion es
decir que tienen problemas de digestion o estrefiimiento porque al ser un pan
multicereal que se cree que tiene mas fibra, pero también considera que al tener mas

fibra se por le afiade méas sal y mas azdlcar.

3. ¢Cuél cree usted que es el primer atributo que debe tener un molde

multicereal a la hora de comprarlo?

Un atributo o ingrediente que deberia tener un pan multicereal es que sea hecho

con harina integral o harina de trigo integral eso es lo primero que hay que buscar, si
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el primero, segundo o tercer ingrediente dice harina blanca o harina refinada tenemos
que descartarlo, también hay que considerar que si es multicereal debe tener mas de

dos cereales afiadidos en sus ingredientes.

4. De ladiversa variedad de moldes multicereales que existe enel mercado

¢Recomendaria usted una marca en especifico? ¢Por qué?

De cual recomendaria del mercado pues, no tengo ninguna preferencia por pan
integral o multicereal simplemente yo buscaria siempre el que el primer ingrediente
tenga harina integral, que no tenga harina blanca, que no tenga azlcar afadida, miel,
fructosa o cafla de azlcar porque son varios ingredientes que contienen azlcar,
entonces por esta razon no tengo una marca en especifico simplemente leeria los

ingredientes y siempre buscaria el que tenga menos azlcar y mas fibra.
5. ¢ Qué opina sobre los moldes multicereales de Braun y por qué?

Que opino sobre los panes Braun, es que hasta cierto punto si son saludables
porque contienen fibra, son integrales, tienen el beneficio de las nueces algunos, los
beneficios de la avena y de la Chia pero deberian tener en cuenta la azicar porque
todos tienen como tercer o cuarto ingrediente el azicar y siempre los ingredientes se
ponen en el orden que fueron afiadidos Osea la cantidad al decirme que el tercer o

cuarto ingrediente es la az(car quiere decir que tiene bastante azlcar.

6. ¢Usted recomendaria la compra de algunos de los moldes multicereales

de Braun? ¢Por qué?

Si es que no tienes ninguna enfermedad como diabetes, si es que no estds en
plan de pérdida de peso porque muchas veces la gente se confunde y dice si quiero
adelgazar dejo de comer el pan blanco y compras el pan integral o multicereales, pero

a veces el pan multicereal tiene miel o tiene algunos ingredientes que también tienen
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azlcar, entonces si no estds en ningun plan de pérdida de peso o no tienes ninguna

restriccion alimentaria, si lo recomendaria.

Pero también deben considerar que las rodajas de pan Braun son grandes
entonces mi recomendacion seria que solo comas una rodaja por comida, en tu
desayuno por ejemplo la rodaja la partes por la mitad y la haces un sanduche porque
que cada rodaja tiene como 100 o 120 calorias y tiene azlcar. Y no es que

recomendaria una especifico sobre el otro porque al final lo que cambia es el sabor.

7. ¢Qué recomendaciones 0 mejoras en sus productos deberia hacer los

moldes multicereales de Braun?

Bueno yo recomendaria si quieren que sea un pan saludable por asi decir que
es saludable de verdad Gsea ya sabemos que al ser un pan de molde ya va a tener
muchos aditivos y preservantes afiadidos en su composicion que es normal que van a
ser los Ultimos en la lista que van aser 4 0 5 ingredientes que es para mantener el sabor,
textura, que no se envejezca el pan pero mas alld de eso lo que yo recomendaria hagan

una version sin azucar, sin miel y sin fructosa.

Si bien es cierto, estd muy bien que el pan sea integral que tenga avena y otros
componentes, pero se le estd afiadiendo mucha azicar, hoy en dia hay tantos
endulzantes que le podrian afiadir para disminuir la cantidad de azicar en el pan
obviamente es mas caro para la industria hacerlo, pero deben considerar que seria una

muy buena mejora para hoy en dia.
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3.4.2 Resultados de la Observaciéon Directa.

Tabla 25: Resultados Observacion #1

Ciudad: Guayaquil

Parroquia: Tarqui

Cadena: Mega Santa Maria Mall del Fortin

Tiempo de Observacién: 1 hora'y media

Caracteristicas por evaluar

Marca Braun

Marca Gourmet

1. Cantidad de productos
codificados en el Punto de
venta

3 productos: Frutos rojos — 9

cereales — avenay yogurt

5 productos: frutos rojos — cinco cereales
—nueces y mora — manzana y macadamia
—avenay salvado

2. Presenta Promociones en

el punto de venta Si No
3. Medidas del Espacio en
percha de la categoria 90 cm 1,20 cm
multicereal
4. Presenta exhibiciones
adicionales de la categoria No No
moldes multicereales
5. Presenta Cross con alguna No No
otra marca
6. Presenta Material .
Publicitario Si No

7. Rango de precios

Frutos rojos: $3,19 PAF 3,06
9 cereales: $2,61 PAF $2,51
Avenay yogurt: $2,61 PAF
$2,51

Frutos rojos: $3,06 PAF $2,94

Cinco cereales: $2,53 PAF $$2,45
Nueces y mora: $2,88 PAF $2,74
Manzana y macadamia: $1,53 PAF $1,45
Avenay salvado: $188 PAF $1,79

8. Presenta activaciones de
marca dentro del local

No

Si

9. Comentarios adicionales

Durante la observacion las personas adquirian Braun debido a la oferta
del 30% de descuento que presentaba.

Figura 22: Categoria Moldes Multicereales Mega Santa Maria
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Tabla 26: Resultados Observacion directa #2

Ciudad: Guayaquil

Parroquia: Tarqui

Cadena: Coral Hipermercados Carlos Julio Arosemena Tiempo de Observacién: 1 horay media

Caracteristicas por evaluar

Marca Braun

Marca Gourmet

1. Cantidad de productos R

codificados en el Punto de 1 producto: 9 cereales 2 productos: miel y_salvado a

salvado y trigo

venta

2. Presenta Promociones en
No No

el punto de venta
3. Medidas del Espacio en

percha de la categoria 20 cm 1,10 cm

multicereal
4. Presenta exhibiciones

adicionales de la categoria No No

moldes multicereales
5. Presenta Cross con alguna No No

otra marca
6. Presenta Material

Publicitario No No

. ) Miel y salvado $2,88 PAF $2,78

7. Rango de precios 9 Cereales: $2,61 PAF $2,55 Salvado y trigo: $1,98 PAF $1,89
8. Presenta activaciones de NoO No

marca dentro del local
9. Comentarios adicionales

Figura 23: Categoria Moldes Multicereales Coral Hipermercados.
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Tabla 27: Resultados Observacion directa #3

Ciudad: Guayaquil Parroquia: Febres Cordero
Cadena: Mi Comisariato Mini 8 Tiempo de Observacién: 1 hora'y media
Caracteristicas por evaluar Marca Braun Marca Gourmet
1. Cantidad de productos 3 productos: 9 cereales — 3 productos: moras y nueces — manzana
codificados en el Puntode yogurty almendras —miel y y macadamia — frutos rojos y almendras
venta granola —avenay salvado
2. Presenta Promociones en No No
el punto de venta
3. Medidas del Espacio en
percha de la categoria 1,20 cm 1,40 cm
multicereal
4. Presenta exhibiciones
adicionales de la categoria No Si
moldes multicereales
5. Presenta Cross con alguna No No
otra marca
6. Presenta Material
Publicitario No No
9 cereales: $2,70 PAF $2,59  Morasy nueces: $3,20 PAF $2,99
Yogurt y almendras: $2,70 Manzana y macadamia: $3,20 PAF
7. Rango de precios PAF $2,59 $2,99
Miel y granola: $2,60 PAF Frutos rojos y almendras: $3,20 PAF
$2,46 $2,99
8. Presenta activaciones de
No No
marca dentro del local
. . En el Rosado es la Gnica Cadena en la cual Modernaun mismo precio
9. Comentarios adicionales

en todos sus moldes multicereales

Figura 24: Categoria Molde Multicereal Mi Comisariato.
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Tabla 28: Resultados Observacion directa #3

Ciudad: Guayaquil

Parroquia: Ximena

Cadena: Supermaxi Mall del Sur

Tiempo de Observacién: 1 hora'y media

Caracteristicas por evaluar

Marca Braun

Marca Gourmet

1. Cantidad de productos
codificados en el Punto de

2 productos: 9 cereales — avena

4 productos: moras y nueces —
manzana y macadamia — frutos

y nueces rojos y almendras — avenay
venta salvado
2. Presenta Promociones en
No No
el punto de venta
3. Medidas del Espacio en
percha de la categoria 1,50 cm 3,50 cm
multicereal
4. Presenta exhibiciones
adicionales de la categoria No Si
moldes multicereales
5. Presenta Cross con alguna No No
otra marca
6. Presenta Material
Publicitario No No

9 cereales: $2,61 PAF $2,49
Avenay nueces:$2,61 PAF

7. Rango de precios
$2,49

Frutos rojos: $2,85 PAF $2,49
Nueces y mora: $2,88 PAF $2,49
Manzana y macadamia;: $1,53 PAF
$2,49

Avenay salvado: $1,88 PAF $1,79

8. Presenta activaciones de

No
marca dentro del local

No

9. Comentarios adicionales

Figura 25: Categoria Molde multicereal Corporacion Favorita.
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3.4.3 Resultados del Focus Group.

Tabla 29 : Resultados Focus Group #1 de 15 a 30 afios

Nombre Edad Ocupacion Sector
Ana Paula 21 Estudiante / Trabaja Centro
Lorena Gordon 15 Trabaja Norte
Maria Gioconda Pefia 27 Trabaja Sur
Christian Montevideo 28 Estudiante / Trabaja Norte
Juan Pablo Arévalo 20 Trabaja Norte
Daniela Zurita 26 Trabaja Sur
Nicole Recalde 25 Estudiante Sur
Daniel Izquierdo 18 Trabaja Sur
Mariano Alava 27 Trabaja Centro
Cristian Pincay 25 Trabaja Sur

A la hora de alimentarse saludablemente, existe una gran variedad de
productos en el mercado ¢ Indiquenos qué tipo de productos consumen

normalmente ensu hogar o vida cotidiana?

La respuesta que se obtuvo en general de todos los participantes de todas las
edades fue que normalmente consumen lacteos, panes, frutas y vegetales en su

consumo cotidiano.

¢En sus hogares consumen alguna marca de moldes multicereales en

especifico? ¢ Conocen cuéles son los beneficios de estos productos?

Tres personas entre las edades de 25— 30 afios indicaron que de vez en cuando
hay pan integral o algin producto similar y que el beneficio que ellos conocen es que
sirve para bajar de peso, mientras que las 7 personas de las edades restantes
comentaron que no tienen la necesidad de consumir esos productos y gque no conocen

sus beneficios de los moldes multicereales.
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¢Cada cuanto tiempo compran moldes multicereales en su hogar?

6 de cada 10 personas indicaron que este tipo de panes lo consumen raramente
1 vez al mes, que dentro de su alimentacion se encuentran normalmente los panes
integrales. Mientras que las 4 personas indicaron que este tipo de panes lo consumen

cada 15 dias.

¢QUé integrante de la familia consume este tipo de moldes y en que

ocasiones?

Normalmente este tipo de moldes lo utilizan para el desayuno o para suplir la
merienda en algunos casos, Y este tipo de panes por lo general lo consumen mas las
amas de casa en el desayuno y asu vez es brindado al resto de la familia, sin embargo,
otra persona indicaba que lo utiliza en una tarde con amigos como snack para picar

untando otros ingredientes al pan.
¢En qué lugares le gustaria adquirir este tipo de productos?

En las tiendas de barrio o ciertos mini markets, gasolineras y supermercados,
ya que son los que estdn mas cerca de la casa coincidieron todos ya que en algln
momento han tenido que comprar por algin encargo, ya que normalmente tienen que

ir al supermercado para comprar el producto.
¢ Qué tipo de promociones le gustaria para estos tipos de productos?

5 de cada 10 personas indicaron que venga con un producto que se lo pueda
untar o 2x1, mientras que 2 personas indicaron que les gustaria que sean Mas
econémicos porque los que hay en el mercado son un poco caros, mientras que 3
personas coincidieron en que les gustaria que obsequien algun tipo de producto por la

compra.
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¢ Le gustaria conocer sobre recetas gourmet donde se emplea este tipo de

moldes multicereales? ¢Por qué?

Todas las personas indicaron que les gustaria conocer con que otros productos

podrian combinar o con que aderezo.
¢Han escuchado sobre los moldes multicereales de la marca Braun?

Todos los integrantes indicaron que, si han escuchado sobre la marca Braun,

inclusive 5 de cada 10 integrantes afirma haber consumido mas de 1 variante.

¢ Cudl es su percepcion sobre la marca Braun?

8 de cada 10 personas indico que la percepcion que tienen de Braun es ser un

pan para enfermos, con una imagen poco llamativa.

¢En qué medios han escuchado sobre los productos de la marca Braun?
Se hace una presentacion de los 6 moldes multicereales de Braun que actualmente

estan en el mercado y evaluamos.

7 de cada 10 personas indicaron que nunca han visto la marca en algun
comercial oenalguna red social, simplemente la conocen porque la han visto en percha
en algin autoservicio, mientras que los 3 restantes indicaron que han indicado seguir

la pagina de Instagram o de Facebook.
A continuacion, evaluaremos las caracteristicas externas de los productos Braun.

A continuacién, se presentan los promedios de las calificaciones obtenidas por
cada participante sobre cada producto en cada item, para estos resultados fue necesario

la utilizacién de los productos en persona para obtener una mejor evaluacion.
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Tabla 30: Evaluacion de las caracteristicas externas Braun #1

Calificacion encada cuadrante del 1 al 5, siendo 1 Malo - 3 Regular y 5 Bueno

Caracteristicas Imagen  Presentacion Empaque Comentarios Adicionales
Molde 9 cereales 1 4 5 Imagen poco colorida

Molde Miel y Granola 1 4 5 Colores se confunde con el pan
Molde Yogurt'y 2 5 4 Colores méas llamativos
Almendras

Molde Avenay Nueces 1 4 5 Colores mas llamativos

Molde Chococacao 2 4 5 Precepcion de sofisticado
Molde Frutos Rojos 4 4 5 Se ve mejor llama la atencion

A continuacion, evaluaremos las caracteristicas internas de los productos

Braun.

Tabla 31 : Evaluacion de las caracteristicas internas Braun #1

Calificacion encada cuadrante del 1 al 5, siendo 1 Malo - 3 Regular y 5 Bueno

Caracteristicas Forma Olor Miga Textura Sabor
Molde 9 cereales 3 3 3 3 3
Molde Miel y Granola 3 3 3 4 4
Molde Yogurt y Almendras 4 4 4 4 4
Molde Avenay Nueces 3 3 3 3 4
Molde Chococacao 4 4 4 4 4
Molde Frutos Rojos 3 5 4 4 5

¢ Cudles son sus comentarios generales sobre el producto analizado?

Un 80% de las personas indicaron que es la primera vez que prueban todas las
variedades de sabores de la marca Braun, en si los comentarios obtenidos en cuanto a

sabor, tamafio de la presentacién fueron buenos y del agrado de los participantes.

¢ Qué recomendaciones le daria a la marca Braun?

Un 40% de las personas indico que deben mejorar la comunicacion del
producto hacerle mas publicidad, el 60% indicaba que deben hacerle un cambio de
imagen ya que al momento de comprarlo la imagen de Braun se pierde en percha y

no lo encuentran.
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Tabla 32: Resultados Focus Group #2 de 31 a 49 afios

Nombre Edad Ocupacion Sector
Gerardo Vera 42 Trabaja Sur
Aldo Bassanini 47 Trabaja Norte
Jonathan Suérez 35 Trabaja Sur
Estefania Gonzales 41 Trabaja Centro
Karen Rodriguez 32 Trabaja Norte
Carlos Parrales 35 Trabaja Centro
Mauricio Pérez 31 Trabaja Sur
Cindy Zeballos 48 Trabaja Sur
Tania de la Rosa 35 Trabaja Sur
Diana Dillon 31 Trabaja Norte

A la hora de alimentarse saludablemente, existe una gran variedad de
productos en el mercado ¢Indiquenos queé tipo de productos consumen

normalmente ensu hogar o vida cotidiana?

Todos los participantes coincidieron en una misma respuesta sobre los

alimentos que consumen entre ellos estan carne, pan, pollo, frutas, vegetales, etc.

¢En sus hogares consumen alguna marca de moldes multicereales en

especifico?

El 20% de los participantes indico haber consumido moldes marca Moderna,
el 30% indico que consumen marca Supan integral, un 10% de personas indico
consumir Braun y el resto de los participantes indica que consumen marcas genéricas

propias de la cadena entre ellas Pan Supermaxi.
¢ Conocen cuéles son los beneficios de estos productos?

De los 10 participantes, 6 indicaron que uno de los beneficios es mantener su
peso ideal o bajar de peso mientras que los 4 restantes no tenian claro los beneficios

aparte de lo que ya se habia mencionado.
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¢Cada cuanto tiempo compran moldes multicereales en su hogar?

Todos los participantes concluyeron que una vez a la semana o las veces que
van al supermercado hacer las compras de la comida que normalmente es 2 vez por

mes.

¢QUé integrante de la familia consume este tipo de moldes y en que

ocasiones?

Las personas participantes llegaron a una conclusion en general y es que
normalmente las personas que consumen este tipo de pan es la familia entre ellos
esposa 0 esposo, hermana(o) e inclusive los hijos, pero la Unica diferencia es que a los

nifios no les agrada totalmente el sabor.

¢En qué lugares le gustaria adquirir este tipo de productos?

Todos los participantes coincidieron en los supermercados, gasolinera,
Minimarkets o tiendas de barrio algo que quede cerca de casa es lo mas ideal ya que

es rapido de encontrar.

¢ Qué tipo de promociones le gustaria para estos tipos de productos?

Nos gustaria las promociones de 2x1 ya que nos serviria por si se nos acaba antes de
tiempo, evitariamos salir a comprar tan frecuente o las promociones que hacen de mas

pan, pero al mismo precio o menor.

¢Le gustaria conocer sobre recetas gourmet donde se emplea este tipo de

moldes multicereales? ¢Por qué?

Todos los participantes concluyeron que si pero que sea algo facil y sencillo de
hacer pero que tenga todos los que se podria hacer rapido por la mafiana o enviarlo
como lunch para mis hijos o al trabajo.
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¢Han escuchado sobre los moldes multicereales de la marca Braun?

Todos los participantes concluyeron que si, aunque no los han probado todos o
no todos son los de agrado de ellos, los cuales el 30% de ellos indico que ya sea por la

textura del pan o forma del mismo se siente un poco seco los moldes.
¢, Cudl es su percepcion sobre la marca Braun?

No es una marca que llame mucho la atencién, aparte se ve como media
antigua, la letra es fea, no tan legible y sus colores no dejan ver bien el pan o se puede

confundir facilmente, esto fue la conclusion a la que llegaron todos los participantes.

¢En qué medios han escuchado sobre los productos de la marca Braun?

En comerciales, vallas o redes sociales, estos son los medios por los cuales los
participantes conocieron sobre la marca Braun y su variedad en productos, aunque 4

de 10 supieron reconocer todas las categorias que existen.

Se hace una presentacion de los 6 moldes multicereales de Braun que

actualmente estanen el mercado y evaluamos.

A continuacion, se presentan los promedios de las calificaciones obtenidas
sobre cada producto en cada ftem, para estos resultados fue necesario la utilizacion de

los productos en persona para obtener una mejor evaluacion.

A continuacién, evaluaremos las caracteristicas externas de los productos

de la marca Braun.
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Tabla 33: Evaluacién caracteristicas externas Braun #2

Calificacion encada cuadrante del 1 al 5, siendo 1 Malo - 3 Regular y 5 Bueno
Caracteristicas Imagen Presentacion Empague Comentarios Adicionales

Molde 9 cereales 2 4 2 Imagen poco llamativa

Molde Miel y Granola Presentacion practica

Molde Yogurt y Almendras Presentacion practica

Molde Avenay Nueces
Molde Chococacao
Molde Frutos Rojos

Imagen poco llamativa
Imagen poco llamativa
Presentacion practica

Al W W

4
3
4
3
4

AlwiN] W I

A continuacion, evaluaremos las caracteristicas internas de los productos

Braun.

Tabla 34 : Evaluacion caracteristicas internas Braun #2

Calificacion encada cuadrante del 1 al 5, siendo 1 Malo - 3 Regular y 5 Bueno

Caracteristicas Forma Olor Miga Textura Sabor

Molde 9 cereales 3 3 4 2 3

Molde Miel y Granola

Molde Yogurt y Almendras

Molde Avenay Nueces

Molde Chococacao

g W [~

4
4
4
3
4

AW W W
g W W W W

4
3
4
3
5

Molde Frutos Rojos

¢ Cuales son sus comentarios generales sobre el producto analizado?

En general el producto es bueno sin embargo no todas las variedades saben
bien ya que en algunos resulta ser muy seco y el empaque no me resulta muy llamativo

y se pierde un poco las letras.

¢ Qué recomendaciones le daria a la marca Braun?

Un 70% de los participantes indico que desearia que se realice un cambio de

imagen en sus empaques por quizds algo mas practico, un 20% que hagan las
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rebanadas mas pequefias y un 10% que no les pongan a todos tanta azlcar, esta fue la

conclusién de todos los participantes.

3.5 Conclusiones de la investigacion cualitativa

Los resultados obtenidos de la entrevista a profundidad sobre los atributos que
debe tener un molde multicereal, es que debe ser un molde hecho a base de harina
integral, se debe cuidar el nivel de azucares ya que estos tipos de moldes van enfocados
0 son mas beneficiosos para personas que desean mejorar su digestion o proporcionar

mayores niveles de fibra a su cuerpo mas no para la pérdida de peso.

En relacion con la observacion directa sobre las mejores practicas que realiza
la competencia en la categoria de moldes multicereales se concluyd lo siguiente.
Moderna con su marca Gourmet es su Unico competidor en esta categoria la cual
mantiene un planograma para la exhibicion de sus moldes multicereales, segundo tiene
un mayor nimero de productos codificados por punto de venta que a su vez le da mayor

ndmero de caras en percha.

Tercero maneja precios mas econdémicos con relacion a Braun lo cual se
extiende en las 4 cadenas de autoservicios analizadas en Guayaquil, pero uno de los
datos mas relevantes fue que las personas al buscar la marca Braun no la encuentran
ya que las imagenes de Braun y Gourmet son muy similares lo cual ocasiona que

muchas personas opten por comprar a la competencia.

En relacion con los resultados del Focus group las personas participantes
indicaron conocer sobre la marca, pero conocen muy poco sobre las variantes que tiene
y los beneficios de cada tipo de producto. Al analizar sobre el sabor de los productos

indicaron que el sabor es del agrado de ellos, pero es la primera vez que prueban todas
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sus variantes, ya que es raro encontrarlos en percha y es complicado diferenciarlos ya

que su imagen actual es bastante confusa con el de la competencia.

3.4.4 Resultados de las encuestas

PERFIL DE LOS ENCUESTADOS
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Figura 26: Perfil de encuestados en la ciudad de Guayaquil.

Dentro de los resultados obtenidos en la encuesta obtenemos los siguientes

perfiles. Dentro del género de hombres los datos mas sobresalientes son que un 8%

son empleados dependientes en una edad comprendida entre 24 a 32 afios y en las

mujeres con un 8% son estudiantes en una edad de 15 a 23 afios.

TIPO DE PAN MOLDE QUE CONSUMEN FRECUENTE

=" PAN DE MOLDE ARTESANAL

PAN DE MOLDE INTEGRAL

HOMBRE

Figura 27: ¢ Qué tipo de pan molde es el que usted compra con mas frecuencia?
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El tipo de pan molde que con mas frecuencia es adquirido por hombres en el
rango de edad de 15 a 41 afios es el molde blanco, mientras que en las mujeres

consumen con més frecuencia el pan integral y el multicereal.

CONOCEN LA DIFERENCIA ENTRE PAN INTEGRAL Y
MULTICEREAL

=NO =S|

— [ =

=R% = = 6% — =
% = 15% 1% e | — | == =
e e — % =8%= =% .. =
15A23 24A32  33A4l  42A49  15A23  24A32  33A4L  42A49
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS

HOMBRE MUJER

Figura 28: ; Conoce usted cual es la diferencia entre un pan molde integral y uno

multicereal?

Al consultar sobre la diferencia entre el pan integral y el pan multicereal se
obtuvo los siguientes resultados. Un 12% de hombres en edades de 24 a 32 afios indico
que, si conocia la diferencia entre este tipo de panes, mientras que en las mujeres la

edad casi en un rango de 15 a 41 conocen la diferencia.

CONSUME MOLDE MULTICERAL
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Figura 29: ;Usted consume Moldes Multicereales?
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Dentro de los datos obtenidos sobre el consumo de moldes multicereales es que
en su gran mayoria las mujeres en edad de 15 a 41 afios consumen este tipo de panes,

mientras que el mayor consumo en hombres es desde los 24 a 41 afios.

RAZONES PARA NO CONSUMIR MOLDE MULTICEREAL
30% PRECIO ELEVADO
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PRODUCTOS QUE
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BENEFICIOS
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F
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Figura 30: ¢Por qué razén no consume pan multicereal?

Al analizar cuéles son la razén por las cuales las personas no consumen este
tipo de pan multicereal, en los hombres presenta una razén en comin vy al parecer es
que no conocen sobre las marcas, mientras que en las mujeres un factor es el precio

elevado de estos productos.

MARCA DE PAN MULTICEREAL QUE CONSUME

#BRAUN & GOURMET
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Figura 31: ¢Cual de las siguientes marcas de moldes multicereales usted consume?
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Dentro de los resultados de esta pregunta se obtuvo un dato interesante y es
que la marca Braun, ya se hombre o mujer en las edades de 15 a 41 afios tiende a

tener un crecimiento de consumo por parte de las personas segun pasan los afios.

FACTORES QUE INFLUYEN EN LA COMPRADE MOLDES
MUTICEREALES

= BENEFICIOSA LA SALUD = MARCA DEL PRODUCTO
PRECIOS ® TAMANO DE SUS PRESENTACIONES
®VARIEDAD DE INGREDIENTES
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Figura 32: Cuales son los factores que influyen en la compra de moldes multicereales.

Al analizar sobre los factores que influyen en la compra de los moldes
multicereales, tanto en hombres como en mujeres de 15 a 32 afios influye el precio,
mientras que en las deméas edades influyes los beneficios a la salud y variedad de

ingredientes.

FRECUENCIA DE CONSUMO DE MOLDES MULTICEREALES
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Figura 33: ;Cada cuanto tiempo usted o su familia consumen este tipo de molde

multicereal?
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La frecuencia de consumo de este tipo de moldes multicereales no es muy
cotidiana ya que en los resultados se obtuvo que se consume este tipo de pan entre 1 a

2 veces por mes e inclusive en un lapso de 3 meses se lo vuelve adquirir.

CANTIDAD DE CONSUMO POR DIA

EDE1A2REBANADAS ®DE3A 4 REBANADAS
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Figura 34: Cuando consume molde multicereal ¢ Cuantas rebanadas consume en el dia?

Dentro de los resultados obtenidos, se puede analizar que en los hombres en
edad de 15 a 32 afios tienden a consumir de 1 a 2 rebanadas de pan multicereal,
mientras que en la edad de 33 a 41 aumentan su consumo, Y asi viceversa en las

mujeres.

OCASIONES DE CONSUMO
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Figura 35: ¢En qué ocasiones usted consume este tipo de moldes multicereales?
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Dentro del consumo de molde multicereal se ve una tendencia definida, debido
a que los hombres consumen este tipo de pan durante actividades deportivas o fisicas

mientras que las mujeres los consumen en actividades de dieta o cuidado de salud.

INFLUENCIADE TACTICASPROMOCIONALES

= DESCUENTOS O PROMOCIONES. PARTICIPACION EN SORTEOS.
PRODUCTO ADICIONAL GRATIS. REGALOS AL MOMENTO DE LA COMPRA.
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Figura 36:¢Cuél de las siguientes técticas promocionales influenciaria la compra de

un molde multicereal en el punto de venta?

Dentro de las tacticas promocionales, los hombres indican que influye en ellos
los descuentos o promociones o producto adicional gratis, mientras que en las mujeres

indican que les gustaria participar en sorteos u obtener descuentos.
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RANGO DE PRECIOS

®De$2,00A$249 = De$2,50A $2,99 De $3,00 A $3,49

= - 11% _
0, =
: 5% 5%

“ 2%

|
|

.

M -
Il
IR
Ll

H

LIl

24 A 32 33A41 42 A 49 15A23 24 A 32 33A41
ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS ANOS

HOMBRE MUJER

EGW
13

>

2

Figura 37: ¢Cual es el rango de precio que usted estaria dispuesta a pagar por un

molde multicereal de 500 gr?

La gran mayoria de los hombres indica que pagaria de $2 a $2,49, mientras

que las mujeres indican que estarian dispuestas a pagar entre $2,50 a $2.99.

LUGAR DE COMPRA

= SUPERMERCADOS =TIENDAS O MINIMARKETS
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Figura 38: ;Qué lugares o medios usted suele visitar para la blsqueda de este tipo de

molde multicereal?

La tendencia que se observa por géneros sobre el lugar de busqueda de moldes
multicereales es la siguiente: en hombres su busqueda va orientada a supermercados,
pero al igual que en Minimarkets, mientras que en las mujeres el mayor porcentaje

indico solo en supermercados.
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MEDIOS DE COMUNICACION

= ACTIVACIONES DE MARCA = REDES SOCIALES
REVISTAS ESPECIALIZADAS TELEVISION
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Figura 39: ;Porque medios le gustaria conocer mas sobre las caracteristicas de los

moldes multicereales?

Los medios mas requeridos por los hombres para conocer sobre los moldes
multicereales son las redes sociales, mientras que las mujeres indican que les gustaria

conocer el producto en activaciones de marca.

INFORMACION ADICIONAL

5 BENEFICIOS DE LOS CEREALES Y GRANOS = INFORMACION NUTRICIONAL DEL PRODUCTO
RECETAS GASTRONOMICAS
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Figura 40: ;Cuél de la siguiente informacién le gustaria conocer sobre este tipo de

moldes multicereales?

Los resultados indican lo siguiente, los hombres indicaron en gran mayoria que
les gustaria conocer sobre los beneficios de los cereales, mientras que las mujeres

desean conocer més sobre la informacion nutricional del producto.
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Figura 41: Si usted consume o ha observado la marca Braun ;Con cuél de los

siguientes atributos relaciona a la marca de moldes multicereales?

La marca Braun por parte de los hombres es relacionado con lo nutricional por

los dos grandes grupos de edad, mientras que las mujeres perciben Braun como una

marca medicinal por todas las mujeres.

APECTOS A MEJORAR BRAUN
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Figura 42: ;Cudl de las siguientes caracteristicas cree que deberia mejorar la marca

Braun sobre sus moldes multicereales?

Dentro de los resultados, la caracteristica que mas se resaltd dentro de los dos

géneros fue la renovacion de imagen de los productos de Braun, seguido por una

mejora en el precio del producto.
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PRODUCTO BRAUN MAS RECONOCIDO O CONSUMIDO

= MOLDE 9 CEREALES MOLDE AVENA Y NUECES
= MOLDE CHOCOCACAO # MOLDE FRUTOS ROJOS
= MOLDE YOGURT Y ALMENDRAS % MOLDE MIEL Y GRANOLA
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Figura 43: Indique cual de los siguientes productos usted consume o ha observado

de la marca Braun

Dentro de las todas las variedades presentadas se obtuvo que la variante mas

reconocida o consumida es la de Braun 9 cereales por ambos géneros.
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3.5 Conclusiones de la investigacion

La conclusion de la investigacién en base al objetivo de conocer el perfil de
compra de los consumidores de moldes multicereales son los siguientes. Dentro de los
resultados se encontraron dos perfiles de compra hacia los moldes multicereales tanto

en hombre como mujeres de la ciudad de Guayaquil.

Los hombres de 15 a 23 afios y de 33 a 49 afios presentan una similitud en su
comportamiento de compra ya que ellos lo realizan de 2 a 3 veces en promedio por
mes y generalmente lo consumen cuando realizan actividades deportivas, consumen
de 1 a 2 rebanadas por dia y el rango de precios que ellos estan dispuestos a pagar es
de $2 a $2,49 lo buscan en su gran mayoria en supermercados e indican que una tactica

que influiria en su compra es que obtengan un producto adicional gratis.

Los hombres de 24 a 32 afios presentan un comportamiento de compra diferente
ya que lo ellos lo realizan en un periodo de 3 0 mas meses en los cuales los emplean
por lo general en eventos ademas de actividades deportivas e indican que buscan este
producto en supermercados y minimarkets y el rango de precio es de $2 a $2,49 y una

tactica que influiria en su compra son los descuentos.

En ambos perfiles la percepcién que tienen los hombres sobre la marca Braun
es que es un producto nutricional y en menor relacion medicinal, en su gran mayoria
los hombres desean conocer sobre beneficios de los cereales en redes sociales y
consideran que los aspectos a mejorar que debe realizar Braun es una renovacion de

imagen de sus productos y brindar un mejor precio.

Mientras tanto en las mujeres se presenta los siguientes comportamientos de
compra. En edades de 15 a 32 afios son personas que analizan los precios antes de la

compra, adquieren este tipo de producto en un promedio de 3 veces al mes y lo
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consumen en dietas 0 en su consumo rutinario de 1 a 2 rebanadas al dia, son personas
que estan dispuestas a pagar de $2,50 a $2,99 y aprovechan las promociones en los

supermercados.

El siguiente perfil de compra corresponde a las mujeres en edades de 33 a 49
afios, su comportamiento de compra esta mas enfocado ala evaluacion de la marca del
molde multicereal, estan dispuestas a pagar entre $2,50 a $2,99, su promedio de
compra va de 1 a 2 veces al mes y su consumo en el dia es de 1 a 2 rebanadas de pan,
e indican que las tacticas promocionales que influenciarian son los descuentos vy la

participacién de sorteos en los supermercados.

En ambos perfiles de compra de las mujeres indican que les gustaria conocer
sobre la marca Braun no solo enredes sociales sino en activaciones de marca donde se
comuniquen los beneficios de los cereales entre otros, la marca Braun esta mas
asociadas por las mujeres con una percepcion nutricional ademas ambos perfiles
coinciden en que los aspectos a mejorar de Braun es la imagen de sus productos y la

comunicacion dentro de los puntos de venta.

En base a estos resultados obtenidos de la investigacion de mercado, llegamos
a la siguiente conclusion. Bran es una marca con un gran potencial en el mercado,
debido a que los consumidores lo consideran como una marca nutricional y de
productos con buen sabor, pero tanto por precios, poca atraccion en percha y la mala

ejecucion en el punto de venta ha hecho la perdida de participacién en el mercado.

Lo cual, lo primero en lo que se debe trabajar es en todas estas oportunidades
de mejora que nos permitiran capitalizar mayores ventas y una mejor eleccion y
permanencia de nuestros productos de la marca Braun por parte de nuestros

consumidores.
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Capitulo 4. Plan de Marketing



4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing para la marca Braun en la ciudad de

Guayaquil para el afio 2020.

4.1.1 Objetivos Especificos

1. Generar un incremento adicional en ventas de un 25% en la ciudad de
Guayaquil durante el 2020.
2. Alcanzar una penetracion del 10 % en el mercado guayaquilefio durante el

2020.

4.2 Segmentacion

4.2.1 Estrategia de segmentacion.

La segmentacion se la puede realizar en base a tres estrategias: la diferenciada,
la indiferenciada y la concentrada. La estrategia de diferenciacion se basa en que la
empresa ofrece productos o marcas adaptados a las necesidades de sus segmentos
objetivos utilizando diferentes planes de marketing o diferentes estrategias de marketing

para cada uno de sus segmentos.

En base a los conceptos presentados con anterioridad sobre los diferentes tipos de
segmentacion de mercado existentes, el plan de marketing a desarrollar se basara en la
estrategia diferenciada debido a los diferentes perfiles de compra que tienen los

consumidores de moldes multicereales.
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4.2.2 Macrosegmentacion

¢ Qué?
Producto que proporciona
proteinas al organismo y

mejora la digestion mediante el
aporte de Fibra.

¢, Como?

Moldes elaborados a base de
harina integral y con variedad
de granos enteros, cereales,
sin sucedaneos

¢A quiénes?

Hombres y mujeres en edades
de 15 a 49 afos de la ciudad de
Guayaquil que realicen
actividades fisicas o gusten de
alimentarse saludablemente

Figura 44: Macrosegmentacion del mercado.

4.2.3 Microsegmentacion.

Tabla 35: Microsegmentacion del mercado

Geogréficas
Pais Ecuador
Provincia Guayas - Guayaquil

Demograficas
Edad 15 a 49 afios
Género Femenino - Masculino

Socioecondmicas

Instruccion Indistinto
Ocupacion Indistinto

Psicogréficas

. Una gran variedad en productos con distintos ingredientes y con

Atributos mayores beneficios segun la necesidad del consumidor.
Estilo de Vida Hombres y mujeres que deseen cuidar su salud y gusten de los deportes

Conductuales
Beneficios
Esperados Producto que aporte proteinas y fibra mediante cereales al organismo
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4.3 Posicionamiento

4.3.1 Estrategia de posicionamiento

A continuacién, se detallard las estrategias de posicionamiento mas empleadas
y que son las siguientes: Segun el uso del producto, enfocado en la competencia,
resaltar los beneficios del producto, segun la calidad o precios y por utimo el enfoque

en los estilos de vida.

En base a las estrategias presentadas con anterioridad, se define que la
estrategia de posicionamiento que se empleara en el desarrollo de este proyecto es
basada en los beneficios del producto que consistira en resaltar sus componentes de

granos y cereales que contribuyen con proteinas Y fibra al organismo.

4.4.3 Posicionamiento publicitario: eslogan.

T0DOS LOS CEREALES QUE TU CUERPO NECESITA, EN UNA SOLA REBANADA.

Figura 45: Eslogan del posicionamiento de la Marca Braun.
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4.4 Analisis de proceso de compra

4.4.1 Matriz roles y motivos.

Tabla 36 : Analisis de proceso de compra Braun

¢ Quién? ¢ Por qué? ¢ Como? ¢ Cuando? ¢ DOnde?
Iniciador Cllent(_e, Vida Salu_dable, Pecha Visita el punto Supermercados,
Consumidor Deportista de venta
Recomendacion Recomendacion
Influyente ;?nn;“:)t de terceros o de terc_eros_ ° I\(l:%cenz:d:;incci)e Supermercados,
gos, Experiencia propia Bxperiencia
propia
Decisor Consumidor ~ Vida Saludable, Bxperiencia  Acydeallugar  Supermercados,
Deportista previa
Cliente, Beneficios - . Visita el punto
Comprador Consumidor esperados Evaluacién previa de venta Supermercados,
. Familia, Vida Saludable, Necesidad de
Consumidor Amigos, Deportista Uso frecuente Comer sano Supermercados
4.42 Matriz FCB.
Tabla 37 : Matriz FCB de la marca Braun
Aprehension Intelectual Aprehension Emocional

Implicacion Fuerte
(2) Afectividad

(Evaltia — Informa — Compra)

Implicacion Déhil
(3) Rutina (4) Hedonismo

(Compra — Informa — Evalua) (Compra — Evalta — Informa)

Segun a lo previamente analizado de la marca Braun podemos decir que

encuentra ubicada en el cuadrante del aprendizaje, debido que al momento de

seleccionar este tipo de productos que son moldes multicereales existe un
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razonamiento l6gico de conocer los diferentes beneficios que van a obtener de acuerdo
acada variedad de ingredientes ensu salud al momento de su consumo Yy la implicacion
del mismo es fuerte porque tiene varias alternativas con varios precios por las otras

marcas existentes que pueden cubrir este tipo de necesidad.

4.5 Analisis de Competencia.

4.5.1 Matriz de perfil competitivo

Con la matriz del perfil competitivo se puede identificar cual es el lider en el
mercado sobre la marca Braun, con el objetivo de definir las fortalezas y debilidades
en comparacion a las otras marcas, actualmente en el mercado existe un solo
competidor que es la Moderna, debido a que la posicion en la que nos encontramos no
formamos parte de las preferencias actuales de los consumidores, esta estrategia puede
indicar cuales son los factores claves o aspectos determinantes en obtener el éxito que
la marca Braun necesita para convertirse en el lider de la industria que es donde se

planea llegar en un futuro.

Tabla 38 : Analisis de perfil competitivo Braun

MODERNA BRAUN
Factores Clawes Ponderacién e Valor e Valor
Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado
Precios Bajos 0,30 4 12 3 0,9
Sabor de los
productos 0,20 4 0,8 4 0,8
Publicidad en el
mercado 0,20 3 0,6 3 0,6
Diversos canales de
venta 0,20 3 0,6 3 0,6
Variedad de
productos 0,10 4 0,05 4 0,05
Total 1 3,25 2,95
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4.6 Estrategias.

4.6.1 Estrategia Basica de Porter.

Tabla 39 : Estrategia basica de Porte de la marca Braun

Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida por el Posicién de bajos costos

(@] .

Q consumidor

(@)

2

= Toda la . s .
2 . . Diferenciacion Liderazgo en costos
i industria

o

=

)

% Solo un

[®) segmento

En la estrategia basica de Porter la marca Braun mediante un previo analisis se
encuentra en el cuadrante de enfoque (segmentacion o especializacion), ya que
actualmente cubre las necesidades de un segmento o un grupo de personas que buscan
un producto que cumpla con los atributos que crean conveniente para que puedan
alimentarse sanamente, ajustandose a cualquier rutina que puedan tener en su vida
cotidiana, porque les ofrece alimentarse bien sin tener que gastar tanto tiempo

preparandolo y facil de llevar en cualquier momento en que deseen consumirlo.

4.6.2 Estrategia competitiva.

RETADOR

ESTRATEGIAS
COAFPETITIAS

SEGUIDOR | ESPECIALISTA

Figura 46: Estrategia competitiva de la marca Braun.
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En el mercado ecuatoriano al momento de realizar este proyecto al
existen dos competidores directos en la categoria de moldes multicereales. Para este
caso se considera que la marca Braun estd en el cuadrante de retador, mientras ocupa

el liderazgo de la categoria la marca Gourmet de Moderna.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

PENETRACION DE

DESARROLLO DF,
'y
ACTUALES MERCADOS

NUEVOS PRODUCTOS

DESARROLLO DE
NUEVOS NUEVOS MERCADOS

W
@
a
-
&)
=4
= DIVERSIFICACION
—

-,

Figura 47: Matriz Ansoff de la marca Braun

Para la marca Braun segun la matriz de Ansoff, se la coloca en el cuadrante de
penetracion de mercados debido a que se pondra en una mayor visibilidad frente a los
consumidores potenciales porque se realizard un cambio de imagen, en la que se
destacara los principales atributos del producto incluyendo la diferenciacion de cada
tipo de multicereal y ya de una vez en percha el impacto visual que generara lo hard

atractivo al consumidor.
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4.6.4 Estrategias de marca

Tabla 40 : Estrategias de marca para Braun

Categoria del Producto

Existente Nueva
" Existente Bxtension de Linea Extension de Marca
S
© ,ora -
S Nueva Marcas Multiples Nuevas Marcas

La Marca Braun estaria ocupando el espacio de extension de linea debido a que
es una marca existente en el mercado y a medida que ha transcurrido el tiempo se han
introducido nuevos tipos de multicereales, por lo cual se esta planteando un plan de
comunicacion en el cual se transmita el nuevo mensaje acompafiado con la nueva
imagen, caracterizada por tener unos colores mas vivos los cuales se van a diferenciar

en percha y se veran mas atractivos hacia el consumidor.

4.7 Marketing Mix.

4.7.1 Producto.

En base a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, los clientes
y consumidores indicaban que la marca Braun debia renovar la imagen de sus
productos por colores mas llamativos ya que al momento de la compra estos productos

pasaban desapercibidos en percha.

4.7.1.1 Renders de nueva imagen de productos Braun

Dentro de la nueva imagen que van atener los productos de la marca Braun se

mantienen los colores basicos de cada producto que son su identidad y que los clientes
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ya los asocian para de esta forma no tener un impacto negativo en los consumidores,

sino resaltar el producto y darle una imagen mas premium.

De igual forma en cada empaque se ha decidido tener una imagen mas limpia
conmenos elementos que sirvan de distractores para el consumidor y pueda enforcarse
en los beneficios que le puede aportar cada molde integral multicereal y ademas

proporcionarle una lectura méas simple de estos elementos.

Se optan por darle
una presentacion mas
reconocida con los
colores basicos en la
identidad de cada
producto

Gramaje de cada molde
Componentes  de

PADN MULFIUEITEAL

9 CEREALES cada molde integral

Rebanadas por molde ey multicereal de facil
R o 3 Froreima
5009 R lectura.

14 8ot

Figura 48: Nueva Imagen de 9 cereales Braun
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PAN MULTICEREAL

ﬁ‘.f.f’li.(l_BLlCﬁ

14 widitkas

Figura 49: Nueva imagen de Molde Chococacao

) FRUTOS.ROJOS
Y CHIA

PO O i
vams

1 L

Figura 50: Nueva imagen molde Frutos Rojos
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FMIEL & GRANOLA

. #uros secos
Pomiinas v ors

]4 hﬁl'lrllf.‘,

Figura 51: Nueva Imagen de Miel y Granola

VAN MUK AL,

YOGURT &
ALMENDRAS
14 witivies

Figura 52: Nueva Imagen de Yogurt y Almendras
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4.7.1.2 Comparativos de Nueva imagen vs Anterior de Braun.

mfnm

9 CPREALES Illrt.e ml w

B B riovna

o
58 i |
;

L

Figura 55: Propuesta de Render nuevo vs actual Frutos Rojos
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Figura 57: Propuesta Render nuevo vs actual Yogurt y Almendras

4.7.1.3 Identidad de Marca

Fisico: Molde integral Relacion: Aporte de
nutrientes al

Multicereal de 500 gr m organismo

Reflejo: Producto Personalidad: Para
los hombres y

saludable mujeres de hoy

Cultura: Cuidado de la Autoimagen: Todos

Salud, tendencias fitness. los cereales q_ue tu
cuerpo necesita.
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4.7.2 Precio.

Para el tema de precios se ha decidido desarrollar dos tipos de propuestas para
el 2020, el primero va enfocado en precios de venta hacia el consumidor final, los

cuales se mantendran segln los precios previamente establecidos por la compafiia.

Tabla 41 : Precios de productos Braun para consumidor final

Producto PVC PVP MARGEN MARGEN %
Molde Braun Frutos rojos 500 gr  $ 282 % 35 $ 0,73 25,9%
Molde Braun Chococacao 500 gr  $ 288 $ 35 % 0,67 23,3%
Molde Braun 9 cereales $ 230 $ 275  $ 0,45 19,6%
Molde Braun Miel y Granola $ 217 % 275 $ 0,58 26,7%
Molde Braun Yogurt y Almendras  $ 230 $ 275 % 0,45 19,6%

Los precios paras las grandes cadenas va a estar conformado por
bonificaciones, es decir descuento al precio de venta al cliente, con el objetivo de tener
un precio mas acorde al mercado y teniendo en consideracion la UG (utilidad de

gestion) de cada producto sin que este entre en un UG negativa.

Con la nueva propuesta de precios se ofrece un margen atractivo a las cadenas
lo cual se pretende lograr la codificacion de cada una de nuestras variantes, al igual
desarrollar una negociacién que permita el ingreso de exhibidores de piso por local,

lograr activaciones de la marca, lo cual nos incrementara las ventas.

Tabla 42 : Propuesta de nuevos precios Cadena de Autoservicios

Productos PVC PVWP  Bonificacion PVC PAF MARGEN $ MARGEN %
Braun Frutos rojos $2,82 $3,55 15% $240  $2,90 $0,50 21%
Braun Chococacao $2,88 $3,55 15% $245  $2,95 $0,50 20%
Braun 9 cereales $2,30 $2,75 8% $2,12  $242 $0,30 14%
giﬁglg" tel'y $217 275 8% $200  $2,30 $0,30 15%
raun Yogurty $230  $2.75 8% $212  $242 $0,30 14%
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4.7.3 Plaza.

Mediante la nueva estrategia de precios, los canales de venta en las grandes
cadenas de autoservicios se mantendrdn, como se lo habia mencionado con
anterioridad el objetivo de estas bonificaciones en ofrecer un margen atractivo de
ganancia para la Cadena y un PAF (precio de afiliado) adquisitivo para el consumidor.
A continuacion, se presentara la propuesta que se lograra en la planometria de los

Autoservicios.

Figura 58: Planometria en percha de las variantes de Producto Braun.

Adicional a esta nueva planometria dentro de los Autoservicios se logrard la
negociacion de espacios adicionales para la ubicacion de exhibidores de piso, lo cual
generard un incremento en las 6rdenes de compra. A continuacion, se presenta la

propuesta del mueble Braun.
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Exhibidor Braun

Figura 60: Montaje y planometria de Exhibidor Braun
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Adicional a las grandes cadenas de autoservicios en los cuales se comercializa
los productos Braun, se desarrollard nuevos canales de venta, estos nuevos clientes a
captar seran locales que se especialicen en la venta de productos naturales, estos

nuevos clientes entraran en un nuevo canal llamado clientes de consumo.

Ejemplo de clientes de consumo en la ciudad de Guayaquil.

WJJ(D\Q

COfIBEWEL DEI']

hkd

&

Figura 61: Gourmet Deli, Tomada de Hotel Oro Verde, 2019

Juic:CIub@.}

todo natural

Figura 62: Logo Juice Club, Tomada de Juice Club, 2019

Figura 63: Local Fit Garden, Tomada de Fit Garden, 2019
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4.7.4 Promocion.

Teniendo como objetivo desarrollar una campafia comunicando la nueva
imagen de la marca Braun, la cual se va aplantear de la siguiente forma, haciendo uso
de las estrategias o actividades de OTL y Trade Marketing con la finalidad de dar a
conocer el nuevo mensaje que tiene la marca, que denota la importancia de comer
saludable, saber cuales son los beneficios e informacion nutricional que brinda cada

tipo de multicereal.

Ademas, se comunicara las mejores formas de consumo del producto y que se
puede preparar de una manera sencilla conservando los nutrientes necesarios que
necesita el usuario para estar activo durante toda su rutina diaria. También se
comunicardn cuales son las mejores recetas, que ingredientes se pueden mezclar que
se complemente con cada tipo de molde que existe en la categoria, ya que este tipo de

actividades ayudaran a fidelizar al segmento de mercados objetivo.

4.7.4.1 Medios Digitales

Se disefiard un cronograma con un detalle de cuantas publicaciones tanto
imagenes como videos interactivos se haran en cada mes, cual sera el tipo de contenido
dividido por 4 secciones, una que muestre cada tipo de producto, los beneficios,
informacion nutricional y las recetas que se pueden aplicar por cada multicereal que
existe, todo esto se lo compartira con el pdblico en el trayecto de los 12 meses del afio

2020.

EL mayor enfasis se realizard en Enero, Abril, Julio y Octubre; debido que en
estos meses hay celebraciones importantes como el dia mundial de la salud, deporte,

alimentacion, entre otros; que forma parte de lo que representa Braun y se tiene como
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objetivo transmitir. Con toda esta estrategia nos permitird llegar a una gran cantidad

de consumidores dando el mensaje positivo que tiene la marca.

Aparte de las promociones, sorteos, producto adicional y activaciones que se
hardn en cada punto de venta aleatoriamente durante todo el afio. Se comunicardn por
este medio todas las actividades que se realizaran previamente para crear una buena
expectativa haciendo referencia a lo que esta por venir. A continuacién, se mostraran

como ejemplo las piezas graficas que se comunicaran.

REFUBLICA | ¥
DEL CACAQS

NEAFIL o ey

Figura 64. Pieza Grafica en Redes Sociales seccion 2

Promocionesy Sorteos en el punto de venta

Estas promociones, sorteos o lanzamiento de producto adicional se lo haran
principalmente en los meses de Enero, Abril, Julio y Octubre para lo cual se va a hacer
publicidad pagada por medio de las redes sociales para tener un mayor alcance en el
mes frente a los consumidores Yy clientes potenciales, asi se tendra una mayor
exposicion en el mercado frente a nuestros competidores mostrando una imagen sana

y joven.
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TODOS LOS CEREALES QUE TU CUERPO NECESITA,
EN UNA SOLA REBANADA.

Braun

g panbmun

oecio

nformacica

o o oo 8 s

hraeneac » Segur

U ooz oner ineeks e
TSI Cietd A220t2 0T

corters thamy Tk
Buut de deruay
comencar? seisaz e lek poed

TODOS LOS CEREALES QUE TU CUERPO NECESITA,
EN UNA SOLA REBANADA,

Figura 66. Pieza Grafica para Instagram
Lanzamiento de la nueva imagen de todos los productos — Enero

En este mes se lanzard todos los cambios de la marca en los productos
comunicados por medio de Facebook e Instagram, a través de la difusion de varias
piezas graficas, posicionando en los consumidores el nuevo eslogan que selecciono y
llegara a los perfiles que fueron definidos en la investigacion de mercados. En cada
punto de venta se encontrara una impulsadora que se encargard que los consumidores
conozcan y degusten de los 5 tipos de multicereales, para lo cual se armara una

exhibicion llamativa.
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Figura 67: Pieza Grafica con la nueva imagen

NUEVA

IMAGEN

Figura 68: Pieza Gréfica de Renovacion de Imagen 1
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5. braunec

©QY R

() Les gusta a melcampoverde y 1.290 mas

braunec Renovamos de imagen, pero no de sabor.
7 @ ¥ Pan Braun, #EISaborQueTeHaceBien

Figura 69: Pieza Gréfica de Renovacion de Imagen en Instagram

Sorteo Braun por el “Dia Internacional de la Salud” — Febrero

El premio de este sorteo serd una cena para dos personas, promoviendo la
gastronomia gourmet en el “Le Gourmet” ubicado en el hotel Oro Verde de la ciudad
de Guayaquil y su estructura para que cada persona pueda participar debe seguir los

siguientes pasos:

1. Sequir las cuentas de @Panbraun en Facebook y @Braunec en Instagram

2. Dar “Me Gusta y Like” en la comunicacion de este sorteo
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3. Subir un video, etiquetando a una persona para que lo acomparie diciendo
cuales son los beneficios de consumir multicereales Braun y porque desea
compartirlo con esa persona, incluyendo el hashtag #CenaBraun,

mencionando a la marca.

El ganador sera elegido por el mensaje méds emotivo Y creativo, el cual se subird en las
redes sociales de Braun anunciandolo como ganador en la Gltima semana del mes y
posteriormente se subira la foto del ganador junto a su acompafiante en las cuentas de

Braun.

% braunec es

Qv W

O Les gusta 3 melcampoverde y 1.290 mas

Figura 70. Pieza Gréfica de Cena Braun 1
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A% braunec

Romantuca

LE GOURMET
— RESTAURANT

€ Les gusta a melcampoverde y 1.290 méas

Figura 71. Pieza Gréfica de Cena Braun 2

A5 braunec

En un video
explicanos un

~ BENEFICIO

LE GOURMET
RESTAURANT

FQAY N

B Les gusta a melcampoverde y 1.290 mas

Figura 72. Pieza Gréfica de Cena Braun 3
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Evento por el “Mes Braun” — Julio

Se selecciond esta actividad como el “Mes Braun” debido a que hace 5 afos
atras este producto fue comercializado por primera vez en el pais, por ende, este se
eligio como mes para celebrar el ingreso de la marca en el que habra distintas

actividades como:

o Descuento del 70% en todas las cadenas de supermercados: Esta
actividad se va a comunicar en todas las redes sociales para llevar el
mensaje a todos los consumidores y sera una publicacion pagada.

e Publicaciones de los tipos de multicereales de la marca por temas de
generacion de contenidos.

e Los 2 lideres de opinion elegidos para esta campafia se dedicaran en
promover en las redes sociales los beneficios, los tipos de multicereales,
los eventos que se estan por llevar acabado durante todo este mes y las
sorpresas que hay.

e Celebracion del dia del Padre: Para esta actividad sera un sorteo en el
que se pedird a los papas que den like y compartan la publicacion en
sus estados, este arte se subird a inicio del mes y se premiaré el dia del
padre.

e Evento Braun: Se va a organizar un desayuno en el cual se hablara un
poco de la marca y se mostrard las recetas mas adecuadas para utilizar
a diario con el objetivo de llevar una vida saludable también se
comunicaran tips. Para este evento se planea invitar a personajes
publicos que vayan de acuerdo al mensaje que estd comunicando la

empresa.
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La Ruleta Braun: Se pondra una ruleta con 5 tipos de premios, los
consumidores podran participar comprando $10 en productos Braun los
cuales les daran una oportunidad de girar una vez la ruleta, habra
premios como: entradas al cine + combo, termos, un recetario, 1 sesion
con el nutricionista y una orden de consumo en uno de los restaurantes
Regalos a Influencers o Lideres de Opinidn: Se les hara llegar paquetes
con los productos a la casa de estas figuras publicas con un mensaje

positivo, con el objetivo que lo compartan en sus redes sociales.

Activaciones de Marca— Octubre

Para este mes se haran activaciones en varios lugares:

Activacion en el Mercado del Rio: Ya que es un mercado

gastrondmico, ubicado en las orillas del rio.

4 mercadodelrioec

a72 A2 mil 152

Putdsacicons Sequidores  Seguitos

Marcado del Rio

L UN mercado geatrondmico gue recogid of sabor

lawy

WA
MA Fat y Ca n =
daviveintimilla, gabrieladiazr y 386 mas siguen esla

Cusnla

yaqu Cuador

Var traducoion

e Mugicn wn v, Cucirm en v Pewt Carmio o

Figura 73. Perfil Mercado del Rio
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e Publicaciones sobre contenido de recetas, beneficios, informacion
nutricional y productos individuales.
e Sorteo en el Restaurant Mercado Rosa Cafe, que se eligio porque tiene

el mismo perfil en el que la marca se esta enfocando.

< mercadorosacafe

- QU AD RS, 242 16,5 mil 5

Publitaconm Saguidores  Seguidos

Mercado Rosa Café

STUDIO DE CAFE de eapecialidad

Ter lugar 0 1a cludad con concepto de open
ktchen, Fashionable & PET FRIENDLY ¥
HORARIO

C.C. Las Torrazas local 17 plamta baja, Km 1.6 Vin
Samborondon, Sambarandon

cecyenriquezs, marlyo? ¥ 16 mas sigoen esta
cuants

Ver traduccion

m Mensaje Llamar v

Figura 74: Perfil Mercado Rosa Café

Perfiles de Influencers que estaran participando activamente

durante toda la campafia

Estos son los dos perfiles que se seleccionaron que pueden
transmitir el mensaje que eligid la marca para esta campariay también por

su cantidad de seguidores que poseen.
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Figura 75: Perfil 1 de Lider de Opinién

Figura 76: Perfil 2 de Influencers
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Feriasy Eventos de la Campana

Se seleccionaron las siguientes ferias y eventos en los que se haran

activaciones de marca durante distintos meses de la campana.

< laferiadelparque

373 301mil 430
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Figura 77: Perfil de la Feria del Parque - Activacion
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Figura 78: Perfil Evento Yummy — Activacion
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4.8 Cronograma de actividades

Tabla 43 Cronograma de actividades Enero — Abril

CRONOGRAMA ACTUAL DE ACTIVIDADES 2020

Actividades

Enero Febrero Marzo Abril

PE LO RSP RS S APEILO RSP RS SAPEIL RSP RS SAPE LO RSP RS S A

Lanzamiento de nuevaimagen

Descuento del 40% en todas las cadenas

Activacion de marca: "Mercado Rosa Café"

Braun Celebra el Dia de la Madre

Sorteo "Cena Braun"

Descuento del 30% en toda la cadena

Publicacion del producto individualmente

Mencion de Lider de Opinion 1

Con Papay Braun todo es mejor

Evento Mes Braun

Sorteo de la "Ruleta Braun"

Regalos a Influencers Seleccionados

Activaciones de marca en puntos de venta

Contenido de Informacion Nutricional

Participacién Evento Feria del Parque

Contenido de Beneficios

Lanzamiento de CO - Branding

Contenido de Recetas Braun

Participacién Evento Yummy

Promociones de 50% de producto gratis
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Tabla 44 Cronograma de actividades Mayo — Agosto

CRONOGRAMA ACTUAL DE ACTIVIDADES 2020

Actividades

Mayo

Junio

Julio

Agosto

PE LO RSP RS SAPE LO RSP RS SAPE IO RSP RS SAPELO RSP RS S A

Lanzamiento de nuevaimagen

Descuento del 40% en todas las cadenas

Activacion de marca: "Mercado Rosa Café"

Braun Celebra el Dia de la Madre

Descuento del 30% en toda la cadena

"

Publicacion del producto individualmente

Mencion de Lider de Opinién 1

Con Papay Braun todo es mejor

Evento Mes Braun

Sorteo de la "Ruleta Braun"

Regalos a Influencers Seleccionados

Activaciones de marca en puntos de venta

Contenido de Informacién Nutricional

Participacién Evento Feria del Parque

Contenido de Beneficios

Lanzamiento de CO - Branding

Contenido de Recetas Braun

.:I
_
]

IT.HI |

Participacién Evento Yummy

Jll

Activacion de marca: "Mercado del Rio"

Promociones de 50% de producto gratis

I.
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Tabla 45 Cronograma de actividades Septiembre — Diciembre

CRONOGRAMA ACTUAL DE ACTIVIDADES 2020

Actividades Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

P EILO RSP RS S APEILO RSP RS SAPEILO RSP RS SAPEILO RSP RS S A

Lanzamiento de nuevaimagen

Descuento del 40% en toda la cadena

Activacion de marca: "Mercado Rosa Café" .

Braun Celebra el Dia de la Madre

Sorteo "Cena Braun"

Descuento del 30% en toda la cadena

Publicacion del producto individualmente

Mencion de Lider de Opinidn 1

Activaciones de marca en puntos de venta .

Contenido de Informacién Nutricional

Participacién Evento Feria del Parque .
Contenido de Beneficios

Lanzamiento de CO - Branding .

Contenido de Recetas Braun

Participacién Evento Yummy

Activacion de marca: "Mercado del Rio" .

Promociones de 50% de producto gratis
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A continuacién, se detalla las actividades del cronograma por claves de color

que se van a realizar de la marca Braun durante el afio 2020.

Tabla 46 Claves de color cronograma de actividades Braun

Actividades por color

Siglas Detalle Color
P Promociones
E Eventos

LO Lideres de Opinion
RSP  Redes Sociales Pagadas
RS Redes Sociales

S Sorteos
A Actividades / Activaciones

4.9 Auditoria de marketing

A continuacién, se presentara la auditoria que se empleara para medir el
cumplimiento de los objetivos planteados al inicio del plan de Marketing de la marca

Braun en el 2020.

Tabla 47 Auditoria de Marketing

Auditoria de Marketing

. . . Interpretacion Formula de
Objetivos Indicador Frecuencia del indicador caleulo Responsable
. Total de ventas
Cumplimiento netas facturadas
. Ventas en del presupuesto Marketing
Generar un incremento d6lares Mensual exoresado en al mes / entas
adicional en ventas de Xpdélares Presupuesto
un 25% en la ciudad de mensual
Guayaquil durante el Cumpl!mlento Unidades brutas _
2020. Ventas en Mensual de unidades vendidas al mes - Marketing /
unidades proyectadas en el - Ventas
devolucién
mes
Clientes que
Alcanzar una Penetracion de la compraron Agencia de
penetracion del 10 % en marca Braun en  Moldes Braun/ ~\9encla de
Share . investigacion
el mercado Trimestral  los hogares de Mercado de ese
L Market e de mercado /
guayaquilefio durante el familias producto (en Marketin
2020. guayaquilefias nimero de g
personas)
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4.10 Conclusiones del capitulo

A partir de todas las estrategias que se aplicarian al inicio de este capitulo, en
las que se detall6 el segmento seleccionado en base a sus caracteristicas y cuales son
beneficios o el valor agregado por el consumo de este producto para comercializarlo
en este grupo de personas; se evalué también la posicion del competidor principal y
cuéles son los factores que hacen que los consumidores lo elijan, con eso se puede

mejorar y tomar otras actitudes para hacer el producto mas atractivo en el mercado.

La marca de multicereales segin los resultados obtenidos en la investigacion
de mercados opto por renovarse cambiando su linea grafica por unos colores mas vivos
y modificando la informacion del empaque haciendo en un mayor énfasis en los
beneficios de los multicereales, cambiando el mensaje por uno que promueva la

importancia de mantenerse saludable.

Para que estos cambios sean conocidos se elaboréd un plan de comunicacién
basandonos en el marketing mix; detallando el cambio de imagen de los cinco tipos de
la categoria y mostrando un comparativo del antes y el después para rectificar el
cambio; en cuanto al precio se decidi6 mantenerlo segun los establecidos por la
compariia para los clientes de consumo, y para el canal de autoservicios se realizd la

propuesta de nuevas bonificaciones para otorgar un PAF mas asequibles.

En la parte de la promocién se esta tomando en cuenta descuentos,
promociones, sorteos, activaciones de marca, participaciones en eventos, alianzas con
nuevos clientes, actividades de Co - branding y un alto manejo en redes sociales con
varios influencers que estén promoviendo lo positivo de la marca. Ya que con todo
esto hace factible cumplir el objetivo del plan de marketing, el cual es desarrollar un

plan de marketing para la marca Braun en la ciudad de Guayaquil.
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Capitulo 5. Andlisis Financiero



5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto
5.1.1. Estimacionmensual de la demanda en dolaresy

unidades

Para realizar la estimacion mensual de la demanda para el 2020, se empleara
las ventas en ddlares y unidades del 2018 junto con el objetivo de ventas del 25%
definido en el plan de marketing, debido a que la operacion del 2019 aln esta en
transcurso. Adicional no se utiliza el método de proyeccidn de ventas porque el
historico de ventas de Braun no presenta un comportamiento lineal lo cual no permite

definir la tendencia de crecimiento.

Tabla 48: Ventas Braun en Guayaquil 2018

Molde 9 Molde Molde Frutos Molde Miel y ~ Molde Yogurt y
Meses cereales Chococacao Rojos Granola Almendras
Enero 7424 2100 1438 850 877
Febrero 6326 1637 954 473 575
Marzo 7740 1689 1354 1006 1144
Abril 6940 1312 996 167 720
Mayo 6543 1049 829 376 775
Junio 6135 1141 1036 400 857
Julio 5889 837 1085 308 802
Agosto 5695 985 1022 150 756
Septiembre 5010 890 1048 815 717
Octubre 6167 1033 903 1314 1012
Noviembre 4982 711 981 1415 857
Diciembre 4196 483 752 999 621
Total 2018 73047 13867 12398 8273 9713

En la tabla N° 47 se visualizan las ventas por cada tipo de variante de
Braun realizadas por mes en el 2018, las ventas en la ciudad de Guayaquil
fueron un aproximado de $375K, en las cuales el producto que otorga el mayor

ingreso a la compafiia es el molde 9 cereales.
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A continuacién, se presenta la proyeccion de ventas mensual por tipo
de producto en unidades para el 2020 con el objetivo de crecimiento del 25%.

Tabla 49: Proyeccion de ventas en unidades Braun 2020

Molde 9 Molde Molde Frutos Molde Miel y Molde Yogurt y

Meses cereales  Chococacao Rojos Granola Almendras
Enero 9280 2625 1798 1063 1096
Febrero 7908 2046 1193 591 719
Marzo 9675 2111 1693 1258 1430
Abril 8675 1640 1245 209 900
Mayo 8179 1311 1036 470 969
Junio 7669 1426 1295 500 1071
Julio 7361 1046 1356 385 1003
Agosto 7119 1231 1278 188 945
Septiembre 6263 1113 1310 1019 896
Octubre 7709 1291 1129 1643 1265
Noviembre 6228 889 1226 1769 1071
Diciembre 5245 604 940 1249 776
Total 2020 91309 17334 15498 10341 12141

A continuacién, se presentan las ventas en unidades para el 2020 por cada
variante de producto de la marca Braun considerando los canales de distribucion,
entre ellos autoservicios y el canal de consumo.

Tabla 50: Proyeccion ventas unidades Autoservicios Guayaquil 2020

Molde9  Molde Molde Frutos  Molde Miel y ~ Molde Yogurt y

Meses cereales Chococacao  Rojos Granola Almendras

Enero 1206 341 234 138 143
Febrero 1028 266 155 77 93
Marzo 1258 274 220 163 186
Abril 1128 213 162 27 117
Mayo 1063 170 135 61 126
Junio 997 185 168 65 139
Julio 957 136 176 50 130
Agosto 925 160 166 24 123
Septiembre 814 145 170 132 117
Octubre 1002 168 147 214 164
Noviembre 810 116 159 230 139
Diciembre 682 78 122 162 101
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Para calcular las ventas que se obtendran en Autoservicios se realizd un analisis
previo con un producto que se comercializa en ambos canales al igual que Braun, por
esta razon bajo el incremento del 25% que se pretende para el 2020 el canal de

autoservicios contribuird en un 13% a las ventas.

Tabla 51 Proyeccion ventas Dolares Autoservicios Guayaquil 2020

Molde9  Molde Molde Frutos ~ Molde Miel Molde Yogurt

Meses cereales  Chococacao  Rojos y Granola y Almendras

Enero $2.552,74 $835,38 $560,12 $275,75 $301,56
Febrero $2.175,20 $651,20 $371,59 $153,45 $197,71
Marzo $2.661,40 $671,88 $527,40 $326,36 $393,36
Abril $2.386,32 $521,91 $387,95 $54,18 $247,57
Mayo $2.249,81 $417,29 $322,91 $121,98 $266,48
Junio $2.109,52 $453,89 $403,53 $129,77 $294,68
Julio $2.024,93 $332,96 $422,62 $99,92 $275,77
Agosto $1.958,23 $391,83 $398,08 $48,66 $259,95
Septiembre $1.722,69 $354,04 $408,21 $264,40 $246,54
Octubre $2.120,52 $410,93 $351,73 $426,28 $347,98
Noviembre $1.713,06 $282,84 $382,11 $459,05 $294,68
Diciembre $1.442,79 $192,14 $292,91 $324,09 $213,53

Para el calculo de las ventas en autoservicios se empled el PVC neto que se

habia definido con la bonificacion para cada cliente en la tabla N° 41.

Tabla 52 Proyeccion ventas unidades Consumo Guayaquil 2020

Molde 9 Molde Molde Frutos Molde Miel Molde Yogurt
Meses cereales Chococacao Rojos y Granola  y Almendras
Enero 1114 315 216 128 132
Febrero 949 246 143 71 86
Marzo 1161 253 203 151 172
Abril 1041 197 149 25 108
Mayo 981 157 124 56 116
Junio 920 171 155 60 129
Julio 883 126 163 46 120
Agosto 854 148 153 23 113
Septiembre 752 134 157 122 108
Octubre 925 155 135 197 152
Noviembre 747 107 147 212 129
Diciembre 629 72 113 150 93
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Para la tabla N° 51 que representa el canal de consumo se empled la diferencia
entre el porcentaje de crecimiento en ventas que es del 25% y el porcentaje de

contribucion del canal de autoservicios.

Tabla 53 Proyeccion ventas unidades Consumo Guayaquil 2020

Molde 9 Molde Molde Frutos Molde Miel y  Molde Yogurt
Meses cereales Chococacao Rojos Granola y Almendras
Enero $3.062,40 $1.118,25 $765,74 $350,63 $361,76
Febrero $2.609,48 $871,70 $508,01 $195,11 $237,19
Marzo $3.192,75 $899,39 $721,01 $414,98 $471,90
Abril $2.862,75 $698,64 $530,37 $68,89 $297,00
Mayo $2.698,99 $558,59 $441,44 $155,10 $319,69
Junio $2.530,69 $607,58 $551,67 $165,00 $353,51
Julio $2.429,21 $445,70 $577,76 $127,05 $330,83
Agosto $2.349,19 $524,51 $544,22 $61,88 $311,85
Septiembre $2.066,63 $473,93 $558,06 $336,19 $295,76
Octubre $2.543,89 $550,07 $480,85 $542,03 $417,45
Noviembre $2.055,08 $378,61 $522,38 $583,69 $353,51
Diciembre $1.730,85 $257,20 $400,44 $412,09 $256,16

Para calcular las ventas de la tabla N°52 se empled el PVP que se ha
establecido por la compafiia (Bimbo) en la tabla N° 41 para la comercializacion de

sus productos Braun.

5.1.2. Proyeccionanual de la demanda en dolaresy
unidades.

A continuacién, se presenta la proyeccion anual durante los 5 afios de venta

en unidades y dolares de la marca Braun en la ciudad de Guayaquil.

Afio 2020 Afo 2021 Afo 2022 Afo 2023 Afo 2024 Afio 2025

Ventas en

dolares $4290.476,88 $438.066,41 $446.827,74 $455.764,30 $464.879,58 $474.177,17
Ventas en

unidades 146623 149555 152546 155597 158709 161883
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5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1 Estimacién mensual de costos y gastos

A continuacién, se presentara los gastos de todas las actividades

promocionales del 2020 para la marca Braun en la ciudad de Guayaquil.

Tabla 54 Gastos Enero a Julio Braun

Actividades Enero Febrero Marzo Abril Mayo Julio
Zgg;?f;'ﬁ{'oess $000  $540000  $0,00 $000  $5400,00  $1.300,00
Eventos $0,00 $3.050,00 $0,00 $0,00 $3.050,00 $3.050,00
Lideres de opinion $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00
Redes sociales pagadas  $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00
Redes sociales $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Sorteos $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $1.800,00
Activaciones $12.000,00 $12.000,00  $12.000,00 $12.000,00  $12.000,00
Total $17.000,00 $13.450,00 $17.000,00 $17.000,00 $25.450,00  $23.150,00
Tabla 55 Gastos Agosto a Diciembre Braun
Actividades Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
Promociones /descuentos $0,00 $5.400,00 $0,00 $0,00 $0,00
Eventos $3.050,00 $3.050,00 $3.050,00 $0,00 $0,00
Lideres de opinién $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00
Redes sociales pagadas $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00
Redes sociales $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Sorteos $0,00 $0,00 $1.500,00 $0,00 $0,00
Activaciones $12.000,00 $12.000,00 $12.000,00 $0,00 $0,00
Total $17.050,00 $22.450,00 $21.550,00 $5.000,00 $5.000,00

5.2.2. Proyeccionanual de costos y gastos.

Para realizar la proyeccion anual de los costos y gastos de las actividades

promocionales en los préximos 5 afios se considerard un incremento del 1,2% de

acuerdo al promedio de crecimiento de la inflacién en Ecuador.

Tabla 56: Proyeccion de gastos 2020 — 2025

Afo 2020  Afo 2021

Afo 2022  Afo 2023

Afo 2024

Ao 2025

Gastos $56.750,00 $57.431,00 $58.120,17 $58.817,61 $59.523,43 $60.237,71
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5.3 Flujo de caja anual

A continuacién, se presenta la proyeccion del flujo de caja de todas las

campafias promocionales, costos de ventas e ingresos durante los préximos 5 afios.

Tabla 57 Flujo de caja Braun 2020 — 2025

Ingresos operacionales  Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022 Afio 2023 Afo 2024 Afio 2025
Ventas $429.476,88 $438.066,41 $446.827,74 $455.764,30 $464.879,58 $474.177,17
Egresos operativos

Costos de ventas $21.000,00  $23520,00 $26.34240 $29.503,49  $33.04391  $37.009,18
Gastos de marketing $166.600,00 $186.592,00 $208.983,04 $234.061,00 $262.148,33 $293.606,12
Total de Egresos $187.600,00 $210.112,00 $235.325,44 $263.564,49 $295.192,23 $330.615,30
Flujo operativo $241.876,88 $227.954,41 $211.502,30 $192.199,80 $169.687,35 $143.561,87
Flujo no operativo

Flujo neto generado $241.876,88 $227.954,41 $211.502,30 $192.199,80 $169.687,35 $143.561,87
5.4 Marketing ROI

A continuacién, se presenta el retorno de la inversion dentro de los proximos

5 afios replicando las mismas tacticas promocionales.

Tabla 58 ROI por afio Braun

Afo 2020

Afio 2021

Afio 2022

Afo 2023

Afio 2024

Afio 2025

ROI

$1,29

$1,08

$0,90

$0,73

S0,57

$0,43
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Conclusiones

Bimbo, empresa multinacional con presencia en 32 paises a nivel mundial
comercializa en el mercado ecuatoriano diversas categorias de productos, entre ellas
panificados, roscas, panqueleria, pasteleria, entre otros, adicional a esto, comercializa
moldes integrales multicereales que al inicio de su operacion y ventas tiene buena

acogida por el mercado.

Hoy en dia las ventas de Braun han decrecido, mediante el anélisis estratégico
situacional, en especial bajo las cinco fuerzas de Porter se obtuvo que el mercado
ecuatoriano en la categoria de moldes multicereales presenta un atractivo medio para
la empresa, dando como resultado mas relevante que pocas empresas pueden entrar a

competir en este segmento de mercado.

En base a la investigacion de mercado se obtuvo que los perfiles de compra de
los consumidores van entre 15 a 49 afios, se obtuvo que la imagen de la marca Braun
no tiene una buena apreciacion en los lineales de las perchas lo cual ocasiona que las
personas se confundan de marca con el de la competencia. En base a estos datos se

desarroll6 el plan de marketing para la marca Braun

Con la renovacion de la imagen de sus productos, con tacticas promocionales
durante todo el afio, con precios mas asequibles en los autoservicios lugar donde se da
centra las ventas, se realiz el célculo del retorno de la inversion la cual nos da para el
primer afio un valor de $1,29 sobre cada ddlar invertido, quedando demostrado de esta

forma la viabilidad del proyecto.
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Recomendaciones

Las recomendaciones para la marca Braun en base a todos los resultados
obtenidos en el desarrollo del proyecto son las siguientes, en primer lugar mantener
las mismas tacticas promocionales durante minimo 3 afios donde actualmente se tiene

un cliente que busca aprovechar las ofertas y descuentos dentro de los puntos de venta.

Segundo, seria la realizacion de un estudio de mercado para analizar la
percepcion que tienen los consumidores con la nueva marca y en base a estos
resultados determinar si la renovacién de imagen ha causado el efecto esperado en los
clientes que es el de reconocimiento de la marca, la participacion de mercado y la

penetracién por hogares.

La tercera recomendacién que se daa la marca es evitar sacar nuevos productos
0 innovaciones en un tiempo corto al desarrollo del plan de marketing hasta lograr los
objetivos antes mencionadas que es la asociacién de marca, ya que de darse una salida
al mercado de una innovacion del producto se corre el riesgo de que pase desapercibido

por los consumidores.

Braun es una marca que se especializa por ofrecer moldes integrales
multicereales naturales sin sucedaneos, es decir que por lo tanto sus composiciones en
grasa y azucares sera mas alta que los productos artificiales, en base a esto se propone
realizar una evaluacion de la viabilidad de un nuevo producto que contenga
componentes con menos concentracion de estos componentes antes mencionados, ya

sea un nuevo molde multicereal elaborado a base de harina de arroz.
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