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RESUMEN

Chir.erín es una eÍpresa ecuatoriarn con 50 años en la industria láctea, este plan de

marketing busca generar el conocimiento en el público guayaquileño de ia existencia del

producto Postre de Yogrr Chivería el cual ha sido pobrenrnte comunicado. Esto con

vallas o imrigenes en medios de tansporte prircipalmente la Metovía y en la prema

escrita, pero sin presercia en nrdios televisivos. Se br¡scará nrjorar la distribt¡ción e

incentivos en los comercios minoristas y que el prodwto sea ficil de conseguir en

cualquier tienda de barrio, todo esto respaldando el producto en el aral de la n¡arca

madre Chivería y el posiciornmiento en términos de calidad que posee esta. Pam esto se

buscó obtener la máxima penetación e impacto en el mercado maximizardo nuestos

esñrerzos en Ia promoción con minoristas y campañas creativas de bajo costo,

impulsaciones y degustaciones en puntos de venta con gastos controlados. Manejando

medios bajo la línea de fltego y gercrando corrierrcia de marca y bwra reprfación arit€

la sociedad. Se aplicanln estrategias de flarqwo y de guerra de guerrillas en la

comunicación y se tomani como punto fi¡erte de la campaña las difererrias delprodwto

en relación a los ya existentes en el nrrcado. En cr¡anto a los resultados, nBdiarfe una

investigación de nprcado estwtu'ada con encuesta, "focus gorp" y entrevistas a

e4ertos. Se determinó qrc el prodrrcto tiene un gran potencial y gusta a bs

consumidores pero que carece de la preserria nrediática par¡ ser conocido. El trabajo

soportado en ciftas de consumo, preferencias, dermgrafia y alal de marca muestra un

resultado positivo y viable a este producto.



XII

ABSTRACT

Chiveria is an ecuadorian company which has been working in dairy indus§ 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 "Metrovía" and newspapers, but without

television campaig¡ls. 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 aad 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 resea¡ch 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 INTRODACCIÓN

1.1 ANTECEDENTES

1.1.1 Historia del yogur

El yogur, también conocido como "yogurt", "yogourt", "yoghurt" o

"yoghourt'. Es un producto lácteo obtenido mediante la fermentación bacteriana de la

leche (Real Academia de ia Lengua Española, 2001).

Para la elaboración del yogur se puede usar cualquier tipo de leche pero se ha

tomado como un estrá¡dar hacerlo con leche de vaca.

Esta leche se fermenta por su contenido de lactosa en acido láctico lo que le da

al yogur su textura y sabor.

En la actualidad se 1o consume con un sin número de aderezos ya sean estos

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

Gráfica 1.1: Yo con cereales

Fuente: cocinaycomidasana.com

Se sabe de elaboración de productos lácteos hace 4500 años. "Los primeros

yogures fueron probablemente de fermentación esponttinea, quizá por la acción de

alguna bacteria del interio¡ de las bolsas de piel de cabra usadas como recipientes de

transporte". (Hemandez, 2003 )

El reconocido Premio Nobel ruso, Ilia Méchnikov, describe el yogur como un

excelente agente anü envejecimiento. Debido a que la bacteria que contiene ataca y

destruye las toxinas, limpiando el organismo.

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

en variedad de marcas y presentaciones.

! ItB:-$., .rt

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

tipo bebible, clásicos, dietéticos, con pro bióticos para mejorar el sistema digestivo y

aflanado.

1,1.2 Industria láctea en Ecuador y Competencia

Ecuador produce 5,1 millones de litros de leche diarios que abastecen la

dema¡da local, pero existe un excedente de alrededor de 200.000 litros al día, que se

busca exportar a nuevos mercados (Morais, 2014).

El yogur es uno de los productos de alto consumo en el Ecr¡ado¡ esto gracias a

que su producción se realiza en el mismo país y es de buena calidad, adem¿ls de contar

con varias marcas y presentaciones para la elección de los consumidores.

Así podemos ver que en centros de abastos y tiendas de banio se puede

encontrara en variada gama de precios y tamaños.

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 categorías como bebibles,

postres con frutas, con pro biótico y otras características 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 Chivería entre algunas de las más importantes.

Y siendo Tony la líder del mercado y Chivería la retadora según una

investigación del Centro de Investigación Científica Y Tecnológica (CICYT) de la

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

1.1.3 Benelicios de consumirlo

Entre los beneficios que genera el consumo de yogur tenemos la ingesta de

calcio que es bueno para los huesos, le regulación y mejora de los procesos digestivos,

el aporte de agentes antioxidantes y anti envejecimiento.

El yogur además es un postre delicioso y sano lo que ayuda a mantener una

buena salud y r¡n peso adecuado. Un postre que además de rico no engorda tanto como

lo haría 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 versátil.
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Y como punto adicional lo podemos encontrar en muchas presentaciones y

verslones.

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 rm

rango muy amplio de edades desde niños hasta personas mayores.

Además tampoco presenta diferencias en cuanto a raza, niveles socio

económico o cultural en cuanto a su consumo al menos en nuestro país.

Al tener también una amplia gama de presentaciones, sabores y calidad el

yogrr como un mercado en general es consumido por casi toda la población.

Teniendo en cuenta estas consideraciones podríamos asumir que nuestro

mercado potencial es de alrededor de 2300.000 personas en nuestra zona de estudio

Guayaquil, según e1 último censo de población del lnstituto Nacional de Estadísticas y

Censos (INEC 2010).

1.1.5 Tendenci¡ssaludables

En cuanto a la fabricación de productos lácteos específicamente hablando de

yogur se estiín siguiendo tendencias de mejora de estos usando nuevas tecnologías y

técnicas para aumentar el valor nutricional de estos o da¡les nuevas características para

beneficio del consumidor.

Entre estos tenemos pro bióticos desarrollados para aludar a los procesos

digestivos, para fortalecer el la pared del estómago y en la actualidad incluso para

cuidar la salud oral.

Este es el caso de uno de los pro bióticos creado por la empresa AB-Biotics

(AB-dentis), desarrollado para combatir de salud bucal que se encuentra presente en los

yogures Chivería o el conocido lacto bacilos GG que ha promocionado Tony en todos

sus productos de las líneas de yogur que fortalece el estómago o el también conocido

Regeneris de Alpina que mejora los procesos digestivos.

También cabe mencionar las nuevas técnicas de elaboración de productos sin

gluten que a),udan a las personas que sufren de celiaquía, enfermedad autoinmune que
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presenta un origen por la intolerancia permanente al gluten, lo cual se manifiesta en una

parte creciente de la población.

1.1.6 Historia de la Empresa

Chivería comenzó a trabajar en Ecuador en 1962 estableciendo su hacienda en

la costa ecuatorian4 lo cual para la época fue revolucionario dado que la producción de

leche se centraba tradicionalmente en la sierra.

Al transcüso de 10 años se creó la Planta de Producción Chivería en el cantón

Nobol a 45 minutos de Guayaquil.

Esta planta se encarga de la producción de los yogures Chivería en todas sus

variedades, además de productos lácteos como mantequilla y leche La empresa

actualmente cuenta con 50 años de labor en el Ecuador en la industria láctea y ha

llegado a ser reconocida como una marca de prestigio y con buenos productos.

Ademrís la empresa ha ganado reconocimientos y certificaciones como la de

predios libres de bruceiosis y la certificación de predios libres de tuberculosis.

De esüa manera se ha logrado nutrir al Ecuador y liderar el mercado lácteo 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

ganadería. Para obtener el mejor yogur se necesita muy buena calidad de leche, logrado

por un gran equipo humano." Filosofia de Chivería.

Gráfica 1.2: Hacienda Chivería

Fuente: El Universo

I
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7.f -f'¿ I a

I /

)
-*|,

Ilt



5

I,2 DEFINICIÓN DEL PROBLEMA

Actualmente la empresa Chivería que tiene reconocimiento en el mercado por

sus años en la industria y la calidad de sus productos.

Pero presenta como desventaja que si bien existe promoción y distribución de

sus productos, esta es muy insipiente.

Así es que podemos encontrar sus variedades de productos mayoritariamente

en supermercados y contados productos de sus líneas lácteas en tiendas de barrio lo que

hace que Chivería pierda competitividad contra empresas como lo son Tony y Alpina

entre otras.

Adicional a esto y como se mencionaba anteriormente su publicidad y

promoción es mínima, en este aspecto podemos mencionar apenas unas pocas campañas

en ATL p¿ua r¡no de sus productos (Chivigur), en vallas publicitarias y en comerciales

de televisión con muy poca frecuencia.

Con estos antecedentes el problema al que se buscará solución es el de dar una

buena promoción y distribución al producto Postre de Yogur de Chivería el cual solo

tiene promoción en la red social Facebook como parte de la cartera de productos de la

empresa.

Se buscará de esta manera que el Postre de Yogur Chivería tenga una

distribución por penetración, llegando a las tiendas de bar¡io, contando con campañas de

promoción en medios convencionales (radio, televisión, prensa, etc.) y con activaciones

y eventos de relaciones públicas para que el producto adquiera reconocimiento en el

mercado guayaquileño.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

Genera¡ conocimiento de1 producto, Postre de Yogur Chivería, mediante

campaña de promoción y estrategias de distribución en Guayaquil.

1,3.2 Objetivos específicos:

1.- Diseñar y llevar a cabo un plan de medios para el Postre de Yogur Chivería

en medios ATL.



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

de Yogur Chivería para medios BTL.

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

complementarios de la marca Chivería.

4.- Crear campañas y concursos en medios digitales como Facebook, Twitter y

la página de Chiveria.

5.- Implementar un sistema de dishibución de producto por peneüación a

tiendas de barrio y locales comerciales.

Mediante los objetivos específicos ya mencionados esperamos conseguir e1

objetivo general, tomando estos específicos como acciones estratégicas para alcanzar la

meta.

I.4 JUSTIFICACIÓX YiO IMPORTANCIA

Se plantea como una gmn oporhrnidad para la empresa mejorar los aspectos de

distribución y promoción de su Postre de Yogur Chivería teniendo en cuenta el amplio

potencial del mercado, la trayectoria de la empresa en estos 50 años de actividades y las

tendencia de los consumidores a buscar productos sanos, alimenticios y que sustituyan

dulces procesados dañinos en la alimentación de los niños.

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

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

1.5 ALCANCE DEL ESTUDIO

Este estudio se llevará a cabo mediante el estudio de la situación de la empresa

en el mercado, con herramientas como análisis Político, económico, social, tecnológico

y ambiental (P.E.S.T.A.) para los macroeconómicos, cadena de valor y 5 fuerzas de

Porter para los ¿ímbitos microeconómicos.

Matrices de anrilisis gerencial como Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas (F.O.D.A.), FODA Cruzado, Ansoff, Boston Consulting Group (B.C.G),

Mckensey entre otras.

En cuanto a la investigación primaria se buscará un análisis cuali-cuanti con

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

6
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Y nuestra investigación secundaria conta¡á con información de estudios

anteriores del mercado lácteo, conceptos b¿isicos de marketing (distribución, promoción,

branding, relaciones públicas, entre otras), información previa de la empresa dirulgada

de en redes y datos relevantes para plantear una conecta estrategia.
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2 REVISIÓNDETRABA¡OSPREVIOS

Dento de la busqueda de información secundaria se encontró múltiple

información de prersa refrrenüe al nrrcado de liicteos a nivel Ecrmdor.

Adernís se úilizo i¡fo¡rnación censal del Ecuador, citas de textos académico e

informacún de portales digitales.

En cuanto a informacli¡ de investigaciones de rrprcado que referencien

aruilisis de situación de marcas o productos, se encontó una inlestigación @laza, 2009)

para el lanzamiento de urn marca de yogur registada en la revista tecnología CYCIT de

la ESPOL.

Dicha investigación se realizo en el año 2009 con el objetivo de ayr.nlar una

fundación "Accón Solidaria" para el lanzamiento de esta.

Reftrente a inforrnaci5n de productos complementarbs se errcontó una

investigación del Institúo de Ciencias Humanístba y Economicas (C tIE) para la

creaci5n de una Unidad Esüatégica de Negocios (UEN) la cr¡al tendría como objetirrc la

produciSn y conrcrcialización de un yogur de soya. Estos datos debiCo a su año de

salida (2003) se entiende que no se realizó el proyecto. @onguillo J.,2003)

De la misma forma se buscó información acerca del prodmto conplenrntario

a nuestro producto la mernplada de frutas en la cual se encontó datos de una

investigación del IC tIE del 2007 sobre la producción de fir¡tas no tradicionales. En el

caso de la mermelada COCONA. (,ayana N., 2007)

I¡s datos pertinentes para este proyecto de tesis han sido deb lamente

referenciados.

No se ha encor[rado en la recopilación de información secunda¡ia alguna ota

investigac ió n de mercado previa.
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3 METODOLOGíA

Kotler y Keller (2012, pág 54) sostierrn qre "Un plan de narketing es un

documedo escrito que resunp lo qw el especialista en marketing ha aprerdido sobre el

mercado, e indica de que nrarrra la empresa espera cunplir las metadas de nnrketing".

Kerin (2004, pá9.263) me¡riona qtre el plan de nrarketing "es como un Ítspa

de las actividades de nrarketing de una organización durante un periodo de tienpo

especiñco, p, ej. De uno a cinco años."

Pa¡a eldesanoilo de este proyecto de grado se tabaj ará conbase a la estuctura

del plan de nprcadeo de Kerin (2004, págs. 65-78) con cambios realizados por el

profesor Bolíva¡ Pastor L. MAE Siendo esta la tercera versión de el merrcbnado. Y qrc

se encontara en la sección de anexos para su consulta.

En cuanto al desarrollo del plan de rmrketing este de desarrolla con dos ñcetas

la estratégica y la operatira (Lambim, 1995).

El arfor sostiernn que el marketing estratégico es "un aruilisis sistemiltico y

perÍrarrnte de las necesilades del nrercado y el desarrollo de correptos de productos

rentables destinados a unos gnpos de conpradores especíñcos y qrr represe¡hn

cualidades dhtinti\as que les diferencian de los conpetidores inmediatos, asegu'ando

así al productor una ventaja competitiva duradera y defendfule-" (Lambim, 1995, pág.

4).

En cr¡ado a la parte operativa del marketing esta se encarga de dar a conocer

las cuaüdades del producto y sus cualidades distintius rnediante comunicación y

estaGgias de ventas. (tambirr¡ 1995).

Este proceso del marketing operativo es el conpendio de pasos dernminado

conn marketing mix o mezcla de mercado. Conprendido por Producto, Precio, P laza,

Prormcióq Kotler P., 2013 ) y Personas, Procesos y Evidencia Física (Bitner J., l98l ).
TenierÉo en cr¡snla que estas tres hacen reftrerrcia a servicios principalmerúe,

enfocándose en hs personas que dan el servicio, los procesos que se llelan a cabo para

brindar dicho servicio y las instalaciones o medios flisicos necesarios para brindar el

servicio. (Bitner J., 1981 ).
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3.1.1.1 Poder de negociación de Compradores y Clientes:

El poder de negociación de los clientes es medio, ya que existen en Guayaquil

muchas marcas de yogur entre las cuales escoger, así como presentaciones de estos.

En cuanto al producto Postre de Yogur Chivería se considerará como un

producto sin competidores directos en cuanto a sus características y nos basaremos en

el aval de marca y en la calidad percibida del producto.

Chivería tiene una buena relación con sus clientes y un contacto directo con

ellos estar al día en sus necesidades con respecto a sus productos y como mejorarlos, así

como la experiencia de consumo.

En de su página 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 niños.

3,1.1,2 Poder de negociación de Proveedores:

Para fabrica¡ el Postre de Yogur Chivería, se cuenta con la hacienda ganadera

Chivería donde las reses son tratadas con altos est¿lnda¡es de respeto y limpieza.

Lo cual ha conllevado la obtención de premios y reconocimientos para la

empresa y asegura una buena calidad de la leche que es materia prima de este postre.

En cuarito a la alimentación de las vacas que estiln 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.

3.1 ANÁLISISSITUACIONAL

3.1.1 Micro entorno (análisis de 5 fuerzas de Porter):

El Micro entomo según Kotler (2013, pág.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 públicos."
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Chirrerh tiene su propia planta donde laboran profesionales muy bbn

preparados para corseguir que el producto final sea delicioso y de excelente calidad,

adernás de brscar y desarrollar nuevos prodtrctos o aditir¡os que nnjoren aun rris las

propiedades del yogrr.

Tenierdo buenos equipos de ordeño, higiene y sin químicos perjudiciales se

brirda un prod ucto sarn a los ecuatoriams,

Por tanto el poder de negociación de proveedores es mínimo al rnanejar

Chirería su propia prodrcción de materias primas y procesamiento de estas.

En lo referente al poder de regociación de vendedores este es relativamerúe

afto debido a qw el canal uilizado son mayoritarianente srperrrrrcados y en poca

medida comercios pequeños Io qw hace que el poder se vea correntado en nlrsüos

intermediarios en cr¡afúo a la comercialización de los prodrctos.

3, 1. 1.3 Rivalidad entre Competidores:

Cuadro 3.1 Marcas y productos que conpiten con Chivería

MARCAS COMPETIDORAS DEL MERCADO

Fuente: Adaptada de la investigación de nBrcado (Plaza,2009)

Gracias a la investigación del CICYT-ESPOL sabemos que el üder de mercado

es Tony con un 650% de ventas, seguido por Chivería co¡ w 17.3?'o y Alpina con un

t23%.

Esto conn marca resulta relevarfe dado qrc el principal competidor qtre rzende

un poste de yogur similar a nuesto es Tony con su marca Yogurrrrt.

Nuestro Posfe de Yogur Chivería es un Yogrrgriego de tipo'Aflanado"

servilo conjaleas de filas, de una comistencia semi-dura por lo que corsiderarerms a

TONY CHIVERIA ALPINA

YOGURCON
JALEA

Yogurnrt Postre de yogrn Alpinette
a-
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Yogurmet como nuestro principal sustitutivo al tener una consistencia lo más cercana a

la de nuestro producto

Además esta investigación arrojó que los principales motivos de consumo de

yogur son sabor y salud, lo que nos al,udará a darle relevancia a nuestro postre de yogur

al cumplir con estas condiciones además de ser único en su tipo comercialüado en

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

3.1.1.4 Amenazas de nuevos competido¡es entranles

En el mercado Ecuatoriano actual se estiáLn poniendo restricciones de calidad a

los productos existentes y de nuevo ingreso,

Esto en teoria ocasionaría que al menos al nivel de marcas reconocidas como lo

es Chivería el riesgo de amenazas de nuevos competidores sea bajo.

Claro está que este riesgo no es inexistente por motivo de los productos de

pequeños productores y los productos de marca blanca que estrín saliendo al mercado.

Nuevamente se tomará como fortaleza el tipo de producto que es el Post¡e de

Yogur Chiveria como un punto de originalidad, de haber sido el primero en su tipo y no

poder ser directamente imitable por marcas ¡econocidas.

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 considerará amenazas de sustitutos

directos, ya que el producto que más se aproxima a esta clasificación es Yogurmet de

Tony.

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

postres de yogur:

. Yogur con cereal (Tony Mix)

. Yogur clásicos y dietéticos (Tony, Alpina)

o Yogures utilitarios (Regeneris Alpina)

o Leche

. Jugos

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

deberá corsiderar urn anpnaza de nirel npdio a los srstitutos.

3.1.2 Macm ento rno (Anrilisis P.E,S.T.A.)

En cr¡anto al Macro entorno para Kotler (2013, pág. 66) son 'Grandes fueras

de la sociedad que afectan al micro entro no: demográficas, económicas, natr¡rales,

tecrn hgicas, políticas y culturales."

3,1.2.1 Factor Político

En el Ecuador se esta dando énfisis al nuevo régimen del buen vivir que

incluye rnrmativas tales corm pagos de swldos, afiliaciorBs a seguros de sahd y

normativas de indob laboral estrbtas.

En cr¡anto a la prodwción como tal se han proclanado leyes en pos de la

mejora de la calidad y de las formas de producción responsabh con el rrpdio ambiente

corpcido conp la Paclu Mama con el fin de aunentar el bienestar de los ecuatoriartos.

Ecuador cerró el 2013 con un déficit de su balanza conrrcial, es decir, en el

país se importan rruis prodrctos de bs que se eryortarl

Se buscó disminuir la entrada de productos extranjeros y para esto se

implemento una nueva certificación de control de calidad para diferentes tipos de

carrEs, quesos, granos, cosméticos, salsas de tomate, mayonesa preparad4 algunos

productos de limpieza y otos de aseo personal de origen extranjero, con lo cual se

espera reducir importaciones e incentivar la irdustria ecuatoriana,

Fsto es una ventaja para la empresa Chivería o un riesgo muy bajo según se

analice ya que al ser productom liíctea ecuatoriana no se le presentamn resticcior¡es de

este tfo y que dado a su ya alta caüdad podrá sobrellevar holgadamede los nuer.os

estindares establecidos por el C¡obierno.

3,1.2.2 Factor Económico

A partir del 2010, la economía ecuatoriana conenzó a recrperarse de ios

efectos de la crisis global, con una tasa de crecimiento del 3,5%, lhgando al1,\Vo en

201 1 (el tercero rruis alto de la región). E¡2012 la economía se mantuvo fuerte, con una
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tasa de crecimiento del 5,1%, ñrtaleza qre martierc al tercer timeste del 2013, con un

crecimiento anual del 4,9%.

EI gobbrno actual mantierr el doble prircipb de ¡¡pdifica¡ b nu:t':a

productiva y enadicar !a pobreza. Con este objetivo, el gasto y la inversiSn del sector

público se han incrementado del 21% del PIB en 2006 a casiel4lYo e¡2012.

Entre 2006 y 2013, la pobreza medida por ingreso s (usardo la línea de pobreza

nacional) disminuyó del 37,6% a125,5%, mientras que la pobreza extrerna se redqjo

desde el 16,9%;o l':e,sta el8,6%io.

E1 ingreso pan el40%o de la población rnís pobre crecó un 8,8%, comparado

con el 5,8% de media del país.

A pesar de los resuhados obtenidos, m,is de la mitad de la población de

Ecuador sigrre sierdo pobre o es vul¡rerable a vo lver a caer en la pobreza. Y bs

esfi¡erzos canalizados a través de la inversión pública dependen aún en gan medida de

los ingresos gsrrrados por un solo sector, que es elpetrolero.

Ecuador mantuvo la terdencia de crecimierúo económico, cer¡ardo el año 2013

con un resultado positivo de 4.5o/o, sitr¡ando al PIB (a precios constantes) en USD

66,879 millones.

En abril de 2014, de un gn4o de 17 países analizado s, en su rnayoría de

América Latina, Ecuador se ubica conm la cr¡arta ecornmía de nrnor inflaciór¡ por

debajo del pronrdio.

El Írdice de Confianza del Consumidor (CC) se ubicó en 44.3 puntos en el

mes de abril de 2074. En matn de 2014 fuede45.3 puntos.

3.1.2.3 Factor Social

Derúro del factor social podenns ver las nuevas tendencias a consumir

productos sanos y saludables.

Dentro de escr¡elas y colegios ya se están vendiendo productos con menores

contenidos de azúcat o bien deben tener sus corúenidos de azúcares, rasas y calorías

ma¡cados.

Esto para la empresa represerfa una oportunidad por ser un prodrrcto que

adenuis de ser sano es atractivo para los niños y jóvenes en esta sociedad que les está

impulsardo a cuidar rnejor de su alimentación
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En cuanto a las personas fuera de edad escolar disfrutan también del

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

alimentación responsable y preocuparse más por su salud y estética.

3.1.2,4 Factor Tecnológico

Ecuador no es un pais tecnológicamente avanzado y esto podría ser un punto

negativo para Chivería ya que la tecnología debería ser importada.

Pero en el caso de esta industria la tecnología necesaria es de producción

nacional y la materia prima para la elaboración 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 frío han sido dispuestos en ambientes con climas automatizados que

les permiten a estos animales estar en buenas condiciones y tener una buena producción

de leche.

Se ha tenido en cuenta también el mejoramiento genéüco de estas con el fin de

obtener mejores caracterlsticas de estos animales y una mejor y abundante producción.

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 Chivería ganntiza la calidad de sus

productos mediante sus estándares de producción de la materia prima y del alimento de

sus vacas

Adem¡ás del manejo de sus animales de manera ética y responsable diándoles un

trato adecuado lo que también le ayuda a obtener mejores resultados en cuanto a la

producción.

También controlando y manteniendo una cadena de frío de sus productos y

siendo selectivo en cuanto a sus distribuidores para que los productos de esta ma¡ca

tengan siempre una muy buena calidad.

Chivería es la riLnica en Ecuador que cuenta con leche de su propia ganadería y

sus productos elaborados en su propia planta lo que garantiza una excelente calidad y
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qrE las \acas de las qrc vierc su materia prima esüín sierdo tratadas de rnanera

respo rsable y hurnanitaria.

3.2,1 Tamaño de l¡ muestra pa ra la encuesta

Para el cálculo del tanraño de la mueska se tuvo en cr¡enta las recornendacbnes

del teórico José Nicolis Jany y se efectuo mediante la firmula de muestreo

proporcional para poblaciones finitas, con nivel de confianza del95o/o con un error de

5%o cuando nc existen estudbs anteriores.

3.1.2.6 Factor Cultural

La cultura del ecr¡atoriano es un punto importarte a tatar coÍD empresa, Y

servirá corm punto fuente la percepciin fija en la nrnte de las personas de qrc el yogur

es un prodrEto buern y natural.

Es flcil escwhar en las calles de la ciudad de Guayaquil que si dueb el

estómago o sinplemerfie conn un refigerio sienpre se pwde corfar con un producto

lácteo, sea leche o yogur para consumirlo.

las madres de ñmilia con hijos pequeños tienen preferencia al npmerfo de

darles a sus hijos yogur a alguna ota bebida prresüo qr¡e es saludable y a la gran rnayorh

de 1os niños les gusta.

También las personas preocupadas por la salud o el físico tienen corno

corncimiento anaigado que el yogur pwde saciar un antojo de dulce que tengan sin

interferir en sts regímerrs alimentarios.

Todo 1o ya merrcionado es una buena sefial para h en4rresa al comercializar

este poste de yogtn en el mercado Guayaquileño.

3.2 BE§ÍCHMARKING

Para el aúor el 'tsenchr¡arking bunto de refererrcia), la investigación de Ia

forna en que otras organizaciones hacen algo nrejor que h entidad investigadora, de

nndo que esta pueda imitar a esos conpetidores." (Kerin, 2004, pág. 42)

Para esto nos valdremos dento del nnrketing comercial de ernr.rcstas y de

'Focrs Grorps".
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4PQN
¡t= e@-1)+4Pa

Fuentes: Investigación de mercados (Jany, 2002)

Donde P es la probabilidad de qw algo ocllrra, Q las probabilidades de qrE no

ocurra, e el error y N es la población Obtenierdo con esta formula urm muestra de 400

encuestas.

3.2.2 Comereial

3,2.2,1 Encuesta sobre preferencias de consumo yogur granizado Chivería

[,a preserúe encuesta tiere corm objetivo el conocer las preferercias en

consumo de yogur en la circurscripción de Guayaquil para un úabajo de titulación en Ia

carrera de rnarketing

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

senín rnanejados de marpra confidencial.

1) Edad

o 7-12

o 13- 18

o 79-25

o 25-30

o 30+

2) Sexo

Masculino

Femenino

3) Ocrpación

o Estudia

o Trabaja

o Ambos

4) Sector dorde vive

o Norte

o Cedro

o Srr

o

o
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5) ¿Con qrc frecwrrcia consume yogur?

o 0- I por semana (ir a 9)

o 2- 3porsemana

o + 5 por sernarm

ó) ¿Cuil de estas es su marca fivorita?

o Tony

o A$ina

o Chireria

o Otos

Si es otos ¿cuíl?

7) ¿FIa probado el Poste de Yogur Chivería? (rregativa ir a 10)

oSi
oNo

8) ¿Que le ha parecido el prodrrcto?

o Excelente

o Bwno

o Regular

o Mab

9) ¿Le gusta el yogw?

oSi
oNo

l0) ¿Ha escwhado hablar de la marca Chivería?

oSi
o No (ir a 12)

I 1) ¿Que opinión tiene de la nnrca Chivería?

o Br¡enos productos



l9

Productos regulare s

Mabs Prodwtos

12) ¿Ctlánto pagría por la presentación personal (125 rnl) de yogur tipo flan?

o $0.6 - 0.75

o $0.75 - 1.00

o $1.00 - 1.25

13) ¿El hcbo de que este sea unpostre sah.dable le rmtiva¡ía a consumirlo?

oSi
oNo
o Tal raz

3,2.2,2 "Focus group" sobre consumo de yogur granizado Chiverta

Un "focus gror"p" para Kotler (2013, pág. 107) representa "Entrevistas

personabs que impücan invitar entre seis y diez personas a reuni¡se durante algunas

horas con un entevistador capacitado para habhr acerca de un prodtrcto, servicio u

organizac ió n EL enúevistador 'bnñca" ia discusión del grupo en asuftos importante."

Para efectos de este tabajo de titulación se realizaron dos grryos focales con

diez personas cada gnpo, con edades comprerdidas desde los 5 años hasta los 12 años

y desde los 14 años hasta los 22 años. Con el propósiúo de dete¡minar en un producto

multitarget como es el yogu cual debería ser nuestro público objetivo más fiprte.

r klad

¡ Sexo

o ¿[,e gusta el Poste de Yogur Chivería, que le lu parecido el sabor?

r ¿Le agregaría algo rnis al yogur, como chocolate, otro sabor de jalea o

algún aderezo como früa o galleta?

o ¿Cuiínto e starh dispuesto a pagar por el yogrn y por que?

r ¿Dónde le gwtaría poder comprarlo, en su escueh, colegio, universidad,

tierdas de barrio o srpermercados?

o ¿Lc parece bien el tarnaño de la porción que tiene el po stre (125rnl) o le

gustaría poder conseguir uno en un tamaño srryerior?

o

o
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3.2.3 Resultados

A continuaciin se mwsüa en forma de gáficos los resultados obtenidos de las

erpuestas rcalizadas.

Gráfica 3.1: Resultado edad encwsta

1. Edad

l3 - 18 (71)

7 - t2 Q6)

7-12
l3-18
19-25
25-30
+30

26
7t

235
2E
20

7o/o

t8%
64o/o

7o/o

5%

+30 (20)_

25 -30 Q8)
19 - 25 (2ss)

Elaborado:Andrade L

o ¿Corsumiría el producto por ser un poste sam o soh por su sabor o

preftrerrias personales (le grste a Ud el yogtu:)?

o ¿Lo preferirh a algún otro poste?

o ¿Con qtÉ b gustarh comer el yogtr? Galletas, cereales u otos.

El estrdio de ¡nercado se realizó en su mayoría en personas en edad

universitaria en edades conprerdidas entre los 19 y 25 años.



21

GÁftca 3.2: Resultado sexo encuesta

2. Sexo

Femenino (256) Masculino 144 36o/0

Femenino 256 64%

Masculino (144)

Elaborado: Andr¿de L-

Ia encrcsta nnstró nnyoritariamerfre uía población ferrrnina con el 64% de

los encuestados de las 400 en§lrcstas realizadas.

Gráfica 3.3: Resultado ocr.pación encuesta

3. Ocupación

Tra baj a

Ambos (90)

Estudia 287
Tnbaja 23
Ambos 90

72%
60/o

23o/o

Estudia (287)

Elaborado: Andrade L.

De los er¡cuestados el23yo trabajan y estudian al mismo tbmpo y el12o/o sob

estudia esto permite enfocar de mejor rrÍinera los canales de distribución adecuados para

la corrercialización del prodrcto.

\
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Gráftca 3.4: Resultado sector vivierda encwsta

4. Sector dondevive

Centro (39)

Norte
Centro
Sur

0 - I Veces
2 - 4 Veces
+5 Veces

216 54%
151 38%
33 8%

226
39

135

57%
10%
34%

Norre (226)

Elaborado: Andrade L.

l¡s erpuestados viven nnyoritariamerüe en el norte de h cir¡dad de Guayaquil

con lo que bs esÍkrzos de promoción deberhn t€rier en cuenta este pa(icular.

Gráfica 3.5 : Resultado fiecuencia de consurm encuesta

5. Frecuencia con que consume yogurt

2-4 Veces (151)

0-1 Veces (216) +5 Veces (33)

Elaborado:Andrade L.

[¡s errcuestados consuÍpn yogur al menos una vez por semana, lo ayuda a

poder determinar la frecuencia de comumo al menos tentativa de nuestro prodtrcto.

-Sur 
(135)



Gráfica 3.6: Resultado marca frvorita encuesta

6. Marca favorita

A.lpina (16)

Tony (257) Chivería (93)

Tony 257 69%
Alpina I 6 4o/o

Chivetfa 93 25Y"
Otro I ?%

OEo (8)

Elaborado: Andrade L

Ta1 y como describía la investigación previa del nercado de yogur la marca

dominante es Tony con un 69% de Ia participación de nrercado.

C:ráfica 3.7 : Resultado degustación encuesta

7. Han probado el Postre de yogur Chivería

No (206)

SI
No

179
206

46%
54%

si(r79)

Elaborado: Andrade L.

L¿ encrcsta a demostrado el poco corncimiento del producto con apenas r¡n

46% del nrrcado que ha tenido la oportunidad de pmbarlo.



Crráfica 3.8 : Resultado opinión encuesta

8. ¿Como les ha parecido el producto?
100

80

60

40

20

0

I Excelente
2 Bueno
3 Regular
4 Malo

E8
f/
35
l0

460/o

30%
18%
5%

t234

Elaborado: Andrade L

El 46% de los encuestados que han probado el producto opinan qrc es

excelente mierúras que r.rn 30% de los misnns ophan que es un br¡en prcducto.

Teniendo apenas un 570 de personas que tienen una opinión desfivorable hacia este

prodrrcto.

C:ráfica 3 .9: Resultado gustos encuesta

9. Le gusta el yogur

si (3 E3)

Si
No

383
t7

96%
4Yo

No (17)

Elaborado: Andrade L.

Esta pregunta buscaba determinar entre las personas que consumían yo grr

menos de \11a vez por sennna si el motivo era su desagrado hacia el producto.

Consiguiendo que un 4% de nuestra muestra no b gusta el yogur en ningurn

presentación
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Gnífica 3.10: Resultado reconocimiento marca errcuesta

10. Han escuchado hablar de la marca Chivería

No (19)

Si
No

381
19

I Buenos productos
2 Productos regulares
3 Malos productos

95Yo
5%

si (3 81)

Elaborado: Andrade L.

De los encuestados el 95% habian escuchado hablar de Ia marca, esto ayr.da a

conocer corm est¿í la enpresa y sr¡s productos en cr¡arÍo a la recordación y fidelidad.

Dando parfas también para un cálculo tentativo de la fecuerrcia de consuÍn.

Clráfica 3.1 1 : Resultado percepción marca ercuesta

11. Opinión sobrela marca Chivería

250

200

150

100

50

0

225
137
2l

59Yo

360/o

5Yo

723

Elaborddo: Andrade L.

La encuesta anojó qr¡e el 59Yo de los encuestados consideran que Chiveria es

una bwna marca, esto podría indicar un grado de preferencia hacia nuestro producto.
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Ctráfica 3.12: Resultado precio encuesta

12. Precio que pagaría por el producto

s1.00-1.25(23)

s0.óo - 0.75 (262)

$0.75 - 1.00 (l l5) s0.60 -0.75

§0.7s - 1.00

$ 1.00 - 1.25

262
115
23

66%
29%

60/o

Elabo¡ado: Andrade L-

l¿ encrEsta nDstró qw el precio actual del prodwto es bastante bbn aceptado

por bs compÉdores actr¡¡rles y por los potenciales.

Gráfica 3.13: Resultado terderpia erpuesta

13. Ser un postre saludable motiva a consumirlo

si (293)

Si
No
Talvez

293
2l
86

73o/o

6o/o

2t%

-"--No (z t )

Talvez (86)

Elaborado: Andrade L.

Este grafico mrcstra córm influyen las tendencias de salud y buena

alimentación con un 73% de personas que consumirían el producto por ser brcno para la

sat"d.



27

3.2.4 Resultados de corrclaciones enfit factorts

Tabla 3.1: Correlación Edad Vs. Frecuerria de consumo

Correlación de Pearson
1

Frtcuencia
consumo

-0,024

Sig. (bilaterat)

Surna de cuadrados y

productos cruados

Cor¡arianza

0,629

275,438 -5,163

,690 -0,013

400

-5,163 165,278

-0,013 0,4t4

400

Correlación de Pearson -0,024

Sig. (bilatera)

Surna de cr.radrados y

productos cruados

Colarianza

N

0,629

N

1

lr

400

( r,, 11' !¡¡i6 oaa

Elaborado: Andr¿de L

3,2.1.1 Andüsis correlación edad-frecaencia de consutno

I¿ correlación anojada es de -0.24 ertre estos dos frctores que de acuerdo a

los criterios de correlación resulta ser una correlación negativarrrnte baja.

Esto quiere decir que no tiene una representatividad importante un factor con

respecto a oüo.

Edad

400
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Tabla3.2: Conelaciin Sexo Vs. Frecwncia de consurm

Correlación de Pearson

Sig. (bilaterat)

Sune de ciradrados y

productos cruzados

Cor¡arianza

N

Cor¡elación de Pearson

Sig. (bilateral)

SunB de cuadrados y

productos cruzados

Covarianza

N

Frccuenci¡-
Comumo

I

Sexo

0,126

0,01 1

t65,278 15,578

0,414 0,039

400

0,126-

0,011

15,578 91,878

0,039 0,230

400

E

t-

400

1

a)

400

*. La corrrlación es significante al nivel0,05 (bilate ral).

Elaborado:Andrade L,

3.2.4.2 Anúlisis correlación sexo-frecuencia de consumo

Ertre estos fictores se muestra una correlaci5n positila de 0.011, 1o cual indica

una correlación muy baja e indba que la relación ente estos fictores no es

representativa,

Co rrelacio nes
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Frecuencia-
Cons umo

1

Sector-
Viviend¡

-0,028Conelación de Pearson

Sig. (bilaterat)

Su¡na de cu,adrados y

prodrctos cruzados

Colarianza

N

Sig. (bilateral)

Surna de crmdrados y

prodwtos cruzados

Cowrianza

N

Correlación de Pearson -0,028

0,577

165,278 -6,613

0,414 -0,017

400 400

0,577

-6,633 340,298

-0,017 0,8s3

400

I

¡r

400

Elaborado: Andrade L.

3,2,4.3 Análisis corelación sector viüenda-frecuencia de consutn

La correlación entre los fictores de frecr¡e rcia de corsumo y el sector donde

vive el cliente tiene una correlación positiva rrpdemda d,e 0.577, qrc indica que al

Írcmento de realizar los esñrerzos de venta se debería poner c ierto énfrsis en llegar más

al sector norte.

I ,-n l;¡, ,

Tabla 3.3 : Correlación Sector -Vivierda Vs. Frecrrncia de consüno

L
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Tabla 3.4: Conelación Edad Vs Opinión- Producto

Correlación de Pea¡son

Sig. (bilateral)

Sunra de cuadrados y

productos c¡uzados

Cowrianza

N

Correlación de Pearson

Sig. (bilateral)

Surra de cuadrados y

productos cruzdos

Corar ianza

Edad Opinión- Producto

0,153'-

0,002

1

275,438 86,2s0

0,690 0,216

400

0,002

86,2s0 1 161,000

0,216 2,910

N 4oo 4oo

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

Elabor¿do: Andrade L

3.2.4.4 Andlisis cor¡elación edad- opinión pro¡lucúo

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

representativa la edad para que el prodwto gusto o no. lo que indica la cualidad del

producto de ser multitarget

ag

,r

400

0,153 I

(¿

Corrtlaciones
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Tabla 3.5: Correlacón Precio Vs. Frecrcrpia de consurno

Co rnlaci.

Correlación de Pearson

Sig. (bilateral)

Surna de cuadrados y

prodtrctos cruzados

Cotarianm

N

Conelación de Pearson

Sig. (bilateral)

Sunn de crmdrados y

productos cruzados

Colarianza

N

Frrcuencia Consumo Precio

0,043

,386

165,278 6,658

0,4t4 0,017

400

0,043

0,386

6,658 142,198

0,017 0,356

400 400

1

400

1

é¡

Elaborado: And[ade L.

3, 2.4. 5 Análisis correlación precio- frec uencia de consamt)

Entre bs fictores precio y frecuencia de consumo la correlación es baj4

awqr¡e se deberá tener en cr¡enta que el yogur es un producto elástico en cr¡anto a su

corcumo por la cartidad productos sustitLdos que hay.



3.3 MERCADEO ESTRATÉGICO

3.3.1 Descripción Prrble masi OpoÉunidades

3.i.l.l Mafices de Analisis Gerencial Estrúegico dd Postre de Yogur Chiveria

Cuadro 3.2:Matriz FODA

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

Fortrl(

Sln pr

Pteseoci a medi áic¡ I publicidad

Ca¡de de üstibucion sub utilizados

Competenci a , vri dad mucas

Debilidades

-A,r'al dr i on de calitlad

retador fuerte)

Opo r tun ida d es

Cuc

Niu er''o s c ompetidores

Nuetos sustittfos

lmmazas

32

Originalidad del proé:cto

. Eco-su sentabilidad

. .{1:::. -.:

. Leyes proteccionilas ,uercado cerr¿do

r Cultura

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

Ioralua

a11

Da¡ ma

a

NLIBS DAIO

L:trlizu d punto dt ori$nahdad y el aral dr

mafB de [uestf0 producto paf¿ rnuaf

fue¡temnte en el me¡cado al a] ct

r0[ apfol'Éolfltoo

uno deldieote

\fejuu
edmuAproveúr los iacrnürts del gotiemo pua

lu empress locale,s

E sable$r mo&los & Eecios mas aEadirns r

rl conumidor, aproveúaado qu ao tenemos

pror edores qua eacueacm nuesto Foducto

pfe,§e[o4

nos que porble

ter:ni]Buscar úfe¡endamos por alidad r

de übdcacidnen el muudo

Cuadro 3.3 Matiz FOFA-DODA

I).;

mdiáüo pra ser rus ootr

comFn&¡fes y su§titfos

I

IE§

S

t
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Cradro 3.4: Matriz ANSOFF

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

El'?ostre de Yogur Chiverh" esüí situado en un ncrcado existente y maduro

bajo la denominación de prodwto nuevo, debido a sus cr¡alidades fisicas por las cuales

es único en el nrercado,

El Poste es una va¡iedad de yogur tipo griego y de textura aflanada. El único

prodwto similar qtr se encuenta en el nercado es el Yo gurrnet de Tony.

Se debe desa¡rolla¡ el producto con ñctores de igualdad, en este punto nos

podríanms valer del líder de rnercado Tony en su producto Yogurmet sabor a chocolate

al imphmentar est€ sabor a futuro o en próximas canpañas estratégicas en nuesto

prodrrcto.

Aden¡is se bucari desarro lla¡ producto mediante extensión de línea

(presentacbrrs y sabores) en futuras posibles campañas de mercadeo.

Produc ¡os

E
.:f

,.1 :l L

\uer- o

a

Ertretegi¡ d. Dcs¡rrollo d¿
Proó.rc¡o3 o Di ferc Éci¡c ióa

E-r rstsEE

\k.edo

Erltr.Ei¡ dÉ D..ürofo dé l\&rr.dc
o Saq .m.Út¡cira Estratrgras dc fI\_crs¡ 6c*i{ia

z,
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En cuanto a la diferenciación se bwcará sacar partida de la texura única del

prodrrcto, su calidad, alal de marca, el pwrto tecnológico y los fictores de producción

de Chivería al terer su propia hacienda y planta.

Cuadro 3.5 : Matriz BCG

Elabor¿do por: Andrade L. con base en (Kotler P., 2013,págs.43-44)

Se situar¡l ei prodwto Poste de Yogur Chiverh en el cuadrante interrogación

de la matiz B.C.G. esto debido al gran crecimiento del mercado y la poca participación

que tiene actmLnente elproducto, más no la Írarca fuerte Chivería.

Evahmr estrategh:

Estanps en un nprcado madr¡ro, en el que existen diversidad de presentacbrres

y marcas, nr¡estos conpeti'Cores tienen preserrcia en la mer¡te del consumidor

(posic io namiento) ganado.

Además el narrjo de canales de la competencia es nuis agresivo que la del

producto rnarca C hiverh.

Estrategias Posibles:

ln ter ro6 ac ion es Estrellas

Perros Vacás

Cuota de nrercado relativá

-o
o
!u
E
¡
E
o
c
.9
.E
ql

qJ

-
.J

-o
c

@

\t
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Descartaremos el ataqrr frontal por el tamaño de Tony el líler de mercado.

Preferirerms fhrquear y/o busqwda de nichos por el tipo de prodrcto'?ostrc

de Yogur C hiverh"

PodÉ rsarse campañas Bellow The Line (BTL) en modalidades de Guena de

guerrillas y rehciorrs publicas.

Cr¡adro 3.61 Matriz EFI

Originalidad

Proveedo res

Tec no lo gía

Conpetencia

Presencia mediática

Carnle s de distribrción

I 72

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

[.as fueras (1.6) son mayores a las debfidades (1.1) lo que demrrstra un saldo

firrorabb para nuesto producto.

Cuadro 3.7: Matriz EFE

Aval / percepción

Partic ipac ió

Tendencias / crecimiento

kyes proteccionistas

Reputac ión / cultura

Nrclos co npeti'Co res

Nuevos sustitrfos

n

3 0 i 0,3

4

4 0,1 0,4

0,05 0,2

0 1 0 3

f,'ue rzas

3

0 50,2s

0 3 0 6
Debiüdades

It ¿triz flI I . ompetith'idad)

3 0,i 0,3

3 0,15 0,45

0,44 0,1

4 (\) 0.8

Opo rtunidad

4 0,0s 0,2

2 ñ) 0,4

0,6

Amenazas

0,2

I 3,15

ll ¿ triz Ett' rlmctivo)

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

I 0,1 I 0,4 
I

I

I

I

2

2

Eco sustentable | +

3l

I

I I

II
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El valor de la matriz efe (3.15) está 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

o

4

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.

resultan en el cuadrante "Crecer selectivamente" lo cual apoya los resultados de la

matriz BCG y las estrategias planteadas en la misma.

3.3.2 Planteo de Objetivos

i.3,2.1 Objetivo generul

Generar conocimiento de1 producto, Postre de Yogur Chivería, mediante

campaña de promoción y estrategias de distribución en Guayaquil.

CoEprtitirü.d

l¡EeÍtir psra cra.s
(rrr6tn) GlIfl sc¡.chlEdc

0r,rE8"')
Ga¡¡¡

(co!€rbar)

Ctccer ¡electilao€aie
Otot.ter)

, o

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

Exp@dü rlEctilúd? o

cor€cbár
(co!€r.b!¡)

(deúa dar)

o

crecer s.lccür,EEeatÉ
(l¡rsst¡')

Prot€grr y raodaDDr

OrotcBe.)

ProteEÉr poscii¡
('ll§stir)



38

3. 3.2.2 Objelivos específicos

1.- Disefur y llevar a cabo un plan de medios para el Posüe de Yogur Chiverh

en medbs ATL pam un periodo de 3 meses en la circunscripción de Guayaquil. Usando

principalmente de medios impresos, radiales y rallas publicitarhs.

2.- Realizar actiwciorBs en cerfros conrrciales, puntos de venta, colegios y

cofrD patrochadores de eventos pro salud usando los r¡redios BTL en un perbdo de 3

meses en la circurscripclin de Guayaquil

3.- Tener presencia del producto en puntos de venta especializados para la

venta del mismo y de conplerrrntarios de la rnarca Chivería dentro de Gualaquil y en

zonas represefltatilas del norte, cento y sur de la ciudad.

4.- Crcar carrpañas y concursos en npdbs digitales conn Facebook, Twitter y

la págirra de Chiverh en un periodo de 3 neses.

5.- Inplenrentar un sisterna de distibución de producto por penetración a

thndas de barrio, locales comerciales y puntos de venta Chiverh.

Mediante los objetivos específicos ya nrncionados esperanos conseguir el

objetivo general en un corto plarc, tornando estos específicos corm acciones

estratégicas para alcanzar la meta.

3.3.3 Determin¡cién de la dem¡nü de me rrado

3.i.3.1 Andüsis de Decisión Probabillsico de Arepentimiento ]Wnimtx (Savage)

Minimización del arrepentimierúo posible, pérdida relativa o pérdida de la

oportunidad.

Este nÉtodo reconoce que rn sienpre que se elige una alternativa esta va a ser

la nrjor y esto generará un arrepentimiento por las rrilidades no obteniJas. (Salage,

le54)

C¿ilculo del r¡rrcado poterrcial en Guayaquil del Poste de Yogur Chiverh,

mediante el PrincIio de Arrepentimiento:

Para el cálcuio que se hani a continuación se utilizanin dato s del censo

denngnífico del IN EC en el 2010 y los datos obtenidos de la investigación primaria

estadística c ualitativa.



Cuadro 3.9: Datos del INEC respecto a la población de Guayaquil

Datos del IIIEC:

Población de Guayaquil

Edad promedio de los guayaquiieños

Porcentaje de población de 5 a 39 años

2350,9rs

29 años

61% ó t434,058

Fuente: INEC

Cuadro 3.10: Datos relevantes de investigación cualitativa

Elaborado por: Andrade L.

De este mercado potencial se tratará obtener un estimado posible probabilístico

lo cual sumado al mercado ya cautivo, nos da¡ián una idea de nuestro mercado meta.

Por participación de mercado 25% ó 185,854

Por tendencias saludables 73% 6 542,694

Por el Aval de marca fuerte 423,747

(95% conocen la marca y 60% la consideran una buena marca)

3, 3. 3. 1. 1 Criterio de Decisión Probabilística

Se considerar¿in los escenarios optimista y pesimista en cuanto frecuencia de

consumo, teniendo en cuenta la investigación de mercado, tn 54Vo de personas

encuestadas consume yogur al menos una vez por semana y un 38%de los encuestados

lo consumen entre dos y cuatro veces.

39

Cuadro 3.1 I : Mercado potencial

Elaborado por: Andrade L.
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Para el cálculo de la tabla de toma de decisiones asumiremos un escernrio

pesimista al consunp de yogur una vez por semana y optimista al consumo de cr¡aEo

veces por semana con un precb de venta al público (p.v.p.) de 0.80 centavos de dóla¡.

3.3.3.1.2 Proceso:

Tabia 3.6: Proceso toma decisiorps

Opc io ne s Pos ibles rt s rü¡dos

Participación de merca do

Tendenci¡s saludables

Aval de ma rca

Optimista

594732.8

1736620.8

13559904

Pesimista

148683.2

43415s.2

338997.6

Elaborado por: And¡ade L. con base en (Savage, 1954)

De estos datos se elegini el mayor de cada caso y se procederá a restar el nnyor

de los demás.

Tabla 3.7: Torna de decisiones método Savage

Opc io ne s Pos ible s rr s ult¡dos

Participació n de merrado

Tendencias s¡lud¡bles

Aval de ¡narca

Optimista

1141888

0

380630.4

Pesimista

285472

0

95157.6

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

Una vez lrecha la resta se escoge el dato menor o nemr "arrepentimiento" (en

cuanto a perdida de r.tilidades no conseguidas).

De esta forma se puede determinar que la elección óptima es escoger como

mercado potencial el refererte de aval de marca con423747 posibles comumidores.

De la misma forun se pwde mencbnar unposibb mercado meta sunando este

mercado potencial al mercado ya cautivo (quienes ya probaron y les gusa el yogw).

Nuestro nprcado nEta será entonces:
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Cr¡adro 3. l2: Mercado meta

Elaborado por: Andrade L

3.3.4 §egmentación del Mercado

3.3,4, 1 Segnuntación Geográftca

El nrrcado al qrc apuntarenns será circunscrito a la ciudad de Guayaquil en

los sectores norte, cento y sur.

3.3.4.2 SegmentaciónDemográjica

En cuanto a la dernográfica se estima nuestro cliente potencial serán niños,

niñas, hombres y mujeres. De ente 5 hasta enpronrdio 40 años.

Esta corsideración se de edad tan anplia se debe a que los consumidores del

yogur en general son niños y adultos.

Se espera aderruís que el consurm se vea rictivado en ñmilias con presencia

de niños.

El producto es de comurno nasivo y con un precio relativanrnte bajo ($ 0.65)

por lo cual el nivel socioeconómico seria de medio bajo a alto.

También se est¿í tornando en cuerta para el consunro la cultua ecuatoriam y

grmyaquileña con la percepción del que yogrr es un producto algo sano y natual

3.3,4.3 Segmentación PsicográJica

Derüro de Ia segnrntación psicográfica los consumidores del postre serán

personas preocrpadas por la salud y la buena nüicón de ellos mismos y de los suyos,

jefes de hogar interesados en la buena nrfrición de sus hijos y personas a las que les

gusten los dulces

3,3.4.4 Segmenlación Condudual y Cullural

Se espera qw la cultura ecuaúoriarur y guayaquileña en específico influya en el

consumo del postre corm un alimento que es sano y bueno al misnn tiempo.

Aral de marca
Publico Cautivo

423747
481293

9O5O4O PERSONAS



la asa de consrúlo del mismo se podrh estimar de forma muy general entre al

menos una vez a la semana hasta personas qrrc consurnan yo gur a diario.

3.3.5 Estrategia de Posicionamiento

Chivería es una rrnrca conocida y con alal de marca, por tanto el trabajo al

posicion:ar el postre de yogrr será qw el publico lo conozca y lo termine prefiriendo en

frente de principai competidor Yogurmet.

Gnifica 3.14: Ciclo de vida del prodrcto

CICI,o DE !'IDA DEL PAODUSTO

I!üo(hoc¡o Cncinis¡¡ M¡fucz Dcdi¡i(h

Veat¡¡

Tiryo
Fuente: (Philip, Kotler, Arnstrong, G.)

Según el Ciclo de vlla del Producto se deberá terer en cuenta que el misnn

esá en una etapa de rnadurez y que se erruentra en un ¡rprcado n¡aduro también conro

es el de los lícteos.

Por tanto se debe buscar aumentar la presencia en npdios del producto dándo lo

a conocer de manera más agresiva ai público, posicionírdolo en la mente del

consumidor y aunrntardo las \Entas.

Ia estrategia que se usará para el marketing mix del producto, sierdo este un

prod\¡cto rnaduro será nEdiante la rmdificación del marketing mix, rnís

específicamente a las componerúes de comunicacón y canales de distribuciin

Pa¡a esto el producto se relanzani con presencia nrdiática, al mismo precio

que tiene actr¡almente que está por debajo del de la conpetencia.

De esta forma buscanrcs conpetir por precio ma eniendo la misna calidad de

la que ha gozado la rnarca Chivería por 50 años.

Cabe destacar qrc si bien se pretende entar en al mercado con esta r,cntaja

corrpetitiva de prec io será de forma tenporal dado que el producto debe dar una imagen
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de alta caüdad, que nrarÍenierdo un precio tan por debajo del de la conpetencia podrh

verse aftctado.

3,3.6 Planteamiento de estrategia competitiva global

Para poder competir con la marca lider en el mercado del yogu Tony y

teniendo en considemción su tamaño y reconocimiento en comparación al tamaño de

Chivería.

Se buscara rúilizar una estrategia retador ofensiva de flarqueo ocrryardo los

espacios libres qrc la empresa líder no haya considerado y adenrís se apücará una

estrategia de guena de guerrillas llemndo a cabo motivaciones esponidicas y

planificadas para rnaximizar la exposición al público y conocimiento del producto^

3.4 Marketing MDL (Parte Operativa):

3.4.1 Producto

El yogur es un prodrrcto de consurm masivo multita¡get con características

similares en cuanto a sabor, texura, propiedades e incluso en cuarto a presentacbres.

El Postre de Yogur Chiverh es una opción diferente sin un equivabnte directo

en el nprcado.

Esto se debe a que el Poste de Yogtr Chivería es un yogur de tipo aflanado, en

otras palabras es una presentación del yogur t{Dico de Chiveria pero con una textura

semi solida parecida a h de la gelatina.

Este es uno de bs puntos eplotables del yogur en cuanto a ser novedoso,

adernás de poder resultar dilertilo o fuÍeresante para personas menores o qr¡e

sinplenrnte busqrcn algo nwvo.

Corno se había conrntado no existe un equivalente exacúo al prodwto de

Chivería, lo más cercano es el Yogurrrrt un poste de yogur con jalea que vierr de la

mano de la marca líder Tony.

En cuanto a punúos de diferenciación el producto Chiveria cr¡enta con esta

particularidad de su textura, mientras que en puntos de iguldad posee un

reconocimiento de marca bastante buern y la percepción de que sus prodwúos son de

bwrn calidad.
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Cnáfica 3.l5 : Textura del prodrrcto

Fuente: Prcpia

Sobre su presentacióq el Postre de Yogur Chiverh tiene cuatro sabores rmra,

frr.tilla, durazno y natural.

Tiene rura presentación en forna de copa de 125 g que hace poco se cambio de

la forrna original que tenia, a continuación se muestran tanto la artigua como nuela

presentación.

Gnifica 3. 1 6 : Antigua pre sentac ió n

Fuente:Ctivería
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ffifica 3.17: Presentación y variedades del Poste de Yogur Chivería

I
Fuente: Chivería

Su precio en slpermercados es de enfe 67 a 71 centavos.de dólar, y en Ias

pocas tiendas en las que se 10 encuentra tiene unprecio de unos 80 centavos de dólar.

El producto adem¿ís de las caracteristicas fis io ló gicas inherentes del yogr.n ha

sido aditivado con pro bóticos ab-dentis que se encargan de proteger los dbntes y es

libre de gluter¡ io qtr es bueno para las personas que sufren de celiaquía.

3.4.2 Prtcio

Partiendo de que elPoste de Yogrr Chivería actualmente tiene un precio de 67

centavos de dóhr en centros conrerciales y de 80 de dó lar anrericano en tiendas de

barrkr, se puede enterder que estos costos ya cubren los costos de distbución y venta.

Adernis sierdo estos precios conpetitivos en cr¡anto al rrErcado de los postes de

yogrrf.

No se ha considerado teniendo los anteriores sryuestos un carnbio en el precio

actual ya que los precios resultan competitivos en relación a Ia conpetencia y porque

bajar estos podría poner en duda la calidad del mismo.

Mantenbdo de esta forma una estrategia de precios orbntada a la

conpetenc ia.

En cuanto a los costos de canales estos ya estrín asumidos en cr¡anto la

distibución del producto, pero actualmente al nrenos para minoristas el mayor

problema es que el producto no es solicitado.
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lo qrc irdicaría la filta de estategias pull eftctivas pÍua aunrntar la denanda

del prodrrcto y de estrate gias push a fin de motivar en el minorista la conpta.

Gráfica 3.18: Competencia en perchas Aki

at

En cuar[o al nÉtodo de ehcción del producto se han tomado los nÉtodos de

hacer frente al conpetidor y relación precio - caüdad, esto motivado por bs

argumerfio s antes nprcionados y por el ar,al que tiene Chivería como marca.

No serh buerrc por tanto disminuir precios de forma qw la imagen se viera

afectada pero debemos terier en cuefta que se compite con el líder de nrrcado.

Mediante este método se preterde es rnantener el precio al mismo nivel o al

nivel rn¿ís cercano que el precio de nr¡esto conpetilor, en este caso nantener precios

tan solo un poco más bajos qtr nuesto competidor düecto Toni.

C¡nífica 3.19: Producto en percha Mi Comisariato

011

Fuente: Propia
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3.4,3 Distribución

3.4,3.1 Canales: niveles de infermcdiación

Se buscani incrernentar la presencia del Poste de Yogur C hiveria en las tbndas

de barb, escuelas, colegios y universidades donde es casi desconocildo.

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

canpañas de co municac ón

Gráfica 3.20: Exhibidores de prodr.rcto

lr

Fuente;Mercado libre y cotización

E¡fre estas estrategias se tendrá la de consignación del prodwto a1 detallista y

la de brindar exhibidores o puntos frios de Ia marca a quienes tengan mejores resultados

en ventas.

Se desea krgrar no solo que el detallista verda el postre sino también que el

corsumidor b pila en la tienda.

Para los srpernrrcados se mantendrá la presencia como hasta ahora con la

diferencia de apücar en estos técnicas de retail y llamar la atención del corsumidor con

activaciones, degustaciones y buena posiciónen la percha.

Se pedirá que el producto sea perchado a la ahu¡a de la vista y que en la

medida de lo posible sienpre se erEuenten todos los sabo¡es del poste, no

¡rccesa¡ianente en cantidades ern¡mes pero qIE sierpre exista esta va¡iedad para qw el

consumidor pwda probar o conprar su sabor fivorito.

En cua o a los puntos Chivería que se encuentran en zonas clave como b son

terminabs de Metrovía ente otos se les pedirá también tengan en exhibición el postre

de yogtr a fin de que el producto sea fácilrnente errontrado en cualquier parte.

. §l'-

araa'

aat.l



Mayorista

67 centavos de
dólar

p.v.p.

60,3 centavos de
dólar

Precio venta
al distibuidor
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3.4.3.2 Costos de distrtbación

Con relación a los costos de distribución se manejaran de la siguierite marEra:

Cud¡o 3.13 : Costos de distribr¡ción

Detallista

Erfie
77 y 80 centavos de

dólar

Entre
15,4 y 16 centavos

de dó lar

61,6 centavos de
dólar

Fuente: Info¡rmción Chivería y observación directa

La difererpia de co stos en cuar[o a los minoristas se debe a que a pesar de que

el precio de venta al público (p.v.p.) sugerido es de 77 cenlavo s de dólar en algunas

tiendas se riotó por observación directa que el producto se vende hasta en 80 centavos

de dólar-

los precbs de venta a dbtibuilores en todo caso se rnantbnen y el margen de

la enpresa por cada produto estií enÉe un 17% y un 19% dependiendo del canal usado.

y márgenes de precio a Distribuidorts

20% r0% I

Margen del 
I

distribullo¡ 
I

6,7 centavos de 
Idólar I

I

I

3.4.4 Comunicación

3.4.1.1 Cognitiva

Se usará un enfoque relativo al conocimiento del prodrcto infornando acerca

qre es un alimerÍo sano y rico.

Respaldaremos el rrrrsaje con el alal de la marca rnadre C hivería en todas las

comunicaciorps.
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3.1.4.2 Conductual

MediarÍe las degustaciones gratuitas en los centos conrcrciales y la

comunicación en medbs despertaremos la cr¡rios lad del pubüco para que pnrben y

terminan prefirierdo el prodrrcto.

i.4.4.3 Alectiva

Por nredio de la comunicacón rrasiva buscarenps dar a enterder el serfido de

unión familiar y de protección a los hijos a nr¡es§os posibles compradores. Que sientan

que al dar el Postre de Yogtn Chiverh no solo alimentan o dan una golosina sino

también que se preocupan e interesan por srs seres queridos.

3.4.4.4 Estrategiacrediva

Para traducir el rnensaje en una comunicación efectiva, se usaní un mensaje

informativo o enpcbnal para destacar los berpficios de Yogur Chivería y despertar

enncbrcs que inpulsen a la coupra,

"Rico, sano y natural. Quien sabe de yo gur prefiere Chivería"

3.4.4.5 Fuente del mensaje

Para lograr una nrayor atención y recordaciór¡ üiliza¡emos la imagen de

frmilias, así se reflej ará el rrrnsaje emocional que decíarnos generar C hivería.

3.4.4.6 Marketing directo e interactivo

Se usarán redes sociales por el efecto personal y a h tez rnasivo que generan,

pot€rpiarems este efecto con la entrega de premios e información relelar[e en salud,

dietética y actrmlidad.

Se procederá a dar charlas y exhibiciones deI producto en centros educativos,

en los que se abordara acerca de los problerrns de nr¡trición más comunes, todo esto

conta¡do con la presencia de padres y alumnos de ser posible. En estos errrrntros se

brindarga material point of view (p.o.v.) pam n¡¡tivar la pertenench de la nnrca en los

as istentes.

Así también se realizará activaciones, showroms y degtstaciones de marca en

Centros comerciales de la cirdad de Guayaquil.
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3.4.4.7 Medición de resullados de la comtnicación

Una vez terminado el primer nrs y medio de la canpaña en medios

comencionales se procederá a hacer mediciones de en cuarfo a la relelarrcia qtre se

haya tenido en redes sociales y monto de verras.

Ademis se procurará hacer "focu groups" con el público objetivo para

corncer qú tanta penetración tuvo el mensaje, si lo reconocen o recuerdar:, cr¡iíntas

leces lo viero4 cómo se sienten sobre el mensaje y cruíles son las actitudes anteriores y

actuales hacia yogur Chivería.

3.1.1.8 El BñeJing de nudios. Esquenu

3.4.4.8.1 Desuipción de la campaña

El objetivo de la canpaña de medios es posicionar elPoste de Yogur Chivería

en la mente del consumidor y ganar preferencia del publico frente al líder de mercado

Tony.

Para estas canpañas de comunicación ms r.aldrenro s de publicidad ATL en

Guayaquil por periodos de 1 nrs y mes nrdio con uüi posterior canpaña de

recordación a los seis meses. Como son televisióq radio, prensa y lallas.

3.4.4.8.2 Televisión

Gnlfica 3.21 : Programas de pautaje TV

Fuente: Ecuavisa-com

En televisión debido a sus masividad y el perfil tipo del consumidor de nue stro

producto. Se buscarán horario s de audiencia mayoritaria de mrestro perfil tipo, persoru§

cercanas a los 20 y llegando a los 40 que estén preoctpados por la salud o que les

interese la alimentación tanto suya como la de sus hijos y que tengan horarios flexibles

en las mañanas o se encarguen del hogar, se buscanln programas conro "en contacto"

co€n acto
I

ilB{t
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(Ecuavisa canal 2 mañanas), Combate (canal 4 prime time), ETT3 @cuavisa domingos

noche).

3.4.4,8.2.1 El spot

Presentará una escena de una familia terminando de cenar (madre, padre, hijo

pequeño y una adolecente), el nifro preguntará si hay postre y la madre le responderá

que sí, que hay postre de yogur.

El niño le dirá que el yogur no es postre que es para desayunar, que se toma, y

la madre le responderá este yogur no.

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

Después se verá en un paneo como 1o disfrutan todos los miembros de la

familia, el pequeño dirá que está muy rico y la adolecente preguntara, si es yogur es

sano verdad, la madre respondení si es rico, sano y natural.

Terminará diciendo el slogan de chivería, quien sabe de yogur prefiere

Chivería.

3.4.4.8.2.2 Prensa

Para la prensa se tendr¡in en cuenta revistas tales como "Mi mundo" y "La

revista" con anuncios de un tercio de página hoúzontales, para cubrir el perfil de

consumidores más jóvenes o personas que les gusten la variedad y actr:alidad de estas

presentaciones semanales.

Gráftca 3.22: Revistas a usar en medios impresos

1*,,,

l¡rcu¡st¡
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Fuente: Internet
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En "[¿ revista" se pasanin irnígerrs sacadas del spot televisivo nro strardo a la ñmilia

disfrutando el yoglr, con ura imagende los sabores en la esquina inferior de la escena y

la frase rico, sano y rmtural Quien sabe de yogw prefiere Chivería.

Para 'Mi mundo" se pondnin conrc actividad la imagen del yogur escondida en

un paisaje para colorear a fur de que el niño busque el yogur y luego coloree conro un¿I

actividad todo esto acompañado del encabezado Poste de Yogur Chivería.

3,4.4,8.3 Radio

En radb se contaÉ con Radb Disney, Radio Carrla y Onda Cero con cuñas

radiales que se emitirán en su progranación en horarios de movilizaci5n de personas a

sns tabajos o estr:dios, 7 ama9 am y 6 pma 9 pm

Gráfica 3.23 : emisoras donde se pautaran cuñas

Qnelr

Fuente:lntemet

i.4.4.8,4 La cuña

[.as cuias corstarán del siguiente texto:

l¿ nr¡eva ñrrna de conrer el yogur

Pa¡a los amarfies del yogur ha llegado el nt¡evo Postre de Yogur Chiveria

Si to¡rarlo era delicioso esper¿r a conprlo.

Rico, sano y natural

Quien sabe de yogur prefiere Chivería.

9L?
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3.4.4.8.5 Vallas

Para la vallas se piensa cobcar una mlla grarde en h avenida Carbs Julb

Arosemena por la afluencia de gente qrr pasa cada dia. Además de contar con letreros

tipo Billboards en las afueras de las estaciorps de la Metovía en las siguientes

estacbnes:

. Estaciin de la Biblioteca Munbipal

. Estaciin 9 octubre

. Estaciin Mall del sr¡r

. Estacón Universidad Catolica Santiago de Guayaquil

. Estacón Unirersllad de Guayaquil

. Estacón Terminal

Estas constaÉn de la misma inagen impresa qrc se üilizara para la prensa

pero se tratani de poner las imigenes del producto en sus difrrentes sabores en alto

relieve.

Gráfica 3.24: Billboards en parada ÍEto via

Fuente: Ctran C,omercio
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Gráfica 3.25 : Valla Av. Carbs Julio Arosenrna

I

Fuente:Ecuavallas

ReÉrerÍe al grado de conocimiento de la rnarca rnadre Chivería sbndo el

retador rnís cercaro a la rrarca líder Tony, tenierdo w 25%o de partic[ación de

mercado y un nivel de conocimiento del957i de la población Guayaquileña asumirenns

un grado de comcimiento alto por b qrE deberemos enñcarnos en posbionar nrrsros

purto s fi:ertes frente a la competencia.

Se debeni tener en cr¡enta qr¡e la pr:blicidad en nedios como la tebvisión del

prodrrcto ha sido mínima, qr¡e existen vallas del producto en la Metrovh y qrE bs punto

de venta del yogr,r granizado sirven corm pronnciór¡ ademrás que se presenta

informaciór¡ más no campañas, en medbs digitales.

Se optani por al¡mentar nuesta presencia ÍEdiática y dar énñsis en hs puntos

fi:ertes qw teneÍb s en corqaración con Tony como son ente algunos el ser una marca

ecrmtorian4 terier nuestra propia finca ganadera y planta tecnológica adernis del br¡en

sabor y nrlricón que aporta nrEstro prodrrcto.

3.4.4.8.6 BTL

En lo relativo a nrcdios BTL se phntea rnanejar actilaciones en colegbs de la

ciudad con presencia de los padres de fimilia en las cuales se de charlas y concientice

sobre la salud alimentaria problenras de alimentación y con¡J nuesto prodrrto puede

ayudar a la preverción de estos males en los intervalos de tierrpo que no estén al aire

las activaciones ATL por al nrenos un año.

Adicionalmente se espera por medio de relaciones publicas tener invitados

medios de prensa que cubran estas activacbnes para obtener ese reconocimiento en

UO¡e
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medios. Se plantea también realizar actilaciones, show romos y muesüas del producto

en centros co merciales.

Ctráfic,a 3 .26: Zona fria tipo m in ibar

Fuente: Me¡cado I ibre

En cuanto a bs puntos de ventas en tierdas al detalle se incerfivara la conpra

del producto oteciendo opciones de zonas fría (mini bares) de nuesta rnarca además de

posibilidad de consignación de prodrrcto en los nrses en los que se lleve a cabo ias

canpañas de medios A.T.L.

En redes sociales se realizará¡ sorteos mediante "Likes" y "Retwit" para las

mejores foto s de personas o fimilias disfrrfando del Postre de Yogrr Chivería.

Adernis se contratará un creador de contenido que además de aterder estas

redes ponga datos interesantes o curiosos acerca de nutición y sahd.

3.4.4.8.7 Calendarización de medios

Cuadro 3.14: Cabndarización de npdios
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Fe bre ro Marzo Abril M¡yo Junio
Tv
Pre ns a

Radio
Vallas
Billboards
Visitm
coleqios
Redes
sociales
Retail
minoristas
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Elaborado por: Andrade L.

Esta tabla de calenda¡izacón esta adecuada con respecto a una carpaña de

medios de un mes y nrdio y su posterior recordación a los seis nreses de iniciada la

prirEm.

En cuanto a bs rnedios A.T.L. se trabajuá como se habh e¡pwsto

previamente mientras que las lallas y Billboards terdnln una perrnanencia del doble

para evitar que se pierda en el público en general la presencia de la marca.

Las visitas a colegios para las charlas de nutrición y salud se harán tres por

cicb en colegio emblemáticos de Guayaquil o en los colegios del milenio, buscando

tener un publico de mayor tamaño y se trabajani en eslas charlas con un relacionista

priblico que consiga la presernia de medbs.

[,a erfrega de los incentivos a los retail se hará al iniciar la carrpaña para que el

cliente poterrial encuente el producto una vez conrnzada h campaffa. Luego de Ios

tes primeros nrses, cuando termine la campaña A.T.L se procederá a repartir un

segundo grupo de zonas ftias y al inicio de la etapa de recordación una última tanda de

entegas. Todo esto dependierdo de hs verfas de cada retailer.

las actividades de degwtaclin se coordinarán al inicio de ia canpaña de

medios y de Ia de recordación con el fur de captar a las personas tardlas en cambiar sus

híbitos de consuÍro.
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3.4. 4.8.9 Estrategid creativa

La estrategia creativa se guiará explotando las fortalezas del producto en frente

del lider de mercado, entre estas tendremos ser una empresa ecuatorian4 poseer

nuestros propios medios de producción de materia prima, la calidad de nuestros

productos y la variedad en sabor de nuestro yogur.

Además de ser enfocado hacia la vida sana, la buena nutrición y la salud de los

jóvenes y los miis pequeños de la casa.

3.4.5 Personas

En la componente de personal, se deberá tener en cuenta que para la estrategia

de canales que se va a aplicar se deberá capacitar de forma correcta a ios repartidores

del producto para que puedan ofrecer de forma efectiva el producto y dar las

condiciones para los incentivos de la promoción a minoristas.

Adicionalmente en los showroms y degustaciones del producto en centros

comerciales se deberá contratar impulsadores e impulsadoras que tengan facilidad de

palabra para abordar a los posibles clientes del producto.

Se buscará 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 tene¡ los

vendedores de estos puritos minoristas en algunos consumidores.

3.4.6 Procesos

En esta componente se deberá tener en cuenta los tiempos de la campaña de

medios y de distribución, haciendo que se vea respaldada dicha campaña con la

presencia en fisico del producto.

i.4.4.8.8 Público objetivo

Nuestro público objetivo serán 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 alimentación tanto suya como la de sus hijos.
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En este caso la planificación y estudio de los puntos de venta minorista a bs

que se danl incerfivos debería ser hecha al ÍEnos un mes antes y respaHados con los

resultados en ventas. De tal nranera qr..r una vez comience la aparición del producto en

medios A.T.L. este se encuentre correctamente distibuido, los minoristas ya esten

fiicti\ados para buscar aumentar hs ventas y de comunicar a srs clientes asidr¡os de Ia

presencia de este nuevo prodrcto.

3.4.7 Evidencia Física

Para la evidercia fisica contaremos con bs stands en centos comerciales, los

incentivos en retail, el rnaterial p.o,v. a usarse en hs charlas, corno medbs

pronncionales a minoristas y en colegios, los Billboards al¡ededor de la ciudad y la

lalla.

Todo esto conn método de respaldo del concepto creativo y de diferenciación

que se marcjará en medkrs conrrencionales masilos.

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

penetración en el mercado para este producto multitarget intentardo reducir los costos.

3.5 Elabor¡ción de Prrsupuesto y Proyección de Estados Financieros

3.5.1 Costos de campaña de medios

En el siguiente cuadro se detallan los costos de la canpaña de npdios con Ias debidas

frecuercias y con una breve descripción de los conceptos, tiempos o prodwtos por cada

medio y en estrateghs ATL y BTL.

Tercio
horizorfal

l senranal

1503,00

17,00

Tercio
horizontal
Cada cuña
30"
Cada cuña
30"
Cada cuña

30"

l sernanal

20
sernan¿l

20
sernarml

20
sernar¡al

Mi mundo 851 ,00 10212,00

18036,00
Prensa I¿ revista

Disney 4080,00

3120,00

Fl
F.

Radio

Canela 12,00 2880,00

Cuadro 3.15: Preslpuesto de medios

Total
Descripción Frecuencia

(s)

Cos to
unitario

I

Onda cero | 13,00
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600,00 Spot 15"

Spot 15"

Movilizaci
ón
Retail
minoristas
Redes
sociales

Costo cam aña BTL
Costo total de

Elaborado por: Ancl¡ade L

3.5.2 Estimación de ventas potenciales

Para esta estimación se tomará en cuenta el mercado potencial que fue

previamente calculado.

F¡F
ÉA

Rts
Combate

3 semanal

Ecuavisa
ETT

1730,00 1 semanal
Tv

Ecuavisa
En
contacto

6000,00 Varias
menciones
mes

Valia 1200,00 Valla AV-
Carlos Julio
A

6 meses

Vallas
Billboards 2630,00 Cada uno

trimestral
6 meses

Costo cam aña ATL
Camisetas 3,00 Cada 100 4 veces

Material
p.o.v'

Gorras 3,50 Cada100 4 veces

Termos 3,00 Cada 100 4 ceS

Decoració
n

Inflables 1200,00 Cada uno 1

Stands 270,00 Cada uno 2

Relaciones
públicas

Relacionis
ta pública

2000,00 Por
activación

6 eceS

con

Impulsado
res

300,00 Por
activación

10 veces

Transporte 200,00 Por
activación

l0veces
armado

Zona fría 400,00 Por punto de
venta fuerte

60

Creadores
de
contenido

300,00 Sueldo
mensual

i 2 meses

Premios 200,00 Tablet 5

21600,00

20760,00

18000,00

2400.00

$195768,00
1200,00

1400"00

1200,00

1200,00

540,00

12000,00

3000,00

2000.00

3600,00

1000,00

Muestras
para
degustació
n

0,50 150
semana

150,00

$51290,00
§247058,00

94680,00I I

Drensi

24000,00 
|

lProducto
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El cálculo del monto de compra semanal se calculó con el escenario más bajo

de compra de 1 vez por mes, dado que era el escenario que más se repetía en los

resultados de la investigación cuantitativa.

Y por efectos de tener una proyección lo más aterrizada posible y facilitar los

cálculos que tendrían que realizarse con mediciones de ventas mes a mes asumiremos

que la proporción de compradores apenas sea de un 8% al inicio de la campafa.

Es decir un 8olo de nuestro mercado potencial se vea motivado a la compra del

producto una vez pof semana,

Esta asunción tiene como objetivo brindar una idea del tiempo de recuperación

de costos de nuestra campaña con este porcentaje bajo.

Pa¡a efectos de conüol y auditoría de marketing deberían realizarse sondeos

semana a semana con el departamento de ventas o referimos a un histórico para tener

una información mucho más detallada de los tiempos de recuperación.

Adicionalmente se estiín tomando en cuenta en esta tabla las estimaciones de

compra del mercado cautivo, en el cual se asumió 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 investigación cr¡antitativa mostraron qrte el 54Vo consumía yogur al menos

una vez a la semana.

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

transporte o venta (50 centavos de dólar).

Cuadro 3.16: Estimación de ventas

Elaborado por: Andrade L

Mercado
cautivo

$481 .293 $120.323,25 $481 .293,00 s5'775.516,00

Mercado
potencial s423.293 sl6.931,72

$6588238,56

Consumidores
Compra por Compra Anual

semana mes

$67.726,8s I SS'z.zzZ,so 
II

Por medio de estos datos estimados se puede suponer r,¡na recuperación de la

inversión en un periodo de 4 meses aproximadamente.
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Tenierdo en cuenta que estos r¡alores fi¡eron asumidos y que la estimación del

tienpo se llelo a cabo sobre el supuesto de realizar la inversiór¡ es decir sob tenie¡do

en ctrenta el mercado potencial
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4 CONCLUSIONES

Como conclusiones importantes se puede destacar que Chivería es una marca

que cuenta con reconocimiento de marc4 que posee aval y tradición.

Ademrás de que por las actuales tendencias políticas es el momento de

aprovechar los incentivos gubemamentales a las empresas ecuatorianas en esta

economía cerrada.

Posiblemente una de sus grandes fallas es, no contar con presencia en medios

constante y agresiva como 1o hacen sus competidores.

Por lo anterior se comenzó con el diseño de un plan de marketing operativo en

el cual se aprovecha¡an los rectrsos de forma mesurada.

En medios ATL como televisión, radios, prensa y vallas se planificó una

estructura tal que a¡ude al producto a darse a conocer en un mercado masivo y para

refrescar la memoria del consumidor.

El trabajo más extenso se hará bajo la linea con recwsos del marketi¡g 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 línea se tendrá el de volver los ya conocidos

puntos de Chivería en una experiencia de consumo, donde el usuario pueda probar

nuestro producto y además los productos complementarios de la marca Chivería.

Habrá también campañas en medios digitales que si bien son masivos son

personalizables en alto grado.

Y por ú1timo pero no menos importante el producto no solo debe ser conocido

sino también poder estar disponible donde se lo requiera. De esta forma se incentivará 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.

Adem¡ás de que en primera instancia se lleve un sistema de consignación de

producto que según los estimados de consumo y preferencias harían viable el proyecto y

se recuperaría la inversión en medios.
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ANEXO A - Modelo de plrn de mercadeo

Tabla 6.1: Modelo de plan de mercadeo

b.

c.
i.
ii

A. PARTE DESCRIPTIVA

INFORMACION BASICA DE LA MERCADOTECNIA
1. Resumen Ejecutivo para Gerencia: (descripción)
2, Antecedentes:
Definición de1 Negocio

En qué negocio está la empresa
Alcance del producto y mercado
A qué consumidores atiende. Perfil del consumidor

Qué necesidad se satisface?
C omportamiento del consumidor
An¿ilisis de la Competencia

Qué formas o tecnologías se van a usar
3. AnriLlisis Situacional: micro y macro entomo
Micro entomo: descripción de la relación actual con:

Clientes
Proveedores furocwement)

Competencia
Publico
Productos sustitutos

Macro enlomo:
Ambiente cultural
Ambiente demográfico
Ambiente social
Ambiente legal
Ambiente político
Ambiente natural
Ambiente tecnológico
Ambiente económico

4. Benchmarking y/o procesos de investigación a aplicarse
Ej: FCE: (3)
Intemo: encuesta (l) a empleados
Comercial: Encuestas (3): a consumidores finales, a mayoristas y a distribuidores; y,
grupos focales (n) a consumidores finales
Competitivo: Matriz competitiva (l) en base a investigación exploratoria

B. PROPUESTA: PLAN DE MERCADEO

5.Mercadeo estratégico:

l1t.
iv
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5.1.Misión
5.2. Visión
5.3.Descripción de problemas/oportunidades:
UEN (Unidades estratégicas de negocios) [en caso de requerir el tipo de negocio]

Aplicación de matrices:

Análisis FODA
BCG (Boston Consulting Group) [empresa]
Oportunidades producto-mercado (Ansoff)
FCB,etc
5.4. Planteamiento de Objetivos: generales y específicos o de corto, mediano y largo
plaza
5.5. Determinación de la demanda de mercado
5.6.1. Segmentación del Mercado
5.6.2. Estrategia de posicionamiento
5.6.2. Selección de me¡cados Meta
5.5. Planteamiento de Estrategias (determinación de la estrategia global):

Ofensiva
Defensiva
Colateral
Por flancos
Guerra de Guerrillas
Concentración
Cobertura de mercado
Desarrollo de mercado
De crecimiento por diversificación
De acuerdo al CVP, etc.

6. Marketing MIX: (Parte Operativa)
6.1. Tangible:
6.1.1. Producto:

CVP: Introducción, crecimiento, madurez, declinación (estrategias a
aplicarse en cada etapa)

Amplitud de línea (producto/servicio)
Longitud de línea (producto/servicio)
Presentación: empaque, eüqueta, envase, código de barras
Marca (Branding)

6.1.2. Precio Costos
Competencia

Cliente (capacidad de compra./pago)
6.1.3. Plaza(distribución)

Canales: niveles de intermediación
Relación con mayoristas y minoristas
Marketing con Mayoristas
Ventas al detalle (retail) (marketing con minoristas)

6.1.4. Comunicación:
Publicidad
Promoción
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Relaciones Públicas
Merchandising
Venta directa
Mercadeo directo
Mercadeo electrónico

6.2.Intangible:
Si el anrílisis es sobre servicios, el marketing Mix se enfocará sob¡e 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 Promoción Comunicación
tr Si el análisis es sob¡e híbridos (producto y servicios) como por ejemplo
restaurantes y hoteles, se tendría que aplicar los dos modelos 4P (variante) y las 4C

6.3. Enfoqueadicional:
Personas
Procesos
Evidencia Física

C. EJECUCIÓN

7. Elaboración de Presupuesto y Proyección de Estados Financieros
TIR Tasa Intema de Retomo
VAN Valor actual Neto
Punto de equilibrio
Sensibilidad del precio
Flujos
8. Cronograma de aplicación
9. Auditoría de Marketing (control)
D. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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ANEXO_B - Fotografías del "focus group"

Gráfica 6.1 "Focus group" foto I

Fuente: Propia

Gráñca 6.2: "Focus group" foto 2

Fuente: Propia
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Gráfica 6.3 "Focus group" foto 3

Fuente: Propia

Gráfica 6.4: "Focus group" foto 4
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§@.1Q - Imágenes observación directa

GrilLfica 6.5: Postre de Yogur Chivería en percha

Fuente: Propia

Gráfica 6.6: Yogurmet en percha
G

Fuente: Propia

t- I

F
u.

L

]T

¡

trp .á{-a I I

*,.\^r^r^-^hL-¡¡

q ffi



'70

Cniftca 6.7: Yogurmet

Fuenle: Propia

Gr¿ifica 6.8: Yogurmet

Fuente: Propia
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Fuente: Propia

Gráfica 6.10: Postre de Yogur Chiveria Tipo griego

Fuente: Propia

Gníúica 6.9: Yogur
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Quien sobe de

LA DELICIA DE TU
RITO EN UN PO

Yogur, prefiere Chiverfo
IT I

Fuente: Chivería

Gráfica 6.1 1 : Promoción Chiveria

Fuente: Chivería

A¡{EXO D - Imágenes Promoción Chiveria
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Gráftca 6.12: Postre de Yogur Chivería de durazno
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Fuente: Chivería

Gráfica 6.13: Postre de Yogur: Chivería de frutilla

Fuente: Chiveria
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Gráfica 6.14: Postre de Yogur Chivería El Griego

Fuente: Chivería

Gráfica 6.15: Postre de Yogur Chivería de mora

Fuente: Chiveria
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Gráfica 6. 16: Billboards

Lo nuevo 4 mr de [uminosa exposición
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Gráftca 6.17: Minibar
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AI{EXO E - Cuadros de promoción

Fuente: Gran Comercio

Cuadro 6.2: Benefició de las Billboards

Que es una Bitlboard

! 5a dafint conE uñ elcmÉnto publicit¡.ís da 6r¡n foñnato qur tr¡nsm-ta un
,nens¡jc itsmi¡¡do an te vr'r priHíce- Altaísrta ll¡ñr¡tit D, €stcados
estretd¡icarncntr rn ts zo¡l¡ mi¡ tr¡rrsitJG de l¡ Giudad, trnto par.
pe¡toms odrE pÍ¡ tflil¿l¡ñt 5-

> un nus.o ítdio dG corfl¡nic¡cí.in pi.¡ ir cird¡d qut ¡lÉ¡fl¡rá Grrr
notqitd¡d

Beneficios

> Alto lfrpxto faisr¡if

|* Erjo ruido pa¡t{icirrio.ñ l¡¡úrl
> Vrrsibflidrd r/Ehio¡{ry p:runC
> A€merito.nod€mly difarEcí¡do
> Ccto da p{Ed.r}ocf{h b.jo.n C c-rnbiod. iÍl{gr
> Pasbilid.d d.lr¡rflrntr l¡ ctln¡nilzcirin
F PlrñÍtaid..ltifiEú y prcrmcionr ced:os coñFcidas
> l¡ nÉs mod:rn¡ Ct.rn¡tiv¡ devü ftiblio en zm¡ re¡cner¡d¡
> €.ptun 70* dd tiHfo.rirpfiibL.f.6¡rle¡i.r uí-rio
> rñr¡vimi.rrto gua c¡Ftr L ltürcih
> Psibfid¡rt dcrcrirh d. ubiG.cirñr3

Fuente: Gran Comercio

Cuadro 6.1 : Explicación acerca de Billboards
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Tabla 6.2: Costos de Billboa¡ds

Fuente: Gmn Comercio

Tabla 6.3: Información de contacto para Billboards

Fuente: Gran Comercio

Cuadro 6.3: Costos de publicación en La revista
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. coñbii*i¿nrt r 
^r 

.cra y^

. 3jl draítor dtponlu"s
. 4 carl¡ F. aitaritc
. (onÉi|lxiin óa ú.8

Fuente: El univefso

¡t DEla¡rtc( nol} m¡u¡ra

aitral
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Cuadro 6.4: Costos de publicación en Mi mundo

55s:lt¡:r'\ :=- F: R\.,rr: vEoroaS OEñECHA I'IOETEiü¡IIAOA

PGIN A3 DE'E¡I,IINADAS
g{ P:E[D t€O

Págriá (§nolsta

ttGdra pásina rorir.ntel

hléd€ Pá9,1a !§4':ei

Ereb de págñe ñdi¡ster

Éie'O Oe p¿$1a !Ért¡C¡

Cerrro ds Égf¡a ntri¡Cntal

C'€rto de págr,a lÉdEa

Od¡/o da págirÉ

22.&l c'n a!'ler'o x 27 cm &lc "'
2z&lc'f| eiEm x 13.19 c.n ano ""
1 1 . 7g C .ll a.E i"rc )( 27 Cil] silo "'

2Z8gcfl §relo x g,2 cln a10 -'
7.7 crn arorc x Z¿ cfi eito r"

22&¡ a"n ácicr 8,€8 c/n dto 'ú
11..8 crh JlclB x 13. f Ion e;to "'
11,8 crn úc{tx qe cíi elto'"

S 29¡aB

¡ 1.¿7¿

S 1..7¿

sÉ7
g87

§ 2552

s12?€

s 1.276

§ 851

s 861

s 737

§ 3S9

Fuente: El Universo

Cuadro 6.5: Proforma de Exhibidor

Fuente: DUOPRINT

C.rdó.d ocr.,lpdort 7. uñh¡do ,,fo't¡a

DJsi¡úe.E C.3.¡§ úrdÉ
t&
f¡ü tE, ..ó.¡ao dirr¡o, ¡.a¡!d-& G r¡

ú.IdE
O.üIrr ü ¡¡.$o
t¡¡. a..L
O:Lú ¿. Fú¡di¡r.d

250.m 2¡O,0C

G¡¡yaqu¡¡ - tclx&r
E@ 624§3

l!ouopnrur
C{¡ Xrrtlr, rh.¡. C* M$l H arcirr
it 26, VL 5! C. Lr 60rEl10 -601Ertlt

l
I

1

,*rl
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ANEXO F - Datos del INEC

Cuadro ó.6: Población de acuerdo a la edad

a I Ia aa

De95 y m& ¡,b 9.711 228r

I I

0¡96

De90 a91¡tb ll.g'fls

t7.350Dc85 a89a,1or

0€ 80 a E¡l ¡áos 2s.177 0,896

De 75 a 79 ¿fDs 37.182 I ,196 37219

De 70 ¡ 7{ ¡tb,r 51.112 1,696

Dc 65 ¡ 69 afos 15101 l¡96

53.901

%.752

Dc 60 a 6,0 albr 94293 2iyo

De55aS9¡ltor 91.994 2ñ
De 50 a 5¡[ atb¡ 130.270

De ¡15 a 19atlo¡ 158.121

2m.r45De 10 a i[¡[ ebr 6,196

De35 ¡ 39allo¡

I

200.728

229.555

Dr 30 ¡ 3{ ¡ltos 255.593 7,7%

De 25 ¡ 29 afps 276.926 8A9É

289594

307134

De 20 ¡ 2 ¡l ¡flos

De l5 ¿ l9 ¡lh6 32t.456

336.609

9;t%

r02i6

338370

th l0 ¿ I ¡l ¡fbs

D65a9añoi

332.56r

341.476

t0,t9$

t0¡96

3735t I

362896

I
De 0 a4 ¡116 310.587 103i6 359ó78

r
0,1j6

0¡% s:t12 0,296

0596 13.65s 0,1s

25924 0,7%

1,096

t,596

1,696

1r8685 3,396

1380t 0 3,896

3896 l6óó81 1,6%

4fro 20431S 5,6S

6,0s

219.719 6,996

7,%

&{96

321308 8,8S

9,396

10,296

10,096

9,99É

Tota 3.309.034 10q0Á 3.645.483 100,ffi

Fuente: INEC



arítT:

):'iaÁlñeó 84r¡rüo Mcr.rs BCI l 15 t19 7i35 6.755 43r,7 )8

8¿a c.Á\ l]; in :: !:l 6¡i2 i 6lI §rr¡ I atÉ, 8,6S t6

B¿rEr rJ-\ i:,t! l¡!r 9l9tl t6trl 16.t66 tllll 4S.9 l5¡1É 27

(olmet

(oorÉl Mrcél{E Mri.b.rE

12.2] 07q, I ', :,:.' ¡J.{t3 7.491 7..{89 6352

0J$ r9ll 1.9¡5 lln 38rp

16.6S ]E

6165 0lt6 56* l0

0¿ulE É{ ti5 t.l1 3.1* la.l¡6 39.r, 39.r62 ]1471 39r.0 9.89É 19

B trnpJme !8I»a 2 t* lttzt 74.15i 1I9N ¡13r9 18J49 {69.1 r¿r* 2l

E Trl¡tfo 22¡14 l.l{, lrrir I r¡* I n¡¡Ir¡¡¡ 1t.797 I l54 {61,4 8,8'r td

Eryltfro lt¡.¡r¿¡l l IÉ 1'"11
I

I
6J-r l []i! ¡ll./69 itJTt 1291 6¿n0

t06a: 3lta 111¡ 2.Ml

Ifl,r l,l% l8

I iJ$ 5 71! c.l\ 461,7 7)% 28

6u¡y¡$¡l 1.1!8-¡21 1 l9r6i4 65,¡$ ü509¡5 67t.4{' 60c.8ls ll{.0 3,1% 19

lsiúoAFr¡ §J8! qls 0,1* t0¡70 l6¡a I

l
I6tl ¡q;a 506,0 r6,I% t6

Lorñó ó gq€ntillo 9t& 0rr ! l4i i; t&t¡! t.a¡6 t.rl {flr {59.0 H,9* 28

M,hg, 831¡t t6!, ¡I9l ¡.6qb t666l,t J2 729 5¡iol 44.t5) 181,5 t.8* l9

ttrri¡t !6¡15 ¿0* l!i 1,8§ lr l3i

]qIil l: t¡.t86 l¡lÉ¡

I 7t8 trJ79 419,1 8.8* 26

N¡r¡riiio l9l5¡ t,0$ 1ll6: t752 8 t!{ ]8

9¡t6 0,5$ gr{{ 05* t9fiD 5cr 5.s7 tot! {52,6 10,7% 27

P¡lañn¡ 8J51 0J$ 1.711 o.a& t6065 5059 9.69 tJ79 u5.8 la,7* i8

PeúoC¡rbo

Plapr

),-í : I

I

1.lt ),--1 I {tt]5 I4u0 t4 ul Dt56 51t,9 16,59ú ?8

2t¡12 
i t.¡* ¡0¡e! I r {t915 t5lll )0 t08 {80.5 5Jr 77

S¿mborondon

5¡rr. Ll¡h

l8\

tur6 t.rr

r.c I ¡¡a
l

¡C,4) 175{9 rls¡ í8i l0

ti¡i
I.C§ lilll 1¡-2I r0641 {l{0 r5JS l9

lÍlon 8drr.r Mru 0,7t 0.11 ,5.at3 üu6 8 ¡11 7 046 458.0 9,1* i!

hliúe

Y¡$rti

l9l2l !,6t 2/J¡{ t.5h 9? {01 t7 r6¡ t, t5¿ t5.175 480.9

1,6!i !8)i9 l8168 r5.8,41 461.1

Lp9 5¿' tm l,615,l¡l t3r¡El l,0r.ltl 94¡. ¡

lllc6 ¡9

l1264 1,79ú 9,7X 17

¡ot¿¡ I ,¡rt.9r1 l0u.

'F¡ús¡b,BrELGlitG 
_húrn áP¡rtd¡coq.drúr€ñpeii.r aXEffis¿úG..ñ6rd loq¡ñr¡E6d¡d,!pr!d*üEllt¡a9ri(d
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Cuadro 6.7: Pobiación por cantones

Fuente: INEC

I?-,E


