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Resumen

El proyecto esta dirigido al desarrollo de una investigacion para poder evaluar el valor activo
de marca de jugo de naranja Sula en el canal de supermercados en la ciudad de San Pedro Sula.
Asi mismo se enlista el abanico de opciones como competencia en jugos de naranja que se
mantienen en el mercado. Este documento se divide en secciones de cinco capitulos, en los cuales
se plasma a un grado de profundidad significativo el planteamiento de la investigacion, el marco
tedrico, la metodologia a utilizar, resultados obtenidos junto al andlisis de estos, se brinda
recomendaciones que puedan aportar de forma favorable a la marca. En términos generales el
aporte de este proyecto es fundamental para validar el valor de marca que posee el producto en el

mercado Y el reforzamiento de las variables de acuerdo a la teoria de Aaker.

Palabras claves: Jugo de naranja Sula, valor activo de marca y variables.
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Abstract

The project is aimed at the development of a research to evaluate the active value of Sula
orange juice brand in the supermarket channel in the city of San Pedro Sula. It also lists the range
of options as a competition in orange juices that remain in the market. This document is divided
into sections of five chapters, in which the approach of the investigation, the theoretical framework,
the methodology to be used, results obtained together with the analysis of these, is given to a degree
of significant depth favorable form to the brand. In general terms, the contribution of this project
is fundamental to validate the brand value that the product has in the market and the reinforcement

of the variables according to Aaker's theory.

Key words: Orange juice Sula, active brand value and variables.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El planteamiento del problema nos conduce a saber qué deseamos investigar, a identificar
los elementos que estardn relacionados con el proceso y a precisar el enfoque, en virtud de que en
las perspectivas cuantitativa y cualitativa se define con claridad cual es el objeto de andlisis en una
situacion determinada, y de que, segun el tipo de estudio que se pretenda realizar, ambos pueden

mezclarse (Sampieri R. H., 2014).

La finalidad principal de la investigacion es evaluar el valor activo de marca del jugo de
naranja Sula, percibido por los consumidores que frecuentan los puntos de ventas de diferentes

supermercados ubicados en la ciudad en San Pedro Sula.

Hace 12 afios atras el mercado de Jugos no era una industria tan competitiva como lo es hoy
por hoy, donde podemos observar que el mercado esta saturado de diferentes marcas lo que
complica aun mas la lealtad de los clientes hacia la marca. ElI grado de percepcion de la
diferenciacion de marca es trascendental para la fidelizacion de clientes, y es por ello que

consideramos necesario realizar dicha investigacion.

1.1 INTRODUCCION

El mercado de los citricos es un mercado atractivamente activo, donde se pueden evaluar una
variedad de opciones que los consumidores pueden optar para deleitar su paladar, es por ello, que
se ve la oportunidad de poder analizar el valor de marca de jugo de naranja Sula a través del
presente trabajo, dando a conocer la variedad de elementos que influyen de manera positiva o
negativa en el valor de marca mediante el modelo de Aaker, donde se analizara la lealtad de la
marca, conocimiento de marca, calidad percibida por los consumidores y las asociaciones de marca.
La eleccion de este modelo va relacionada con el auge que ha tenido al estudiar el valor de marca

desde la década de los ochenta y han sido de mucho aporte a marcas estrellas a nivel mundial.

Para conocer el valor activo de marca es preciso evaluar la fuerza de la marca mediante la
diferenciacion con la que ésta cuenta ante la competencia y la relevancia, de igual manera, se
requiere conocer la estructura de marca, y esto se logra con las variables del modelo que se

implementara. Con todo lo antes mencionado se podra conocer el verdadero valor de marca del
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jugo de naranja Sula. Conjuntamente se espera conocer la calidad percibida del fruto de la naranja,
si se ha logrado mostrar la manera mas natural posible ante los consumidores y de ésta manera
saber si se ha convertido en la marca preferida del mercado meta. Ya que actualmente esta industria
estd cada vez, més diversificada creando productos muy competitivos en un sector dinamico de

intercambio en las empresas participantes.

La tendencia natural se ha incorporado a la industria de jugos, por lo que los consumidores
siempre estan en una busqueda continua de lo fresco y saludable que aporten mayores nutrientes y
reduccion de azucares en ellos, este gran cambio se debe a las maltiples enfermedades que se han
incorporado a la sociedad en los Gltimos afios por ende el ser humano busca mejores productos que
cuiden de su salud. Como consecuencia a ello el mercado exige ser mas competitivos al aplicar las
estrategias de comercializacion tales como descuentos, degustaciones, bandeos y material
promocional de los productos siendo méas innovadores en las gondolas satisfaciendo los diferentes

paladares exigentes que existen en el mercado.

Ademas de ello se plasma el comparativo en ventas del afio 2017 versus el afio 2018 a nivel
nacional de los supermercados que se consideraron para la investigacion. Esta informacion permite
conocer el comportamiento de las ventas. Detectando un decrecimiento en ventas en relacion de

los dos afios.

Por ultimo, se presentan los resultados que arrojaron las encuestas aplicadas a los
consumidores de los diferentes supermercados considerados en la ciudad de San Pedro Sula. De
igual manera se da una serie de conclusiones por cada una de las preguntas de investigacion y a la

vez recomendaciones a la marca Sula.



1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Aaker considera el valor de marca como una combinacion de conocimiento, lealtad y
asociaciones de marca, que se suman para proporcionar valor a un producto o servicio. Para el
autor, la gestion de la marca comienza con el desarrollo de una identidad de marca, que es un
conjunto Unico de asociacion que se vincula a lo que la marca pretende representar. (Aaker D. ,
2013).

A continuacién, se muestra un grafico que detalla las importaciones por cada pais de
Centroamérica en el primer semestre del afio 2018. Mostrandose los valores en millones de dolares
(US$).

Nicaragua [N $6300,000

Guatemala _ $7100,000

costa Rica [ $10500,000

Elsaivador [N $14000,000

Honduras | $1+400,000
panarns | $16400,000

S0 $5000,000 $10000,000 $15000,000 $20000,000

Figura 1. Importacion de jugos de frutas y de hortalizas de enero a junio del 2018 en CA.
Fuente:(Central América Data, 2018)

Como se nota en la figura 1, Honduras ocupa el segundo lugar en Centroamérica en
importaciones de jugos de frutas y de hortalizas. Lo que vuelve més dificil la fidelidad de clientes

ante la amplia gama de diferentes marcas. Impactando de igual manera en las ventas.

Si el consumidor posee conocimiento de la marca en cuanto a calidad y beneficios que esta
contiene sera fiel a la misma, manteniendo su preferencia ante la competencia. La marca de jugo
de naranja Sula esta comprometida a satisfacer las necesidades de los consumidores ofreciendo

productos 100% naturales y de alta calidad.



Hoy en dia en la industria de los citricos todas las marcas ofrecen lo mismo, lo que no permite
una diferenciacion en los productos ante la competencia, y esto impide el compromiso o apego del
consumidor hacia la marca. Al crear y aplicar una estrategia que desarrolle los elementos que
conforman el valor de la marca se logra aclarar, enriquecer y diferenciar de la competencia en la

industria de los jugos.

En el afio 1988 se funda LACTHOSA (Lé&cteos de Honduras S.A.), con el objetivo de
distribuir y comercializar todo lo relacionado la leche y sus derivados. En 1992 LACTHOSA
adquiere la planta y la marca Sula y la Planta de Productos Lacteos de Honduras (PLAHSA). En
1994 LACTHOSA instala en el Valle del Aguan la planta procesadora de concentrado de naranja
Colo6n Fruit Company (COFRUTCO). En 1997 LACTHOSA instala equipo para generar productos
asépticos, siendo la primera del pais y convirtiéndose en la pionera en la comercializaciéon de
productos procesados con tecnologia UHT y a su vez fundo Distribuidora Sula, en El Salvador,
con el fin de distribuir los productos Sula. En 1999 En 1999 inicia operaciones la planta
procesadora de citricos donde a través de una avanzada tecnologia procesa 80 mil toneladas de

naranjas por afio, generando desarrollo agricola en las zonas de influencias. (LACTHOSA, 2018)

En el afio 2001 LACTHOSA obtiene la certificacion de FDA (Food and Drug
Administration), para exportar hacia EE UU. En 2006 Lacthosa expande sus operaciones en
Centroamérica al adquirir Industrias L&cteas, S. A. (INLACSA) de Guatemala. En 2010
LACTHOSA renueva su imagen cambiando el disefio de todos sus empaques y reforzando su
presencia en el mercado regional. La nueva imagen de la empresa se enfoca en la frescura, calidad
e innovacion. En el afio 2012 LACTHOSA SULA es galardonada con el Premio Presidencial al
Exportador en la Categoria de Innovacion lo cual demuestra que la empresa esta haciendo una
diferencia en el mercado, al ofrecer mas de 150 productos distribuidos en las familias de leche,
jugos y quesos en diferentes empaques y presentaciones. En 2013 LACTHOSA se hizo acreedora
a 3 reconocimientos por parte de la Secretaria de Agricultura y Ganaderia al cumplir con los
Sistemas de Buenas Practicas Agricolas (BPA), Buenas Practicas de Manufactura (BPM) y
Anélisis de Peligros y Puntos Criticos de Control (HACCP). En 2016 LACTHOSA realiza una

importante inversion para contar con una planta nueva de Tetra Pak. (LACTHOSA, 2018)



La mision de Lacthosa es elaborar y comercializar productos lacteos de la méas alta calidad
que contribuyan al crecimiento y nutricion de una poblacién saludable. Y su vision es ser la
empresa de industrias lacteas lider en el mercado centroamericano al satisfacer las necesidades
alimenticias de la poblacion ofreciéndoles siempre productos de primera calidad, manteniendo un
enfoque en el apoyo a la sociedad. (LACTHOSA, 2018)

Sula, division de Lacthosa ha realizado diferentes actividades como la campafia nominada
“Todo sabe mejor cuando es natural”, donde resaltaron todos los beneficios de consumir productos
procesados de frutas naturales. Donde se destacan por la elaboracion de jugos con naranjas 100%
hondurefias, cultivadas en el Valle del Aguén. Realizando la compra anual de 80 mil toneladas de
naranjas a mas de 2000 citricultores, para luego ser procesadas en las plantas de Lacthosa
(Lacthosa, 2016).

Lo que demuestra que aparte de ser una empresa que procesa jugos naturales estos mismos
cuentan con alta calidad ya que proviene de la extraccion directa de la naranja, lo que da ventaja
sobre la competencia donde sus productos son a base de concentrado reconstituido, lo cual no se

considera saludable.

Al consumir jugos de naranja Sula, en primer lugar, se estd consumiendo productos
saludables al ser natural; y en segundo lugar apoyan la produccion nacional que representan el
esfuerzo de cientos de citricultores con los que la empresa trabaja mano a mano para garantizar
cosechas de naranjas de alta calidad, ya que la cadena de valor para producir los jugos de naranja
Sula comienza en las fincas del Valle de Aguéan, donde cientos de personas dia a dia trabajan en el
cuidado de las mismas, cuando llega el tiempo de la cosecha son cortadas y se procesan para crear
el concentrado que da vida y sabor al delicioso jugo de naranja Sula. (Lacthosa, 2016).

Es muy importante poder transmitir este mensaje a todos los consumidores, ya que esto
permite la identidad hacia la marca, cumpliendo asi con el modelo de Aaker, donde el cliente tiene

conocimiento sobre la marca y lo vuelve leal a la misma.

Durante la presentacion de la campafia, la nutricionista Lenir Coltro, explicd los beneficios

que proporcionar al cuerpo consumir jugo de naranja natural, un alimento indispensable cargado
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de vitamina C que ayuda a crear colageno para conservar los tejidos en perfecto estado, también el
juego de naranja es un excelente purificador del organismo, mejora el movimiento intestinal y
reduce por lo menos en un 14% las posibilidades de sufrir obesidad, entre otros beneficios.
Lacthosa, (2016)

Marianne Kafie, (2016) afirma: Para Lacthosa es un compromiso elaborar productos de la mas alta
calidad, nuestro jugo de naranja Sula, es un producto que siempre ha estado presente en las mesas de
las familias hondurefias aportando nutricion y salud. Con esta campafia queremos resaltar que nuestro
jugo de naranja proviene de las frutas frescas de naranjas cultivadas en nuestros campos hondurefios
y que aporta maltiples beneficios para todos los miembros de una familia, desde el mas pequefio hasta
el més grande.

Cabe destacar el buen trabajo que se ha realizado con las diferentes campafias para impulsar
unos de los productos estrellas de la marca Sula, como lo es el jugo de naranja, sin embargo, no se
sabe si este mensaje ha llegado a todos los consumidores, y es precisamente lo que buscamos

evaluar por medio de este proyecto.

Donde se conozca con nimeros relevantes, obtenidos por medio de un instrumento confiable,
todos aquellos porcentajes que midan y arrojen resultados reales sobre la percepcién y valor que le
atribuyen los consumidores de la marca Sula, ubicados en la ciudad de San Pedro Sula.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

La definicion del problema consiste en enunciar el problema general de la investigacion de
mercado e identificar sus componentes especificos (Malhotra, Investigacién de Mercados un
Enfoque Aplicado , 2004). EI comprender el problema en su totalidad es la primera condicion para
erradicar un problema de raiz lo cual hace que lleve una buena direccion para las soluciones a

brindar.

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

El enunciado del problema debe de mostrar claramente la relacién entre las variables
independientes y dependiente (sin nombrarlas como tales), asi como establecer los limites

correspondientes a espacio geografico y a tiempo. (Canta, 2005)



Partiendo de lo anterior citado, sabemos que la marca Sula esta posicionada en el mercado,
sin embargo, consideramos necesario la evaluacion de marca, para conocer la percepcion que
tienen los consumidores y a la vez el valor que le atribuyen estos a la marca Sula. Todo ello a raiz

que se ha observado un decrecimiento en ventas en relacién del afio 2017 al afio 2018.

El problema que se puede percibir, es que existe una competencia fuerte entre las marcas en
las diferentes gondolas de los supermercados por lo que es una necesidad preparar y desarrollar el
valor de marca que posee el producto, por mencionar alguno de ellos esté la calidad, lo natural del

fruto y los aportes que benefician a la dieta alimenticia diaria.

Sula como marca posee un gran catalogo de diferentes productos antes mencionados, entre
ellos lacteos, citricos, nectares, entre otros, considerados todos de muy alta calidad, cumpliendo
con los estandares requeridos en la industria de consumo alimenticio. Para llevar a cabo el estudio
elegimos uno de los productos estrellas de la marca, jugos de naranja Sula, realizando las encuestas
en los supermercados El Colonial, La Colonia, Maxi Despensa y Despensa Familiar, ubicados en
la ciudad de San Pedro Sula.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

La formulacion del problema de investigacion es la concrecion del mismo en términos
definidos, claros y precisos. Para muchos investigadores solo con una pregunta que resuma y
condense todo el planteamiento del problema, se logra una excelente formulacién. (Leon & Toro
Garrido, 2007)

En consideracion a lo anteriormente planteado se formula la siguiente interrogante:

¢Las métricas de valorizacién que posee jugo de naranja Sula permiten ser competitiva en

los diferentes puntos de ventas en San Pedro Sula?



1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Las preguntas de investigacion son enunciados perfeccionados de los componentes

especificos del problema. (Malhotra, Investigacion de Mercados un Enfoque Aplicado , 2004)

1) ¢Qué nivel de lealtad muestran los consumidores a la marca de jugo de naranja Sula?

2) ¢Qué grado de conocimiento tienen los consumidores ante la marca jugo de naranja Sula?
3) ¢Cbmo es percibido por los consumidores la calidad del jugo de naranja Sula?

4) ¢Cbémo determinar el valor de marca del jugo de naranja Sula por medio de la asociacion

de marca?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

La redaccidn de los objetivos de investigacion debe comenzar con un verbo en infinitivo que

indique la accién que se realizara o los logros que se produciran (Leon & Toro Garrido, 2007).

A continuacion, se plantea el objetivo general y los objetivos especificos.

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

El objetivo general debe reflejar la esencia del planteamiento del problema y la idea

expresada en el titulo del proyecto de investigacion. (Torres, 2006)

Evaluar el valor activo de la marca de jugo de naranja Sula, mediante un modelo que
determina la lealtad de marca, el conocimiento de marca, la calidad percibida y las asociaciones de

marca en la ciudad de San Pedro Sula.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos especificos se desprenden del general y deben ser formulados de forma que
estén orientados al logro del objetivo general, es decir, que cada objetivo especifico esté disefiado
para lograr un aspecto de aquél; y todos en su conjunto, la totalidad del objetivo general. (Torres,
2006)



Partiendo del objetivo general, se planted los siguientes objetivos especificos:

1) Conocer el nivel de lealtad de los consumidores a la marca de jugo de naranja Sula.

2) Descubrir el grado de conocimiento que tienen los consumidores ante la marca jugo de naranja
Sula.

3) Identificar la percepcion que tienen los consumidores de la calidad del jugo de naranja Sula.

4) Determinar el valor de marca del jugo de naranja Sula por medio de la asociacién de marca.

1.5 JUSTIFICACION

En la justificacion se indica el porqué de la investigacion exponiendo sus razones. Por medio
de la justificacion debemos demostrar que el estudio es necesario e importante (Sampieri R. H.,
Metodologia de la Investigacion, 2014). En este sentido, debido a la alta competencia en el mercado
y los cambios en la decision de compra de los consumidores, es necesario conocer el valor activo
de la marca, de igual manera es necesario aplicar técnicas que mejoren el posicionamiento y la
diferenciacion de los productos en el mercado. En el presente trabajo de investigacion se pretende
determinar el valor activo de marca de jugo de Naranja Sula para tener una idea del
posicionamiento y el valor que posee este producto en la actualidad ya que en afios anteriores el

jugo de Naranja Sula, ha tenido un descenso en sus ventas.
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Figura 2. Comparativo de Ventas de Jugo de Naranja Sula, Afio 2017 y 2018.
Fuente: Lacthosa, 2019.



En la figura 2, se muestra el decrecimiento en ventas a nivel nacional de jugo de naranja Sula
del afio 2017 con relacion al afio 2018, en la cadena de los supermercados La Colonia, El Colonial,
Despensa Familiar y Maxi Despensa a nivel nacional. La disminucion es de un 7% de ventas en

relacion de un afio a otro.

Por esta situacion es necesario conocer el valor activo de jugo de naranja Sula, a través del
modelo propuesto de David Aaker, con el fin detectar la necesidad de llevar a cabo un plan

estratégico que ayude a incrementar las ventas actuales del jugo de naranja Sula.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El marco tedrico es un elemento de critica de la investigacion anterior a la ejecucion de la
misma. Marco tedrico de una investigacion son hipotesis, significancia de las mismas, errores
probables de las mismas, probabilidades de las mismas, estadistico de prueba, decisiones respecto
a la prueba asi como otras conclusiones de problemas que tienen las mismas variables explicativas

y explicadas predictivas y predichas o al menos muy semejantes (Pardinas, 2005).

El siguiente capitulo se ampliara el marco te6rico mediante un analisis de la situacion actual

de una forma que engloba macroentorno, microentorno y analisis interno de jugo de naranja Sula.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Para desarrollar esta investigacion es indispensable detectar las tendencias del mercado
actual y asi poder indagar las posibles oportunidades de éxito. Sera de suma importancia un analisis
donde se incluya el valor activo de la marca jugo de naranja Sula y de esta forma conocer que tanto
valor le dan los consumidores a la marca, que al final es lo que generaliza el problema de la
investigacion. El andlisis se realiza desde la perspectiva del macroentorno y del microentorno de
la situacion actual, asi mismo un analisis interno de la empresa Lacteos de Honduras
(LACTHOSA).

2.1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Por muy bien posicionado que se encuentre un producto en el mercado, hoy en dia se ha
vuelto un reto permanecer en la mente de los consumidores, y no solamente eso, sino lograr que
este tenga un sentido de lealtad hacia la marca, eligiéndola ante cualquier oferta de la competencia.
Es por ello que las evaluaciones del valor de marca se han vuelto tan indispensables para conocer
el estado actual de la marca, como es percibida, si se diferencia de las demas o incluso si sigue

siendo competitiva en el mercado.

Con la amplia gama de productos en un mercado tan competitivo y diversificado como lo es
jugo de naranja, es un reto para las empresas no solo crear un producto atractivo, sino que también

gue permanezca en la mente de los consumidores siendo un producto diferenciado. Con base a lo
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anterior es necesario definir los conceptos de creacion de marca y valor activo de marca, los cuales

se han vuelto de gran importancia.

La marca es un componente intangible, pero critico de lo que representa una compafia. Una
marca es un junto de promesas. Implica confianza, consistencia y un conjunto definido de
expectativas. Las marcas més fuertes del mundo tienen un lugar en la mente del consumidor y

cuando se habla de ellas casi todo el mundo piensa en las mismas cosas (Davis, 2002).

Por lo que es considerado un término exclusivo que posee varios significados y varios usos
asi mismo esta relacionado a un derecho exclusivo utilizando una palabra, simbolo o imagen para

poder relacionar un servicio o producto.

Lo mas
significativo y
mas complejo
de imitar, pero

lo mas dificil de
aportar

Los valores

emocionales,
espirituales y
culturales a los
que se dirige.

Creencias
y Valores

Los beneficios
funcionales o

emocionales que se Beneficios
ofrecen a los clientes. Lo mas ficil de
aportar, pero
.. también lo
Las caracteristicas o menos
procesos que se deben . . onificati
demostrar a los Caracteristicas y atributos signthicativo y
lient mas facilmente
clientes. -
imitado

Figura 3. Pirdmide de valor de marca.
Fuente: (Kevin Keller, 2016)

En la figura 3 se muestra el poder de la asociacion de la marca destacando en la cispide de

la pirdmide el mejor lugar posible y casi inalcanzable en algunos casos asi mismo se demuestra lo

facil de lograr si se cumple con todos los requerimientos necesarios para aplicar a la marca.
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2.1.1.1 INDUSTRIA DE PRODUCTOS DE CONSUMO

Todas las marcas independientemente del rubro al que se dedican, se ven en la obligacion de
un constante cambio para lograr la aceptacion de los clientes, y de esta forma mantenerse en el

nivel de competitividad aceptable.

Por muchas razones hoy en dia las empresas aplican los conceptos de valor activo de marca,
ya que el mercado cada dia es mas competitivo y desafiante. Ante muchas adversidades y amenazas
que ponen en desventajas las marcas y por consecuencia los productos, es importante innovar y
refrescar las marcas en cuanto a imagen, beneficios, diferenciacion, promociones y publicidad, esta
ultima es muy importante, ya que el mensaje que perciben los consumidores es el que al final

determina la preferencia de marca por parte de ellos.

Al existir todas estas situaciones en el mercado, partiendo de las exigencias de los
consumidores; es un medio para que todas las marcas se sientan comprometidas a innovar y
mantener sus estandares de calidad en el nivel mas alto, lo que es positivo para el mercado, y un

reto para todas las empresas.

A continuacion, se muestra el Top 10 de las marcas consideradas mas valiosas del mundo en
el afio 2018.
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Tabla 1. Top 10 de las marcas mas valiosas del mundo.

Ranking . Valor de marca 2018  Variacion del Ranking
2018 Marea Categoria (Millones §) valor de marca 2017
1 Google Tecnologia 302,063 +23% 1

2 Apple Tecnclogia 300,595 +28%H 2

3 Amazon Retail 207,594 +49% 4

4 Microsoft Tecnologia 200,987 +40% 3

5 Tencent Tecnologia 178,990 +65% 8

& Facebook Tecnclogia 162,105 +25% 5

7 Visa Payments 145,617 +31% 7

2 McDonald's  FastFood 126,044 +29% 10

9 Alibaba Retail 113,401 +92% 14
10 ATET Telecom 106,698 -7% 6

Fuente: (MarketingdeCommerce, 2018)

En la tabla 1, se nota que las marcas que se encuentran en los primeros lugares son las que
estan relacionadas con la tecnologia, y esto se ha visto en incremento gracias al éxito en sus
campafas de marketing que transmiten el mensaje de modo que el cliente pueda tener un

conocimiento claro y absoluto de la marca y de cada producto que ofrecen.

Este ranking ha sido construido a partir de la combinacion de los resultados de mas de 3
millones de encuestas, asi como el desempefio financiero de las marcas, y en él se muestra como la
tecnologia y la creatividad han impulsado el crecimiento entre las marcas mas valiosas del mundo.
El incremento en el uso de tecnologias basadas en datos y que son impulsadas por la inteligencia
artificial y la realidad aumentada junto con campafias creativas de marketing han logrado que

muchas marcas puedan desarrollar un conocimiento profundo de sus clientes y ofrecer contenido
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personalizado, experiencias de marca excepcionales, desde la comodidad de su hogar.
(MarketingdeCommerce, 2018)

2.1.1.2 INDUSTRIAS DE BEBIDAS NO ALCOHOLICAS

Existe un mercado amplio y muy competitivo que ofrece gran variedad de productos como
lo son las bebidas no alcohdlicas. Cada dia va en mayor crecimiento, lo que se vuelve mas dificil
mantenerse en las primeras posiciones, ya que los clientes cada mas exigentes al tener variedad de
opciones, es por ello que se necesita contar con una marca que se mantenga a la vanguardia del

mercado actual.

Dentro de este concepto de bebidas no alcohdlicas encontramos las diferentes bebidas de
refrescos, té, jugos de frutas, bebidas energizante, café, agua, entre otras. Para cada una de ellas
existen una amplia variedad de marcas, y entre ellas algunas marcas se diversifican, considerando
en su cartera de productos los diferentes tipos de bebidas, esto con el fin de abarcar varios

segmentos y gustos de los consumidores.

A continuacion, se muestra el top 25 de marcas de bebidas no alcohdlicas a nivel mundial

segun Brand Finance.
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Tabla 2. Top 25 de marcas de bebidas no alcohdlicas.

Domiclla Brand

Rank Erand nama c 4% Erand Brand |Erand
2016 value (USDm) | change | valee(UsDm) | rating | rating
2017 2016 2017 A8

T%

1 1 Coca-Cola Urited Statas 31,885 34,180 AR | ARAG
2 2 | Pepsi United States 18,279 4% 18,347 ARR | AAA
3 3 | Red Bull Austria 6,738 3% | 6538 ARA | ARA
4 4 | Mescala Switzerland 5,389 -12% | 6169 AAA- | AMA-
5 5 | Gatorade Uriitod States 4,573 12% | 4070 AMA- | AR
B 6 Sprite Uniited States 4,372 16% 3,762 AAt+ | AAA.
7 & | Mountain Dew United States 2,994 9% | 2730 Ad+ | AR+
B 12 DrPepper Linited Stales 2,929 7% | 2288 Ad+ | AA+
g 7 | Fanta Uriitied States 2,911 2% | 3318 AAde | AAA
10 5  Tropicana Uniited States 2,398 A% | 2613 AAA- | AAA
11 10 | Monater [ "] I "] " | &
12 11 Faolgers =} [} "] ] ] [}
13 | 15  Lipten [ @ | e &8 8 | &
14 | 14 7Up L] & | @ ] ] I
15 - | Poland Spring a a | "] " *|
16 | 18  Minute Maid [* [ e | & " ¢
17 16 | Twinings "] "] B *] B | @
18 | 18  Evian W e @ @ @ @&
19 2¢ | Mirinda (" [ B a W | @
20 - Mio (% ] ] a ] [
21 | 25  Dasani & - (I @ | @
22 21 Ovaltine & " ] & - &
23 23 | Aguafina " "] " & I
24 - | Perrier " "] ] ] ] [
25 - | Snapple [* ] B [ "

Fuente: (Finance, 2017)

Se observa en la tabla 2 que Coca Cola sigue siendo la marca méas valiosa de bebidas sin
alcohol, sin embargo, debido a la problemética de la obesidad relacionada al consumo de bebidas
carbonatadas, en los Gltimos afios, la marca se ha enfocado en lanzar campafias publicitarias de
bebidas dietéticas como las mencionadas Coca Cola Dietética y la Coca Cola Zero. Pese a ello no
se ha logrado abordar el cambio, ya que los gustos de los consumidores no cambian el de la Coca
Cola original. Para poder diversificar su cartera de productos Coca Cola opto por adquirir una
marca de jugos llamadas Minute Maid, pero la percepcién que tienen hoy en dia los consumidores
con respecto a los jugos naturales envasados es diferente a la que la marca desea transmitir.
(Finance, 2017)
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La mayoria de estos consumidores son personas mas informadas, lo que los convierte en
clientes desafiantes, ya que estos estan comenzando a ver el jugo de naranja como bebida no natural
o dicho en otras palabras un producto menos saludable debido al grado de azucar que estos
contienen. Por lo tantos todas las marcas se han visto obligadas a realizar campafia publicitarias
donde resalten lo natural del producto y de esta forma lograr que el consumidor final los considere
como productos saludable (Finance, 2017).

Asimismo, no desconocemos la fuerte competencia existente en el mercado centroamericano,
y esto cada dia va en ascenso, siendo algunos paises los mas fuertes en las importaciones de jugos
de frutas, permitiendo el ingreso de otras marcas de jugos a nuestro pais, lo que significa mayor
competencia para el segmento de jugos.

En el primer trimestre de los ultimos siete afios México fue el mercado origen de las
importaciones que mas crecio, dado que en 2012 representaba el 3% del total de las compras
centroamericanas y en 2018 esa proporcion alcanzo el 6% (CentralAmericaData, 2019). Si bien
notamos que hace 6 afios el porcentaje de las importaciones era la mitad de lo que enfrentamos hoy

en dia.

Entre el primer trimestre de 2017 y el mismo periodo de 2018 el valor importado de jugos de
frutas y de hortalizas en Centroamérica registro un alza de 4%, al subir de $31 millones a $33
millones. En los primeros tres meses del afio el principal importador en Centroamérica fue Panama
con $8 millones, seguido de El Salvador, con $7 millones, Honduras y Costa Rica, con $6 millones
cada uno, y Guatemala y Nicaragua, con $3 millones cada uno. De enero a marzo de 2018, el 24%
del valor importado desde Centroamérica provino de EE.UU., 6% de México, 4% de Brasil y 3%
de Chile. (CentralAmericaData, 2019)

Al existir un constante crecimiento en las importaciones, significa que de igual manera
incrementa la competencia en el pais, competencia que viene de otros paises y que es muy

representativa en cuanto a porcentajes de crecimiento afio con afio.
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En el primer trimestre de 2018 los paises centroamericanos importaron $33 millones en jugos de
frutas y hortalizas, 4% mas que el mismo trimestre del afio previo. Cifras del sistema de
informacion del Mercado de Jugos de Frutas y de Hortalizas en Centroamérica, del Area de

Inteligencia Comercial de Central América Data. (Central AmericaData, 2019)

2.1.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Hoy en dia se sabe que el mercado es cada vez mas cambiante, y esto es debido a que los
consumidores constantemente cambian el estilo de vida, necesidades, gustos y preferencias. Como
marca se debe ir al mismo paso cambiante para lograr que la mara siga siendo competitiva y se

mantenga en el mercado.

Sula como marca ha logrado un crecimiento constante afio con afio, esto gracias a la
diversidad de sus productos. Enfocandonos en los jugos de naranja de la marca Sula, en los
indicadores de venta se ha logrado ver un aumento, todo ello gracias a la innovacién y calidad con
la que se elaboran. Es por ello que se debe estar en constante innovacion y a la vez conocer las
exigencias de los clientes. De igual manera la marca estd en constante labor integrada de

produccién, mercadeo, ventas y administracion, para lograr la excelencia y constante innovacion.

Sula es una empresa que esta 100% regulado por el ente SENASA (Servicio Nacional de
Sanidad e Inocuidad Agroalimentaria) el cual tiene como propdésito la aplicacion de las Normas y
Procedimientos Sanitarios para la importacion y exportacion de productos agropecuarios,
incluyendo el diagnostico y vigilancia Epidemiologia de plagas y enfermedades, el control
cuarentenario de productos de importacion y Exportacion, coordinacion de programas y campafias
Fito zoosanitarias y la coordinacion de las diferentes actividades relacionadas con la sanidad
agropecuaria (SENASA, 2017).

Al ser una empresa regulada por un ente como lo es SENASA, ofrece mayor confiabilidad
en sus productos, lo que a la vez logra poder expandir sus mercados tanto a nivel nacional como a
nivel internacional, permitiendo la exportacion de todos los productos incluyendo los jugos de

naranja.
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El mercado de jugos de naranja es muy variado, existen muchas marcas de empresas
nacionales y de igual manera marcas que son importadas. Cada dia la industria de bebidas crece
mas, consideramos que competencia del jugo de naranja no solamente es este mismo, sino todas

las bebidas que se convierten en sustitutos del jugo de naranja.
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Figura 4. Venta de Jugo de Naranja Sula por Supermercados, Afio 2017.
Fuente: Lacthosa.

En la figura 4 se muestra las ventas mensuales por supermercados del afio 2017 donde se
puede observar que supermercados La Colonia es la tienda que tiene la mayor venta en litros de

jugo de naranja Sula en todas sus presentaciones.
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Figura 5. Venta en Litros de Jugo de Naranja Sula por Supermercados, Afio 2018.
Fuente: Lacthosa.

19



En la figura 5, se muestra las ventas de jugo de naranja Sula por supermercados del afio 2018

donde de igual manera predomina el supermercado La Colonia, en mayor volumen de venta en

litros.

A continuacion, se muestra un analisis FODA de la marca Sula:

Fortalezas

e Amplia red de distribucion del producto.

e Procesos de produccién basados en normas y estandares de calidad.

e Marca prestigiosa.

Oportunidades
e Mayor cobertura en el mercado.
e El clima a nivel nacional es tropical.

e Presencia de marca en diferentes puntos de ventas.

Debilidades
e Cambios constantes en los precios de ventas.
e Falta de innovacién en promociones.

e Exceso de confianza de liderazgo del mercado.

Amenazas
e Diversidad de productos en el Mercado.

e Entrada de nuevos competidores.

Ampliacion de portafolio de productos sustitutos.

Figura 6. Andlisis FODA de la marca Sula.
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A continuacion, se presenta el modelo de las cinco fuerzas de Porter:

El analisis de las cinco fuerzas se emplea sobre todo para determinar el “atractivo” de una

industria, algo sin duda indispensable para las compaiiias e inversionistas que deciden salir, entrar

o invertir en ella. Pero el analisis pierde toda su eficacia cuando solo sirve para declarar que una

industria es atractiva o no (Porter, 2014).

El modelo de las cinco fuerzas de Porter tiene como objetivo analizar el nivel de competencia

de una empresa dentro de una industria, y de esta manera poder desarrollar una estrategia de

negocio. Este analisis determina la intensidad de competencia y rivalidad en una industria, de igual

manera observando que tan atractiva es una industria en relacion a las oportunidades de inversion

y rentabilidad.

Presiones
competitivas del
poder de
negociacion del
proveedor

Proveedores *

Empresas de otras
industrias que ofrecen
productos sustitutos

¥

Presiones competitivas provenientes
de fabricantes de productos sustitutos

Rivalidad entre

vendedores .
. Presiones
competidores ..
competitivas del
. oder de
Presiones PO .,
o negociacion del
competitivas de
comprador

otras empresas de

la industria '

Presiones competitivas de la amenaza
de la entrada de nuevos rivales

*

Nuevas empresas
potenciales

Figura 7. Analisis de las cinco fuerzas de Porter.

Fuente: Elaboracion propia.

« Compradores
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1) Poder de negociacion de los clientes:

Para Lacthosa como empresa existen dos tipos de clientes, el cliente individual y el cliente
empresa, en donde los clientes individuales no estan concentrados, son personas que estan
buscando descuentos o promociones en los productos que encuentran en los diferentes puntos de
venta. En el caso de los clientes empresas, estos estan concentrados en buscar convenios con

grandes organizaciones.

Por lo tanto, el poder de negociacion de los clientes es alto porque son ellos quienes deciden
si distribuyen y compran el producto, asi como también deciden de cambiarse de una marca a otra,
guiandose por los beneficios que les estan entregando, por lo que la empresa para poder obtener
una mayor fidelidad y lealtad de los mismos, podria aumentar la publicidad, diversificar las

promociones ofrecidas, mejorar las negociaciones y garantias de servicio post venta.

La marca Sula cuenta con una amplia diversidad de presentaciones de jugo de naranja, como
por ejemplo los diferentes tamafios, empaque, combinacion de sabores, entre otras caracteristicas,

que pueden ayudar a mejorar el poder de negociacion con los clientes.

2) Rivalidad entre competidores existentes

Si bien, como anteriormente se mencionaba, la industria de los citricos la competencia es
amplia, donde el mercado esta dividido entre varias marcas representativas y diversificadas. La
competencia esta determinada por precio, por campafias publicitarias y activaciones en puntos de
venta, como promociones e incentivos a los clientes en supermercados. Asimismo, en los
supermercados se compite mucho en cuanto a espacios en las géndolas frias, ya que es un factor

determinante para el volumen de venta en los puntos de venta.

En el caso de la marca Sula, la competencia es alta, ya que la mayoria de los competidores
ofrecen productos similares que vuelve dificil la diferenciacion entre los mismos, por lo tanto, se
deberian de redisefiar estrategias que permita una diferenciacion notoria, que impulse al cliente a
elegir la marca Sula, y de esta forma exista una gran brecha contra los competidores en liderar en

el mercado.
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3) Amenaza de nuevos competidores

En la industria de los jugos de naranja existe una gran variedad de marcas. La posibilidad
que ingresen mas competidores es alta, ya que aparte que el mercado es atractivo, el procedimiento
para el ingreso al mismo no es engorroso. Es por ello que es necesario establecer barreras de entrada

que impidan el ingreso de nuevos competidores.

4) Poder de negociacion de los proveedores

Lacthosa como tal tiene una amplia cartera de proveedores en cada uno de los insumos
necesarios para la elaboracion de sus productos, al hablar especificamente del jugo de naranja Sula,
existe un gran numero de proveedores de citricos y a la vez de todos los ingredientes necesarios

para la elaboracion del jugo de naranja.

Por ende, el poder de negociacion de los proveedores es bajo, ya que Lacthosa tiene libre

eleccion de sus proveedores, logrando asi un alto control sobre estos y mejores acuerdos.

5) Amenaza de productos sustitutos

Existe una alta amenaza de productos sustitutos, ya que la industria de bebidas refrescantes
es amplia, lo que vuelve un mercado diversificado para los consumidores, donde tienen una amplia

gama de opciones para elegir.

Es por ello que la empresa debe crear una estrategia que vuelva mas atractivo al producto, ya
sea para impedir la penetracion de productos sustitutos, o estrategias que impidan competir con
estos.
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Tabla 3. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter de la marca Sula.

Oportunidad/

sustitutos

producto

Diversificacion de productos

5 Fuerzas de Porter Factores a considerar Grado Amenaza
Economias de escala
Amenaza de nuevos Identidad de marca
: - Alto Amenaza
entrantes Diferenciacion del producto
Acceso a canales de distribucion
L Existencia de proveedores sustitutos
Poder de negociacion ;o1 e organizacion de los proveedores | Bajo | Oportunidad
de los proveedores !ve e_o ga izacion de los proveedores J p
Diferenciacion de los proveedores
Poder de negociacién | Volumen de compra :
— - Oportunidad/
de compradores Segmentacion de clientes Alto A
lientes) hili ; menaza
( Sensibilidad al precio
Crecimiento de la industria
Rivalidad competitiva | Diferenciacion del producto Alta Amenaza
Gran nimero de competidores
Relacion precio/calidad del sustituto
Amenaza de productos | Nivel percibido de diferenciacion de Alta Amenaza

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.2.1 INDUSTRIA DE BEBIDAS EN HONDURAS

El mercado de bebidas es muy amplio y sobre todo cabe destacar que el mismo va en

constante crecimiento. La marca Sula esta presente en todo el territorio hondurefio, asimismo en

otros paises antes mencionados, Sula como marca ofrece a los consumidores variedad y calidad en

todos los productos. Asi mismo se encuentran diversas competencias en el mercado de jugo de

naranja, mercado que cada vez es mas competitivo y diversificado en cuanto a las presentaciones

de envase que ofrece cada marca a los consumidores finales, ya sea desde envases de carton que es

lo tradicional, hasta envases PET u otros, que implican tecnologias de punta.
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Tabla 4. Competencia de marcas de jugo de naranja.

JUGOS DE NARANJA
Marca Presentaciones
LEYDE
DEL VALLE
FLORIDA
DE LA GRANIJA 5 E"; o ~
- iEes

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4, se observan la competencia de diferentes marcas de jugos de naranja y las
presentaciones que cada una ofrecen. Se consideraron las que mas destacan en el mercado de la

ciudad de San Pedro Sula.

Asi mismo los jugos naturales son considerados como competencia indirecta en el mercado

ya que ofrecen un producto alternativo.

2.1.3 ANALISIS INTERNO EMPRESARIAL

Sula es una marca comprometida a satisfacer diariamente las necesidades de los
consumidores buscando presencia alimenticia en los hogares de cada uno de ellos por medio de los

mejores productos lacteos y jugos de futas. Sula mediante su constante labor integrada de
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produccion, mercadeo, ventas y administracion busca la experiencia y la constante innovacion por

medio de sus proyectos, creando uno para cada una de sus necesidades. (Sula, 2018)

Haciendo referencia a los productos cuenta con una amplia gama, por mencionar algunos
estan leches fluidas y UHT, jugos de naranja y fruta, Malteadas infantiles y juveniles, bebidas Agua

y aloe Vera, Quesos Finos, italianos, otros lacteos, Néctares, crema.

Se cuenta con 4 plantas de procesamiento en Honduras; se mantiene una compra anual estable
de mas de 140 millones de litros de leche en 50 municipios de 14 departamentos, lo que convierte
en la planta productora de leche méas grande del pais. Se brinda empleos a mas de 3,000
colaboradores permanentes que laboran para la empresa y trabajan de la mano con mas de 4,600
proveedores de leche fresca y de citricos. Generan cerca de 60,000 empleos indirectos en fincas y

servicios, beneficiando a més de 14, 000 familias en Honduras.

Las categorias de jugos se estan viendo afectada en cuanto a porcentaje de ventas debido al
aumento de competencia y las diferentes promociones y activacion que estas realizan en el punto

de ventas.

2.1.3.1 LACTHOSA EN CENTROAMERICA Y EL CARIBE

Lacthosa es una empresa que tiene presencia en internacionales ya que exporta a Guatemala,
El Salvador, Estados Unidos, Republica Dominicana y Gran Caiman, su expansion ha sido
reconocida con el Premio Presidencial al Exportador. En el 2017 recibi6 el Premio Presidencial

Orquidea Empresarial en la categoria de Mayor Exportador a Centroamérica (LACTHOSA, 2018).

2.1.3.2 JUGO DE NARANJA SULA

El concentrado de los jugos Sula provienen de la extraccion directa de la fruta. En el marco
del Dia Mundial de la Alimentacion, Sula, division de Lacthosa lanz6 su campafia de jugo
denominada “Todo sabe mejor cuando es natural”, donde se resaltan los beneficios de consumir
productos procesados de frutas naturales. Y este es precisamente el mensaje que queremos

transmitir a los consumidores.
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1)

2)

3)

4)
5)

6)

Beneficios del Jugo de Naranja Sula

Tomar un vaso de jugo diario favorece la eliminacion de toxinas y desechas que el cuerpo no
necesita. Gracias a esto tu organismo se depura y reduce el riesgo de sufrir ciertas
enfermedades.

Un estudio revel6 que quienes incluyen jugo de naranja todos los dias en su dieta, suelen ser
mas activos a la hora de hacer ejercicio o cualquier tipo de actividad fisica.

Los contenidos de vitamina C, flavonoides y aceites esenciales, son propiedades de la naranja
que favorecen la piel y le evitan un envejecimiento prematuro.

La naranja es antioxidante e hidratante, lo cual ayuda a lucir una piel joven y radiante.

La naranja contribuye a la aceleracion del metabolismo y al consumirla diariamente ayudara a
la eliminacion de grasas acumuladas.

Beber un jugo de naranja en ayunas favorece el movimiento intestinal, combate el estrefiimiento

y permite gozar de una mejor digestion.

A continuacion, se muestra el actual logo utilizado por Lacthosa en la marca Sula.

Figura 8. Logotipo de la marca del jugo de naranja Sula.
Fuente: Lacthosa, 2019.
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Tabla 5. Caracteristicas del producto.

Presentaciones de Jugo de Naranja Sula

Producto

Caractlersticas

Producto

Caracteristicas

Al representa un color
juvenil , color de fierza v
transmite confianza Naranja:
Transmite energia y muestra

que posee vilamimas
Verde: Representa lo natural
de la fruta, sahid v los valores

ccologicos.
Blanco: Esta asociado a
transparencia v limpieza

Hu=a

=

s

a1

Verde: Representa lo natural
de la frura, salud v los valores
ecologicos.

Blanco: Estd asociado a
transparencia v lirmpiez

Naranja: Transmite energia v

Imuesira que posee vitarmmas =
fuul_ Impreserla m color _{,_@
juvenil | color de fierza v E";'j
transmite confianza -
e |
Blanco: Esta asociado a 6-_'}
transparencia v lirpieza )
Naramja: Transimite energia y - |
mestra que posee vitarmnas i
= |
Azl representa un color : i_?
juveril | color de fierza v CZ3
transmmite confianza B
)
=i

Azl representa un color juvenil , color

de fierza v transmite confianza

Maranja: Transmite energia y mestra

que posee vitaminas

Verde: Representa lo natural de la fiuta,

salud v los valores ecolbgicos.

Blanco: Esta asociado a transparencia vy

limpieza.

Fuente: Elaboracion propia.

Cada producto se diferencia por el tipo de empaque, los colores de imagen y a la vez el

contenido del mismo.
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Tabla 6. Presentaciones de jugo de naranja Sula.

Presentaciones de Jugo de Naranja Sula
Producto mutritivo a base de Jugo premmm pastewzado
concentrado de naranjas  |Presentacion preconcentrado hecho a base de jugo |Presentacion
naturaks enriquecido con 946 ml / natural de naranja v zanahoria 473 ml
vitarmma C. cnriquecido con vitamma C. Con pulpa.
Producto nutritivo a base de ' Jugo premum pasteuwrzado
concentrado de naranjas | Presentacion a preconcentrado hecho a base de jugo |Presentacion
natraks enriquecido con 473 ml = nafural de naranja enriquecido con 473 ml
vitamina C. 135 ] vitamina C. Sin pulpa.
Producto nutnitivo a base de -] Jugo premum pastewrzado
concentrado de naranjas  |Presentacion ) preconcentrado hecho a base de jugo |Presentacion
natwraks enriquecido con 236 ml nafiral de naranja y mandarina 473 ml
vitamina C. enriquecido con vitammna C. Con pulpa.
Jugo premmm pastewrizado . .
preconcentrado hecho a base .. N Jugo p pastzurizado . ..
, . |Presentacion J preconcentrado hecho a base de jugo |Presentacion
de jugo natural de naranja ) £ . L. hl
S .. 1.89 Liros 7 natural de naranja enrguecido con 473 ml
enriquecido con vitarmma C. .
. vitamma C. Con pubpa.
Sin pulpa.
Jugo premikan pasterizado —q Jugo premum pasteurzado
preconcentrado hecho a base . ! - s
de jugo natwal de naranja Presentacion| }‘ preconcentrado hecho a base de jugo |Presentacion
= T 946 ml ‘f@‘ natural de naranja enriquecido con | 1.75 Litros
enriquecido con vitamina C. thad vitaina C. Con puba
Sin pulpa. CA9 - (onpupa.
Jugo pre pasteurizado 1 Jugo premium pasteurzado
preconcentrado hecho a base .. \ . ..
de n2o nanwal de narania Presentacion| | \ | preconcentrado hecho a base de jugo |Presentacion
e © 1amni | 4 89 Liros @ natural de naranja enrquecido con | 1.75 Litros
enriquecido con vitamina C. Soad T | vitamina C. Sin pulpa
Con pulpa. w - SHpUPL
.I:.go I do‘;z:;:ﬁi:e q Jugo premium pasteurzado
P d“?m wgald . |Presentacion| preconcentrado hecho a base de jugo |Presentacion
©JUgo maliCe e 946 ml @'4‘ natural de naranja y mandarina 1.75 Litros
enriquecido con vitamma C. =2 | ensiquecido con vitamina C. Con vipa
Con pulpa. w ) i
Jugo premmum pasteurizado B | . .
Jugo premium pastewrzado
chpmemmm n::l l::c:;; a t'):s'e Presentacion A preconcentrado hecho a base de jugo |Presentacion
S e Y osem | iy natiral de naranja y zanshoria | 1.75 Litros
: ria emquecido con “= 4 |enriquecido con vitamina C. Con ulpa
vitamioa C. Con pulpa. O [ - Conpupa.

Fuente: Lacthosa, 2019.

Se cuenta con una gran variedad de presentaciones de jugos de naranjas y en algunos casos
combinados con zanahoria 0 mandarina. Los envases varian algunos son de carton y otros de

envases de plasticos, llamados PET.
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2.2 TEORIA DE SUSTENTO: VALOR ACTIVO DE MARCA

Las teorias orientan sobre los tipos de planteamiento que se generan quienes deben ser los
participantes en el estudio, que tipo de datos es pertinente recolectar y analizar, y de qué modo, y
las implicaciones hechas mediante la investigacion (Sampieri R. H., Metodologia de la
Investigacion, 2014).

Las teorias a continuacion estaran relacionadas a lo que se requiere indagar en la

investigacion.

Segun Aaker (1991) es el conjunto de activos y pasivos ligados a una marca, su nombre y su
simbolo que apalancan el valor agregado por los productos y servicios de una compafiia para estas
o sus clientes. (p.15) Para este autor, el capital marca incluye no solo la prima de precio incremental
de una marca, sino la lealtad de marca, la calidad percibida y una serie de asociaciones

organizacionales.

Segun (Kotler P. , 2012) Kotler existen tres elementos clave en esta definicion.

1) El brand equity es resultado de las diferencias que se presentan entre las respuestas de los
consumidores. Si no existen tales diferencias, se considera que la marca del producto puede
equipararse a la de cualquier otro de la misma categoria.

2) Las diferencias que se presentan en las respuestas son resultado del conocimiento de marca de
los consumidores, esto es, todos sus pensamientos, sentimientos, imagenes, experiencias y
creencias asociados con la marca.

3) El brand equity se refleja en las percepciones, preferencias y conductas relacionadas con todos

los aspectos del marketing de una marca. Las marcas més fuertes generan mayores ingresos.

2.2.1 ANALISIS DE LA METODOLOGIAS

El modelo de medicion para la siguiente investigacion es el de Aaker donde muestra una

amplia explicacién del Valor de Marca.
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2.2.2 ANTECEDENTES DE LA METODOLOGIA

Modelo de Aaker (1991): es uno de los pilares tedricos de la medicién del Brand Equity y su
objetivo es explicar la estructura de la valoracion de marca y gestionarla teniendo en cuenta que
“el poder del nombre de la marca no se restringe a los mercados de consumo. El efecto del Brand
Equity puede ser mas importante en el mercado de productos que en el de consumo” (Aaker, 1991).
La premisa basica es la definicion de la marca, que es “el activo y pasivo ligado a una marca, su
nombre y simbolo” (Aaker, 1991); de este modo se caracteriza el conjunto de cualidades asociadas
con el nombre y simbolos que conforman una marca e incrementan el valor de un producto
mediante la conciencia del nombre de marca, la calidad percibida, las asociaciones de marca, la
lealtad de marca y el comportamiento del mercado (Aaker, 1996). Entre sus primeros aportes,
identificd cinco aspectos o variables del Brand Equity que deben ir enlazados al nombre de marca
o simbolo y son grandes categorias que pueden mostrar la creacion de valor. (Foreo Siabato &
Duque Oliva, 2014)

En el argumento anterior se puede decir que el afan que tuvo Aaker es de poder crear un
modelo de analisis de marca con base a varios esquemas y no solamente enfocandose en ciertas
caracteristicas 0 aspectos de una marca. El valor de marca es en otras palabras como es identifico
el producto por el mercado objetivo.

Modelo Brand Equity Ten de Aaker (1996): si bien en 1991 se esbozaron las variables del
modelo, fue en 1996 cuando se habl6 del Brand Equity Ten, que es un conjunto de variables que
se agrupan en las cinco expuestas previamente y se convierten en atributos que seran medidos
tomando como referencia de aplicacion las metodologias de EquiTrend y Brand Asset
Valuator(BAV) de Young y Rubicam. (Foreo Siabato & Duque Oliva, 2014)

A lo largo de los afios este modelo se ha ido mejorando y haciendo agregados a la aplicacion
de esta metodologia con esto se ha logrado llegar a cinco variables que permiten evaluar de una

manera amplia los atributos de estas.
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Aaker (1996) describe Brand Equity Ten como el conjunto de 10 medidas:

1) Lealtad (prima real o potencial de los precios de la marca),

2) Lalealtad (basada en la satisfaccion del cliente),

3) La calidad comparativa percibida,

4) El liderazgo de marca percibida,

5) El valor percibido de la marca (marca funcional beneficios),

6) La personalidad de la marca,

7) Percepcion de los consumidores sobre la organizacion (y de confianza, admiracion o
credibilidad),

8) Perciben la diferenciacién de marcas de la competencia,

9) La conciencia de marca (reconocimiento y recuerdo),

10) La posicion de mercado (la cuota de mercado), los precios y la distribucion de la cobertura.

Como ya se conoce que se evaltan cinco variables bajo este modelo, por ende, lo importante
para generar valor de marca la necesidad de establecer métricas para medir el mismo. En el afio

1996 se establecieron un conjunto de 10 medidas para tener un mejor control.

La propuesta de Farquhar (1989) y Aaker y Keller (1990) radica en que la valoracion de
marcas debe realizarse para fortalecerlas o hacer extension de marcas con el objetivo de crear
estrategias para mejorar su posicion. Para el caso de marcas fuertes, se generan ventajas
competitivas para las compafiias al proporcionar una plataforma de nuevos productos y licencias,
mayor resistencia para momentos dificiles y mayor dominio (Farquhar, 1989), y su valoracion
puede hacerse desde la perspectiva del comercio o del consumidor. La valoracion de este Gltimo
permite conocer la actitud hacia la marca, asi como la imagen y los vinculos. Para la extension se
puede trabajar desde el enfoque de linea 0 de marca para reaccion o posicionamiento de la extension
(Aaker & Keller, 1990). (Foreo Siabato & Duque Oliva, 2014)

El buen posicionamiento de la marca dependera en su mayoria del valor activo de marca en
el mercado, la cual las extensiones o un enfoque de lineas aporta en gel crecimiento de la misma

ya que permite evaluar la percepcion y nueva aceptacion.
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Los autores referentes que dan la linea en mediciones de Brand Equity son Farquhar como
precursor y Aaker y Keller, de ahi que muchos modelos se basen en una o més variables de las
propuestas por los autores referentes del Brand Equity. Dentro de las aplicaciones revisadas se
encontré la aplicaciobn a marcas genéricas que van desde jabon corporal hasta productos
tecnoldgicos, donde se pudo observar una tendencia a la valoracion de marcas adscritas a bienes
mas que a servicios, en la cual se evalud la variable atributos o caracteristicas del producto. (Foreo
Siabato & Duque Oliva, 2014)

La aplicacion de este modelo se emplea desde producto genérico hasta productos con
tecnologia de punta permite evaluar la tendencia de la valorizacion que se le va dando a la marca

en todos sus ciclos.

Si bien la medicion de los activos tangibles ocupa un nivel importante en las compaiiias, por
lo que su valor es reflejado en los balances y estados contables, a lo largo del tiempo y con la
generacion de herramientas se ha logrado contabilizar el valor de activos intangibles, como es el
caso de la propiedad intelectual, los disefios industriales, las patentes y marcas, entre muchos otros.
Como se plante6 previamente, las marcas son la identidad de los productos y permiten la
diferenciacion, recordacion, asociacién, percepcion y lealtad, entre otras caracteristicas. (Foreo
Siabato & Duque Oliva, 2014)

En los afios ochenta se vio la necesidad de valorar las marcas, especialmente en el caso de
adquisiciones y fusiones, debido a que la compra de una organizacion requeria identificar y conocer
informacién completa, incluido el valor marcario; por tal razén, algunas consultoras enfocadas a la
investigacion de mercados generaron herramientas para hacer las respectivas mediciones,
metodologias basadas en la perspectiva financiera o en el consumidor, como fue el caso de BrandZ,

Interbrand y Brandoctors, entre otros. (Foreo Siabato & Duque Oliva, 2014)

La competitividad en los mercados con el paso de los tiempos ha obligado a que las firmas
sean mas exigentes es aspecto del valor de su marca ya que con el intercambio de compra y venta

de franquicias, marcas ha ido evolucionando.
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Sin embargo, desde las investigaciones académicas se llegd a la comprension del concepto,
el andlisis de las variables y la configuracion de metodologias para afinar la valoracién de las
marcas, y autores como Aaker y Keller han sido denominados referentes de la literatura, por sus
aportes y escritos al respecto, y aungue muchos otros han contribuido para el crecimiento y
fortalecimiento de esta rama de estudio, siempre se basan y toman como referente académico a

estos autores. (Foreo Siabato & Duque Oliva, 2014)

2.2.3 ANALISIS CRITICO DE LA METODOLOGIA A EMPLEAR AAKER

("~ Reducir costes de marketing h
] Apalancamiento comercial
Lealtad Atraer nuevos consumidores
J Tiempo para responder a las
\_  amenazas de la competencia
4 N\
7 N\ - Fijar para que otras asociaciones
. se puedan unir
Notoriedad o
otorieca Familiaridad
\ < - Seiial de compromiso
. J/
r 2
e 2 .
] - Razon para comprar
[ Valor de marca Calidad percibida - Diferenciacion
J \ ) Precio
\_ /
4 2
e w - Creacion de actitudes y
Asociaciones de sentimientos positivos
marca - Proceso que ayuda a recordar
\ / informacién
. J/
4 N\
[ Otros activos } Ventajas competitivas

Figura 9. Valor de marca.
Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 9, se puede visualizar las cinco funciones principales del valor de marca, asi

mismo se analizaran detalladamente estas variables.

34



2.2.3.1 LEALTAD HACIA LA MARCA

Se sabe que el captar nuevos clientes para las empresas representa costos significativos
comparando si se hace la labor de retener un cliente actual. Por lo que se requiere crear una buena
relacionan con los clientes desarrollando estrategias de marketing relacional eficaz y eficiente para
una mayor satisfaccion. Las relaciones con los clientes es una tarea diaria ya que es necesario
ofrecer un excelente trato de forma continua y a la vez un analisis constante del comportamiento
del consumidor permitiendo asi ofrecer productos que van de acuerdo a las necesidades y diferentes
exigencias del mismo. Es una tarea constante el crear una buena relacionan con los clientes

desarrollando estrategias de marketing relacional eficaz y eficiente para una mayor satisfaccion.

La lealtad y la consecuente fidelidad a la marca es una de las prioridades de las compafiias
hoy en dia. Para poder estar en el mercado actual es una necesidad vital el poder ser competitivo
por lo que obliga a las empresas estar en constantes cambios y no estar en la misma linea paralela.
Ese se puede evaluar en la cantidad de repeticiones de compra que tiene un cliente con los

productos. Para lograr esto se debe de tener un constante involucramiento con los consumidores.

Le gusta la marca

Cliente satisfecho con costes
de encaje

Cliente satisfecho/habitual

Sensible al precio
Indiferente/sin fidelidad hacia la marca

Figura 10. Valor de marca.
Fuente: Elaboracion propia.
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En la figura 10, se muestran cinco niveles de lealtad en relacion con el compromiso hacia la

marca por parte del consumidor.

En el primer nivel de lealtad, el inferior, se encuentran los clientes que no son leales ni fieles
a la marca, por lo tanto, esta no influye absolutamente en la decision de compra. Por ende, existe
sensibilidad al precio a lo cual las empresas al momento del lanzar su producto al mercado deben
tener bien la estrategia de precios.

En el segundo nivel de lealtad se encuentran los clientes satisfechos o al menos insatisfechos.
Estos son clientes exigentes y tienen en mente en cualquier momento cambiar de marca o adquirir

productos sustitutos.

En el tercero se encuentran los clientes satisfechos, esto ocurre cuando sus expectativas

fueron suplidas o superadas por producto o servicio que se obtuvo.

En el cuarto nivel estan los clientes que les gusta la marca, poseen preferencia en esta en

comparacion al abanico de opciones del mercado.

El altimo eslab6n se encuentran los clientes comprometidos. Son personas que han
desarrollado un sentido de pertenencia con la empresa. Estos clientes son de suma importancia
tenerlo satisfecho debido a que en esta generacion se toman decisiones de compra por experiencias

vividas.
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2.2.3.2 LANOTORIEDAD DE MARCA

Por otro lado, segin Aaker (1991; 1996) existen cuatro niveles de notoriedad para la marca.

Desconocimiento de la marea

Figura 11. Niveles de notoriedad.
Fuente: Elaboraci6n propia.

En el primer nivel es un desconocimiento total de la marca en el mercado, por tanto, da como
consecuencia imposibilidad de reconocimiento por parte de los consumidores. De tal manera que
no existe asociacion de marca y en el punto de ventas pueda cambiar de opinién facilmente.

En el segundo nivel esta el reconocimiento de marca esta es una estrategia fundamental de
ventas, ya que permite desarrollar la capacidad de recordar e identificar una marca de otra en los

mercados tan diversificados.
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El tercer nivel, la notoriedad espontdnea o memorizacion, es un factor importante en
publicidad el cual accede a demandar el producto. La notoriedad dependera en el rubro en que se
encuentre el producto y el mercado en que este dirigido. Aqui se puede mencionar que existe ya un

sentido de pertenencia hacia el producto o servicio.

En conclusion, al llegar al Gltimo nivel son todas aquellas marcas que estan el tope de la
mente (Top of mide) del mercado objetivo, para poder posicionar la marca a este nivel hay una
cantidad exorbitante de actividades para apoyo Y estrategias de marketing desarrollandose. Este es
el mejor escenario que una marca puede llegar a poseer ya que se considera como marca lider y de

fuerte competitividad.

2.2.3.3 LA CALIDAD PERCIBIDA DE LA MARCA

Esta se puede describir, como la percepcion que tienen los consumidores en cuanto a
beneficios de un producto en comparacion a otros. Esta variable es dificil de ser mediable ya que
cambia de acuerdo a discernimiento de cada cliente ya que los atributos pueden ser evaluados de
diferentes formas. La decision de compra en el punto de venta esta sumamente ligada si se percibe

una alta calidad en el producto.

Al ser una marca reconocida por parte del mercado objetivo, esto facilita el camino para
poder expandirse a nuevos mercados. Ya que el producto habla por si solo. La medicién de la
calidad es relativamente sencilla ya que existen técnicas e instrumentos para implementarse, por
mencionar algunas de ellas estan las: encuestas a los clientes, focus group, opiniones de la fuerza

de ventas y asi mismo la retroalimentacion de los colaboradores.

2.2.3.4 LAS ASOCIACIONES O IMAGEN DE MARCA

Las exigencias de competitividad en el mercado obligan a las empresas estar atentos y a
realizar cambios en cuanto a imagen y caracteristicas que permitan mejorar la marca con el objetivo
de que sea més facil de identificar. De modo que la asociacion de marca, imagen de la marca y el

posicionamiento se encuentran correlacionados y a la vez aportan valor de marca.

38



Hoy en dia como estrategias de publicidad se utiliza a muchas celebridades y personajes

famosos que sirven para motivo de distincidn y sentido de pertenencia, convirtiendo a la marca con

una ventaja competitiva. Al momento de lograr la imagen de la marca por medio de celebridades

da como resultados la identificacion de muchos valores.

Pais/zona
geografica

Competidor

Clase del
producto

Estilo de
vida

Atributos
del
producto

Intangibles

Beneficios
del cliente

Asociaciones

de marca

Precio
relativo

Celebridad

Figura 12. Tipologia segun asociacion de marca.

Fuente: Elaboracidn propia.

En la figura 12, se menciona la tipologia de asociaciones de marca que influyen el

consumidor de una manera impactante para la toma de decisiones.
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2.3 CONCEPTUALIZACION

Se detallara a continuacion definiciones de los diferentes conceptos a desarrollar en esta

investigacion.

1)

2)
3)

4)

5)

6)
7)

8)

9)

Identificacion de marca: Son los rasgos que se establecen e equilibran los valores, misidn
y cultura asi mismo que se puede visualizar en el disefio del producto.

Percepcion de marca: Esta es vista desde varios ambitos, siendo la imagen que se percibe.
Notoriedad: Forma en que se puede identificar una marca y es aqui donde la publicidad
hace una labor trascendental

Calidad: Esta posee un sin numero de significados, la cual es una herramienta que permite
evaluar y comprar en el mercado.

Lealtad de marca: Es la constancia en consumo en un producto en particular por encima
de los demaés.

Sensibilidad al precio: Valor que el cliente esta dispuesto a pagar a un producto o servicio.
Ventaja competitiva: Lo que hace diferenciar una marca de otra y lo convierte en
distintivo.

Asociacion de marca: Son los atributos que se le hacen a una marca para poder recordarlo
y que este posicionado en la mente del consumidor.

Imagen de marca: Es lo que percibe el mercado objetivo de la marca y la consecuencia

de toda la labor que se hizo para poder identificar la marca.

10) Naming: Es un conjunto de caracteristicas, simbologias, reglas y normas a seguir para

crear una marca determinada.

11) Atributos: Es lo que identifica una marca como tal.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

La funcion principal de la metodologia es aplicar mecanismos o reglas a seguir para el
cumplimiento de objetivos de una investigacion, utilizando una diversidad de métodos de
ensefianza y aplicacion para el desarrollo del mismo. Se hace un andlisis completo de los elementos
que lo conforman los cuales son: el sujeto, el objetivo, el medio a utilizar y el propoésito de la

investigacion como tal.

Permitiendo un panorama prometedor ya que conduce a la seleccion de las mejores técnicas
0 métodos a implementar y desarrollar procedimientos apropiados. La metodologia dependera en

gran manera de la posicion de los investigadores y la amplitud.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

En esta seccidn se podra establecer si existe una concordancia entre el problema planteado y

la metodologia a implementar en la investigacion desarrollando una congruencia horizontal.

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

En la matriz de la metodologia se plantea desarrollar una secuencia l6gica de todos los
elementos en un orden cronolégico que permite plasmar desde el tema principal, problema,
objetivos, areas conceptuales, las categorizaciones, el analisis de los datos y elaboracién del

instrumento de investigacion.

En la matriz metodoldgica del problema se muestra una secuencia directa de la problematica,
preguntas de la investigacion, objetivos y variables del trabajo de investigacion a desarrollarse. A
la vez accede a las conclusiones y recomendaciones de acuerdo a los resultados de los analisis y

asi mantengan una perfecta correlacion y proporcione un aporte significativo.
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Tabla 7. Matriz metodoldgica del problema planteado.

. Pregunta de Objetivos Variables
Titulo Problema L — - -
Investigacion General Especificos | Independiente| Dependiente
Conocer el
¢ QUEé nivel de nivel de lealtad
lealtad muestran de los
los consumidores consumidores Lealtad
a la marca de jugo a la marca de
de naranja Sula? jugo de naranja
Sula.
Descubrir el
, Evaluar el valor
¢QUué grado de . grado de
o activo de la .
conocimiento . conocimiento
o - . marca de jugo .
Evaluacion del | ¢Las métricas de |tienen los . que tienen los L
. - . de naranja Sula, . Conocimiento
valor activo de | valorizacion que |consumidores ante ) consumidores
. . mediante un
la marca del posee jugo de |[la marca jugo de rodelo aue ante la marca
jugo de naranja [ naranja Sula  |naranja Sula? . a jugo de naranja .
; determina la Valor activo de
Sulaenla permiten ser Sula.
.. lealtad de la - marca
cadenade |competitiva en los Identificar la
. , marca, la .
supermercados | diferentes puntos |, C6mo es L percepcion que
. conciencia de |..
en San Pedro | de ventas en San |percibido por los marca. |a calidad tienen los
Sula, 2019. Pedro Sula? |consumidores la s consumidores Calidad
. . percibida y las .
calidad del jugo de L de la calidad
. asociaciones de .
naranja Sula? del jugo de
marca. ;
naranja Sula.
¢Cémo determinar Determinar el
el valor de marca valor de marca
del jugo de del jugo de
naranja Sula por naranja Sula Asociacion
medio de la por medio de
asociacion de la asociacion
marca? de marca.

Fuente: Elaboracion propia.

En latabla 7, se plantea el titulo de investigacion y la pregunta del problema. De igual manera

se presentan las preguntas de investigacion, los objetivos y las variables que se utilizaran para la

evaluacion del valor activo de la marca.
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3.1.2 DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

Las variables cuando obedecen a un propoésito conceptual suelen recibir nombre de
“constructos”. Los constructores, como afirma (Gras, Metodologia de la investigacion en ciencias
del comportamiento, 1990) son conceptos creados y utilizados con una finalidad cientifica. Son,
por tanto, conceptos cientificos. No obstante, el constructo a diferencia del concepto o simple

abstraccion de lo individual, se caracteriza por dos aspectos fundamentales: el relacional y el
reductivo (Gras, 1990).

La operacionalizacion permite demostrar el proceso de las variables a estudiar en la
investigacion con el objetivo de poder trazar el fin de la misma. Se practica una serie de procesos
y pruebas para su respectiva validacion. Con el planteamiento de las variables se puede determinar

las relaciones entre algunos conceptos a investigar.

Se detallara a continuacion definiciones de los diferentes conceptos a desarrollar en esta
investigacion.

- Importancia
Lealtad - Eleccion de marca
- Compra

- Reconocimiento

Conocimiento - Publicidad

Valor de

marca ,
- Caracteristicas del

Calidad producto
- Precio

- Promociones

Asociacion )
- Pertenencia

Figura 13. Diagrama de variables.
Fuente: Elaboracion propia.
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En la figura 13, se muestra el diagrama que incluye la variable dependiente y todas las
variables independientes, cada uno de sus indicadores y la relacion que existe entre estas. El valor
activo de marca esta determinado por la lealtad, notoriedad, calidad percibida y asociacion de
marca, cada una de ellas tiene sus respectivos indicadores que a la vez se utilizaron para la

elaboracion del cuestionario aplicado a los consumidores. Las variables se determinaron en base a

una mezcla de marketing (producto, precio, promocién y publicidad).

Tabla 8. Operacionalizacion de las variables.

Variables Definicion . - . .
) - Dimensién Indicador Items Unidades Escala
Independiente Conceptual Operacional
1) Almomento de comprar jugos de Muy importante 4
. . o Importante 3
Compromiso Importancia  [naranja, ¢, Qué tan importante para -
Poco importante 2
usted es la marca? -
] . | No importante 1
Compromiso o vinculo que |Conjunto de Sua 1
el individuo mantiene con la [comportamientos y
Lealtad . . . A . ) Leyde 2
marca. (Zarco & Calderon |actitudes hacia la Eleccion 2) ¢Qué marca de jugo de naranja Del Vale 3
Garcia, 2004). marca. - refiere? -
: ) Fidelidad p Florida 4
De la Granja 5
Compra 3) ¢Compra jugo de naranja Sula? Slo ;
. Logo 1 1
Notoriedad R mient 1) ¢ Identifique el logo correcto de 9
Capacidad de identificar otorieda econocimiento jugo de naranja Sula? Logo 2 2
(reconocer o recordar) la . Logo 3 3
Es la percecpcicdn que —
marca dentro de su Television 1
- . ; se posee de acuerdo a -
Conocimiento |categorfa, en un nivel de los conocimienos de la o ) Radio 2
detalle suficiente para B 2) ¢Enqué med|0§ havisto 0 ) Periddicos 3
marca. Imagen Publicidad  [escuchado sobre jugo de naranja Sula —
proceder a la compra. n los Giltimos tr 5 Rétulos y vallas publicitarias 4
(Kotler & Keller, 2009). € 10 titmos tres meses:
Internet 5
Ninguno 6
) 3 1) ¢Margue en orden de importancia, [Muy importante 4
Dependera de los La reputacion que ha - ) Marq . _p
) . Caracteristicas del |las caracteristicas que consideraal  |Importante 3
resultados reales que  |obtenido una marca a lo| Caracteristicas roducto momento de comorar iudo de nararia -
ofrezca el producto, pero | largo de los afios es de p Sul? prar Jug %2 |Poco importante 2
Calidad también se comunica gran impacto en la ) No importante 1
mediante signos y claves percepcion que se Muy caro 1
fisica (Kotler & Keller, | puede llegar a tener de Valor Precio 3) ¢, Cémo considera el precio de jugo [Caro 2
2009). la marca. de naranja Sula? Poco caro 3
Nada caro 4
Muy importante 4
. 3) ¢Qué promociones prefiere en los  Importante 3
Ofertas Promociones -
Todo aquello que conecte Es un plan de : puntos de venta? Poco importante 2
Asociacion al cliente con la marca. vinculaciones con la No importante 1
(Aake & iggghlmsthaler, rzarca q;JDe lo ldent.dlﬁca 1) & Qué tan importane es que ka :\/Iugg :Tn;;;tt)ertante 431
) © una formma fapida. Empresa Pertenencia | marca jugo de naranja Sula pertenezca mp -
Poco importante 2
a Lacthosa? -
No importante 1

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 8, se define conceptual y operacionalmente las variables independientes,
mostrando las dimensiones de las mismas, su relacién con los indicadores y los planteamientos de

los mismos, finalmente se muestran las unidades y escalas de medicion.
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3.1.3 HIPOTESIS

La hipotesis es un esfuerzo mental que parte de los elementos investigados y sus alcances,
objetivos y utilidad varian segun el nivel de avance de la propia investigacion; de alli sus
caracteristicas y tipo. Por supuesto, ello no impide que Ileguen a darse hipotesis de comprobacion
absoluta desde el inicio, incluso antes del planteamiento del problema, pero en todos los casos, su
validez depende de su fundamentacién. (Covarrubias, Arteaga Basurto, & Bermuldez Sanchez,
2004)

Estas se basan en conocimientos empiricos de los investigadores los cuales van en relacion
al problema planteado a desarrollar. En el desarrollo del siguiente trabajo se plasman de la siguiente

forma:

Ho: Menos del 72% de las personas que compran jugo de naranja muestran lealtad hacia la marca

Sula.

Hi: El 72% o més de las personas que compran jugo de naranja muestran lealtad hacia la marca

Sula.

3.2 ENFOQUE Y METODOS

Esta seccion analiza la aproximacion general adoptada para abordar el problema. Debe
contener una descripcion de los fundamentos tedricos que guian la investigacion, cualquier modelo
politico que se haya planteado, las preguntas de investigacion, las hip6tesis y los factores que
influyeron en el disefio de la investigacion. (Malhotra, Investigacion de mercados, 2008)
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Paso 1: Definicion del problema

Paso 2: Enfoque del problema
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Bases Modelo analitico: Pregunta Especificacion de la
objetivas / verbal, gréfico, de Hipdtesis informacién
tedricas matematico investigacidn requerida

{ { 4 | |

Paso 3: Diseno de la investigacion

Figura 14. Proceso de definicion del problema y desarrollo del enfoque.
Fuente: (Malhotra, 2008).

Lo cual permite tener una guia a seguir, con la funcion principal de plasmar una manera
clara la toma decisiones definitivas y acertadas basdndose en informacion confiable. Dara como

resultado un enfoque completo.

Las tareas implicadas en la definicion del problema consisten en discusiones con quienes

toman las decisiones, entrevistas con los expertos del ramo y otros individuos conocedores, analisis
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de datos secundarios y, en ocasiones, investigaciones cualitativas. Esas tareas ayudan al
investigador a entender los antecedentes del problema mediante el analisis del contexto ambiental.
Deben evaluarse ciertos factores ambientales esenciales que tienen que ver con el problema. La
comprension del contexto ambiental facilita la identificacion del problema de decision
administrativa, el cual se traduce luego en un problema de investigacién de mercados. Con base en
la definicidn del problema de investigacion de mercados, se desarrolla un enfoque apropiado, cuyos
componentes consisten en un marco objetivo/ tedrico, modelo analitico, preguntas de
investigacion, hipotesis y especificacion de la informacidn requerida. La explicacion del proceso
de definicion del problema empieza con un analisis de las tareas necesarias. (Malhotra,
Investigacion de mercados, 2008)

El realizar un analisis exhaustivo del problema a investigar es vital para lograr los resultados
que se quieren cumplir. Por ende, es vital dar una explicacion amplia de cada uno de los procesos

a desarrollar.

El enfoque cuantitativo representa el conjunto de opciones metodoldgicas a través de las
cuales se expresa el paradigma positivista en la investigacion de los hechos sociales. Algunas de
sus caracteristicas son: (a) los hechos son estudiados en términos variables; (b) las variables son
medidas mediante el empleo de instrumentos validos y confiables; (c) los datos son analizados
mediante técnicas estadisticas; (d) los resultados son organizados en cuadros y gréaficos; (e) es
secuencial y probatorio; (f) los procesos siguen un orden riguroso; (g) las decisiones criticas se
toman antes de recolectar los datos; y (h) busca describir las situaciones estudiadas, explicar los
hechos en términos de relacion de causa-efecto y predecir situaciones futuras a partir de datos
obtenidos. Los principales métodos que utiliza la investigacion cuantitativa son: experimental,

descriptivo y correlacional (Bolivar, s.f.)

El instrumento a desarrollar para evaluar la parte cuantitativa sera la encuesta la cual figurara
datos validos y fiable de forma numérica y grafica, mostrando a la vez datos estadisticos que

permiten evaluar un mejor marco como referencia.
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El enfoque cualitativo representa el conjunto de opciones metodoldgicas a traves de los
cuales se expresa el paradigma interpretativo en la investigacion de los fendmenos sociales. Provee
informacidn acerca del lado humano de los hechos sociales. En este sentido se enfoca, desde una
perspectiva subjetivista, al estudio de comportamientos, creencias, opiniones, emociones, actitud,
valores, sentimientos, y la relacion entre las personas. Este enfoque es efectivo también en la
identificacion de factores intangibles tales como: normas sociales, estatus socioeconémicos, genero

etnicidad y religion, cuyo rol en el proceso de investigacion pudiera no ser evidente (Bolivar, s.f.)

Enfoque Cuantitativo
Tipode No
estudio Experimental
[ TIIpOEIE ]—-[ Transversal ]
disefio
Alcance Descnp"uvo
Correlacional
[ Método | | Analisis de ]
mercado
[ Tipode ]—{Probabilistica]
muestra
[ Técnica ]—{ Encuesta ]

Figura 15. Método utilizado para determinar el valor activo de la marca.
Fuente: (Sampieri R. H., 2014)
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En la figura 15, se muestra el esquema del método que se empleard en el trabajo de
investigacion, el cual tendrd un enfoque cuantitativo no experimental, ya que no se manipulara
deliberadamente ninguna variable de investigacion, y transversal debido a que se realizard la
recoleccion de los datos en un solo momento. El alcance sera correlacional ya que describen la
relacion entre dos o mas variables en un momento determinado, con un método de andlisis de

mercado, siendo la muestra probabilistica para aplicar las encuestas a los consumidores.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Con el afan de responder las interrogantes antes mencionadas de la investigacion y cumplir
con los objetivos planteados inicialmente, la expectativa es desarrollar un plan donde se obtenga
informacidn fiable y que sirva como aporte a la marca Sula. En este proceso se dard a conocer
como un disefio de investigacion permitira describir la poblacion a estudiar y a la vez tomando una

delimitante en la muestra a analisis, asi como también las unidades a evaluar.

3.3.1 POBLACION

Una poblacién es un conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones (Sampieri R. H., Metodologia de la investigacion , 2014). El universo a evaluarse
en este estudio seran las personas los habitantes del casco urbano de la ciudad de San Pedro Sula.
Esta poblacién es de 719,063 habitantes. La poblacion que reside en el area urbana es del 92.7%

de la poblacién total del municipio y la rural apenas llega al 7.3% (INE, Censo poblacional, 2013)

La unidad de anélisis es una descripcién detallada de la muestra. En este caso, la unidad de
analisis esta conformada por personas (hombres, mujeres y adolecentes) que residen en San Pedro
Sula, que sus edades estén de 15 afios en adelante. La ciudad de San Pedro Sula cuenta con total
de 1, 621,762 habitantes, de los cuales el 48% son hombres y el 52% son mujeres. (INE, Instituto
Nacional de Estadistica, 2013)
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Tabla 9. Tabla de poblacion considerada para la evaluacion.

Caracteristicas Totales

Género:
Masculino 187
Femenino 197
Total 384

Rango de Dead:

15-30 arios 181
31-50 afios 157
51 afios en adelante 46
Total Muestra 384

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 9, se muestra la distribucion de la muestra a evaluar, en donde el 49% (187) son
hombres y el 51% (197) son mujeres. La clasificacion segun el rango de edad se hizo de la siguiente

manera: de 15 — 30 afios 47%, de 31 a 50 afios son el 41% y de 51 en adelante representan el 12%.

3.3.2 MUESTRA

Un subgrupo de la poblacion que sera estudiado en detalle se le llama muestra. Una muestra
de K miembros de una poblacién se dice que es una muestra aleatoria, en ocasiones Illamada muestra
aleatoria simple, si los miembros son elegidos de tal forma que todas las posibles elecciones de los

K miembros son igualmente probables (Ross, 2005).

Se decidi6 utilizar el método de muestreo probabilistico, la formula que se utilizara para

calcular el nimero de encuestas a realizar sera la siguiente:

_ z% (p.q.n)
1) n= (n-1e?+2z2(p.q)

B 1.96% (0.5 x 0.5 x 1,621,762)
n= (1,621,762 — 1)0.052 + 1.962 (0.5 x 0.5)
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1,557540

"= 405536

n = 384.06 = 384

Donde z es el nivel de confianza de la estimacién (fijado en 1.96, correspondiente al nivel de
confianza del 95%); p q es la varianza (hormalmente es desconocida, y se fija a su valor maximo
de 0.25); n es el tamafio de la poblacion y e, es el error muestral (equivale a 0.05). El valor de n es
de 384. Dicha formula es empleada para una muestra con una poblacion finita y conocida.

La muestra debe ser representativa de la poblacion para lograr que el proyecto funcione, de
no ser asi el proyecto no funcionaria. Debido a ello la muestra debe ser aleatoria, logrando que esta

sea en su totalidad representativa.

3.3.3 UNIDAD DE ANALISIS

Para seleccionar una muestra, lo primero que hay que hacer es definir la unidad de
muestreo/analisis (Si se trata de individuos, organizaciones, periodos, comunidades, situaciones,

piezas producidas, eventos, etc.) (Sampieri R. H., 2014)

La unidad de analisis es una descripcion detallada de la muestra. En el caso del presente
trabajo la unidad de analisis estad conformada por hombres, mujeres y adolescentes entre mayores
de 15 afos, que gustan de los jugos de naranja. Los puntos de ventas son diferentes cadenas de
supermercados en la ciudad de San Pedro Sula, como ser: La Colonia, El Colonial, Maxi Despensa

y Despensa Familiar.

Se evaluaran las variables de lealtad, conciencia, calidad y asociacion, realizando mayor
énfasis en los consumidores que consumen jugos de naranja Sula, ya que son los individuos que

proporcionaran mayor informacion para medir el valor actual de la marca.
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3.3.4 UNIDAD DE RESPUESTA

Para la comprension de los resultados se desarroll6 la escala de Likert, en términos generales
se construye generando un elevado numero de afirmaciones que califiquen al objetivo de actitud y
se administran a una prueba piloto para obtener las puntuaciones del grupo de cada item o frase
(Sampieri R. H., Metodologia de la investigacion , 2014).

Una gran parte de la poblacion son consumidores de jugos de naranja, en la cual el mercado
brinda una variedad de marcas conocidas y a precios similares. Se evaluaran aspectos tales como
caracteristicas y atributos que van en correlacion a las variables de acuerdo a la teoria del modelo
de Aaker.

La rabrica seleccionada para ponderar el grado de importancia de datos para la evaluacion

sera:

Tabla 10. Rubrica segun grado de importancia.

Muy Importante | 4

Importante 3

Poco Importante | 2

Nada Importante | 1

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, se hara uso de rubricas que puedan medir el precio, frecuencia de compra, puntos

de preferencia para realizar la compra, siguiendo los mismos parametros:
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Tabla 11. Rubricas segun precio, frecuencia de compray lugar de preferencia.

Muy caro 4 Diario 1 El Colonial 1
Caro 3 Semanal 2 La Colonia 2
Poco caro 2 Quincenal 3 Maxi Despensa 3
Nada caro 1 Esporddicamente | 4 Despensa Familiar | 4

Fuente: Elaboracién propia.

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

Para dar solucion al problema planteado y poder medir las variables se aplicaran
cuestionarios con preguntas cerradas, que ayudaran a evaluar el valor activo de la marca del jugo

de naranja Sula.

3.4.1 INSTRUMENTOS

El instrumento de medicidn que se utilizara para este estudio es un cuestionario en forma de
entrevista compuesto por 20 preguntas, siendo preguntas cerradas por medio de la seleccion
multiple o Unica segln requiera cada interrogante, esta sera dicotémicas y politdbmicas. Con escalas
de Likert. Para la validar el nivel de confianza se aplicara una prueba piloto de 25 encuestas. Esto
servira de apoyo para determinar la lealtad, la conciencia, la calidad y la asociacion del jugo de
naranja Sula. El objetivo principal para realizar dicho cuestionario es para lograr conocer el
conocimiento y posicionamiento que tienen de la marca los consumidores en la ciudad de San
Pedro Sula.

La revision del cuestionario fue validada por el asesor metodolégico Msc. Carlos A. Triminio

y el asesor teméatico Msc. David J. Midence.
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Cada una de las interrogantes va enlazada a las diferentes variables planteadas en la

investigacion. El cuestionario se observa en el Anexo 1.

El cuestionario del valor activo de marca se elaboro en cinco etapas, para poder recabar toda
la informacion necesaria y a la vez analizarla de la mejor manera posible, separando los datos para

realizar las mediciones correspondientes a cada una de las variables del estudio.

1) Informacién Demogréfica
2) Lealtad

3) Conciencia

4) Calidad

5) Asociacion

Para afirmar la confiabilidad de la informacion, se implement6 el célculo de Alfa de
Cronbach para poder determinar el nivel de confiabilidad del instrumento. El coeficiente de Alfa
de Cronbach considera valores entre cero y uno, donde cero representa una confiabilidad nula y
uno determina la confiabilidad, por lo que obtener un valor cercano a uno significard mayor

confiabilidad.

Tabla 12. Anélisis de Cronbach.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 25 100.0
Excluido® 0 .0
Total 25 100.0

a. Laeliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

En latabla 12, se observan el nimero de casos validos, en este caso se aplicaron 25 encuestas

piloto. El analisis se realiza en base a 100%.
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Tabla 13. Andlisis de fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

.903 39

La tabla 13, muestra el analisis de fiabilidad, realizada en el programa SPSS. El resultado del
Alfa de Cronbach es de 90.3%. Garantizando mediante éste método que el instrumento se puede

aplicar.

3.4.2 TECNICAS

La encuesta se puede definir como una técnica primaria de obtencion de informacion sobre
la base de un conjunto objetivo, coherente y articulado de preguntas, que garantiza que la
informacion proporcionada por una muestra pueda ser analizada mediante métodos cuantitativos y
los resultados sean extrapolables con determinados errores y confianzas a una poblacion (Abascal
& Grande, 2005).

La investigacién de campo se hara a través de la aplicacion de encuestas de opinion a los
consumidores en la cual se utilizara una plataforma virtual de Google Forms y a la vez se aplicara

de forma personal.

3.4.3 PROCEDIMIENTOS

Al utilizar una herramienta tecnoldgica para la aplicacién de la encuesta, se dard como
enterados a cada persona encuestada que el objetivo es de caracter académico aportando solucion
al problema plasmado en la investigacion y aspectos a considerar que pudieran agregar la marca.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de datos pueden ser primarias o secundarias, siendo las primarias aquellas que
resultan de la propia investigacion, y las secundarias aquellas en las que se utilizan datos ya

recabados con algun otro fin o por algin otro mecanismo (Dvoskin, 2004).
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3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

En esta investigacion se toma como primaria el cuestionario establecido donde permitird una

entrevista bien estructurada a los consumidores de jugo de naranja Sula.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

De las secundarias utilizadas fueron los sistemas de informacion que brinda el CRAI con

base de datos permitiendo un abanico de herramientas como Tesis, libros en linea e informes, asi

mismo la informacion brindada por los altos ejecutivos de la marca.

3.6 LIMITANTES DEL ESTUDIO

1)

2)

3)

4)

Los limitantes que se pueden mencionar son los siguientes:

Disposicion de tiempo de los encuestados
Se dependera del tiempo de la persona en responder a las encuestas ya que su mayoria seran
aplicadas en linea por lo tanto es un desafio al hacer uso de la tecnologia para obtener

informacion.

Opiniones efectivas y confiables
Al obtener las respuestas de los encuestados se pueden obtener un analisis de respuesta de

forma equivoca.

La linea de tiempo es un factor critico
El orden cronoldgico de las actividades debe ser bien preciso para poder desarrollar los
objetivos que se deben cumplir ya que se visualiza un tiempo bien corto para el desarrollo de

este proyecto.
Uso de la tecnologia

El buen uso de las tecnologias por lo que es necesario la basqueda de fuentes realmente

confiables de estudios y autores que aportan al desarrollo de este proyecto.
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5) Informacion relacionada directamente a la industria de Jugos
La informacidn a nivel micro en Honduras es bien critica y poca, esta se puede ver, pero mas a

nivel macro entorno en paises europeos.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En el desarrollo de éste capitulo se muestra y se analiza toda la informacion relevante que
aporta en gran manera a este proyecto a través de la investigacion de campo que se llevo a cabo.
Se estudid la muestra del target de la marca Jugo de Naranja Sula. Se pueden ver datos
demogréaficos de todas las personas encuestadas, resultados de preferencia de marca, frecuencia de
compra, supermercados donde compran, caracteristicas a considerar para la decision de compra,

recordacion de la marca y sensibilidad a los precios.

Con la informacion obtenida se hard comprobacién de hipdtesis mediante una prueba
estadistica para conocer la correlacion entre las variables y el analisis de las cinco variables segun

Aaker del valor de marca.

4.1 DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

A continuacion, se detalla el perfil sociodemografico de las personas encuestas de la muestra
que se extrajo para esta investigacion, en la cual permite tener una descripcion de datos estadisticos
cuantitativos precisos que son de gran aporte para el cumplimiento de los objetivos trazados. A lo

que concierne la mayoria de encuestados fueron mujeres.

) Masculino
Femenino 49%

51%

B Masculino ® Femenino

Figura 16. Representacion de género de la muestra evaluada para el estudio.
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En la figura 16 se plasma las respuestas de género de cada una de las personas encuestadas
lo cual permite tener un mejor orden a nivel social de los sexos, el género de mayor predominancia

en la muestra son las mujeres con una representacion del 51% y con un 49% los hombres.

51 afnos en
adelante
12%

15-30 afios
47%

31-50 aiios
41%

Figura 17. Representacion de edades de las diferentes personas encuestadas.

Refiriéndose a la edad se evalu6 3 escalas con rangos de amplitud similar significativos en
el cual se puede decir que es un mercado joven activo con una representacion del 47% entre las
edades de 15 afios y 30 afios representando este target de mayor poder adquisitivo. Aqui se puede
apreciar de forma porcentual el mercado econémicamente activo de criticos de la investigacion en
la ciudad de SPS, como segundo lugar estan los encuestados con edades de 31 a 50 afios que figuran

con un 41%. Las personas de 51 afios en adelante tienen un porcentaje 12%.
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4.2 DATOS RELEVANTES EN EL CONSUMO DE JUGO DE NARANJA SULA

No 12%

Si 88%

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Figura 18. Representacion porcentual del consumo de jugo de naranja.

Dentro de los aspectos evaluados, la muestra que se extrajo del consumo de jugo de naranja
se puede expresar que su mayoria con un 88% las personas encuestadas respondieron que Si
consumen jugo de naranja por lo que se ve se tiene un mercado con una demanda significativa en
la cual se puede competir desarrollando ventajas competitivas en el producto para poder
permanecer dentro de €él. El resto de las personas no consumen jugo de naranja lo sustituyen por
bebidas carbonatadas. Los resultados son positivos para la investigacion ya que se lograra tener un

buen margen de informacion.

140
120 115 110
100

80 71

60 56

40 25

20 I .

0
El Colonial La Colonia Maxi Despensa Despensa Otros

Figura 19. Representacion de lugares de compra de jugo de naranja Sula.
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De la muestra encuestada, en 31% que equivalen a 115 encuestas es de su preferencia el
adquirir jugos de naranja en el Supermercado La Colonia convirtiendo este punto de venta como
el mas predominante, seguidamente como segundo estdn Otros que son supermercados
independientes como ser Comisariato Los Andes, Junior, La econdmica, La fuente, La Roca entre
otros, el tercer lugar lo ocupa el supermercado El Colonial, Maxi Despensa el cuarto y en quinto
lugar la Despensa Familiar.

160
140 51%
120
100
80
60
40

20

W 1/2 Litro 1Litro m®1.75Litros M 1.89 Litros

Figura 20. Representacion de lugares de compra de jugo de naranja Sula.

De las cuatro presentaciones con las que se cuenta en el canal de supermercados el jugo de
naranja Sula en los distintos puntos de ventas en la ciudad de SPS, los encuestados prefieren
adquirir en primera instancia el tamafio 1 litro de jugo representado graficamente con un 51% ya
que es de consumo familiar, en segundo lugar, lo ocupa ¥z litro con un 31%, como tercera posicion

el tamafio de 1.89 litro y en la Gltima posicion esta el 1.75 litros.
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= Cartén Plastico

Figura 21. Envase de jugo de naranja Sula.

En la figura 21 se puede apreciar la preferencia en un 80% la poblacién encuestada prefiere
el envase tradicional de carton y un 20% prefiere el envase plastico. Por ello la marca posee mas

presentaciones en carton.

120
100
80
60

40 I

20 |

Diario Semanal Quincenal Mensual Esporadicamente

Figura 22. Frecuencia de compra.

La figura 22, muestra que la frecuencia de consumo mas alta que tienen las personas
encuestadas es de forma semanal representado con un 38% lo cual plasma que es un producto de
alta rotacion en el mercado lo cual hacen la compra de manera rutinaria por lo que la marca se ve

en la necesidad de saber suministrar los puntos de ventas con las cantidades demandantes
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estimadas, asi mismo se afirma que un 20% de estos compran quincenal y otro 20% de forma
esporadica, un 16% de los encuestados mencionan que su frecuencia de compra es diaria y un

porcentaje menor de 6% mencionan que mensual.

= Si = No

Figura 23. Recomendacion de la marca.

Segun lo detallado en la figura 23, el 96% de la muestra encuestada esta dispuesto a
recomendar jugo de naranja Sula a otras personas ya que se han sentido satisfecho en el consumo
de este por lo que estan en total disposicion de recomendarlo. Al tener este porcentaje de
recomendacion se puede mencionar que como marca se tiene la oportunidad de entrar en nuevos

mercados captando nuevos clientes de jugo de Naranja Sula.

=Si = No

Figura 24. Disposicion en probar jugo de naranja Sula.
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En la figura 24, se ve un 72% dispuesto a probar jugo de naranja Sula, lo cual representa que
a lo largo de su ciclo de vida ha sabido comunicar y demostrar que es una marca prestigiosa esto
conlleva a crear oportunidades para Lacthosa a través de la implementacion de nuevas estrategias

y llegar a la poblacion que no se esta captando.

otros
Despensa Familiar -
Maxi Despensa

La Colonia

EL Colonial - |

0 50 100 150 200 250 300 350

B Imagen M Percepcion M Estilos de vida Promociones M Precios relativos

Figura 25. Atributos considerados al momento de compra por supermercados.

Se puede visualizar que los atributos de mayor importancia en los supermercados visitados
por los encuestados son la percepcion, imagen y estilos de vida. Esta informacion es relevante para
que pueda captar en cada punto de ventas la atencion del consumidor y pueda elegir el producto

Sula siempre como primera opcion al momento de la compra.
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4.3 LEALTAD

3%

100%

54%

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

No Importante M Poco Importante B Importante B Muy Importante

Figura 26. Importancia de marca al comprar de jugo de naranja.

En la figura 26, en un 54% de los encuestados es muy importante la marca al momento de la
compra del jugo de naranja, lo cual los convierte en clientes leales a la marca, en segundo lugar, el
30% de las personas encuestadas mencionan que es importante. Por lo que se determina la
importancia de tener en el mercado marcas fuertes para poder competir. Para un 13% de la
poblacion estudiada estima que es poco importante la marca y para un pequefio nimero de personas
encuestas solamente representa 3% como no importante la marca de jugo de naranja. Con este
porcentaje relevante de muy importante para la eleccion de marca es necesario que Sula este en

continuo a analisis del comportamiento y necesidades cambiantes del mercado
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ESula mleyde mDelValle ®Florida ™MDe laGranja

Figura 27. Conocimiento y preferencia de marca.

En la figura anterior se muestra un abanico de opciones de jugo de naranja y la preferencia
de marca Sula es evidente por parte de los encuestados ya que se ve representado con un 63%
posicionado como la primera opcidn en jugos de naranja en el mercado en la ciudad de SPS,
seguidamente esta Leyde con un 18%, en tercer lugar, lo lleva jugos Del Valle y en cuarto jugos
de la Granja con un 8% vy finalmente posicionando a jugos Florida nada méas con 3%.
Convirtiéndose como una con un alto nivel de recordacion posicionandose dentro de la mente del

consumidor.
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=Si = No

Figura 28. Compra jugo de Naranja Sula.

Solamente un 14% de la muestra encuestada no consume jugo de Naranja Sula. Por lo que la
preferencia en marca Sula es notoria representada por un 86% en el mercado que se esta estudiando.
Al tener este porcentaje permite ver la posicion de la marca en el mercado y a la vez sirve de apoyo

desarrollando mejoras continuas a la marca como tal.
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4.4 CONCIENCIA
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Figura 29. Conocimiento de marca.

En la figura 29, se muestra que 262 de los encuestados identifica la marca con el logo actual
del jugo de Naranja Sula. Mostrando un alto conocimiento del producto en el mercado y a la vez
han ido percibiendo la evolucion de la marca, 24 personas lo asocian con el logo dos, y Unicamente

3 encuestados con el logo 3.

Ninguno . 10
Internet _ 68
Rétulos y Vallas Publicitarias _ 143
Periddicos _ 82
Racios N o
Television [ —— 223

0 50 100 150 200 250

Figura 30. Reconocimiento de jugo de naranja Sula en medios publicitarios.
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La mayoria de los encuestados mencionan que el medio donde han visto y/o escuchado
publicidad de jugo de naranja Sula es television, seguidamente en rotulos y vallas publicitarias, asi
como radio, periodicos e internet y una muy poca poblacién no ha visto ni escuchado ningdn tipo
de publicidad de este producto. Por lo que también se puede observar que el medio masivo de
internet y redes sociales pueden servir de gran apoyo para estar recordando la marca y que exista
presencia de esta.

4.5 CALIDAD

No Caro Poco Caro Caro Muy Caro

21%
43%
27%

9%

0 20 40 60 80 100 120 140

Figura 31. Consideracién del precio de jugo de naranja Sula.

En la Figuera 31, se puede observar que el precio de jugo de naranja Sula como poco caro
representado por un 43% es decir que el precio se encuentra al alcance de los clientes, en segundo
lugar, como caro presentado por un 27% de los encuestados, en tercer lugar, con un 21%

identificado como no caro, y Unicamente un 9% como muy caro.
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Figura 32. Caracteristicas consideradas al momento de comprar jugo de naranja Sula.

350

Segun la figura 32, las tres principales caracteristicas que consideran los encuestados al

momento de comprar jugo de naranja Sula son sabor, calidad y natural. Para la mayoria de los

encuestados es muy importante cada una de las caracteristicas expuestas. Por ende, la empresa debe

de estar en constante analisis de las caracteristicas del producto.
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4.6 ASOCIACION

m 2X1 = Descuentos = Material Promocional = Degustaciones

Figura 33. Promociones de jugo de naranja sula en los supermercados.

En la figura anterior, se muestra que el 63% de los encuestados comentan que es de su
preferencia las promociones del el 2X1 en los distintos puntos de ventas, en segundo lugar, estan
los descuentos que representan un 20% de ellos, el tercer lugar estd el material promocional y un

tan solo 5% las degustaciones.

B Muy Importante M Importante B Poco Importante & No Importante
Figura 34. Importancia que Sula pertenezca a Lacthosa.
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Segun la figura 34, los 30% de las personas encuestados mencionan que no es importante
que la marca pertenezca a Lacthosa, seguidamente un 26% es poco importante y 22% para
importante. Por lo que se estima que la marca jugo de naranja Sula se ha dado a conocer de una
buena manera en el mercado y se ha posicionado de una forma que el cliente se identifica con Sula

directamente.

4.7 COMPROBACION DE HIPOTESIS

A continuacion, se presenta la congruencia que muestra la hipdtesis a partir de los resultados

obtenidos mediante la encuesta aplicada.

Las hipotesis anteriormente planteadas son las siguientes:

Ho: Menos del 72% de las personas que compran jugo de naranja muestran lealtad hacia la marca

Sula.

Hi: El 72% o més de las personas que compran jugo de naranja muestran lealtad hacia la marca
Sula.

Tabla 14. Datos generales de recoleccion de datos.

Descripcion Valores | Porcentajes
Tamafo de la muestra 384 100%
Consumen jugo de naranja 336 88%
Prefieren Jugo de naranja Sula 211 63%

Las preguntas que se utilizaron fueron las siguientes:

1) ¢Compra jugo de naranja?
De los cuales 336 de 384 contestaron que Si, representando un 88%.

2) ¢Qué marca de jugo de naranja prefiere?
De los 336 encuestados que contestaron que si consumian jugo de naranja, 211 eligieron la
marca Sula, representando un 63%.
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Prueba de hipotesis para proporciones

Se definen en base a los parametros y no los estadisticos de las muestras en este caso en Ho

no se usa la proporcion de la muestra se usa la proporcion poblacional.

Ho: n < 72%
Hi: 1>=72%

Tabla 15. Prueba de hipotesis para proporciones.

Proporcién 1 cola (Izquierda)

Data
Hipotesis Nula n>= 0.72
Nivel de significancia 0.05
Numero de Exitos 211
Tamarno de la Muestra 336

Calculos Intermedios

Proporcion de la Muestra 0.6280
Error estandar 0.0245
Estadistico de Prueba Z -3.7569

Prueba de una cola

Valor Critico Inferior -1.6449
p-Value 0.9999
Rechazar la hipotesis
alternativa
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Figura 35. Presentacion de curva.

Segun los resultados obtenidos, de las 384 encuestados, 336 respondieron que si compran
jugo de naranja, representando un 88 % de la muestra. De este 88%, 211 encuestados eligieron la
marca Sula, ante las opciones de: Sula, Leyde, Del Valle, Florida y de La Granja, representando
asi porcentualmente un 63%.

En base a lo anterior mencionado, se rechaza la hipdtesis alternativa, porque el pvalue 0.999
es mayor al nivel de significancia 0.05. Como se puede observar en la tabla la proporcion de
la muestra de las personas que toman jugo de naranja y que prefieren jugo de naranja marca Sula

es de un 63%. Un porcentaje de lealtad que consideramos bajo.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan las conclusiones y recomendaciones del presente trabajo de

investigacion, a partir de los resultados y hallazgos encontrados en la investigacion, considerando

las variables primarias y secundarias.

5.1 CONCLUSIONES

Basado en los resultados obtenidos en el anélisis de las variables de investigacion del capitulo

anterior, se plantean las siguientes conclusiones.

1)

2)

3)

4)

El consumo de jugo de naranja Sula es significativo, la lealtad que muestran los clientes
hacia la marca es representativa, sin embargo, hay un 9% de margen entre el porcentaje de
lealtad que muestran los clientes en relacion al porcentaje que espera la empresa en el afio

2019, siendo asi un producto estrella de Lacthosa.

El grado de conocimiento que tienen los consumidores sobre el jugo de naranja Sula es alto,
ya que mostraron conocimiento de la imagen actual que utiliza la marca. La mayoria de
ellos ha reconocido la marca por medio de publicidad televisiva, rotulos y vallas
publicitarias, sin embargo, en este punto consideramos que uno de los medios de

comunicacion masiva, como lo es el Internet, no esta siendo bhien utilizado.

La calidad es una de las principales caracteristicas que perciben de forma positiva los
consumidores de la marca de jugo de naranja Sula por lo que es evidente su alta demanda
en el mercado, esto va acompafiado de un alto porcentaje de los encuestados que relacionan

el precio justo a la calidad que reciben del producto.

Entre el conjunto de asociaciones que poseen los consumidores hacia la marca se
encuentran la calidad, el sabor, lo natural del producto, las promociones del 2X1 y los
descuentos. Posicionando el producto de jugo de naranja Sula positivamente en la mente

del consumidor. Por otra parte, los consumidores no asocian la marca a Lacthosa.
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5.2 RECOMENDACIONES

1)

2)

3)

4)

En base a las conclusiones antes planteadas, se recomienda lo siguiente:

La marca Sula debe crear una estructura con base sélida para la lealtad de los clientes
apoyandose con un marketing relacional donde permita que siempre estén recordando la
marca y no solamente incitando a la compra. Ademas, es trascendental crear campafas que
promuevan los beneficios que ofrece el producto y como consumidor lo que recibe al ser

un consumidor activo de la marca.

Reforzar las estrategias publicitarias haciendo uso de internet y redes sociales para poder
lograr estima hacia el producto por parte de los consumidores y a la vez ir renovando el

modelo de negocio que posee la marca como tal.

Mantener en constante analisis una de las caracteristicas principales como lo es la Calidad,
esta da opcién a evaluar factores intrinsecos al propio fruto y asi mismos factores

extrinsecos como imagen y disefio de envase del producto.
Realizar activaciones en los puntos de ventas que destaguen las caracteristicas del producto

y a la vez promover el jugo de naranja con variedad de promociones atrayendo a los

consumidores actuales y potenciales.
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ANEXOS

ANEXO 1: FORMATO DE CUESTIONARIO

) ®
unitec
LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Buen dia, se esta realizando la siguiente encuesta para evaluar el valor activo de la marca del jugo
de naranja Sula. Solicitamos su valiosa ayuda para responder algunas preguntas, marcando con una

X la respuesta que le parezca correcta. Sus respuestas seran confidenciales. No existe respuesta
correcta e incorrecta. Gracias por su colaboracion.

1. Seleccione su género.

[ ] Masculino
[ ] Femenino

2. Seleccione su rango de edad.

[ ] 15— 30 afios
[ ] 31-50afios
[ ] 51 afios en adelante

3. ¢Compra usted jugo de naranja?
Si su respuesta es Si, pase a la siguiente pregunta. Si su respuesta es No pase a la pregunta #20.

] si
L]

No

4. Al momento de comprar jugos de naranja, ¢Qué tan importante para usted es la marca?
Muy Importante
Importante

[]
[]
[ ] Poco Importante
[]

No Importante
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5. ¢Qué marca de jugo de naranja prefiere?

[] Sula

[] Leyde

[] Del Valle

[ ] Florida

[ ] De la granja

6. Compra jugo de naranja Sula.
Si su respuesta es Si, pase a la siguiente pregunta. Si su respuesta es No pase a la pregunta #20.

[]si
[ ] No

7. ¢Con qué frecuencia compra jugo de naranja Sula?

[ ] Diario
[] Semanal

[ ] Quincenal
[ ] Mensual

[] Esporadicamente

8. ¢Qué supermercados frecuenta para la compra de jugo de naranja?
Puede seleccionar varios.

[] El Colonial

[] La Colonia

[] Maxi Despensa

[ ] Despensa Familiar

[ ] Otros

Identifique el logo actual del jugo de naranja Sula.
0 o2

SULA,
[1 SULA

9
[
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10. Marque en orden de importancia las caracteristicas que considera al momento de comprar
jugo de naranja Sula.
Caracteristicas May Important Important Pico Important No Important
Cali dad
Nutrition
Natural
Refrescante

11. ¢En qué medios ha visto o escuchado sobre el jugo de naranja Sula en los Gltimos tres meses?
Puede seleccionar varios.

[ ] Television

[] Radio

[ ] Periodicos

[ ] Rétulos y vallas publicitarias

L] Internet

[] Ninguno

12. Marque en orden de importancia las caracteristicas que considera al momento de comprar
jugo de naranja Sula.
Caracteristicas Muy Importante | Importante | Poco Importante No Importante
Sabor
Precio
Presentacion (Tamario)
Temperatura

13. ¢ Qué presentacion de jugo de naranja Sula consume con mas frecuencia?

[] % Litro

[] 1 Litro

[ ] 1.75 Litros
[ ] 1.89 Litros

14. ;Queé tipo de envase prefiere al momento de comprar jugo de naranja Sula?

[] carton
[] Pléstico

15. ¢ Qué promociones prefiere en los puntos de venta?

[]2x1

[ ] Descuentos
[ ] Material promocional
[] Degustaciones
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16. ;Cémo considera el precio de jugo de naranja Sula?

[ ] Muy caro

[ ] caro

[] Poco caro
[ ] No caro

17. ¢ Qué tan importante es para usted que la marca sula pertenezca a LACTHOSA?

] Muy Importante
[] Importante

[] Poco Importante
[ ] No Importante

18. ¢ Recomendaria jugo de naranja Sula a otras personas?

[]si
[ ] No

19. Se le presenta una serie de atributos (columna de la izquierda) y cinco supermercados donde
puede adquirir el jugo de naranja. ¢Podria decirme de cada atributo ;A qué tienda lo relaciona

mejor?

Atributos

El Colonial

La Colonia

Maxi Despensa

Despensa familiar

Otros

Imagen

Percepcion

Estilo de vida

Promociones

Precios relativos

20. ¢ Estaria dispuesto a probar el jugo de naranja sula?

[]si
[ ] No
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