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RESUMEN

Chiveria es una empresa ecuatoriana con 50 afios en la industria lictea, este plan de
marketing busca generar el conocimiento en el publico guayaquilefio de la existencia del
producto Postre de Yogur Chiveria el cual ha sido pobremente comunicado. Esto con
vallas o imdgenes en medios de transporte principalmente la Metrovia y en la prensa
escrita, pero sin presencia en medios televisivos. Se buscarda mejorar la distribucion e
incentivos en los comercios minoristas y que el producto sea ficil de conseguir en
cualquier tienda de barrio, todo esto respaldando el producto en el aval de la marca
madre Chiveria y el posicionamiento en términos de calidad que posee esta. Para esto se
buscoé obtener la maxima penetracion e impacto en el mercado maximizando nuestros
esfuerzos en la promociéon con minoristas y campafias creativas de bajo costo,
impulsaciones y degustaciones en puntos de venta con gastos controlados. Manejando
medios bajo la linea de fuego y generando conciencia de marca y buena reputacion ante
la sociedad. Se aplicaran estrategias de flanqueo y de guerra de guerrillas en la
comunicacion y se tomara como punto fuerte de la campaiia las diferencias del producto
en relacion a los ya existentes en el mercado. En cuanto a los resultados, mediante una
investigacion de mercado estructurada con encuesta, “focus group” y entrevistas a
expertos. Se determiné que el producto tiene un gran potencial y gusta a los
consumidores pero que carece de la presencia medidtica para ser conocido. El trabajo
soportado en cifras de consumo, preferencias, demografia y aval de marca muestra un

resultado positivo y viable a este producto.




ABSTRACT

Chiveria is an ecuadorian company which has been working in dairy industry for the
last 50 years, this marketing plan wants create knowledge in Guayaquil’s inhabitants
about the product “Postre de Yogur Chiveria”, which has been poorly communicated,
using billboards or pictures in buses especially “Metrovia” and newspapers, but without
television campaigns. In order to achieve this, distribution, incentives for retailer will be
improved and the product will be easily find in any local store, all this backed with
Chiveria’s guarantee and positioning in the quality aspects, also it were searched to
obtain maximum market impact and penetration, increasing our efforts in promoting
with retail and creative low cost campaigns, promotion and tasting in sales points with
controlled costs. Manage media below the line of fire and creating brand perception and
good reputation. Flank strategy and guerrilla marketing in communications will be
applied and differences between our product and the others will be taken as the strong
point of the campaign, by using a structured market research with focus groups and
interviews to experts, it was determinate the product has a big potential and it likes to
consumers but it lacks media coverage to be known. The research support by figures of
consume, preference, demography and brand’s backing shows a positive and viable

result.



1 INTRODUCCION
1.1 ANTECEDENTES
1.1.1 Historia del yogur

El yogur, también conocido como “yogurt”, “yogourt”, “yoghurt" o
“yoghourt”. Es un producto lacteo obtenido mediante la fermentacién bacteriana de la
leche (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2001).

Para la elaboracion del yogur se puede usar cualquier tipo de leche pero se ha
tomado como un estandar hacerlo con leche de vaca.

Esta leche se fermenta por su contenido de lactosa en acido lactico lo que le da
al yogur su textura y sabor.

En la actualidad se lo consume con un sin nimero de aderezos ya sean estos

cereales, galletas, jaleas entre los otros, como se muestra en la grafica 1.1.

cereales

Fuente: cocinaycomidasana.com

Se sabe de elaboraciéon de productos lacteos hace 4500 afios. “Los primeros
yogures fueron probablemente de fermentacién espontanea, quizd por la accidén de
alguna bacteria del interior de las bolsas de piel de cabra usadas como recipientes de
transporte”. (Hernandez, 2003)

El reconocido Premio Nobel ruso, Ilia Méchnikov, describe el yogur como un
excelente agente anti envejecimiento. Debido a que la bacteria que contiene ataca y
destruye las toxinas, limpiando el organismo.

Actualmente el yogur se produce en plantas a gran escala y se puede encontrar

en variedad de marcas y presentaciones.



Entre algunas de las posibles presentaciones en el mercado tenemos yogures de

tipo bebible, clasicos, dietéticos, con pro bibticos para mejorar el sistema digestivo y

aflanado.

1.1.2 Industria lictea en Ecuador y Competencia

Ecuador produce 5,1 millones de litros de leche diarios que abastecen la
demanda local, pero existe un excedente de alrededor de 200.000 litros al dia, que se
busca exportar a nuevos mercados (Morais, 2014).

El yogur es uno de los productos de alto consumo en el Ecuador esto gracias a
que su produccion se realiza en el mismo pais y es de buena calidad, ademas de contar
con varias marcas y presentaciones para la eleccion de los consumidores.

Asi podemos ver que en centros de abastos y tiendas de barrio se puede
encontrara en variada gama de precios y tamarfios.

Se puede decir que el mercado del yogur se encuentra en su madurez ya que
contamos con gran cantidad de variedades de este, en varias categorias como bebibles,
postres con frutas, con pro bidtico y otras caracteristicas que le dan un valor agregado al
consumo de este.

En Guayaquil podemos encontrar varias marcas ofertantes de yogur como son
Tony, Kiosco, Rey yogur, Alpina y Chiveria entre algunas de las mas importantes.

Y siendo Tony la lider del mercado y Chiveria la retadora segin una
investigacion del Centro de Investigacion Cientifica Y Tecnolégica (CICYT) de la

Escuela Superior Politécnica del Litoral (ESPOL) en el 2009.

1.1.3 Beneficios de consumirlo

Entre los beneficios que genera el consumo de yogur tenemos la ingesta de
calcio que es bueno para los huesos, le regulacion y mejora de los procesos digestivos,
el aporte de agentes antioxidantes y anti envejecimiento.

El yogur ademas es un postre delicioso y sano lo que ayuda a mantener una
buena salud y un peso adecuado. Un postre que ademds de rico no engorda tanto como
lo haria cualquier otro producto procesado.

Es un buen alimento para tomar como desayuno, como media comida o en una

merienda lo que lo hace también un alimento versatil.



Y como punto adicional lo podemos encontrar en muchas presentaciones y

versiones.

1.1.4 Mercado potencial

La industria del yogur tiene un mercado muy grande en Ecuador, dado que el
yogur es un producto sano y muy alimenticio.

El yogur es un producto que es disfrutado y consumido por personas en un
rango muy amplio de edades desde nifios hasta personas mayores.

Ademas tampoco presenta diferencias en cuanto a raza, niveles socio
economico o cultural en cuanto a su consumo al menos en nuestro pais.

Al tener también una amplia gama de presentaciones, sabores y calidad el
yogur como un mercado en general es consumido por casi toda la poblacion.

Teniendo en cuenta estas consideraciones podriamos asumir que nuestro
mercado potencial es de alrededor de 2300.000 personas en nuestra zona de estudio
Guayaquil, segun el ultimo censo de poblacion del Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos (INEC 2010).

1.1.5 Tendencias saludables

En cuanto a la fabricacion de productos lacteos especificamente hablando de
yogur se estan siguiendo tendencias de mejora de estos usando nuevas tecnologias y
técnicas para aumentar el valor nutricional de estos o darles nuevas caracteristicas para
beneficio del consumidor.

Entre estos tenemos pro bidticos desarrollados para ayudar a los procesos
digestivos, para fortalecer el la pared del estomago y en la actualidad incluso para
cuidar la salud oral.

Este es el caso de uno de los pro bidticos creado por la empresa AB-Biotics
(AB-dentis), desarrollado para combatir de salud bucal que se encuentra presente en los
yogures Chiveria o el conocido lacto bacilos GG que ha promocionado Tony en todos
sus productos de las lineas de yogur que fortalece el estdmago o el también conocido
Regeneris de Alpina que mejora los procesos digestivos.

También cabe mencionar las nuevas técnicas de elaboracion de productos sin

gluten que ayudan a las personas que sufren de celiaquia, enfermedad autoinmune que



presenta un origen por la intolerancia permanente al gluten, lo cual se manifiesta en una

parte creciente de la poblacion.

1.1.6 Historia de la Empresa

Chiveria comenzd a trabajar en Ecuador en 1962 estableciendo su hacienda en
la costa ecuatoriana, lo cual para la época fue revolucionario dado que la produccion de
leche se centraba tradicionalmente en la sierra.

Al transcurso de 10 afios se creo la Planta de Produccion Chiveria en el cantoén
Nobol a 45 minutos de Guayaquil. |

Esta planta se encarga de la produccion de los yogures Chiveria en todas sus
variedades, ademas de productos lacteos como mantequilla y leche La empresa
actualmente cuenta con 50 afios de labor en el Ecuador en la industria lactea y ha
llegado a ser reconocida como una marca de prestigio y con buenos productos.

Ademas la empresa ha ganado reconocimientos y certificaciones como la de
predios libres de brucelosis y la certificacion de predios libres de tuberculosis.

De esta manera se ha logrado nutrir al Ecuador y liderar el mercado lacteo con
responsabilidad social y ambiental.

“Para construir una casa se necesita un buen cemento. Para construir un buen
mueble se necesita una buena madera. Para tener una buena leche, se necesita una buena
ganaderia. Para obtener el mejor yogur se necesita muy buena calidad de leche, logrado

por un gran equipo humano.” Filosofia de Chiveria.

Grafica 1.2: Hacienda Chiveria

Fuente: El Universo



1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

Actualmente la empresa Chiveria que tiene reconocimiento en el mercado por
sus afios en la industria y la calidad de sus productos.

Pero presenta como desventaja que si bien existe promocién y distribucion de
sus productos, esta es muy insipiente.

Asi es que podemos encontrar sus variedades de productos mayoritariamente
en supermercados y contados productos de sus lineas ldcteas en tiendas de barrio lo que
hace que Chiveria pierda competitividad contra empresas como lo son Tony y Alpina
entre otras.

Adicional a esto y como se mencionaba anteriormente su publicidad y
promocion es minima, en este aspecto podemos mencionar apenas unas pocas campaiias
en ATL para uno de sus productos (Chivigur), en vallas publicitarias y en comerciales
de televisién con muy poca frecuencia.

Con estos antecedentes el problema al que se buscara solucion es el de dar una
buena promocion y distribucion al producto Postre de Yogur de Chiveria el cual solo
tiene promocién en la red social Facebook como parte de la cartera de productos de la
empresa.

Se buscara de esta manera que el Postre de Yogur Chiveria tenga una
distribucion por penetracion, llegando a las tiendas de barrio, contando con campafias de
promocion en medios convencionales (radio, television, prensa, etc.) y con activaciones
y eventos de relaciones publicas para que el producto adquiera reconocimiento en el

mercado guayaquilefio.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo general
Generar conocimiento del producto, Postre de Yogur Chiveria, mediante

campafla de promocion y estrategias de distribucidon en Guayaquil.

1.3.2 Objetivos especificos:
1.- Disefiar y llevar a cabo un plan de medios para el Postre de Yogur Chiveria

en medios ATL.



2.- Realizar activaciones en centros comerciales y puntos de venta del Postre

de Yogur Chiveria para medios BTL.

3.- Crear puntos de venta especializados para la venta del producto y productos
complementarios de la marca Chiveria.

4.- Crear campaifias y concursos en medios digitales como Facebook, Twitter y
la pagina de Chiveria.

5.- Implementar un sistema de distribucion de producto por penetracién a
tiendas de barrio y locales comerciales.

Mediante los objetivos especificos ya mencionados esperamos conseguir el
objetivo general, tomando estos especificos como acciones estratégicas para alcanzar la

meta.

1.4 JUSTIFICACION Y/O IMPORTANCIA

Se plantea como una gran oportunidad para la empresa mejorar los aspectos de
distribucién y promocién de su Postre de Yogur Chiveria teniendo en cuenta el amplio
potencial del mercado, la trayectoria de la empresa en estos 50 afios de actividades y las
tendencia de los consumidores a buscar productos sanos, alimenticios y que sustituyan
dulces procesados dafiinos en la alimentacion de los nifios.

Esto como beneficio no solo de la empresa, también de los consumidores a los

que se les brindara un producto no solo sano sino también delicioso.

1.5 ALCANCE DEL ESTUDIO

Este estudio se llevard a cabo mediante el estudio de la situacioén de la empresa
en el mercado, con herramientas como andlisis Politico, econémico, social, tecnoldgico
y ambiental (P.E.S.T.A.) para los macroecondmicos, cadena de valor y 5 fuerzas de
Porter para los ambitos microecondémicos.

Matrices de analisis gerencial como Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas (F.0.D.A.), FODA Cruzado, Ansoff, Boston Consulting Group (B.C.G),
Mckensey entre otras.

En cuanto a la investigacién primaria se buscard un anélisis cuali-cuanti con

herramientas como encuestas y "focus groups" al grupo objetivo de mercado.



Y nuestra investigacion secundaria contard con informaciéon de estudios

anteriores del mercado lacteo, conceptos basicos de marketing (distribucion, promocion,
branding, relaciones publicas, entre otras), informacion previa de la empresa divulgada

de en redes y datos relevantes para plantear una correcta estrategia.




2 REVISION DE TRABAJOS PREVIOS

Dentro de la busqueda de informacion secundaria se encontré multiple
informacioén de prensa referente al mercado de ldcteos a nivel Ecuador.

Ademas se utilizd informacion censal del Ecuador, citas de textos académico e
informacion de portales digitales.

En cuanto a informacién de investigaciones de mercado que referencien
analisis de situacion de marcas o productos, se encontrd una investigacion (Plaza, 2009)
para el lanzamiento de una marca de yogur registrada en la revista tecnologia CYCIT de
la ESPOL.

Dicha investigacion se realizo en el afio 2009 con el objetivo de ayudar una
fundacion “Accidén Solidaria™ para el lanzamiento de esta.

Referente a informacion de productos complementarios se encontré una
investigacion del Instituto de Ciencias Humanistica y Econdomicas (ICHE) para la
creacion de una Unidad Estratégica de Negocios (UEN) la cual tendria como objetivo la
produccion y comercializacién de un yogur de soya. Estos datos debido a su afio de
salida (2003) se entiende que no se realizo el proyecto. (Ponguillo J., 2003)

De la misma forma se buscd informacion acerca del producto complementario
a nuestro producto la mermelada de frutas en la cual se encontr6 datos de una
investigacién del ICHE del 2007 sobre la produccion de frutas no tradicionales. En el
caso de la mermelada COCONA. (Layana N., 2007)

Los datos pertinentes para este proyecto de tesis han sido debidamente
referenciados.

No se ha encontrado en la recopilacion de informacién secundaria alguna otra

investigacion de mercado previa.




3 METODOLOGIA

Kotler y Keller (2012, pag. 54) sostienen que “Un plan de marketing es un
documento escrito que resume lo que el especialista en marketing ha aprendido sobre el
mercado, e indica de que manera la empresa espera cumplir las metadas de marketing”.

Kerin (2004, pag. 263) menciona que el plan de marketing “es como un mapa
de las actividades de marketing de una organizaciéon durante un periodo de tiempo
especifico, p. ¢j. De uno a cinco afios.”

Para el desarrollo de este proyecto de grado se trabajara con base a la estructura
del plan de mercadeo de Kerin (2004, pags. 65-78) con cambios realizados por el
profesor Bolivar Pastor L. MAE. Siendo esta la tercera version de el mencionado. Y que
se encontrara en la seccién de anexos para su consulta.

En cuanto al desarrollo del plan de marketing este de desarrolla con dos facetas
la estratégica y la operativa (Lambim, 1995).

El autor sostienen que el marketing estratégico es “un analisis sistematico y
permanente de las necesidades del mercado y el desarrollo de conceptos de productos
rentables destinados a unos grupos de compradores especificos y que representan
cualidades distintivas que les diferencian de los competidores inmediatos, asegurando
asi al productor una ventaja competitiva duradera y defendible-* (Lambim, 1995, pag.
4).

En cuanto a la parte operativa del marketing, esta se encarga de dar a conocer
las cualidades del producto y sus cualidades distintivas mediante comunicaciéon y
estrategias de ventas. (Lambim, 1995).

Este proceso del marketing operativo es el compendio de pasos denominado
como marketing mix o mezcla de mercado. Comprendido por Producto, Precio, Plaza,
Promocion, (Kotler P., 2013) y Personas, Procesos y Evidencia Fisica (Bitner J., 1981).

Teniendo en cuenta que estas tres hacen referencia a servicios principalmente,
enfocandose en las personas que dan el servicio, los procesos que se llevan a cabo para
brindar dicho servicio y las instalaciones o medios fisicos necesarios para brindar el

servicio. (Bitner J., 1981).
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3.1 ANALISIS SITUACIONAL
3.1.1 Micro entorno (analisis de 5 fuerzas de Porter):

El Micro entorno seglin Kotler (2013, pag. 66) son “Actores cercanos a la
empresa que afectan su capacidad de servir a los clientes: empresa, proveedores,

intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos.”

3.1.1.1 Poder de negociacion de Compradores y Clientes:
El poder de negociacion de los clientes es medio, ya que existen en Guayaquil
muchas marcas de yogur entre las cuales escoger, asi como presentaciones de estos.

En cuanto al producto Postre de Yogur Chiveria se considerarda como un
producto sin competidores directos en cuanto a sus caracteristicas y nos basaremos en
el aval de marca y en la calidad percibida del producto.

Chiveria tiene una buena relacion con sus clientes y un contacto directo con
ellos estar al dia en sus necesidades con respecto a sus productos y como mejorarlos, asi
como la experiencia de consumo.

En de su pagina web:

« Realiza una encuesta para conocer preferencias de sus clientes y mejorar su
producto.

« Permite a sus clientes que opinen de sus productos.

« Da consejos para tener una buena salud.

» Tiene actividades recreativas para niflos.

3.1.1.2 Poder de negociacion de Proveedores:

Para fabricar el Postre de Yogur Chiveria, se cuenta con la hacienda ganadera
Chiveria donde las reses son tratadas con altos estandares de respeto y limpieza.

Lo cual ha conllevado la obtencién de premios y reconocimientos para la
empresa y asegura una buena calidad de la leche que es materia prima de este postre.

En cuanto a la alimentacion de las vacas que estdan en la hacienda, esta es
observada de cerca por nutricionistas y su alimento es de la mejor calidad. Guardado y
administrado de la mejor manera posible para mantener la salud de los animales y una

buena calidad del producto.
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Chiveria tiene su propia planta donde laboran profesionales muy bien
preparados para conseguir que el producto final sea delicioso y de excelente calidad,
ademds de buscar y desarrollar nuevos productos o aditivos que mejoren aun mas las
propiedades del yogur.

Teniendo buenos equipos de ordefio, higiene y sin quimicos perjudiciales se
brinda un producto sano a los ecuatorianos.

Por tanto el poder de negociaciéon de proveedores es minimo al manejar
Chiveria su propia produccion de materias primas y procesamiento de estas.

En lo referente al poder de negociacion de vendedores este es relativamente
alto debido a que el canal utilizado son mayoritariamente supermercados y en poca
medida comercios pequefios lo que hace que el poder se vea concentrado en nuestros

intermediarios en cuanto a la comercializacién de los productos.

3.1.1.3 Rivalidad entre Competidores:

Cuadro 3.1 Marcas y productos que compiten con Chiveria

MARCAS COMPETIDORAS DEL MERCADO

TONY CHIVERIA ALPINA

YOGUR CON
JALEA

Yogurmet Postre de yogur Alpinette
Fuente: Adaptada de la investigacion de mercado (Plaza, 2009)

Gracias a la investigacion del CICYT-ESPOL sabemos que el lider de mercado
es Tony con un 65% de ventas, seguido por Chiveria con un 17.3% y Alpina con un
12.3%.

Esto como marca resulta relevante dado que el principal competidor que vende
un postre de yogur similar a nuestro es Tony con su marca Yogurmet.

Nuestro Postre de Yogur Chiverfa es un Yogur griego de tipo “Aflanado”

servido con jaleas de frutas, de una consistencia semi-dura por lo que consideraremos a
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Yogurmet como nuestro principal sustitutivo al tener una consistencia lo més cercana a
la de nuestro producto

Ademas esta investigacion arrojé que los principales motivos de consumo de
yogur son sabor y salud, lo que nos ayudara a darle relevancia a nuestro postre de yogur
al cumplir con estas condiciones ademas de ser tnico en su tipo comercializado en

Guayaquil al menos por una marca fuerte como lo es Chiveria.

3.1.1.4 Amenazas de nuevos competidores entrantes

En el mercado Ecuatoriano actual se estan poniendo restricciones de calidad a
los productos existentes y de nuevo ingreso.

Esto en teoria ocasionaria que al menos al nivel de marcas reconocidas como lo
es Chiveria el riesgo de amenazas de nuevos competidores sea bajo.

Claro esta que este riesgo no es inexistente por motivo de los productos de
pequeflos productores y los productos de marca blanca que estan saliendo al mercado.

Nuevamente se tomara como fortaleza el tipo de producto que es el Postre de
Yogur Chiveria como un punto de originalidad, de haber sido el primero en su tipo y no

poder ser directamente imitable por marcas reconocidas.

3.1.1.5 Amenaza de productos sustitutos

Por ser el producto Postre de Yogur Chiveria, un yogur de tipo griego aflanado
(semi-duro) y servido con jaleas de sabores. No se considerara amenazas de sustitutos
directos, ya que el producto que mas se aproxima a esta clasificacion es Yogurmet de
Tony.

En cuanto a sustitutos indirectos tendremos que considerar en el rango de
postres de yogur:

e Yogur con cereal (Tony Mix)

e Yogur clésicos y dietéticos (Tony, Alpina)

e Yogures utilitarios (Regeneris Alpina)

e Leche

e Jugos

e Leche de Soya, entre otras bebidas saludables.
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Por la lista de sustitutos directos e indirectos que existen en el mercado se

debera considerar una amenaza de nivel medio a los sustitutos.

3.1.2 Macro entorno (Analisis P.E.S.T.A.)
En cuanto al Macro entorno para Kotler (2013, pag. 66) son “Grandes fuerzas
de la sociedad que afectan al micro entrono: demogréficas, econémicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y culturales.”

3.1.2.1 Factor Politico

En el Ecuador se estd dando énfasis al nuevo régimen del buen vivir que
incluye normativas tales como pagos de sueldos, afiliaciones a seguros de salud y
normativas de indole laboral estrictas.

En cuanto a la produccion como tal se han proclamado leyes en pos de la
mejora de la calidad y de las formas de produccion responsable con el medio ambiente
conocido como la Pacha Mama con el fin de aumentar el bienestar de los ecuatorianos.

Ecuador cerrd el 2013 con un déficit de su balanza comercial, es decir, en el
pais se importan mas productos de los que se exportan.

Se buscé disminuir la entrada de productos extranjeros y para esto se
implemento una nueva certificaciéon de control de calidad para diferentes tipos de
carnes, quesos, granos, cosméticos, salsas de tomate, mayonesa preparada, algunos
productos de limpieza y otros de aseo personal de origen exiranjero, con lo cual se
espera reducir importaciones e incentivar la industria ecuatoriana.

Esto es una ventaja para la empresa Chiveria o un riesgo muy bajo segun se
analice ya que al ser productora lictea ecuatoriana no se le presentaran restricciones de
este tipo y que dado a su ya alta calidad podra sobrellevar holgadamente los nuevos

estindares establecidos por el Gobierno.

3.1.2.2 Factor Economico
A partir del 2010, la economia ecuatoriana comenzd a recuperarse de los
efectos de la crisis global, con una tasa de crecimiento del 3,5%, llegando al 7,8% en

2011 (el tercero mas alto de la region). En 2012 la economia se mantuvo fuerte, con una
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tasa de crecimiento del 5,1%, fortaleza que mantiene al tercer trimestre del 2013, con un
crecimiento anual del 4,9%.

El gobierno actual, mantiene el doble principio de modificar la matriz
productiva y erradicar la pobreza. Con este objetivo, el gasto y la inversion del sector
ptblico se han incrementado del 21% del PIB en 2006 a casiel 41% en 2012.

Entre 2006 y 2013, la pobreza medida por ingresos (usando la linea de pobreza
nacional) disminuy6 del 37,6% al 25,5%, mientras que la pobreza extrema se redujo
desde el 16,9% hasta el 8,6%.

El ingreso para el 40% de la poblacion mais pobre crecié un 8,8%, comparado
conel 5,8% de media del pais.

A pesar de los resultados obtenidos, mas de la mitad de la poblaciéon de
Ecuador sigue siendo pobre o es vulnerable a volver a caer en la pobreza. Y los
esfuerzos canalizados a través de la inversion publica dependen atin en gran medida de
los ingresos generados por un solo sector, que es el petrolero.

Ecuador mantuvo la tendencia de crecimiento econdémico, cerrando el afio 2013
con un resultado positivo de 4.5%, situando al PIB (a precios constantes) en USD
66,879 millones.

En abril de 2014, de un grupo de 17 paises analizados, en su mayoria de
América Latina, Ecuador se ubica como la cuarta economia de menor inflacion, por
debajo del promedio.

El indice de Confianza del Consumidor (ICC) se ubicé en 44.3 puntos en el
mes de abril de 2014. En marzo de 2014 fue de 45.3 puntos.

3.1.2.3 Factor Social

Dentro del factor social podemos ver las nuevas tendencias a consumir
productos sanos y saludables.

Dentro de escuelas y colegios ya se estan vendiendo productos con menores
contenidos de azicar o bien deben tener sus contenidos de azicares, rasas y calorias
marcados.

Esto para la empresa representa una oportunidad por ser un producto que
ademds de ser sano es atractivo para los nifios y jovenes en esta sociedad que les estd

impulsando a cuidar mejor de su alimentacion.



En cuanto a las personas fuera de edad escolar disfrutan también del

componente dulce del Postre de Yogur y se ven influenciados por las campafias de

alimentacion responsable y preocuparse mas por su salud y estética.

3.1.2.4 Factor Tecnologico

Ecuador no es un pais tecnolégicamente avanzado y esto podria ser un punto
negativo para Chiveria ya que la tecnologia deberia ser importada.

Pero en el caso de esta industria la tecnologia necesaria es de produccion
nacional y la materia prima para la elaboracién del yogur es producida por la misma
empresa.

Chiveria cuenta con la raza Hosltein y con la Jersey. Que a pesar de ser
animales de clima frio han sido dispuestos en ambientes con climas automatizados que
les permiten a estos animales estar en buenas condiciones y tener una buena produccion
de leche.

Se ha tenido en cuenta también el mejoramiento genético de estas con el fin de
obtener mejores caracteristicas de estos animales y una mejor y abundante produccion.

Este es otro punto fuerte que tiene la empresa para mostrarse competitiva en el

mercado ecuatoriano.

3.1.2.5 Factor ambiental

Teniendo en cuenta la parte ambiental Chiveria garantiza la calidad de sus
productos mediante sus estandares de produccién de la materia prima y del alimento de
sus vacas.

Ademas del manejo de sus animales de manera ética y responsable dandoles un
trato adecuado lo que también le ayuda a obtener mejores resultados en cuanto a la
produccion.

También controlando y manteniendo una cadena de frio de sus productos y
siendo selectivo en cuanto a sus distribuidores para que los productos de esta marca
tengan siempre una muy buena calidad.

Chiveria es la tinica en Ecuador que cuenta con leche de su propia ganaderia y

sus productos elaborados en su propia planta lo que garantiza una excelente calidad y



que las vacas de las que viene su materia prima estin siendo tratadas de manera

responsable y humanitaria.

3.1.2.6 Factor Cultural

La cultura del ecuatoriano es un punto importante a tratar como empresa. Y
servirda como punto fuente la percepcion fija en la mente de las personas de que el yogur
es un producto bueno y natural.

Es facil escuchar en las calles de la ciudad de Guayaquil que si duele el
estdmago o simplemente como un refrigerio siempre se puede contar con un producto
lacteo, sea leche o yogur para consumirlo.

Las madres de familia con hijos pequefios tienen preferencia al momento de
darles a sus hijos yogur a alguna otra bebida puesto que es saludable y a la gran mayoria
de los nifios les gusta.

También las personas preocupadas por la salud o el fisico tienen como
conocimiento arraigado que el yogur puede saciar un antojo de dulce que tengan sin
interferir en sus regimenes alimentarios.

Todo lo ya mencionado es una buena seflal para la empresa al comercializar

este postre de yogur en el mercado Guayaquilefio.

3.2 BENCHMARKING

Para el autor el “Benchmarking (punto de referencia), la investigacion de la
forma en que otras organizaciones hacen algo mejor que la entidad investigadora, de
modo que esta pueda imitar a esos competidores.” (Kerin, 2004, pag. 42)

Para esto nos valdremos dentro del marketing comercial de encuestas y de

“Focus Groups™.

3.2.1 Tamaiio de la muestra para la encuesta

Para el calculo del tamafio de la muestra se tuvo en cuenta las recomendaciones
del tedrico José Nicolas Jany y se efectudé mediante la formula de muestreo
proporcional para poblaciones finitas, con nivel de confianza del 95% con un error de

5% cuando no existen estudios anteriores.



4PQN

1= e(N—1) + 4PQ

Fuentes: Investigacion de mercados (Jany, 2002)

Donde P es la probabilidad de que algo ocurra, Q las probabilidades de que no
ocurra, e el error y N es la poblacion. Obteniendo con esta formula una muestra de 400

encuestas.

3.2.2 Comercial
3.2.2.1 Encuesta sobre preferencias de consumo yogur granizado Chiveria

La presente encuesta tiene como objetivo el conocer las preferencias en
consumo de yogur en la circunscripcion de Guayaquil para un trabajo de titulaciénen la
carrera de marketing.

Cabe recalcar que la informacién asi como datos que se aportan para estas

seran manejados de manera confidencial.

1) Edad

o 7-12

o 13-18

o 19-25

o 25-30

o 30+

2) Sexo

o Masculino
o Femenino
3) Ocupacién

o Estudia

o Trabaja

o Ambos

4) Sector donde vive
o) Norte

e} Centro

o Sur



5) ¢(Con qué frecuencia consume yogur?

o 0 - 1 por semana (ir a 9)
o 2 - 3 por semana
o + 5 por semana

6) ;Cual de estas es su marca favorita?

o Tony

o Alpina
0 Chiveria
o Otros

Sies otros jcual?

7) ¢Ha probado el Postre de Yogur Chiveria? (negativa ir a 10)

o Si
o) No

8) (Qué le ha parecido el producto?

o Excelente
o} Bueno

0 Regular
o Malo

9) ¢Le gusta el yogur?
o} Si
o) No

10) ;Ha escuchado hablar de la marca Chiveria?
o) Si
o No (ira 12)

11) ;Qué opinién tiene de la marca Chiveria?

o Buenos productos
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o Productos regulares

o Malos Productos

12) ;Cuanto pagaria por la presentacion personal (125 ml) de yogur tipo flan?

o) $0.6 - 0.75
o $0.75-1.00
o $£1.00-1.25

13) ¢El hecho de que este sea un postre saludable le motivaria a consumirlo?

o Si
o) No
o Tal vez

3.2.2.2 *“Focus group” sobre consumo de yogur granizado Chiveria

Un “focus group™ para Kotler (2013, pag. 107) representa “Entrevistas

personales que implican invitar entre seis y diez personas a reunirse durante algunas

horas con un entrevistador capacitado para hablar acerca de un producto, servicio u

organizacion. EL entrevistador “enfoca™ la discusion del grupo en asuntos importante.”

Para efectos de este trabajo de titulacion se realizaron dos grupos focales con

diez personas cada grupo, con edades comprendidas desde los 5 afios hasta los 12 afios

y desde los 14 afios hasta los 22 afios. Con el propdsito de determinar en un producto

multitarget como es el yogur cual deberia ser nuestro publico objetivo mas fuerte.

Edad
Sexo
(Le gusta el Postre de Yogur Chiveria, qué le ha parecido el sabor?

(Le agregaria algo mas al yogur, como chocolate, otro sabor de jalea o

algin aderezo como fruta o galleta?

;Cuanto estaria dispuesto a pagar por el yogur y por qué?

(Dénde le gustaria poder comprarlo, en su escuela, colegio, universidad,
tiendas de barrio o supermercados?

;e parece bien el tamafio de la porcion que tiene el postre (125ml) o le

gustaria poder conseguir uno en un tamafio superior?
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e ;Consumiria el producto por ser un postre sano o solo por su sabor o
preferencias personales (le guste a Ud el yogur)?
e ;Lo preferiria a alglin otro postre?

e ;Conqué le gustaria comer el yogur? Galletas, cereales u otros.

3.2.3 Resultados
A continuacién se muestra en forma de graficos los resultados obtenidos de las

encuestas realizadas.

Grafica 3.1: Resultado edad encuesta

1. Edad

7-12 26 7%
13-18 71 18%
19-25 255 64%
25-30 28 7%
+30 20 5%

13- 18 (71)

7-12(26)

+30 (20)

25-30(28)

19-25 (255)

Elaborado: Andrade L.

El estudio de mercado se realizO en su mayoria en personas en edad

universitaria en edades comprendidas entre los 19 y 25 afios.



Grafica 3.2: Resultado sexo encuesta

2. Sexo

Femenino (256) Masculino 144 36%

\ Prae. o | Femenino 256 64%

Masculino (144)

Elaborado: Andrade L.

La encuesta mostrd mayoritariamente una poblacion femenina con el 64% de

los encuestados de las 400 encuestas realizadas.

Gréfica 3.3: Resultado ocupacion encuesta

3. Ocupacion

Trabaja (23)

Ambos(90)

/_

Estudia 287 72%
Trabaja 23 6%
Ambos 90 23%

Estudia (287)

Elaborado: Andrade L.

De los encuestados el 23% trabajan y estudian al mismo tiempo y el 72% solo
estudia esto permite enfocar de mejor manera los canales de distribucion adecuados para

la comercializacion del producto.



Grafica 3.4: Resultado sector vivienda encuesta

4.Sector dondevive
/Sur(135)
Centro(39)
\ Norte 226  57%
Centro 39 10%
Sur 135 34%
Notte (226) _—"

Elaborado: Andrade L.

Los encuestados viven mayoritariamente en el norte de la ciudad de Guayaquil

con lo que los esfuerzos de promocion deberian tener en cuenta este particular.

Grafica 3.5: Resultado frecuencia de consumo encuesta

5.Frecuencia con que consume yogurt

--..._\_2

-4Veces(151)0_lveces 216 54%
2-4Veces 151 38%
+5 Veces 33 8%

+5 Veces (33)

0-1 Veces (216)/

Elaborado: Andrade L.

Los encuestados consumen yogur al menos una vez por semana, lo ayuda a

poder determinar la frecuencia de consumo al menos tentativa de nuestro producto.
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Gréafica 3.6: Resultado marca favorita encuesta

6. Marca favorita

Alpina (16)

Tony (257) Chiveria (93)

Tony 257 69%
Alpina 16 4%
Chiveria 93 25%
Otro 8 2%

\ Otro (8)

Elaborado: Andrade L.

Tal y como describia la investigacion previa del mercado de yogur la marca
dominante es Tony con un 69% de la participacion de mercado.

Grafica 3.7: Resultado degustacién encuesta

7. Han probado el Postre de yogur Chiveria

No (206)

St 179 46%
No 206 54%

Elaborado: Andrade L.

La encuesta a demostrado el poco conocimiento del producto con apenas un
46% del mercado que ha tenido la oportunidad de probarlo.
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Grafica 3.8: Resultado opinién encuesta

8. ;Como les ha parecido el producto?

100 ~

80 ||

60 - | Excelente 88 46%
: 2 Bueno 57 30%

40 4 3 Regular 35 18%
: ‘ 4 Malo 10 5%

20 A

0 1: T .f 1

Elaborado: Andrade L.

El 46% de los encuestados que han probado el producto opinan que es
excelente mientras que un 30% de los mismos opinan que es un buen producto.
Teniendo apenas un 5% de personas que tienen una opinién desfavorable hacia este

producto.

Grafica 3.9: Resultado gustos encuesta

9.Legustael yogur

Si(383)

\

Si 383 96%
No 17 4%

No (17)

Elaborado: Andrade L.

Esta pregunta buscaba determinar entre las personas que consumian yogur
menos de una vez por semana si el motivo era su desagrado hacia el producto.
Consiguiendo que un 4% de nuestra muestra no le gusta el yogur en ninguna

presentacion.
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Grafica 3.10: Resultado reconocimiento marca encuesta

10. Han escuchado hablar de la mareca Chiveria

No (19)

\ Si 381 95%

No 19 5%
\Si (381)

Elaborado: Andrade L.

De los encuestados el 95% habian escuchado hablar de la marca, esto ayuda a
conocer como esta la empresa y sus productos en cuanto a la recordacion y fidelidad.

Dando pautas también para un célculo tentativo de la frecuencia de consumo.

Grafica 3.11: Resultado percepciéon marca encuesta

11. Opinién sobrela marca Chiveria

250 '|
200 -
1 Buenos productos 225 59%
150 1 2 Productos regulares 137 36%
3 Malos productos 21 5%
100 A
50 1
0 -

Elaborado: Andrade L.

La encuesta arrojo que el 59% de los encuestados consideran que Chiveria es

una buena marca, esto podria indicar un grado de preferencia hacia nuestro producto.



Grafica 3.12: Resultado precio encuesta

12. Precio que pagaria por el producto

$1.00-1.25(23)
i,

$0.60-0.75 (262)

$0.75-1.00 (115) $0.60-0.75 262 66%

$0.75-1.00 115 29%
$1.00-1.25 23 6%

Elaborado: Andrade L.

La encuesta mostré que el precio actual del producto es bastante bien aceptado

por los compradores actuales y por los potenciales.

Grafica 3.13: Resultado tendencia encuesta

13. Ser un postre saludable motiva a consumirlo

Si (293)

Si 293 73%
No 21 6%
Talvez 86 21%

™~_No (21)

Talvez (86)

Elaborado: Andrade L.

Este grafico muestra cémo influyen las tendencias de salud y buena

alimentacién con un 73% de personas que consumirian el producto por ser bueno para la

salud.
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3.2.4 Resultados de correlaciones entre factores

Tabla 3.1: Correlacion Edad Vs. Frecuencia de consumo

Correlaciones

Edad Frecuencia
consumo
Correlacion de Pearson 1 -0,024
i Sig. (bilateral) 0,629
5]
TE Suma de cuadrados y
= 275,438 -5,163
E productos cruzados
-3
=} Covarianza ,690 -0,013
N 400 400
Correlacion de Pearson -0,024 1
Sig. (bilateral) 0,629
2 Suma de cuadrados y
[
E productos cruzados i i 0w
Covarianza -0,013 0,414

N 400 400

Elaborado: Andrade L.

3.2.4.1 Anailisis correlacion edad- frecuencia de consumo
La correlacion arrojada es de -0.24 entre estos dos factores que de acuerdo a
los criterios de correlacion resulta ser una correlaciéon negativamente baja.
Esto quiere decir que no tiene una representatividad importante un factor con

respecto a otro.



28

Tabla 3.2: Correlacion Sexo Vs. Frecuencia de consumo

Correlaciones
Frecuencia- Stxs
Cons umo
Correlacion de Pearson 1 0,126
- Sig. (bilateral) 0,011
o~
% Suma de cuadrados y
g productos cruzados 163,275 ka8
9
@) Covarianza 0414 0,039
N 400 400
Correlacién de Pearson 0,126 1
Sig. (bilateral) 0,011
2 Suma de cuadrados y
9
‘E productos cruzados s e
Covarianza 0,039 0,230
N 400 400

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilate ral).
Elaborado: Andrade L. '

3.2.4.2 Andlisis correlacion sexo- frecuencia de consumo
Entre estos factores se muestra una correlacion positiva de 0.011, lo cual indica

una correlacion muy baja e indica que la relacion entre estos factores no es

representativa.
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Tabla 3.3: Correlacion Sector —Vivienda Vs. Frecuencia de consumo

Oportunidad

Precio

Correlacion

Correlacién de Pearson

Sig. (bilateral)
Suma de cuadrados y

productos cruzados

Covarianza
N
Correlacion de Pearson

Sig. (bilateral)

Suma de cuadrados y

productos cruzados

Covarianza

N

Elaborado: Andrade L.

Frecuencia-
Consumo

1

165,278

0,414
400
-0,028

0,577

-6,633

-0,017

400

Sector-

Vivienda

-0,028

0,577

-6,633

-0,017
400

1

340,298

0,853

400

3.2.4.3 Analisis correlacion sector vivienda- frecuencia de consumo

La correlacion entre los factores de frecuencia de consumo y el sector donde

vive el cliente tiene una correlaciéon positiva moderada de 0.577, que indica que al

| momento de realizar los esfuerzos de venta se deberia poner cierto énfasis en llegar mas

‘ al sector norte.



Tabla 3.4: Correlacion Edad Vs Opinion — Producto

Correlaciones

Correlacién de Pearson

Sig. (bilateral)
Suma de cuadrados y

productos cruzados

Oportunidad

Covarianza
N
Correlacion de Pearson

Sig. (bilateral)

Suma de cuadrados y

Precio

productos cruzados

Covarianza

N

Edad Opinion — Producto

1 0,153
0,002
275,438 86,250
0,690 0,216
400 400
0,153"" 1
0,002
86,250 1161,000
0,216 2,910
400 400

**, La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

" Elaborado: Andrade L.

3.2.4.4 Andlisis correlacion edad- opinion producto

Existe una correlacion muy baja entre estos factores, esto indica que no es

representativa la edad para que el producto gusto o no. Lo que indica la cualidad del

producto de ser multitarget



Tabla 3.5: Correlacion Precio Vs. Frecuencia de consumo

Correlaciones
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Oportunidad

Precio

Correlacion de Pearson

Sig. (bilateral)

Suma de cuadrados y

productos cruzados

Covarianza
N
Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)

Suma de cuadrados y

productos cruzados

Covarianza

N

Elaborado: Andrade L.

Frecuencia Consumo

1

165,278

0,414
400
0,043

0,386

6,658

0,017

400

Precio
0,043

,386

6,658

0,017

400

142,198

0,356

400

3.2.4.5 Andilisis correlacion precio- frecuencia de consumo

Entre los factores precio y frecuencia de consumo la correlacion es baja,

aunque se debera tener en cuenta que el yogur es un producto elastico en cuanto a su

consumo por la cantidad productos sustitutos que hay.



3.3 MERCADEO ESTRATEGICO
3.3.1 Descripcion Proble mas/ Oportunidades

3.3.1.1 Matrices de Analisis Gerencial Estrategico del Postre de Yogur Chiveria

Cuadro 3.2:Matriz FODA

Fortaleza Debilidades

Presenciamedidtica/ publicidad

Canales de distribucién sub utilizados

Competenda/ variedad ' marcas

Oportunidades Amenazas

paion de calidad § Nuevos competidores
Cuota de participad én (retador fuerte) Nuevos sustitutos

Tendenc as en salud

Leyes p tas ‘'mercado cerrado

Elaborado por: Andrade L. con base en (Kotler P., 2013)
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Cuadro 3.3 Matriz FOFA-DODA

Fortaleza

s e

¢ Utilizar ¢l punto de onginalidad vel aval de o
1arca de nuestro producto para entrar
fuertements en &l mercado

Oportunidad

Aprovechar los incentivos del gobiemo para
las empresas locales

Establecer modzlos de precios mas atractivos e
al consumidor, aprovechando que no tenemos
proveedores que encarezcan nuestro producto

Amennza

Buscar diferenaiarnos por calidad y tecnologia e
de fabncacion en el mercado

Débilida

aval de marc
Mejorar canal
aden

potencial

Dar mayor m:
mediatic

competi

Usar nueva

mercados d

Elaborado por: Andrade L. con base en (Kotler P., 2013)
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Cuadro 3.4; Matriz ANSOFF

-
=
=
&=
£8
KX
i - B
=

Estrategias de Diveraficacion

Elaborado por: Andrade L. con base en (Kotler P., 2013)

El “Postre de Yogur Chiveria™ estd situado en un mercado existente y maduro
bajo la denominacién de producto nuevo, debido a sus cualidades fisicas por las cuales
es Unico en el mercado.

El Postre es una variedad de yogur tipo griego y de textura aflanada. El tinico
producto similar que se encuentra en el mercado es el Yogurmet de Tony.

Se debe desarrollar el producto con factores de igualdad, en este punto nos
podriamos valer del lider de mercado Tony en su producto Yogurmet sabor a chocolate
al implementar este sabor a futuro o en proximas campafias estratégicas en nuestro
producto.

Ademds se buscara desarrollar producto mediante extension de linea

(presentaciones y sabores) en futuras posibles campafias de mercadeo.



En cuanto a la diferenciacion se buscara sacar partida de la textura unica del

producto, su calidad, aval de marca, el punto tecnologico y los factores de produccion

de Chiveria al tener su propia hacienda y planta.

Cuadro 3.5: Matriz BCG

Interrogaciones Estrellas

Perros

Cuota de mercado relativa

Elaborado por: Andrade L. con base en (Kotler P., 2013, pags. 43-44)

Se situaré el producto Postre de Yogur Chiveria en el cuadrante interrogacion
de la matriz B.C.G. esto debido al gran crecimiento del mercado y la poca participacién
que tiene actualmente el producto, mas no la marca fuerte Chiveria.

Evaluar estrategia:

Estamos en un mercado maduro, en el que existen diversidad de presentaciones
y marcas, nuestros competidores tienen presencia en la mente del consumidor
(posicionamiento) ganado.

Ademas el manejo de canales de la competencia es mas agresivo que la del
producto marca Chiveria.

Estrategias Posibles:
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Descartaremos el ataque frontal por el tamafio de Tony el lider de mercado.

Preferiremos flanquear y/o busqueda de nichos por el tipo de producto “Postre
de Yogur Chiveria™

Podré usarse campafias Bellow The Line (BTL) en modalidades de Guerra de

guerrillas y relaciones publicas.

Cuadro 3.6: Matriz EFI1

Matriz EFI (competitividad)

Originalidad 3 0,1 0,3
Proveedores 4 0,1 0,4
Fuerzas Tecnologia 4 0,1 0,4
Eco sustentable 4 0,05 0,2
Competencia 3 0,1 0,3
Presencia mediatica 2 0,25 0,5
Debilidades I
Canales de distribucion 2 0,3 0,6
- 1 2,7

Elaborado por: Andrade L. con base en (Keller., 2012)

Las fuerzas (1.6) son mayores a las debilidades (1.1) lo que demuestra un saldo

favorable para nuestro producto.

Cuadro 3.7: Matriz EFE

1 Matriz EFF itractivo)

Aval / percepcién 3 0,1 0,3

Participacion 3 0,15 0,45
Oportunidad Tendencias / crecimiento + 0,1 0,4
Leyes proteccionistas L 0,2 0,8

Reputacion / cultura 4 0,05 0,2

Amenazas | Nuevos competidorcé 2 0,2 0,4
| Nuevos sustitutos 3 02| 06

) 1| 3,15

Elaborado por: Andrade L. con base—eﬁ_([(eller., 2012)



El valor de la matriz efe (3.15) estd por encima de la media por tanto se

considera un valor razonable en el atractivo.
Con los datos obtenidos en estas tablas podremos realizar una matriz Mckensey

y determinar una estrategia a seguir, respaldando el resultado anterior.

Cuadro 3.8: Matriz Mc Kensey

Proteger posicion Crecer selectivamente Proteger y reonentar
(invertir) {invertmr)

ectivamente
(proteger)

Atractvo

Expandir selectivamente esmvertr
Expandir selecti nte Desmverhr
(desmantelar)

Competitividad

Elaborado por: Andrade L. con base en (Keller., 2012)

El resultado de la Matriz Mc Kensey con los datos 1.6 en competitividad de la

empresa y 3.1 en atractivo de mercado obtenidos mediante la matrices E.F.I. y E.F.E.
matriz BCG y las estrategias planteadas en la misma.

3.3.2 Planteo de Objetivos

resultan en el cuadrante “Crecer selectivamente™ lo cual apoya los resultados de la
‘ 3.3.2.1 Objetivo general

Generar conocimiento del producto, Postre de Yogur Chiveria, mediante

campaifia de promocion y estrategias de distribucién en Guayaquil.



3.3.2.2 Objetivos especificos

1.- Disefiar y llevar a cabo un plan de medios para el Postre de Yogur Chiveria
en medios ATL para un periodo de 3 meses en la circunscripciéon de Guayaquil. Usando
principalmente de medios impresos, radiales y vallas publicitarias.

2.- Realizar activaciones en centros comerciales, puntos de venta, colegios y
como patrocinadores de eventos pro salud usando los medios BTL en un periodo de 3
meses en la circunscripcion de Guayaquil

3.- Tener presencia del producto en puntos de venta especializados para la
venta del mismo y de complementarios de la marca Chiveria dentro de Guayaquil y en
zonas representativas del norte, centro y sur de la ciudad.

4.- Crear campafias y concursos en medios digitales como Facebook, Twitter y
la pagina de Chiveria en un periodo de 3 meses.

5.- Implementar un sistema de distribucién de producto por penetraciéon a
tiendas de barrio, locales comerciales y puntos de venta Chiveria.

Mediante los objetivos especificos ya mencionados esperamos consegur el
objetivo general en un corto plazo, tomando estos especificos como acciones

estratégicas para alcanzar la meta.

3.3.3 Determinacion de la demanda de me rcado
3.3.3.1 Andlisis de Decision Probabilistico de Arrepentimiento Minimax (Savage)

Minimizacién del arrepentimiento posible, pérdida relativa o pérdida de la
oportunidad.

Este método reconoce que no siempre que se elige una alternativa esta va a ser
la mejor y esto generara un arrepentimiento por las utilidades no obtenidas. (Savage,
1954)

Célculo del mercado potencial en Guayaquil del Postre de Yogur Chiveria,
mediante el Principio de Arrepentimiento:

Para el cdlculo que se hard a continuacion se utilizaran datos del censo
demografico del INEC en el 2010 y los datos obtenidos de la investigacion primaria

estadistica cualitativa.
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Cuadro 3.9: Datos del INEC respecto a la poblacién de Guayaquil

e J

Fuente: INEC

Cuadro 3.10: Datos relevantes de investigacion cualitativa

Y/

\
Elaborado por: Andrade L.

De este mercado potencial se tratard obtener un estimado posible probabilistico

lo cual sumado al mercado ya cautivo, nos dardn una idea de nuestro mercado meta.

Cuadro 3.11: Mercado potencial

.
Elaborado por: Andrade L.

3.3.3.1.1 Criterio de Decision Probabilistica

Se consideraran los escenarios optimista y pesimista en cuanto frecuencia de
consumo, teniendo en cuenta la investigacion de mercado, un 54% de personas
encuestadas consume yogur al menos una vez por semana y un 38%de los encuestados

lo consumen entre dos y cuatro veces.



Para el calculo de la tabla de toma de decisiones asumiremos un escenario
pesimista al consumo de yogur una vez por semana y optimista al consumo de cuatro

veces por semana con un precio de venta al ptblico (p.v.p.) de 0.80 centavos de délar.

3.3.3.1.2 Proceso:

Tabla 3.6: Proceso toma decisiones

Opciones Posibles resultados
Optimistir T Pesimista
Participacion de mercado 594732.8 148683.2
Tendencias saludables 1736620.8 434155.2

Aval de marca 13559904 338997.6

Elaborado por: Andrade L. con base en (Savage, 1954)

De estos datos se elegira el mayor de cada caso y se procederd a restar el mayor

de los demas.

Tabla 3.7: Toma de decisiones método Savage

Opciones Posibles resultados
Optimista Pesimista
Participacion de mercado 1141888 285472
Tendencias saludables 0 0
Aval de marca 380630.4 95157.6

Elaborado por: Andrade L. con base en (Savage, 1954)

Una vez hecha la resta se escoge el dato menor o menor “arrepentimiento” (en
cuanto a perdida de utilidades no conseguidas).

De esta forma se puede determinar que la eleccion 6ptima es escoger como
mercado potencial el referente de aval de marca con 423747 posibles consumidores.

De la misma forma se puede mencionar un posible mercado meta sumando este
mercado potencial al mercado ya cautivo (quienes ya probaron y les gusta el yogur).

Nuestro mercado meta sera entonces:



Cuadro 3.12: Mercado meta

Elaborado por: Andrade L.

3.3.4 Segmentacion del Mercado
3.3.4.1 Segmentacion Geogrdfica
El mercado al que apuntaremos serd circunscrito a la ciudad de Guayaquil en

los sectores norte, centro y sur.

3.3.4.2 Segmentacion Demogrdfica

En cuanto a la demografica se estima nuestro cliente potencial seran nifios,
nifias, hombres y mujeres. De entre 5 hasta en promedio 40 afios.

Esta consideracion se de edad tan amplia se debe a que los consumidores del
yogur en general son nifios y adultos.

Se espera ademas que el consumo se vea motivado en familias con presencia
de niflos.

El producto es de consumo masivo y con un precio relativamente bajo ($ 0.65)
por lo cual el nivel socioecondémico seria de medio bajo a alto.

También se estd tomando en cuenta para el consumo la cultura ecuatoriana y

guayaquilefia con la percepcion del que yogur es un producto algo sano y natural

3.3.4.3 Segmentacion Psicogrifica

Dentro de la segmentacion psicografica los consumidores del postre seran
personas preocupadas por la salud y la buena nutricién de ellos mismos y de los suyos,
jefes de hogar interesados en la buena nutricion de sus hijos y personas a las que les

gusten los dulces

3.3.4.4 Segmentacion Conductual y Cultural
Se espera que la cultura ecuatoriana y guayaquilefia en especifico influya en el

consumo del postre como un alimento que es sano y bueno al mismo tiempo.
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La tasa de consumo del mismo se podria estimar de forma muy general entre al

menos una veza la semana hasta personas que consuman yogur a diario.

3.3.5 Estrategia de Posicionamiento
Chiveria es una marca conocida y con aval de marca, por tanto el trabajo al
posicionar el postre de yogur sera que el publico lo conozca y lo termine prefiriendo en

frente de principal competidor Yogurmet.
Gréfica 3.14: Ciclo de vida del producto

CICLODE VIDA DEL PRODUCTO
Introduccién Crecimiente Madurez Declinacion

Ventas

Tiempo
Fuente: (Philip, Kotler, Armstrong, G.)

Segtin el Ciclo de vida del Producto se debera tener en cuenta que el mismo
esta en una etapa de madurez y que se encuentra en un mercado maduro también como
es elde los lacteos.

Por tanto se debe buscar aumentar la presencia en medios del producto dandolo
a conocer de manera mas agresiva al publico, posicionindolo en la mente del
consumidor y aumentando las ventas.

La estrategia que se usard para el marketing mix del producto, siendo este un
producto maduro serda mediante la modificacion del marketing mix, mas
especificamente a las componentes de comunicacion y canales de distribucion.

Para esto el producto se relanzara con presencia mediatica, al mismo precio
que tiene actualmente que esta por debajo del de la competencia.

De esta forma buscamos competir por precio manteniendo la misma calidad de
la que ha gozado la marca Chiveria por 50 afios.

Cabe destacar que si bien se pretende entrar en al mercado con esta ventaja

competitiva de precio sera de forma temporal dado que el producto debe dar una imagen



de alta calidad, que manteniendo un precio tan por debajo del de la competencia podria

verse afectado.

3.3.6 Planteamiento de estrategia competitiva global

Para poder competir con la marca lider en el mercado del yogur Tony y
teniendo en consideraciéon su tamafio y reconocimiento en comparacion al tamafio de
Chiveria.

Se buscara utilizar una estrategia retador ofensiva de flanqueo ocupando los
espacios libres que la empresa lider no haya considerado y ademés se aplicard una
estrategia de guerra de guerrillas llevando a cabo motivaciones esporadicas y

planificadas para maximizar la exposicion al publico y conocimiento del producto.

3.4 Marketing MIX: (Parte Operativa):
3.4.1 Producto

El yogur es un producto de consumo masivo multitarget con caracteristicas
similares en cuanto a sabor, textura, propiedades e incluso en cuanto a presentaciones.

ElPostre de Yogur Chiveria es una opcion diferente sin un equivalente directo
en el mercado.

Esto se debe a que el Postre de Yogur Chiveria es un yogur de tipo aflanado, en
otras palabras es una presentacion del yogur tipico de Chiveria pero con una textura
semi solida parecida a la de la gelatina.

Este es uno de los puntos explotables del yogur en cuanto a ser novedoso,
ademis de poder resultar divertido o interesante para personas menores o que
simplemente busquen algo nuevo.

Como se habia comentado no existe un equivalente exacto al producto de
Chiveria, lo més cercano es el Yogurmet un postre de yogur con jalea que viene de la
mano de la marca lider Tony.

En cuanto a puntos de diferenciacion el producto Chiveria cuenta con esta
particularidad de su textura, mientras que en puntos de igualdad posee un
reconocimiento de marca bastante bueno y la percepcion de que sus productos son de

buena calidad.




Gréfica 3.15 : Textura del producto

Y

Fuente: Propia

Sobre su presentacion, el Postre de Yogur Chiveria tiene cuatro sabores mora,
frutilla, durazno y natural.

Tiene una presentaciéon en forma de copa de 125 g que hace poco se cambio de
la forma original que tenia, a continuacion se muestran tanto la antigua como nueva

presentacion.

‘ Gréfica 3.16: Antigua presentacion

Fuente: Chiveria




Grafica 3.17: Presentacion y variedades del Postre de Yogur Chiveria

Fuente: Chiveria

Su precio en supermercados es de entre 67 a 71 centavos.de ddlar, y en las
pocas tiendas en las que se lo encuentra tiene un precio de unos 80 centavos de ddlar.

El producto ademas de las caracteristicas fisiologicas inherentes del yogur ha
sido aditivado con pro bidticos ab-dentis que se encargan de proteger los dientes y es

libre de gluten, lo que es bueno para las personas que sufren de celiaquia.

3.4.2 Precio

Partiendo de que el Postre de Yogur Chiveria actualmente tiene un precio de 67
centavos de dolar en centros comerciales y de 80 de délar americano en tiendas de
barrio, se puede entender que estos costos ya cubren los costos de distribucién y venta.
Ademés siendo estos precios competitivos en cuanto al mercado de los postres de
yogur.

No se ha considerado teniendo los anteriores supuestos un cambio en el precio
actual ya que los precios resultan competitivos en relacion a la competencia y porque
bajar estos podria poner en duda la calidad del mismo.

Manteniendo de esta forma una estrategia de precios orientada a la
competencia.

En cuanto a los costos de canales estos va estdn asumidos en cuanto la
distribucién del producto, pero actualmente al menos para minoristas el mayor

problema es que el producto no es solicitado.



Lo que indicaria la falta de estrategias pull efectivas para aumentar la demanda

del producto y de estrategias push a fin de motivar en el minorista la compra.

Grafica 3.18: Competencia en perchas Aki

Fuente: Propia

En cuanto al método de eleccion del producto se han tomado los métodos de
hacer frente al competidor y relacion precio — calidad, esto motivado por los
argumentos antes mencionados y por el aval que tiene Chiveria como marca.

No seria bueno por tanto disminuir precios de forma que la imagen se viera
afectada pero debemos tener en cuenta que se compite con el lider de mercado.

Mediante este método se pretende es mantener el precio al mismo nivel o al
nivel mas cercano que el precio de nuestro competidor, en este caso mantener precios

tan solo un poco mas bajos que nuestro competidor directo Toni.

Gréfica 3.19: Producto en percha Mi Comisariato

Fuente: Propia



3.4.3 Distribucién
3.4.3.1 Canales: niveles de intermediacion

Se buscara incrementar la presencia del Postre de Yogur Chiveria en las tiendas
de barrio, escuelas, colegios y universidades donde es casi desconocido.

Para este fin de emplearan estrategias de incentivo a los detallistas unido a las

campafias de comunicacion.

Gréfica 3.20: Exhibidores de producto

Fuente: Mercado libre y cotizacién

Entre estas estrategias se tendrd la de consignacion del producto al detallista y
la de brindar exhibidores o puntos frios de la marca a quienes tengan mejores resultados
en ventas.

Se desea lograr no solo que el detallista venda el postre sino también que el
consumidor lo pida en la tienda.

Para los supermercados se mantendrd la presencia como hasta ahora con la
diferencia de aplicar en estos técnicas de retail y llamar la atencién del consumidor con
activaciones, degustaciones y buena posicionen la percha.

Se pedird que el producto sea perchado a la altura de la vista y que en la
medida de lo posible siempre se encuentren todos los sabores del postre, no
necesariamente en cantidades enormes pero que siempre exista esta variedad para que el
consumidor pueda probar o comprar su sabor favorito.

En cuanto a los puntos Chiveria que se encuentran en zonas clave como lo son
terminales de Metrovia entre otros se les pedira también tengan en exhibicidn el postre

de yogur a fin de que el producto sea facilmente encontrado en cualquier parte.



3.4.3.2 Costos de distribucion

Conrelacién a los costos de distribucién se manejaran de la siguiente manera:

Cuadro 3.13: Costos de distribucion

Detallista Mayorista
Entre
77 y 80 centavos de G OO de p.v.p.
; ddlar
- dolar
Margen del
0 0
. IS disteibiidor
Entre
15,4 y 16 centavos a1 czlétlaaxrros ge
. deddlar
61,6 centavos de 60,3 centavos de Precio venta
doélar dolar al distribuidor

Fuente: Informacién Chiveria y observacion directa

La diferencia de costos en cuanto a los minoristas se debe a que a pesar de que
el precio de venta al publico (p.v.p.) sugerido es de 77 centavos de dolar en algunas
tiendas se notd por observacion directa que el producto se vende hasta en 80 centavos
de ddlar.

Los precios de venta a distribuidores en todo caso se mantienen y el margen de

la empresa por cada producto esté entre un 17% y un 19% dependiendo del canal usado.

3.4.4 Comunicacion
3.4.4.1 Cognitiva

Se usara un enfoque relativo al conocimiento del producto informando acerca
que es un alimento sano y rico.

Respaldaremos el mensaje con el aval de la marca madre Chiveria en todas las

comunicaciones.
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3.4.4.2 Conductual
Mediante las degustaciones gratuitas en los centros comerciales y la
comunicacién en medios despertaremos la curiosidad del publico para que prueben y

terminan prefiriendo el producto.

3.4.4.3 Afectiva

Por medio de la comunicacién masiva buscaremos dar a entender el sentido de
unién familiar y de proteccion a los hijos a nuestros posibles compradores. Que sientan
que al dar el Postre de Yogur Chiveria no solo alimentan o dan una golosina sino

también que se preocupan e interesan por sus seres queridos.

3.4.4.4 Estrategia creativa

Para traducir el mensaje en una comunicacién efectiva, se usara un mensaje
informativo o emocional para destacar los beneficios de Yogur Chiveria y despertar
emociones que impulsen a la compra.

“Rico, sano y natural. Quien sabe de yogur prefiere Chiveria™

3.4.4.5 Fuente del mensaje
Para lograr una mayor atencion y recordacion, utilizaremos la imagen de

familias, asi se reflejara el mensaje emocional que deciamos generar Chiveria.

3.4.4.6 Marketing directo e interactivo

Se usaran redes sociales por el efecto personal y a la vez masivo que generan,
potenciaremos este efecto con la entrega de premios e informacion relevante en salud,
dietética y actualidad.

Se procederd a dar charlas y exhibiciones del producto en centros educativos,
en los que se abordara acerca de los problemas de nutricion mas comunes, todo esto
contando con la presencia de padres y alumnos de ser posible. En estos encuentros se
brindarga material point of view (p.o0.v.) para motivar la pertenencia de la marca en los
asistentes.

Asi también se realizara activaciones, showroms y degustaciones de marca en

Centros comerciales de la ciudad de Guayaquil.



3.4.4.7 Medicion de resultados de la comunicacion

Una vez terminado el primer mes y medio de la campafia en medios
convencionales se procederd a hacer mediciones de en cuanto a la relevancia que se
haya tenido en redes sociales y monto de ventas.

Ademas se procurard hacer “focus groups” con el publico objetivo para
conocer qué tanta penetracion tuvo el mensaje, si lo reconocen o recuerdan, cuantas
veces lo vieron, como se sienten sobre el mensaje y cudles son las actitudes anteriores y

actuales hacia yogur Chiveria.

3.4.4.8 EI Briefing de medios. Esquema
3.4.4.8.1 Descripcion de la campaiia

El objetivo de la campafia de medios es posicionar el Postre de Yogur Chiveria
en la mente del consumidor y ganar preferencia del publico frente al lider de mercado
Tony.

Para estas campafias de comunicacion nos valdremos de publicidad ATL en
Guayaquil por periodos de 1 mes y mes medio con una posterior campafia de

recordacién a los seis meses. Como son television, radio, prensa y vallas.

3.4.4.8.2 Television

Gréfica 3.21: Programas de pautaje TV

Fuente: Ecuavisa.com

En television debido a sus masividad y el perfil tipo del consumidor de nuestro
producto. Se buscaran horarios de audiencia mayoritaria de nuestro perfil tipo, personas
cercanas a los 20 y llegando a los 40 que estén preocupados por la salud o que les
interese la alimentacion tanto suya como la de sus hijos y que tengan horarios flexibles

en las mafianas o se encarguen del hogar, se buscardn programas como “en contacto”



(Ecuavisa canal 2 maifianas), Combate (canal 4 prime time), ETT3 (Ecuavisa domingos

noche).

3.4.4.8.2.1 Elspot

Presentara una escena de una familia terminando de cenar (madre, padre, hijo
pequefio y una adolecente), el nifio preguntara si hay postre y la madre le respondera
que si, que hay postre de yogur.

El nifio le dird que el yogur no es postre que es para desayunar, que se toma, y
la madre le respondera este yogur no.

Este es Postre de Yogur Chiveria y este se puede comer.

Después se verd en un paneo como lo disfrutan todos los miembros de la
familia, el pequefio dird que estd muy rico y la adolecente preguntara, si es yogur es
sano verdad, la madre respondera si es rico, sano y natural,

Terminara diciendo el slogan de chiveria, quien sabe de yogur prefiere

Chiveria.

3.44.8.2.2 Prensa

Para la prensa se tendran en cuenta revistas tales como “Mi mundo” y “La
revista” con anuncios de un tercio de pagina horizontales, para cubrir el perfil de
consumidores mas jévenes o personas que les gusten la variedad y actualidad de estas

presentaciones semanales,

Grafica 3.22: Revistas a usar en medios impresos
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Fuente: Internet




En “La revista” se pasaran imdgenes sacadas del spot televisivo mostrando a la familia

disfrutando el yogur, con una imagen de los sabores en la esquina inferior de la escena y
la frase rico, sano y natural. Quien sabe de yogur prefiere Chiveria.

Para “Mi mundo™ se pondran como actividad la imagen del yogur escondida en
un paisaje para colorear a fin de que el nifio busque el yogur y luego coloree como una

actividad todo esto acompafiado del encabezado Postre de Yogur Chiveria.

3.4.4.8.3 Radio
En radio se contara con Radio Disney, Radio Canela y Onda Cero con cuiias
radiales que se emitirdn en su programacién en horarios de movilizacion de personas a

sus trabajos o estudios, 7ama 9 am y 6 pma 9 pm

Grafica 3.23: emisoras donde se pautaran cufias

Fuente: Internet

3.4.4.84 Lacufa
Las cufias constaran del siguiente texto:
La nueva forma de comer el yogur
Para los amantes del yogur ha llegado el nuevo Postre de Yogur Chiveria
Si tomarlo era delicioso espera a comerlo.
Rico, sano y natural.

‘ Quien sabe de yogur prefiere Chiveria.



3.4.4.8.5 Vallas
Para la vallas se piensa colocar una valla grande en la avenida Carlos Julio
Arosemena por la afluencia de gente que pasa cada dia. Ademas de contar con letreros
tipo Billboards en las afueras de las estaciones de la Metrovia en las siguientes
estaciones:
« Estacion de la Biblioteca Municipal
« Estacién 9 octubre
« Estacién Mall del sur
« Estacion Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil
« Estacion Universidad de Guayaquil
+ Estacion Terminal
Estas constardan de la misma imagen impresa que se utilizara para la prensa
pero se tratard de poner las imagenes del producto en sus diferentes sabores en alo

relieve.

Gréfica 3.24: Billboards en parada metro via
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Fuente: Gran Comercio
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Grafica 3.25: Valla Av. Carlos Julio Arosemena

Fuente: Ecuavallas

Referente al grado de conocimiento de la marca madre Chiveria siendo el
retador mas cercano a la marca lider Tony, teniendo un 25% de participacion de
mercado y un nivel de conocimiento del 95% de la poblacion Guayaquilefia asumiremos
un grado de conocimiento alto por lo que deberemos enfocarnos en posicionar nuestros
puntos fuertes frente a la competencia.

Se debera tener en cuenta que la publicidad en medios como la television del
producto ha sido minima, que existen vallas del producto en la Metrovia y que los punto
de venta del yogur granizado sirven como promocion, ademas que se presenta
informacién, mas no campanas, en medios digitales.

Se optara por aumentar nuestra presencia medidtica y dar énfasis en los puntos
fuertes que tenemos en comparacion con Tony como son entre algunos el ser una marca
ecuatoriana, tener nuestra propia finca ganadera y planta tecnolégica ademas del buen

sabor y nutricidn que aporta nuestro producto.

3.44.8.6 BTL

En lo relativo a medios BTL se plantea manejar activaciones en colegios de la
ciudad con presencia de los padres de familia en las cuales se de charlas y concientice
sobre la salud alimentaria problemas de alimentacién y como nuestro producto puede
ayudar a la prevencion de estos males en los intervalos de tiempo que no estén al aire
las activaciones ATL por al menos un afio.

Adicionalmente se espera por medio de relaciones publicas tener invitados

medios de prensa que cubran estas activaciones para obtener ese reconocimiento en
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medios. Se plantea también realizar activaciones, show romos y muestras del producto

en centros comerciales.

Grafica 3.26: Zona fria tipo minibar

Fuente: Mercado libre

En cuanto a los puntos de ventas en tiendas al detalle se incentivara la compra
del producto ofreciendo opciones de zonas fria (mini bares) de nuestra marca ademas de
posibilidad de consignacion de producto en los meses en los que se lleve a cabo las
campafias de medios A.T.L.

En redes sociales se realizaran sorteos mediante “Likes” y “Retwit” para las
mejores fotos de personas o familias disfrutando del Postre de Yogur Chiveria.

Ademas se contratara un creador de contenido que ademas de atender estas

redes ponga datos interesantes o curiosos acerca de nutricion y salud.

3.4.4.8.7 Calendarizacion de medios

Cuadro 3.14: Calendarizacion de medios




Elaborado por: Andrade L.

Esta tabla de calendarizacion esta adecuada con respecto a una campafia de
medios de un mes y medio y su posterior recordacion a los seis meses de iniciada la
primera.

En cuanto a los medios A.T.L. se trabajarda como se habia expuesto
previamente mientras que las vallas y Billboards tendrdn una permanencia del doble
para evitar que se pierda en el piblico en general la presencia de la marca.

Las visitas a colegios para las charlas de nutricion y salud se haran tres por
ciclo en colegio emblematicos de Guayaquil o en los colegios del milenio, buscando
tener un publico de mayor tamafio y se trabajara en estas charlas con un relacionista
publico que consiga la presencia de medios.

La entrega de los incentivos a los retail se hard al iniciar la campafia para que el
cliente potencial encuentre el producto una vez comenzada la camparia. Luego de los
tres primeros meses, cuando termine la campafia A.T.L se procederd a repartir un
segundo grupo de zonas frias y al inicio de la etapa de recordacién una ultima tanda de
entregas. Todo esto dependiendo de las ventas de cada retailer.

Las actividades de degustacién se coordinardn al inicio de la campafia de
medios y de la de recordacion con el fin de captar a las personas tardias en cambiar sus

hibitos de consumo.
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3.4.4.8.8 Publico objetivo
Nuestro publico objetivo serdn personas de Guayaquil de clase media en
adelante cercanas a los 20 y llegando a los 40 que estén preocupados por la salud o que

les interese la alimentacion tanto suya como la de sus hijos.

3.4.4.8.9 Estrategia creativa

La estrategia creativa se guiara explotando las fortalezas del producto en frente
del lider de mercado, entre estas tendremos ser una empresa ecuatoriana, poseer
nuestros propios medios de produccion de materia prima, la calidad de nuestros
productos y la variedad en sabor de nuestro yogur.

Ademas de ser enfocado hacia la vida sana, la buena nutricién y la salud de los

jovenes y los mas pequefios de la casa.

3.4.5 Personas

En la componente de personal, se debera tener en cuenta que para la estrategia
de canales que se va a aplicar se debera capacitar de forma correcta a los repartidores
del producto para que puedan ofrecer de forma efectiva el producto y dar las
condiciones para los incentivos de la promocidn a minoristas.

Adicionalmente en los showroms y degustaciones del producto en centros
comerciales se debera contratar impulsadores e impulsadoras que tengan facilidad de
palabra para abordar a los posibles clientes del producto.

Se buscara convertir al minorista en un aliado estratégico de las ventas del
nuevo producto y en comunicador desde el punto de venta, que este sea quien
recomiende el producto a sus compradores asiduos haciendo de esta forma una suerte de
boca a boca, teniendo en cuenta de la credibilidad que pueden llegar a tener los

vendedores de estos puntos minoristas en algunos consumidores.

3.4.6 Procesos
En esta componente se deberd tener en cuenta los tiempos de la campaiia de
medios y de distribucion, haciendo que se vea respaldada dicha campafia con la

presencia en fisico del producto.
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En este caso la planificacion y estudio de los puntos de venta minorista a los
que se dara incentivos deberia ser hecha al menos un mes antes y respaldados con los
resultados en ventas. De tal manera que una vez comience la apariciéon del producto en
medios A.T.L. este se encuentre correctamente distribuido, los minoristas ya estén
motivados para buscar aumentar las ventas y de comunicar a sus clientes asiduos de la

presencia de este nuevo producto.

3.4.7 Evidencia Fisica

Para la evidencia fisica contaremos con los stands en centros comerciales, los
incentivos en retail, el material p.o.v. a usarse en las charlas, como medios
promocionales a minoristas y en colegios, los Billboards alrededor de la ciudad y la
valla.

Todo esto como método de respaldo del concepto creativo y de diferenciacion
que se manejard en medios convencionales masivos.

Para esta campafia creativa se ha buscado magnificar el impacto y la

penetracion en el mercado para este producto multitarget intentando reducir los costos.

3.5 Elaboracion de Presupuesto y Proyeccion de Estados Financieros
3.5.1 Costos de campaiia de medios

En el siguiente cuadro se detallan los costos de la campafia de medios con las debidas
frecuencias y con una breve descripcion de los conceptos, tiempos o productos por cada

medio y enestrategias ATL y BTL.

Cuadro 3.15: Presupuesto de medios

.

Mi mundo 851,00 | Tercio 1 semanal 10212,00
Posiis horizontal
La revista 1503,00 | Tercio 1 semanal 18036,00
horizontal
ﬁ Disney 17,00 | Cada cufia 20 4080,00
< : {3l semanal =i
Radi Onda cero 13,00 | Cada cufia 20 3120,00
10 n
| 30" semanal
Canela 12,00 | Cada cufia 20 2880,00
ER s semanal i




Rts 600,00 | Spot 15" 3 semanal 21600,00
Combate
Ecuavisa 1730,00 | Spot 15" 1 semanal 20760,00
Tv ETT
Ecuavisa 6000,00 | Varias 18000,00
En menciones
contacto mes
Valla 1200,00 | Valla AV. 6 meses 2400,00
Carlos Julio
Vallas A
Billboards 2630,00 | Cada uno 6 meses 94680,00
| trimestral
Costo campaiia ATL $195768,00
Camisetas 3,00 | Cada 100 4 veces 1200,00
Material | Gorras 3,50 | Cadal00 4 veces 1400,00
P Termos 3,00 | Cada 100 4 veces 1200,00
Decoracié | Inflables 1200,00 | Cada uno 1 1200,00
n Stands 270,00 | Cada uno 2 540,00
Relaciones | Relacionis | 2000,00 ' Por 6 veces 12000,00
publicas ta publica activacion
con prensa
Impulsado 300,00 | Por 10 veces 3000,00
res activacion
~ | Movilizaci | Transporte 200,00 | Por 10veces 2000,00
E on y armado activacion
Retail Zona fria 400,00 | Por punto de | 60 24000,00
minoristas venta fuerte
Redes Creadores 300,00 ' Sueldo 12 meses 3600,00
sociales de mensual
contenido
| Premios 200,00 | Tablet 5 1000,00
Producto Muestras 0,50 150 150,00
para semana
degustacié
n
Costo campaiia BTL $51290,00
Costo total de campaiia $247058,00

Elaborado por: Andrade L.

3.5.2 Estimacion de ventas potenciales
Para esta estimacion se tomara en cuenta el mercado potencial que fue

previamente calculado.
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El célculo del monto de compra semanal se calculd con el escenario més bajo
de compra de 1 vez por mes, dado que era el escenario que mas se repetia en los
resultados de la investigacion cuantitativa.

Y por efectos de tener una proyeccion lo mas aterrizada posible y facilitar los
calculos que tendrian que realizarse con mediciones de ventas mes a mes asumiremos
que la proporcién de compradores apenas sea de un 8% al inicio de la campaiia.

Es decir un 8% de nuestro mercado potencial se vea motivado a la compra del
producto una vez por semana.

Esta asuncion tiene como objetivo brindar una idea del tiempo de recuperacion
de costos de nuestra campaiia con este porcentaje bajo.

Para efectos de control y auditoria de marketing deberian realizarse sondeos
semana a semana con el departamento de ventas o referirnos a un histérico para tener
una informacién mucho mas detallada de los tiempos de recuperacion.

Adicionalmente se estan tomando en cuenta en esta tabla las estimaciones de
compra del mercado cautivo, en el cual se asumi6 que el 50% de este mercado tiene el
habito de compra del producto al menos una vez por semana. Esto debido a que los
datos de la investigacion cuantitativa mostraron que el 54% consumia yogur al menos
una vez a la semana.

Para ambos mercados se ha calculado con respecto al costo de produccion sin

transporte o venta (50 centavos de dolar).

Cuadro 3.16: Estimacion de ventas

TN $481.293 $120.323,25 | $481.293,00 | $5°775.516,00
cautivo
Mereado $423.293 $16.931,72 | $67.726,88 | $812.722,56
potencial

$6588238,56

Elaborado por: Andrade L.

Por medio de estos datos estimados se puede suponer una recuperacion de la

inversion en un periodo de 4 meses aproximadamente.




Teniendo en cuenta que estos valores fueron asumidos y que la estimacion del

tiempo se llevo a cabo sobre el supuesto de realizar la inversion, es decir solo teniendo

en cuenta el mercado potencial



4 CONCLUSIONES

Como conclusiones importantes se puede destacar que Chiveria es una marca

que cuenta con reconocimiento de marca, que posee aval y tradicion.

Ademas de que por las actuales tendencias politicas es el momento de
aprovechar los incentivos gubernamentales a las empresas ecuatorianas en esta
economia cerrada.

Posiblemente una de sus grandes fallas es, no contar con presencia en medios
constante y agresiva como lo hacen sus competidores.

Por lo anterior se comenzo con el disefio de un plan de marketing operativo en
el cual se aprovecharan los recursos de forma mesurada.

En medios ATL como television, radios, prensa y vallas se planificé una
estructura tal que ayude al producto a darse a conocer en un mercado masivo y para
refrescar la memoria del consumidor.

El trabajo mas extenso se hara bajo la linea con recursos del marketing persona
a persona y valiéndonos del boca a boca.

En esto tendremos activaciones en centros comerciales y tiendas minoristas,
con sus respectivos incentivos.

Entre estos esfuerzos bajo la linea se tendrd el de volver los ya conocidos
puntos de Chiveria en una experiencia de consumo, donde el usuario pueda probar
nuestro producto y ademas los productos complementarios de la marca Chiveria.

Habra también campafias en medios digitales que si bien son masivos son
personalizables en alto grado.

Y por tdltimo pero no menos importante el producto no solo debe ser conocido
sino también poder estar disponible donde se lo requiera. De esta forma se incentivara a
los minoristas, detallistas, tenderos de barrios o bares a pedir nuestro producto y
promocionarlo, con incentivos por montos de venta, premios y margen de ganancia en
sus compras.

Ademds de que en primera instancia se lleve un sistema de consignacion de
producto que seglin los estimados de consumo y preferencias harian viable el proyecto y

se recuperaria la inversion en medios.
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6 ANEXOS

ANEXO A — Modelo de plan de mercadeo

Tabla 6.1: Modelo de plan de mercadeo

A. PARTE DESCRIPTIVA

INFORMACION BASICA DE LA MERCADOTECNIA
Ls Resumen Ejecutivo para Gerencia: (descripcion)
2. Antecedentes:

Definicién del Negocio

b. En qué negocio esta la empresa

A Alcance del producto y mercado

i, A qué consumidores atiende. Perfil del consumidor
il. Qué necesidad se satisface?

iil. Comportamiento del consumidor

iv. Analisis de la Competencia

V. Qué formas o tecnologias se van a usar

3. Analisis Situacional: micro y macro entorno
Micro entorno: descripcion de la relacion actual con:
Clientes
Proveedores (procurement)
Competencia
Publico
Productos sustitutos
Macro entorno:
Ambiente cultural
Ambiente demografico
Ambiente social
Ambiente legal
Ambiente politico
Ambiente natural
Ambiente tecnologico
Ambiente econémico

4. Benchmarking y/o procesos de investigacion a aplicarse

Ej: FCE: (3)

Interno: encuesta (1) a empleados

Comercial: Encuestas (3): a consumidores finales, a mayoristas y a distribuidores; y,
grupos focales (n) a consumidores finales

Competitivo: Matriz competitiva (1) en base a investigacion exploratoria

B. PROPUESTA: PLAN DE MERCADEO

5.Mercadeo estratégico:
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5.1.Misién

5.2. Vision

5.3.Descripcion de problemas/oportunidades:

UEN (Unidades estratégicas de negocios) [en caso de requerir el tipo de negocio]

Aplicacion de matrices:

Analisis FODA
BCG (Boston Consulting Group) [empresa]
Oportunidades producto-mercado (Ansoff)
FCB,etc
5.4. Planteamiento de Objetivos: generales y especificos o de corto, mediano y largo
plazo
5.5. Determinacion de la demanda de mercado
5.6.1. Segmentacion del Mercado
5.6.2. Estrategia de posicionamiento
5.6.2. Seleccién de mercados Meta
8.8 Planteamiento de Estrategias (determinacion de la estrategia global):
Ofensiva
Defensiva
Colateral
Por flancos
Guerra de Guerrillas
Concentracion
Cobertura de mercado
Desarrollo de mercado
De crecimiento por diversificacion
De acuerdo al CVP, etc.
6. Marketing MIX: (Parte Operativa)
6.1. Tangible:
6.1.1.  Producto:
CVP: Introduccidn, crecimiento, madurez, declinacion (estrategias a
aplicarse en cada etapa)
Amplitud de linea (producto/servicio)
Longitud de linea (producto/servicio)
Presentacion: empaque, etiqueta, envase, codigo de barras
Marca (Branding)
H.1.2. Precio Costos
Competencia
Cliente (capacidad de compra/pago)
6.1.3. Plaza (distribucion)
Canales: niveles de intermediacion
Relacién con mayoristas y minoristas
Marketing con Mayoristas
Ventas al detalle (retail) (marketing con minoristas)
6.1.4. Comunicacion:
Publicidad
Promocién




Relaciones Publicas

Merchandising

Venta directa

Mercadeo directo

Mercadeo electronico
6.2.Intangible:

Si el andlisis es sobre servicios, el marketing Mix se enfocara sobre el
modelo de las 4 “C” (Charles Loviton) Clienting o enfoque hacia el cliente.

En vez de Producto Consumidor satisfecho

En vez de Precio Costo a satisfacer

En vez de Plaza Comodidad del cliente

En vez de Promocion ~ Comunicacion

O Si el analisis es sobre hibridos (producto y servicios) como por ejemplo

restaurantes y hoteles, se tendria que aplicar los dos modelos 4P (variante) y las 4C

6.3 Enfoque adicional:
Personas
Procesos
Evidencia Fisica

C. EJECUCION

s Elaboracion de Presupuesto y Proyeccion de Estados Financieros
TIR Tasa Interna de Retorno

VAN Valor actual Neto

Punto de equilibrio

Sensibilidad del precio

Flujos

8. Cronograma de aplicacion

9. Auditoria de Marketing (control)

D. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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ANEXO B — Fotografias del “focus group”

Grafica 6.1 “Focus group” foto 1

Fuente: Propia

Grafica 6.2: “Focus group” foto 2

A

Fuente: Propia



Gréfica 6.3 “Focus group” foto 3
= 3

Fuente: Propia

Gréfica 6.4: “Focus group™ foto 4

Fuente: Propia
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ANEXO C - Imagenes observacion directa

Grafica 6.5: Postre de Yogur Chiveria en percha

Fuente: Propia

Gréfica 6.6: Yogurmet en percha

Fuente: Propia
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Grafica 6.7: Yogurmet

Fuente: Propia

Gréfica 6.8: Yogurmet

Fuente: Propia ‘



Grafica 6.9: Yogur

Fuente: Propia

Gréfica 6.10: Postre de Yogur Chiveria Tipo griego

Fuente: Propia
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ANEXO D - Imigenes Promocion Chiveria

UTA LA DELICIA DE TU
\ L AVORITO EN UN POST

Fuente: Chiveria

Grafica 6.11: Promocién Chiveria

Fuente: Chiveria




Grafica 6.12: Postre de Yogur Chiveria de durazno

R - G —

Fuente: Chiveria

Grafica 6.13: Postre de Yogur: Chiveria de frutilla

——— 7 & et —

Fuente: Chiveria



Gréfica 6.14: Postre de Yogur Chiveria El Griego

Fuente: Chiveria

Grafica 6.15: Postre de Yogur Chiveria de mora

Fuente: Chiveria
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Grafica 6.16: Billboards

Lo nuevo 4 m: de luminosa exposicion

Grafica 6.17: Minibar

S a

Volver af istadc | Hogar y Musbles > Electrodomastcos > Refngeradoras b ! Deunciar

Mini Nevera Enfriador 2.5 Pies Marca Kenmore Nuevos

@ U$S 340%

=== Pago a acordar con el vendedor
Acepta depdsio hancano, efecivo. taneta de cradito

Mas informarion
-o- Envio a acordar con el vendedor.

Jbaz3do en Quito (Pichincha { Ouito )

Mas informacion

Cantadad

1 . Comprar

Fuente: Mercado Libre
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ANEXO E - Cuadros de promocion

Cuadro 6.1: Explicacion acerca de Billboards

Que es una Billboard

» Se define como un elemanto publicitario de Gran formato que transmite un
meansaje iluminado en la via publica. Altamente llamativo, colocados
estrategicamente en las Zonas mas transitadas de la ciudad, tanto para
peatones como para transedntes.

# Un nuevo medio de comunicacion para la ciudad que alcanzara Gran
notoriadad

Fuente: Gran Comercio

Cuadro 6.2: Beneficid de las Billboards

Beneficios

Alto Impacto Visual

Eajoruido publicitarioan lazona

Visibilidad vehiculary peatonal

Elemento modernoy diferenciado

Costode produccion bajoen el cambio de imagen
Posibilidad de segmentar la comunicacion

Permite identificar y promocionar cadenas comerciales
La mas moderna alternativa devia Publica en zona regenerada
Captura 70% del tiempo disponible de cualquier usuario
Movimiento que capta la atencidn

Posibilidad derotacion de ubicadones

Y Y Y Y P Y Y YYYY

Fuente: Gran Comercio



i

* 32 drcuitos disponibles
+ 4 caras por circuito
+ Combinacién de rutas

* Precios:

Combinacién de ubicacién norte, centroy

\

|

|

Tabla 6.2: Costos de Billboards
‘ Combinacién de AMA, CON AA YA
\

|

|

|

* ESCOJO CIRCUITOS
» 4 CARAS » Valor $§17.000 al afio cada drcuito
* Valor § 10.200 semestral cada drcuito
* Valor § 5.950 trimestral cada drcuito
: ngg%f&?’i * Valor $7.500 cada ubicacién 1 cara anual

* Valor $4.500 cada ubicacién 1 cara s
* Valor §2.630 cada ubicadén 1 cara

Fuente: Gran Comercio

Tabla 6.3: Informacién de contacto para Billboards

Ménica Montoya| i 0+2221-724/042208-738
&/ 0998303 344

Ejecutiva de Cuentas [4) menica.montoya@grancomercio.com.ec

Fuente: Gran Comercio

Cuadro 6.3: Costos de publicacion en La revista

i W Formatos tradicionales

Pégia compiela 2289 omanchox 27 em ate’™ T |
608 Meda pagina rerzonta 1928 emancrox 11.22em 310 | samig s2me 52749 247 | 82 ’
| 609 Meda pdora verica g42emengrox 280 em 810 | s2m8 | same sareg | s243 ‘ sem |
| 610 Tecosepigranoizond | 19.28emanchox 7.4 mato I | $178 | §150 1‘ $iw |
|61 Tsocepigravetcal | BiBemanchox 2Bt ! $178 | $i50 | s !.
| 812 Curiocepdgnateizonia | 1928 enancrox 843 emat *‘ J s | s108 | s |
| 613 Curodepignavetial | G42emanciox 112emat | j | | s10s | i
[ 614 Octavosepigna g42¢m e xS emate { ‘ | § 8 t J

Fuente: El universo



Cuadro 6.4: Costos de publicaciéon en Mi mundo

PR TRAS |

EN PERIDICO

Papina compista 22,88 cm anchox 27 cm aite ™™ £2948 $2552
Madia pagina norzantal 2288 emancho x 13,18 em aito ™ $1.474 £1.278
Media pagina veriical 11,7Bemanchox 27 cm alto ™" £1.474 $£§1.278
Tercio de pagina horizontal | 2288 ¢m anchox 8.2 cm aito *** $ 87 $ 851
Tercio de pagna vetical 7,7 em ancho x 27 em alto ™™ § 087 $ B51
Cuarto da pagina harizontal| 2283 smanchox 883 cmalto™" $ Tz
Cuarto de pagina vertical 11.28cmanchox 13,18cmaitle ™" $ 137
Octavo o pagina 11,28 cm anchox 6,68 om alto *** $ =9

** Tamanos incluyen § mm de exc280 por Cada laso exierior donde haya cone (ver grafico con sombreado gris).

Fuente: El Universo

Cuadro 6.5: Proforma de Exhibidor

1 DUOPRINT

Cdla. Kennedy Norte, Calle Miguel H Alcivar

Mz 203, Vila Sy 6, Telf 6018410 - 6018413

[Giente:  [5+. Augusto Andrade. 1/08/2004 | 82483
il - Ecuador
P. Unitario | P.Total |
250,00 250,00

Fuente: DUOPRINT



Cuadro 6.6: Poblacion de acuerdo a la edad

ANEXO F - Datos del INEC

De 95 y més afios

De 90 294 afios
De 85 a89afios
De 80 a84 afios
De 75 a79 afios
De 70 a 74 afios

| De 65 269 afios
De 60 a64 afos
De 55 a59afos
De 502 54 afios
De 45 a 49afios
De 40 a 44 afos
De 35 a39 afios
De 30 234 aftos
De 25 229 afios
De 20 a24 afios
De 15 a 19 afios
De 10 a 14 afios
De 5 a9 afios
De0 a4 afios
Total

9.743

11.995
17.350
25477
37.182
51412
45703
94293
91.994

130.270

158.124

200728

229555

255.503

276926

336609

321456

332561

341,476

340.587
3.300.034

03%
04%
05%
08%
1.1%
16%
14%
28%
28%
39%
48%
61%
6,9%
7.7%
8%

102%
9.7%

10.1%

10.3%
103%
100,0%

2281
5712
13655
25924
37219
53901
56.752
118685
138010
166,684
204345
220145
249779
289594
307.034
321308
338370

37351

362896
359678
3.645.483

0,1%

0,4%
0,7%
1.0%
1,5%
1,6%
33%
3.8%
4,6%
5,6%
6,0%
6,9%
7,9%
8.4%
8,8%
9,3%
10,2%
10,0%
9,9%
100,0%

Fuente: INEC




Cuadro 6.7: Poblacién por cantones
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