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7.- Resumen

El sector alimentacién es uno de los principales representantes de la industria
manufacturera, que estd expuesto a variables exdgenas que pueden cambiar su
contexto de mercado al igual que el comportamiento consumidor que se atiende del
mismo. Debido a la pandemia, Toni, el lider de productos lacteos a nivel nacional, se
vio gravemente afectado debido a que esta situacién trajo consigo una nueva
normalidad, pues su contexto de mercado cambidé al igual que su consumidor. El
consumo de sus bebibles de formatos familiares comenz6 a decrecer, mientras su
competencia capitalizaba esta pérdida con sus bebidas de yogurt de formato familiar
cuyo rango de precio era imposible de competir para Toni. Debido a esto, esta empresa
tuvo que buscar dar con un correcto proceso que le permita introducir al mercado un
nuevo producto en una categoria en donde antes esta compafiia no tenia ningun
representante. La presente investigacion busco evaluar cual fue el proceso que se
utilizé por parte de ésta compafia para la introduccién de una marca de bebida de
yogurt en pandemia en el afio 2020 y el cumplimiento de sus objetivos de marketing
en Guayaquil-Ecuador, a través de la fundamentacion de las teorias basadas en el
Proceso de Marketing de Kotler para identificar las variables de investigacion durante
el proceso de recoleccion de datos, ejecutando una investigacion de mercado
utilizando el enfoque mixto, con sus métodos cualitativo y cuantitativo para comprender
el contexto de mercado previo y actual en la introduccion de ésta innovacion,
determinando objetivos de marketing que fij6 ésta marca, en términos de: Publico
Objetivo (segmentacion), Posicionamiento, Volumen de ventas, y Participacion de
mercado se cumplieron, e incluso superaron las expectativas. Se descubrio, que al ser
Frush parte del portafolio Toni, ésta era la variable con mayor peso a la hora de elegir
este producto en comparacion con alguno de la competencia. Asi mismo, Toni, al
utilizar a los tenderos como aliados estratégicos en el proceso de introduccion de Frush
en el mercado de bebidas de yogurt, les permitié ganar una alta aceptacién y prueba
por parte de los consumidores, lo que se tradujo en alcanzar sus objetivos en corto
tiempo y superar las expectativas de estos.

Palabras clave: variables exogenas, contexto de mercado, comportamiento del
consumidor



8.- Abstract

The food sector is one of the main representatives of the manufacturing industry,
which is exposed to exogenous variables that can change its market context as well as
the consumer behavior that is served by it. Due to the pandemic, Toni, the national
dairy leader, was seriously affected because this situation brought with it a new
normality, as its market context changed as well as its consumer. Consumption of its
family format beverages began to decrease, while its competition capitalized on this
loss with its family format yogurt drinks whose price range was impossible for Toni to
compete with. Due to this, this company had to search for a correct process that would
allow it to introduce a new product to the market in a category where this company had
no representative before. The present investigation sought to evaluate what was the
process that was used by this company for the introduction of a brand of yogurt drink
in a pandemic in the year 2020 and the fulfillment of its marketing objectives in
Guayaquil-Ecuador, through the foundation of the theories based on the Kotler
Marketing Process to identify the research variables during the data collection process,
executing a market research using the mixed approach, with its qualitative and
guantitative methods to understand the previous market context and current in the
introduction of this innovation, determining marketing objectives that this brand set, in
terms of: Target Audience (segmentation), Positioning, Sales Volume, and Market
Participation were met, and even exceeded expectations. It was discovered that since
Frush is part of the Toni portfolio, this was the variable with the greatest weight when
choosing this product compared to one of the competition. Likewise, Toni, by using
shopkeepers as strategic allies in the process of introducing Frush in the yogurt
beverage market, allowed them to gain high acceptance and trial by consumers, which
translated into achieving their objectives. in a short time and exceed their expectations.

Keywords: exogenous variables, market context, consumer behavior
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10.- Desarrollo del Trabajo de Titulacion.

10.1.- Introduccién

El sector de la alimentacion representa la actividad manufacturera y
contribuyente al desarrollo principal en Ecuador, creando plazas de trabajado, e
investigacion. Actualmente gracias a los diferentes estilos de vida, las condiciones
sociales y los ingresos en la poblacion, para las empresas es importante crear
productos de calidad que satisfagan los requerimientos especificos y que al mismo
tiempo ofrezcan valor nutricional dentro de las dietas diarias (Ekos, 2017). Los
supermercados y tiendas de conveniencia han expandido la cantidad y variedad de
productos que demuestren una variedad de sabor, marcas y precios adaptados a las
diferentes situaciones, especialmente de aquellos productos consumidos con

frecuencia en los hogares del pais.

Crear una campafa de marketing es de vital importancia, especialmente por las
herramientas actuales disponibles, los canales para entregar la informacion y alcanzar
a los diferentes tipos de mercado de forma eficaz y eficiente, por lo que se deben
conocer todos factores que participan a fin de que la introduccién de un producto tenga
un resultado positivo. También entra en juego la innovacioén, ya que permite planear
estrategias con miras al crecimiento, desarrollo y sostenibilidad, mejorando la

competitividad e impacto social que tiene (Sornoza, Soto, & Moscoso, 2021).

Muchos son los casos de fracaso para las empresas a la hora de introducir
productos en el mercado, las cuales se deben principalmente a la deficiencia en la
planificacion de estrategias de introduccion, de innovacion, las cuales son pensadas
en una necesidad interior en comparacion a una necesidad de mercado, sin
comprender las necesidades reales que tiene el consumidor y lo que puede solucionar
este producto, asi como también se presentan fallas en los procesos, bien sea porque
no se encuentren bien especificados o se ejecutan de una manera inadecuada, sin

respetar el tiempo de estos y omitiendo factores o pasos importantes dentro de cada
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una solo con el fin de lanzar un producto a un mercado sin considerar los riesgos y

consecuencias que puede traer al ser ejecutado de forma incorrecta (Aguilera, 2021).

Por estas razones se presenta la siguiente investigacion, a fin de establecer
cudles son los procesos para la correcta introduccion de un nuevo producto al mercado
en tiempo de pandemia en el afio 2020, situacion en la que muchas de las familias
ecuatorianas se vieron afectadas econémicamente, lo que llevo a modificar sus habitos
de consumo. Las bebidas de yogurt forman parte de la dieta de adultos y de nifios, por
lo que, al evaluar los precios actuales, se tuvo que buscar una alternativa que quizas
no satisfacia las necesidades en cuanto a sabor o calidad, por lo que se analiza esta
nueva marca de bebida de yogurt, la cual tiene como objetivo la creacion de un
producto de calidad a precio accesible, manteniendo los estandares nutricionales y

ofreciendo una nueva alternativa dentro de un mercado altamente competitivo.

El objetivo de general de esta investigacion es evaluar las decisiones de marketing
tomadas el proceso de introduccion de una marca de bebida de yogurt en pandemia
en el afio 2020 y el cumplimiento de sus objetivos de marketing en Guayaquil-Ecuador
a junio del 2022 que se apoy0 en una investigacion exploratoria y descriptiva utilizando
el enfoque mixto, en donde para la cualitativa se utilizé la entrevista, mientras para la
parte cuantitativa se apoyd en encuesta. Gracias a ésta investigacion se determind
gue los objetivos de marketing que fij6 ésta marca, en términos de: Publico Objetivo
(segmentacion), Posicionamiento, Volumen de ventas, y Participacién de mercado se
cumplieron, e incluso superaron las expectativas. Se descubrié, que al ser Frush parte
del portafolio Toni, ésta era la variable con mayor peso a la hora de elegir éste producto
en comparacion con alguno de la competencia. Asi mismo, Toni, al utilizar a los
tenderos como aliados estratégicos en el proceso de introduccion de Frush en el
mercado de bebidas de yogurt, les permitio ganar una alta aceptacion y prueba por
parte de los consumidores, lo que se tradujo en alcanzar sus objetivos en corto tiempo

y superar las expectativas de los mismos.
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Todo esto lleva a plantear la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cuales son las
decisiones tomadas en el proceso de introduccion de una marca de bebida de yogurt
en pandemia y los resultados de marketing obtenido a junio del 20227

10.1.1.- Los objetivos de la investigacion.

El objetivo general:

Evaluar las decisiones de marketing tomadas el proceso de introduccién de una marca
de bebida de yogurt en pandemia en el afio 2020 y el cumplimiento de sus objetivos
de marketing en Guayaquil-Ecuador a junio del 2022

Los objetivos especificos son:

1.- Fundamentar en las teorias del proceso introduccion de marcas el analisis de la
investigacion para identificar las variables de investigacion durante el proceso de

recolecciéon de datos

2.- Ejecutar una investigacion de mercados para comprender el contexto de mercado
previo y actual en la introduccién de la marca Toni Frush en el mercado de bebidas de

yogurt de formatos familiares

3.- Determinar los principales factores de éxito o fracaso de los resultados de la

estrategia de marca implementada para Toni Frush

10.1.2 Justificacioén:

La presente investigacion se basa en la evaluacion de un caso de estudio de
éxito, que servira a todos aquellos pequefios, medianos, o grandes empresarios que
quieran tomar la decision de a través de un correcto proceso, introducir un producto a

un mercado antes no explorado, adicionalmente permitira dar una descripcion sobre
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los cambios en el comportamiento del consumidor de productos lacteos del mercado
de bebidas de yogurt, antes y después de la pandemia. Con la presente investigacion
se pretendié descubrir y dar visibilidad de los principales factores de éxito que
permitieron a ésta empresa alcanzar sus objetivos de marketing, que por lo tanto, se
podrian utilizar como ejemplo para emprendedores y lideres de empresas que quieran

desarrollar algun proceso similar en su negocio, producto, o marca.

10.1.3 Alcance

La presente investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva. Es exploratoria
debido a que indaga sobre un tema que no ha sido antes explorado a detalle que
bésicamente es el lanzamiento de un producto en la categoria de bebidas de yogurt
en tiempos de pandemia. Por otro lado, la investigacién también es de tipo descriptiva
debido a que describe el tema investigado mediante variables y conceptos que se han
medido a fin de determinar informacién especifica dentro de un grupo, fenémeno o
comunidad. También describe la situacion problematica y los factores que han
afectado, como lo son las estrategias para la introduccion de nuevos productos en el

desarrollo de la pandemia (Tamayo, 2007).

El enfoque de esta investigacion es mixto, ya que utiliza el método cualitativo,

como el cuantitativo.

El método cualitativo permite proporcionar profundidad a los datos, dispersion,
riqueza interpretativa, y contextualizar el ambiente o entorno. Asimismo, aporta un
punto de vista “fresco, natural y holistico” de los fenédmenos. Este método se apoya

sobre todo en la entrevista como técnica de recoleccion de datos” (Sampieri, 2014).

A la par, el método cuantitativo ofrece la posibilidad de generalizar los
resultados mas ampliamente, otorga control sobre los fendmenos, asi como un punto

de vista basado en conteos y magnitudes. Brinda una gran posibilidad de repeticion y
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se centra en puntos especificos de tales fenbmenos. En este método es comun utilizar

la herramienta de cuestionarios o0 encuestas como técnica de recoleccion de datos.

Con éste enfoque se pretendi6 comprender cual fue el proceso en la
introduccidon de una marca de bebida de yogurt en pandemia, y como se deriva éste
mismo en el cumplimiento de los objetivos de marketing que se planteé Toni Frush
determinando cuales son los principales factores de éxito en términos de: Publico

objetivo, posicionamiento, participaciéon de mercado, y ventas.

10.2.- Desarrollo de la investigacion

10.2.1.- Primera Parte: Revisién de Literatura.

10.2.1.1 ¢/ Qué es el marketing?

Todo negocio se debe a sus clientes, y el marketing mas que cualquier otra
funcién de negocios se ocupa de éstos. Se podria decir que basicamente la doble meta
del marketing es buscar reclutar nuevos clientes a través de la creacion de valor, y
conservar a los actuales a través de la entrega de satisfaccion. Un claro ejemplo de
esto es Walmart quien a través de cumplir su promesa de “Ahorra dinero, vives mejor”

llegd a convertirse en el minorista mas grande del mundo (Amstrong & Kotler, 2017).

El marketing no es solo vender o anunciar pues, las ventas y la publicidad son
sélo la punta del iceberg de marketing. En la actualidad, el marketing debe ser
entendido como la busqueda de satisfacer las necesidades de los clientes. Si se
comprenden estas necesidades, se puede desarrollar productos o servicios que
proporcionen valor, fijar precios adecuados, distribuyéndolos y promoviéndolos

eficazmente, que permitirdn venderlos con facilidad. Definido ampliamente, “el

marketing es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las
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organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas”. El marketing es un proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes generando fuertes relaciones con ellos para

captar el valor de vuelta de sus clientes (Amstrong & Kotler, 2017) .
De acuerdo con Staton, Etzel & Walker:

El marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién
(Stanton & Etzel, 2004).

Toda empresa busca mejorar su rendimiento, y para ello el departamento de
marketing establece objetivos que permiten materializar con acciones la mejora
buscada. En la introduccion de nuevos productos o marcas las compafiias implantan
objetivos en términos de: publico objetivo (segmentacién), posicionamiento, volumen
de ventas, y patrticipacion de mercado. Una vez teniendo claro éstos objetivos y a
través de un proceso estructurado por etapas, las marcas crean diversas acciones

gue le permitan conseguir sus objetivos.

10.2.1.3.- El marketing como apoyo a los negocios

El marketing puede utilizar la investigacion y el andlisis de mercado para
determinar cambios en el contexto de mercado debido a variables exdgenas, asi como

cambios en el comportamiento del consumidor. (Yejas, 2016).

Los resultados de éstas investigaciones se derivan en el descubrimiento de
oportunidades, las cuales pueden derivarse en estrategias que permitan a la empresa

capitalizar las mismas, como por ejemplo:
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Implementacion de campafias de marketing especializadas. Destacando los
beneficios

El andlisis de marketing puede proporcionar datos y nimeros para ayudar a los
profesionales a tomar decisiones de marketing.

El uso estratégico de la informacion de analisis de marketing puede ayudar a
maximizar las posibilidades de una empresa de aumentar las ventas o la
participacion del consumidor. Las empresas también pueden usar analisis de
marketing para documentar su crecimiento, lo que puede ser importante al
decidir si expandirse y al compatrtir estadisticas con inversores o directores de
juntas (Yejas, 2016).

Las promociones de marketing generalmente se enfocan en impulsar la
participacion del contenido, aumentar las ventas de productos y servicios y
aumentar el conocimiento de la marca. Estas pueden ser tradicionales, digitales
o ambos. El marketing tradicional se refiere a los medios impresos y el

marketing digital se refiere a los medios digitales (Yejas, 2016).

El marketing es una herramienta valiosa para las empresas en cualquier etapa

del ciclo de vida del producto, pues le permite mantenerse competitivas y maximizar el
retorno de la inversion. Debido a esto es importante abordar el marketing como un

proceso y utilizar todos los beneficios que puede brindar (Aguilar & Alvarado, 2020).

10.2.1.7.- Estrategias de introduccion de productos:

Para la mayoria de las empresas, el lanzamiento de nuevos productos y

servicios son lo mas importante debido al potencial para atraer y retener a mas
usuarios. Estas apuntan a la adopcion de los usuarios y al crecimiento de la marca,
siendo lineales y se enfocan en compartir un nuevo producto o servicio con toda la

base de usuarios a través de campafias por diferentes medios tradicionales o digitales
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(Rojo Gutiérrez, Bonilla Jurado, & Masaquiza Caiza, El desarrollo de nuevos productos

y su impacto en la produccion: caso de estudio BH Consultores, 2018).

La estrategia de lanzamiento de un producto es un esfuerzo planificado para
lanzar un nuevo producto en un mercado, que tiene como objetivo en la mayoria de
las empresas lanzar algo y obtener el mayor crecimiento y atraccion lo mas rapido
posible. Son muchos pasos, acciones y personas que estan involucradas en el proceso
de lanzamiento de un proyecto. Debido a esto, tener una estrategia de lanzamiento es
lo que ayuda a mantenerse enfocado en el objetivo final (Rojo Gutiérrez, Bonilla
Jurado, & Masaquiza Caiza, El desarrollo de nuevos productos y su impacto en la
produccién: caso de estudio BH Consultores, 2018).

Es fundamental disefiar y ejecutar un proceso que le permita lanzar
experiencias de productos muy diferentes dentro de comunidades especificas para
que el producto pueda alcanzar una masa critica. Adoptar un enfoque Unico para todos
solo puede frenarlo. Por el contrario, las empresas deben asegurarse de que el
lanzamiento del producto se adapte al producto que se esta lanzando y al publico
objetivo, de manera similar para garantizar el éxito (Rojo Gutiérrez, Bonilla Jurado, &
Masaquiza Caiza, El desarrollo de nuevos productos y su impacto en la produccion:

caso de estudio BH Consultores, 2018).

Segun Rojo Gutiérrez, una estrategia de entrada al mercado es una forma de
maximizar las posibilidades de éxito al ingresar a un nuevo mercado. Algunas de las
razones por la que las empresas consideran expandir sus mercados segun estrategias

de entradas pueden ser:

e Obtendra mas clientes y ganara mas dinero
e Es posible que no haya mas oportunidades de crecimiento en su mercado local.

e Reducira el riesgo al diversificar su negocio.
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10.2.1.8.- Procesos para la introduccion de un nuevo producto al mercado

Al desarrollar un nuevo producto se pueden presentar numerosos desafios, que
no solo van desde la ideacidn, las investigaciones, elaboracion del prototipo,
lanzamientos, normativas, entre otros. El proceso de desarrollo de productos se
estructura en pasos necesarios con los que se lleva un producto desde el concepto
inicial hasta que el producto llega al mercado. En este se incluyen la identificacion de
las necesidades observadas en el mercado, la investigacion sobre la competencia, la
ideacion de soluciones, desarrollo de rutas de procesos y la elaboracién del producto
minimo variable (Garcia & Valencia, 2018).

El proceso de desarrollo de productos ha evolucionado y se separa en fases,
las cuales han permitido una mejor organizacion de los procesos, a fin de separar los

entregables individuales en las tareas pequefas (Garcia & Valencia, 2018).

e Laideacién o generacion de la idea: Es la etapa inicial del proceso para el
desarrollo de productos que inicia con la generacion de las ideas para el
producto nuevo. Esta etapa consiste en las lluvias de ideas acerca de los
conceptos que se basaron en las necesidades del mercado, del cliente, los
precios y las investigaciones de mercado que se hayan realizado (Rojo
Gutiérrez, Bonilla Jurado, & Masaquiza Caiza, 2018).

e Definicion del producto: Cuando se haya analizado el caso de negocio y el
estudio de mercado, definiendo los objetivos y funcionalidades del producto se
comienza la definicién de esto. Se deben especificar los detalles especificos de
los productos a perfeccionar:

e El analisis de negocios: Consiste en establecer las estrategias de distribucion
y de e-commerce, y en llevar a cabo un andlisis profundo de la competencia,
elaborando una hoja de ruta del producto definida con claridad.

e Propuesta de valor: Se define el problema que se busca resolver con el

producto, se debe pensar qué es lo que lo diferencia de otros productos del

21



a)

b)

d)
e)

f)

mercado, siendo un valor util para la investigacion de mercado y para desarrollar
la estrategia de marketing.

Métricas de éxito: En este ambito sera esencial tener en claro cuales son las
métricas de éxito, como el valor promedio de los pedidos o0 algo mas especifico

como los objetivos personalizados importantes dentro de tu organizacion.

Las métricas se pueden analizar en las métricas del negocio y las métricas
sociales.

Las métricas sociales se relacionan con los objetivos que tienen las marcas en
las RRSS. Todas las empresas tienen una motivacién con la que desarrollan el
contenido de cada canal y de acuerdo con las utilizadas se analiza cada

objetivo.

Por otra parte, de acuerdo con (Lipinski, 2020), las métricas de negocio

permiten conocer el resultado de la inversion funcién de los objetivos de
marketing que se planeta la marca. Dentro de las métricas de negocio se

pueden utilizar:

Publico Objetivo (segmentacién)
Posicionamiento

Volumen de ventas
Participacion de mercado.
Frecuencia de compra.

Ticket promedio.

Estrategia de marketing: Cuando se tiene identificada la propuesta de valor y

las métricas de éxito, se inicia una lluvia de ideas sobre la estrategia de
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marketing qué mejor se ajuste a las necesidades (Rojo Gutiérrez, Bonilla
Jurado, & Masaquiza Caiza, 2018).

Elaboracién del prototipo: En esta etapa, el equipo investiga y documenta el
producto exhaustivamente creando un plan de negocios detallado y asi la
construccion del producto. Los prototipos en las primeras etapas se pueden
presentar como dibujos o una reproduccion informatica del disefio inicial, que
permiten identificar las areas en riesgo antes de creacion del producto, se deben
trabajar con los detalles especificos:

Riesgos del mercado: Analizan cualquier riesgo potencial asociado con la
produccion del articulo antes de crearlo fisicamente, evitando que el
lanzamiento presente inconvenientes, asi como también servirA para no
olvidarte de comunicar los riesgos al equipo, documentados en un registro de
riesgos.

La estrategia de desarrollo: ahora se puede empezar a trabajar con el plan de
desarrollo, comprendiendo como se asignaran las tareas y cuél serd el
cronograma de esas tareas.

El analisis de viabilidad: se evalla la estrategia para el producto con base en
la viabilidad, determinando si la cantidad de trabajo y el cronograma estimado
posibles de cumplir.

El producto minimo viable (MVP): la etapa de elaboracion del prototipo es el
producto minimo viable (MVP) es el producto que cumple con las caracteristicas
necesarias para presentarlo en un lanzamiento y que no tiene nada que exceda
lo que es necesario para que funcione (Guagua, Cabeza, Jaime, & lbarra,
2020).

Validacion y pruebas: Antes de que el producto salga al mercado, primero se
debe validar y probar, asegurando y garantizando que todas las etapas del
producto, desde el desarrollo al marketing, funcionan de manera efectiva antes

de lanzarlo al publico (Guagua, Cabeza, Jaime, & Ibarra, 2020).
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e Desarrollo del producto: es la creacion fisica del producto que se lanzara al

publico

e Implementacién de ecommerce: en esta etapa el equipo de desarrollo pone

en marcha las diferentes herramientas para entrar al mercado de e-commerce.

Se pueden hacer necesarias mas pruebas para confirmar que el producto en

circulacion funcione de manera 6ptima, tal como en las otras fases de pruebas

y demas (Guagua, Cabeza, Jaime, & Ibarra, 2020).

e Comercializacion: Es el momento de comercializar el concepto, es el paso final

que incluye lanzar el producto e implementar diferentes estrategias de

marketing para su promocion, tanto en redes sociales como en medios fisicos

y tradicionales.

10.2.1.2.- Proceso de marketing — Kotler

La introduccién de un nuevo producto podria implicar los cinco pasos de
Amstrong, y Kolter, pues segun Gary Armstrong y Philip Kotler (2017) el marketing y
todos sus componentes, se pueden representar como un proceso de cinco pasos. De
estos pasos, los cuatro primeros serdn enfocados en entender a los consumidores,
crear valor para el cliente, y establecer relaciones sélidas con éste. El Gltimo paso,
trata de obtener las recompensas que se derivan de haber podido crear un valor en el
cliente. “Al crear valor para los consumidores, las empresas, a su vez, captan el valor
de sus clientes en forma de ventas, ingresos y activo a largo plazo” (pag 5).

\ Creacion de valor para los clientes
y establecimiento de relaciones con ellos

Elaborar
un programa
de marketing *
integrado que
proporcione
un valor superior

Disenar una
estrategia
de marketing *
impulsada por
el cliente

Entender el
mercado y las
necesidades *
y los deseos

del cliente

Establecer relaciones
redituables y lograr
el deleite del cliente

Captar a cambio valor
de los clientes

Figura 1. Un modelo sencillo del proceso de marketing, adaptado de "Marketing", por Philip Kotler y Gary

Amstrong 2012, pdg 5
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1.- Conocimiento del mercado vy las necesidades de los clientes:

Los mercadologos deben de entender las necesidades y deseos de los clientes,

asi como del mercado en el que operan y para ellos es necesario entender cinco

conceptos fundamentales para entender a el cliente y al mercado (Amstrong & Kotler,

2017).

Necesidades, deseos, y demandas:

El marketing como concepto se fundamente en las necesidades humanas.
Como tal las necesidades son “estados de carencia” que incluyen necesidades
fisicas, como la alimentacion, la vestimenta, la seguridad, las necesidades
sociales, como el sentido de pertenencia y afecto, y las necesidades

individuales, como conocimientos y expresion personal.

“Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas
por la cultura y la personalidad individual”. Los individuos necesitan alimentos,
pero desea una Big Mac, papas fritas y una bebida gaseosa. Los deseos se
moldean por la sociedad en la que se vive y se describen en términos de objetos

gue satisfacen necesidades.

Cuando las necesidades se respaldan por el poder de compra, se convierten en
demandas. A partir de sus deseos y sus recursos, las personas demandan

productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de satisfaccion.
Ofertas del marketing:

Las necesidades y deseos de los consumidores se satisfacen a través de
ofertas del mercado. es decir, cierta ser combinacion de productos, servicios,
informacion y experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una

necesidad o un deseo.
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e Valor y satisfaccién:

Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que
diversas ofertas de marketing les brindaran, y compran de acuerdo con ellas.
Los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos
sobre sus buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van

con los competidores y desacreditan el producto ante los demas.
e Intercambios y relaciones:

El marketing ocurre cuando las personas deciden satisfacer necesidades y
deseos mediante relaciones de intercambio. Un intercambio es el acto de
obtener de alguien un objeto deseado, ofreciéndole algo a cambio. “El marketing
consiste en acciones que se realizan para disefiar y mantener relaciones de
intercambio deseables con audiencias meta, las cuales implican productos,

servicios, ideas u otros objetos”.

e Mercados:

Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de
un producto o servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un
deseo en particular, el cual puede satisfacerse mediante relaciones de

intercambio.
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Intermediarios
de marketing

* Compaiiia ‘ *
Proveedores
> * Competidores * ‘

; Principales fuerzas ambientales 4 \

Las flechas representar

Figura 2. Un sistema moderno de marketing, adaptado de "Marketing", por Philip Kotler y Gary Amstrong

2012, pag 8

La figura 2 los elementos principales de un sistema de marketing en un
determinado mercado. ElI marketing implica servir a un mercado de
consumidores finales, frente a los competidores. La compafila y los
competidores investigan el mercado e interactian con los consumidores para
entender sus necesidades. Luego crean y envian sus ofertas de mercado y sus
mensajes a los consumidores, ya sea de forma directa o con intermediarios de
marketing. Todos los que participan en el sistema reciben la influencia de
importantes fuerzas del entorno (demograficas, econdmicas, naturales,

tecnoldgicas, politicas y sociales/culturales).

2.- Disefio de una estrategia de marketing impulsada por el cliente

Con el entendimiento de consumidores y mercado, es posible por parte del equipo de

marketing disefiar estrategias de marketing impulsada por el cliente. Para lograrlo es

importante entender cual serd el mercado meta, y cudl sera la propuesta de valor con

la que se servira a dichos clientes (Amstrong & Kotler, 2017).
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Seleccion de los clientes a quienes se daré servicio (mercado meta):

La compafia primero debe decidir a quién dara servicio, y lo hace dividiendo el
mercado en segmentos de clientes (segmentacién de mercado) y eligiendo los
segmentos que perseguird (mercado meta). Las compafilas deberan
seleccionar solo a los clientes que son capaces de atender bien y de manera
redituable. Por ejemplo: El objetivo de “Electra”, en Latinoamérica, son familias

con medios mas modestos.

Seleccién de una propuesta de valor:

las empresas deben de decidir como atenderan a sus clientes meta, es decir “la
manera en que se diferenciara y posicionara en el mercado”. La propuesta de
valor vendria a ser un “conjunto de beneficios que entrega una marca a los
consumidores para satisfacer sus necesidades”. Las compafias tienen que
disefar propuestas de valor solidas para obtener la mayor ventaja posible en
sus mercados meta sobre otros competidores. Por ejemplo, la empresa América
Movil tiene las marcas Telcel (en México) y Claro (en Argentina, Brasil, Chile,
Venezuela, Ecuador, El Salvador, Guatemala, Honduras, Panama, Jamaica,
Nicaragua, Paraguay, Peru, Puerto Rico, Republica Dominicana y Uruguay). La
campafia actual de Telcel es “Miles de historias que se entrelazan todos los dias
a través de la Red donde todo es posible”. De esta manera, Telcel busca
promover entre sus usuarios su capacidad de cobertura, tecnologia avanzada y
equipos exclusivos. A través de esta campafia, la empresa busca acercarse
mas a sus usuarios con historias cotidianas con las que puedan identificarse.
Por otra parte, Claro ofrece una propuesta basada en un mejor valor por el

dinero de sus clientes.
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3.- Preparacion de un plan y un programa de marketing integrados:

La estrategia de marketing de la compafiia indica cuédles son los clientes a los
que atendera y la forma en que creara valor para ellos. El programa de marketing
establecera relaciones con los clientes al transformar la estrategia de marketing en
acciones; consiste en la mezcla de marketing de la empresa, es decir, en el conjunto
de herramientas que la compafiia utiliza para aplicar su estrategia de marketing
(Amstrong & Kotler, 2017).

Las principales herramientas de la mezcla de marketing se clasifican en cuatro
grandes grupos, denominados las cuatro P del marketing: producto, precio, plaza y

promocion.

Producto: Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una
oferta que satisfaga una necesidad.

De acuerdo con Pedro Ignacio Moya Espinosa (Espinosa, 2017):

“El producto, como conjunto de caracteristicas directas e indirectas,
tangibles e intangibles, esta integrado por: la marca, envase o envoltura, el

rétulo o etiqueta y el cédigo de barras y cédigo QR.

Lamarca se constituye en elemento indispensable cuando se habla de un
producto o] servicio. Una marcaes un nombre o]

simbolo con el que se identifica el producto de un
vendedoro grupodev endedores y se diferencia de los productos
competidores. Las marcas tienen dos componentes: el nombre de
marca y el signo de marca. El nombre de marca lo constituye todo
aquello que se puede pronunciar, como los nombres  Alpina,
Coca-Cola, Adidas, Totto, etc., y el signo de marca son todos
aquellos simbolos que no se pueden pronunciar, pero que son tan
conocidos que son faciles de recordar. Como los logos de las

diferentes empresas y productos.
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El empaque, envase o envoltura es la parte que recubre el producto. La
principal funcion del empaque, envase o envoltura es la de proteger el
producto para que sus caracteristicas organolépticas se conserven al

maximo posible.  Asociado con el empaque esta el empaquetado,

procedimiento que implica el uso de tecnologia para guardar, proteger y
preservar los productos durante su distribucién, almacenaje vy
manipulacion, a la vez que sirve como identificaciony

promocion  del producto e informacion para su uso. El empaquetado debe

mantener las condiciones de su contenido. En el caso de los alimentos,
se debe sacar el aire para evitar que su deterioro los haga no aptos
para el consumo hasta la fecha de caducidad marcada en el envase.

El rotuloo etiqueta son sefales identificadoras de
los  productos, se adhieren al bien para su
identificacion, clasificacion o valoracion. Es la parte del

producto gue trasmite informacion acerca del productor o fabricante, del
consumidor, del producto o mixta, es decir, que combina los tres anteriores y

gue puede hacer parte del empaque o esta adherido al bien.

El Codigo de barras es un cédigo basado en la representacion mediante un
conjunto de lineas paralelas verticales de distinto grosor y espaciado que en
su conjunto contienen una determinada informacion. El codigo de barras es un
sistema que permite la identificacion de las unidades comerciales y logisticas
de forma unica, global y no ambigua. Este conjunto de barras y espacios
codifica pequefas cadenas de caracteres en los simbolos impresos. Le facilita
reconocer rapidamente un articulo en un punto de cadena logistica y asi poder

realizar un inventario o consultar sus caracteristicas asociadas.

El codigo “QR” (QuickResponse Code, “codigo de respuesta
rapida”). Se deriva de la frase inglesa “Quick Response”
(respuesta rapida), es un signo que almacena informacion en una matriz

de puntos. El cddigo se caracteriza por tenertres cuadrados
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ubicados en las  esquinas cuya finalidad es detectar la
posicion del codigo al lector. Los codigos de barras y QR son muy usados en
Japon.

Asi mismo dentro del producto es importante mencionar el ciclo de vida del mismo,

con el significado de cada etapa.

- Etapa de la gestacion. En esta etapa se identifican necesidades, se generan
las ideas, los prospectos, se desarrollan las pruebas de produccion y de
mercado y se deja listo el producto para ingresar al mercado. En esta etapa no
hay utilidades econdmicas, sino de innovacién, las estrategias de
mercadotecnia se enfocan a la identificacion de necesidades y a la generaciéon

de satisfactores.

- Etapa de penetracion o introduccion del producto. Durante esta etapa
del ciclo de vida del producto, este se lanza al mercado con una produccién
a gran escala y un programa exhaustivo de mercadotecnia; el producto es
distribuido por primera vez y puesto a disposicion de los  compradores. La
penetracion lleva tiempo y es lenta, pues la aceptacion del consumidor
requiere de varios aspectos, como: informacion, demostracion,
degustacion y exhibicién; es necesario aplicar todas las técnicas de la
mercadotecnia. Productos tan  conocidos como el café instantaneo, el jugo
de naranja congelado, la leche pasteurizada y otros, subsistieron durante
muchos afios antes de que entrara en una etapa de crecimiento rapido.
En esta etapa las utilidades son negativas o bajas por la escasez de
ventas y porque los gastos de promocion y distribucion son altos. Se
necesita mucho dinero para atraer a los distribuidores. Los gastos de
promocién son altos para informar a los consumidores sobre el nuevo

producto y motivarlo para que lo prueben.

- Etapa de crecimiento. En esta etapa de crecimiento o aceptacion del

mercado, las ventas aumentan rapidamente, los competidores entran en el
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mercado en grandes cantidades porque las perspectivas de utilidades
resultan sumamente atractivas. El creciente numero de competidores

dard lugar a un incremento en el numero de distribuidores y las ventas

subiran repentinamente porque los revendedores construiran sus
inventarios. Los precios permaneceran estables o] disminuiran
ligeramente. Se debe invertir mas en promocion para mantenerse en la

competencia y seguir persuadiendo el mercado.

- Etapa de madurez. Esta etapa se caracteriza por la acentuacion de la
competencia, la disminucion de las ventas y la disminucién de utilidades,
normalmente esta etapa es la mas larga de las anteriores, en la primera parte
de este periodo las ventas siguen creciendo a un ritmo menor y luego tienen a
estabilizarse, pero disminuyen las utilidades del fabricante. Por eso los retos
gue se plantean son mayores, porque esta tratando con productos maduros, la
disminucién de las ventas hace que los productores tengan muchos articulos
gue vender, y, a su vez, este exceso de capacidad implica mayor
competencia. Los competidores empiezan a bajar los precios,
incrementan su publicidad y promociones de ventas y a subir sus

presupuestos de investigacion y desarrollo  para mejorar el producto.

- Etapa de declinacion del producto. El declive es la etapa en que las ventas
de casi todas las marcas de productos tienen su finalidad. La declinacién
puede ser lenta, como el caso de algunas bebidas gaseosas, o rapida, como
cuando se trata de aparatos tecnolOgicos. Las principales razones para la
declinacién o declive del producto, son: avances tecnoldgicos, cambios en

los gustos de los consumidores, creciente competencia, clientes mas

informados.

Precio: Debe decidir cuanto cobrara por la oferta.

De acuerdo con Pedro Ignacio Moya Espinosa (Espinosa, 2017):
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Aunque los objetivos de fijacion de precios varian de empresa a empresa,

ellos pueden ser clasificados de la siguiente manera:

- Objetivos de ganancia y rentabilidad. Las empresas comerciales, y su
direcciobn, son juzgadas por su habilidad para generar ganancias.
Aceptables: estas ganancias pueden medirse en valores monetarios 0 como
un porcentaje de las ventas, o como un porcentaje del capital empleado, o
como una combinacion de las anteriores. Los objetivos de rentabilidad de la
inversién son comunes en el comercio y pueden ser objetivos a corto o largo
plazo, declarados como ganancias como un porcentaje de ventas o de los
activos. Al tomar decisiones de fijacion de precios, este es un enfoque basado
en el costo. Las metas establecidas dependeran de la economia en que la

organizacion opera.

- Maximizacion de los ingresos. Cuando resulta dificil calcular las funciones
de costos (por ejemplo, cuando los costos son indirectos 0 compartidos por
diferentes productos), se debe buscar aumentar al maximo los ingresos al fijar
los precios. Se hace asi, porque solo se necesita estimar los patrones de
demanda, porque se cree que si se maximizan los ingresos corrientes

entonces se maximizaran las ganancias a largo plazo.

- Objetivos orientados a las ventas. Se adoptan caracteristicas para lograr un
rapido crecimiento o para desalentar a otras compafias de su proposito de
entrar en el mercado. En ocasiones, las decisiones de precios se deben
orientar a la maximizacion de las ventas para maximizar ganancias. En estos
casos, la organizacion establece un nivel minimo aceptable de ganancias y
entonces trata de aumentar al maximo las ventas, pero con la restriccion de

lograr ese nivel de ganancias.

- Objetivos orientados al mantenimiento o incremento de la participacion de
mercado. Para tener una buena posicion en el mercado muchas empresas

hacen énfasis en la participacién del mercado o en el volumen de ventas por
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encima de las ganancias, al menos a corto plazo. Se fijan precios para
maximizar el volumen de ventas, con la maximizacion de la participacion en el
mercado, las metas especificas de la organizacién pueden ser mantener su
participacion o aumentar su participacion. Frecuentemente hay una relacion
positiva entre una participacion de mercado alta y la rentabilidad, pues los

voliumenes adicionales ayudan a reducir los costos por unidad de produccion.

- Objetivos orientados a la situacién actual (statu quo). La estabilizacion de
precios suele ser la meta en las industrias donde el producto esta muy
estandarizado. Las compafilas mas pequefas de esas industrias tienden a
“seguir al lider” cuando fijan sus precios, o que les permite seguir siendo

competitivas.

- Objetivos competitivos. Estos son disefiados para hacer frente a la
competencia, solamente se puede utilizar esta estrategia si se tiene valor
agregado, es decir, ventajas competitivas y comparativas, con respecto a los

productos de la competencia.

- Objetivos para enfrentar a la competencia. En ocasiones, las empresas fijan
los precios de sus productos con la finalidad de desalentar a los competidores
a entrar en el mercado o de forzarlos a salir del mercado. Esto se puede hacer
manteniendo precios y margenes de ganancia relativamente bajos. La medida
en que esta estrategia de fijacion de precios se puede practicar, depende de
los propios requisitos de retorno de la inversion de la empresa y del vigor con
gue se vigilan las acciones contrarias a la competencia. Las empresas que
adoptan metas orientadas a enfrentar a la competencia, no son
necesariamente pasivas en el mercadeo. Por el contrario, casi siempre
compiten agresivamente empleando otros elementos del marketing mix, a este

enfoque se le llama “competencia ajena al precio”.

- Objetivos de prestigio. Los objetivos de prestigio estan desvinculados de los

objetivos de rentabilidad o de volumen, puesto que implican establecer precios
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relativamente altos para desarrollar una imagen de calidad y exclusividad que
atraiga a los consumidores preocupados con el estatus. Estos objetivos
reflejan un reconocimiento del papel que tiene el precio para crear la imagen

de la organizacién y de sus productos o servicios.

Asi mismo existen factores que incluyen a la determinacioén del precio y entre éstos los

principales son:

- Demanda estimada. Se interpreta como la cantidad de bienes y servicios que
los consumidores estan dispuestos a tomar, en un momento determinado, en
un lugar determinado, y a los distintos precios alternativos en condiciones de

un mercado normal. Los pasos para calcular la demanda son:
* Determinar el precio esperado por el mercado.
 Estimar volumen de ventas a distintos escenarios de precios.

 El tamano de la demanda y la frecuencia de compra afectan las decisiones
de precios hasta determinar el precio esperado, de acuerdo con lo que se cree

gue sera el valor para los consumidores.

- Reacciones de la competencia. EI comportamiento que asume la
competencia frente a una modificacién de los precios se puede determinar
mediante la identificacién de las siguientes variables, cuando los productos
son directamente semejantes, ejemplo: los zapatos. O cuando se trata de
sustitutos disponibles, ejemplo: transporte aéreo frente a transporte terrestre.
O de productos no relacionados destinados a los mismos consumidores,

ejemplo: MP3 frente a un monopatin.

- Otros elementos de la mezcla de marketing. Los  otros ingredientes de la
mezcla de marketing que influyen de manera considerable en el precio base

de un producto, son:

* El producto. A lo largo del ciclo de vida hay que hacer cambios de precios en

los productos para que sigan siendo competitivos.
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* Los canales de distribucion y los intermediarios repercuten en los precios y
se puede afianzar o desestimular la demanda. Una compafiia que vende a
través de mayorista fija un precio distinto que si vendiera directamente a los

detallistas.

* La promocidn. Si la promocion queda en manos de los intermediarios esto
disminuye costos para los productores y el valor que se asigna a la

distribucion sera mas bajo.

- Los precios estan sujetos a los costos de fabricacion o produccion. Es asi
como se pueden asignar precios sobre el costo y un margen de utilidad. Este
es el método mas popular, significa poner el precio de una unidad de producto

igual al costo total de la unidad, mas la ganancia deseada sobre la unidad.

- Precios basados solo en costo marginales. Consiste en poner los precios
basados solo en los costos marginales, no en los totales. Este método se usa
si se quiere mantener empleada la fuerza de trabajo durante una temporada
de poca demanda y cuando se espera que un producto sirva de gancho para

vender otro.

- Punto de equilibrio. Este es usado cominmente para determinar la posible
rentabilidad de vender determinado producto. Para calcular el punto de
equilibrio es necesario tener bien identificado el comportamiento de los costos

Plaza: asi mismo debe decidir como la pondré a disposiciéon de los consumidores meta
De acuerdo con Pedro Ignacio Moya Espinosa (Espinosa, 2017):

La plaza o distribucion es el conjunto de actividades que se realizan desde
gue el producto se fabrica hasta que llega al consumidor final atravesando por
los intermediarios. La plaza esta asociada con la distribucién, y el canal de
distribucion tiene como funcién principal hacer llegar el producto a su mercado

meta, ya que el producto debe pasar del individuo u organizacién que lo
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elaboré al consumidor que lo necesita y lo compra. La plaza es la funcion del
mercado que tiene como propédsito trasferir el producto de la fabricacion,
pasando por los intermediarios al consumidor final, con todo lo que esto
implica. Un canal de distribuciones es un conjunto de personas 0 empresas
gue transfieren los derechos del producto, del productor al consumidor o
usuario final, pasando por los intermediarios. Para tratar acerca de la

distribucién es necesario ver el canal y los intermediarios, asi:

- Canal. Se concibe como la ruta tomada por la propiedad de un producto, a
medida que se mueve desde el productor hasta el consumidor final o usuario

individual.

- Intermediarios. Un intermediario es una persona natural o juridica que presta
servicios relacionados con la venta o compra de un producto al tiempo que
este fluye del productor al consumidor. Los intermediarios realizan las
funciones en el canal de distribuciéon en nombre del productor o del cliente.
Los intermediarios efectian las actividades de distribucidbn mejor a mas bajo
costo que los productores o los consumidores. Cumplen con las siguientes

funciones:

* Representan los canales de distribucion, afadiendo Ilugar, tiempo vy

propiedad.
* Facilitan los intercambios comerciales de compra y venta.

« Compran grandes cantidades de un producto que después venden en

pequeiios lotes.
» Hacen llegar los productos a los consumidores y facilitan su adquisicion.

* Llevan el producto al mercado, lo venden y arreglan una transferencia de

derechos del producto al cliente final.

* Promueven el producto. * Lo almacenan.
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» Asumen parte del riesgo financiero que surge en el proceso de distribucion.
- Tipos de intermediarios. Se destacan los siguientes:
» Mayoristas. Quienes compran y venden grandes cantidades de bienes.

* Detallistas. Quienes compran grandes cantidades de bienes y venden en
cantidades pequefias o al detal. Dentro de la clasificacion de los intermediarios

mayoristas o minoristas se distinguen las siguientes clasificaciones:

* Los intermediarios mercantiles. Estos adquieren los productos en propiedad
0 en depésito, también llamados intermediarios comerciales, puesto que
revenden lo que compran. Son aquellos que asumen la propiedad de los
productos durante el proceso de compra y venta.

Hay cuatro tipos:
-Segun el destino de lo vendido:

Mayorista. Es el intermediario que vende grandes cantidades de
producto, normalmente a detallistas y casi nunca al consumidor final. Compra
el producto al fabricante o a otros mayoristas y luego lo vende a fabricantes o

mayoristas.

Minorista. También conocido como detallista, es aquel que vende al detal o

pequefias cantidades, puede ser para el consumo o para la produccion. |
-Segun el numero de establecimientos del mismo género:

Independiente. Cuando existe un solo establecimiento de uno o varios

propietarios.

Cadena corporativa. Cuando existen varios establecimientos de la misma

clase, de uno o varios propietarios.

Cadena voluntaria. Cuando varios establecimientos independientes, de la

misma clase, se agrupan con algun propasito.
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- Segun el numero de lineas que maneja: Cuando manejan una sola linea se
les llama especializados. Cuando manejan varias lineas se les llama de

mixtura amplia o de linea amplia.

-Segun la forma como venden Autoservicio, mostrador, puerta a puerta, por

correo y mixta.

» Agentes intermediarios. Son aquellos que relacionan al comprador con el
vendedor y no asumen la propiedad de los productos o servicios. Los

principales agentes intermediarios, son:

El corredor: es el que presenta al vendedor o al comprador el proceso de
compraventa. Su mision es buscar comprador o vendedor para un producto o
servicio. Por su trabajo cobra un porcentaje sobre el valor de lo comprado o
vendido, el cual recibe el nombre de corretaje.

El comisionista. Es aquel que dispone de un local para exhibir productos y los
recibe en consignacion para la venta. Si el producto se vende, deduce un
porcentaje como comision y el resto se entrega al duefio. Si el producto no se
vende, este es devuelto a su propietario y el comisionista puede o no cobrar

por guardar el producto.

El subastador: es aquel que dispone de un local para exhibir productos y
organiza reuniones donde los vende al mejor postor. Cada producto tiene un
precio base (del cual se parte) y este puede ser mejorado sucesivamente por
cada interesado que asista a la subasta. El subastador recibe un porcentaje

sobre el valor de cada venta por los servicios prestados.

-Disefio de los canales de distribucion. La elaboracion y el disefio de la
distribucion parten de identificar el canal adecuado, los seguros y demas

condiciones, las cuales deben tener una relacion directa con el comprador. Es
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necesario elaborar un método organizado en el disefio para satisfacer a los

clientes con las siguientes recomendaciones:

» Especificar la funcion de la distribucion: se detallan las funciones del
producto, precio y promocion; y la empresa decide si se emplea en forma:
defensiva: es ser tan buenos como la competencia, pero no mejor que ella. U

ofensiva: se vale de la distribucion para obtener una ventaja competitiva.

» Seleccionar el tipo de canal: se escoge el tipo de canal mas adecuado para
el producto de la compafiia y se decide si se utilizaran intermediarios en el

canal.

» Determinar el tipo de canal: numero de intermediarios que participaran en los

niveles de venta al detalle y al por mayor en un territorio.

» Seleccionar a los miembros especificos: consiste en escoger a determinadas

compafiias para que distribuyan el producto.

Ademas es necesario que para el disefio de los canales se contemplen los
factores que afectan la eleccién de canales, las consideraciones del producto,
de los intermediarios y de la compafiia. Los factores estan asociados con el
tipo de mercado, el nimero de clientes potenciales, la concentracién

geografica del mercado y el tamafio del pedido.

 Las consideraciones del producto se relacionan con: valor unitario, es decir,
el precio asignado a cada unidad de un producto, el cual afecta la cantidad de
fondos disponibles para la distribucion. Caracter perecedero, los servicios son
perecederos por su naturaleza intangible. Los productos perecederos
requieren canales directos o muy cortos. La naturaleza técnica debe
proporcionar un considerable servicio preventa y posventa; estos productos

plantean condiciones especificas para la distribucion.

» Las consideraciones de los intermediarios se apoyan en los servicios

proporcionados por intermediarios: cada productor debe seleccionar a
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intermediarios que ofrecen esos servicios de mercadotecnia que el primero es
incapaz de proveer o que no puede llevar a cabo por diferentes razones. La
disponibilidad de los intermediarios implica que sean favorables para el
tratamiento y manejo que requiere el producto en los aspectos econdémico,
técnico y legal. En cuanto a las politicas del productor y de los intermediarios,
se hace necesario conocer la institucion que orienta y ofrece la intermediacion

y su papel frente al productor.

 Consideraciones de la compainia: el control del canal, cuando se establecen
canales directos, porque quieren controlar la distribucién de su producto, aun
cuando un arreglo directo puede ser mas costoso que uno indirecto. Los
servicios proporcionados por el vendedor: en este sentido es necesario citar
gue algunos productores toman decisiones acerca de sus canales
fundamentandose en las funciones de distribucion que los intermediarios
desean. La capacidad de la administracion, la experiencia de mercadotecnia y
las capacidades gerenciales de un productor influyen en la decision acerca de
cuél canal se va a utilizar. Los recursos financieros, un negocio con las
finanzas adecuadas puede establecer su propia fuerza de ventas, mientras
gue una empresa financieramente débil se vale de intermediarios que le

provean estos servicios.

-Disefio de los canales de distribucién. La elaboracion y el disefio de la
distribucién parten de identificar el canal adecuado, los seguros y demas

condiciones, las cuales deben tener una relacion directa con el comprador.

- Distribuciéon de los bienes de consumo. Algunos canales se consideran

cortos y otros largos, como se evidencia a continuacion:
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1. Productor “Consumidor

Productor “Dctallista “ Consumidor

b2

3. Productor “ Mayorista“ Detallista “ Consumidor
4. Productor “ Agente “ Detallista “ Consumidor
5. Productor “ Agente “ Mayorista “ Detallista “Consmnidor

llustracion 1. Largo de canal de distribucion. Jose Ignacio Moya Espinoza (pag. 132)

Promocién: Finalmente, debe comunicarles a los clientes meta la oferta y persuadirlos

de sus méritos.
De acuerdo con Pedro Ignacio Moya Espinosa (Espinosa, 2017):

La promocién o la comunicacién estan integradas por cuatro componentes asi:
- Publicidad. Es el medio de comunicacion masivo, que tiene como fin
informar, persuadir e incidir para que el cliente compre. La publicidad integra
todas las actividades necesarias para presentar a una audiencia un mensaje
impersonal y pagado por un patrocinador identificado que se refiere a un

producto o una organizacion.

- Promocién de ventas. La promocién de ventas comprende los medios
utilizados para estimular la demanda, los cuales son disefiados para completar
la publicidad y facilitar las ventas personales. La promocion de ventas es un
proceso de comunicacién personalizado que tiene como fin informar, persuadir
e incidir en las personas para que compren, consumen o utilicen. Es un
proceso que normalmente se hace en el establecimiento de comercio. La
promocién de ventas la hacen los productores o intermediarios y va dirigida a

los consumidores.
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Las promociones se pueden clasificar por

* Promociones comerciales (push), dirigidas a los miembros del canal de

distribucion.
* Promociones de consumo (pull), dirigidas a los consumidores finales.

- Material que se usa en los puntos de venta para promocionar la venta. El
material POP (Point of Purchase) se usa en la técnica de merchandising como
apoyo. El material POP esta compuesto por todos los accesorios utilizados en
el punto de venta para captar la atencion del consumidor e impulsarlo a que
realice la compra de ciertos productos. El objetivo principal de utilizar material

POP (Point of Purchase) es que el producto llame la atencién del cliente.
Existen varios tipos de material POP:

* Displays o exhibidores. Son elementos que usan para hacer una exhibicion

destacada del producto.
* Empaques y embalajes de productos, ejemplo: pilas, Alkaseltzer.

» Banderolas. Trozos de papel, plastico, tela o de otro material de distintas
formas y colores, que tienen como fin llamar la atencién de los clientes e

informar acerca del producto que se quiere promocionar.

* Reproducciones. Son copias del producto, pero mas pequefas o mas

grandes que el tamafio normal.
* Impresos. Incluye afiches, adhesivos, bolsas, guias, volantes, etc.

- Principales estrategias de promocion de ventas. La promocion de ventas
busca motivar e incentivar las ventas, mediante la atraccion de clientes,
pretende mejorar el reconocimiento del producto y mejorar la identidad de
marca. Esta beneficia a las empresas gracias a la generacion de demanda

por parte de los consumidores, y beneficia a los consumidores al proporcionar
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la informacion necesaria sobre la disponibilidad del producto y sus usos. Las

principales estrategias son:

» Demostracion. El producto esta presente y es puesto a prueba de tal forma
qgue el consumidor lo desee comprar, puesto que se ilustra sobre la

manipulacion, uso y aplicacion.

» Degustacion. El producto tiene contacto con el consumidor, dandolo a probar
para degustarlo, verificar su sabor, olor, color, agrado y motivar la compra. °
Consultorios. Se organiza un grupo de personas para que resuelvan

inquietudes de los individuos que visitan el punto de venta.

» Cursillos. Se da capacitacion a los clientes de la forma de uso, manejo,

mantenimiento o aplicacion del producto.

 Exhibicion de modelos. Se invitas a las personas interesadas a ver como un

grupo de personas usan el producto.

» Ofertas basadas en precios. Se asigna un precio mas bajo a los productos

objeto de promocion con el fin de que los clientes se interesen y compren.

* Regalos. Estrategia que busca ofrecer un regalo a los clientes que compren

una o varias unidades del producto.

» Concursos. Se rifan productos o servicios entre los clientes que compran el

producto o servicio que patrocina el evento.

» Exposiciones especiales. Se organiza un evento especifico para exhibir los

productos.

- Ventas. Se pueden definir como un proceso de comunicacion personalizado

gue busca informar, persuadir e incidir en los clientes para que compren.

- Clases de ventas. Existen multiples puntos de vista desde los cuales se

pueden clasificar las ventas:

Segun el papel que ocupa el vendedor, pueden ser:
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* Entrega del producto, ventas a domicilio.
» Toma de pedidos interiores. Mesero en un restaurante.

« Toma de pedidos exteriores. Ventas de mayoristas a detallistas, como el

vendedor de Alpina.

* Fomento de la buena imagen, impulsar el producto o prestar servicio a los

clientes.

Visitador médico, el vendedor de repuestos para el ozonizador y purificador de

agua.
* Vendedor creativo de tangibles. Electrodomésticos.

* Vendedor creativo de intangibles. Seguros de vida, planes funebres.
Segun donde actué el vendedor:

* Ventas de mostrador.

* Ventas puerta a puerta.

* Ventas por correo.

Segun la forma como el vendedor presente el producto:

» Ventas por inspeccion. El producto esta presente durante el proceso de

venta y el comprador lo revisa, analiza y evalla.

» Ventas por muestra. Una parte del producto esta presente en el proceso de

venta y el comprador infiere sobre la totalidad del mismo.

* Venta por descripcion. El producto no esta  presente fisicamente, si no en

catalogos, fotos, y descripciones escritas y verbales.

- Naturaleza de las ventas personales. Las ventas personales son un método
de comunicacion de informacién para persuadir a alguien a comprar algo. Son

una comunicacion directa de informacién. Los vendedores pueden
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individualizar sus presentaciones para adecuarlas a las necesidades de cada

cliente.

-Caracteristicas de los puestos de ventas. Los puestos de venta permiten la
automatizacion de los procesos de salida y cobro de los productos o servicios
en los establecimientos de comercio. Los caracteriza el hecho de que la fuerza
de las ventas es responsable de poner en practica las estrategias de
marketing de la empresa. Los vendedores son los representantes mas visibles
de la compaiiia para el cliente y la sociedad. Y que los representantes de

ventas operan con supervision directa limitada.

- Esquemas de ventas. El croquis de las ventas integra los siguientes

componentes:

» Centros de ventas: es un grupo de representantes de un departamento de
ventas y otras areas funcionales de la compairiia que se retnen para satisfacer

las necesidades de cierto cliente.

* Ventas de sistemas: comprende la venta de un paquete total de bienes y

servicios relacionados en un sistema para resolver el problema de un cliente.

» Equipos de ventas globales: son unidades responsables de todas las ventas

de la compafia a una cuenta en cualquier parte del mundo.

* Venta de relaciones: el vendedor abandona la costumbre usual de centrarse
en conseguir el mayor numero y volumen de transacciones, trata de generar

unas relaciones hondas y duraderas centradas en la confianza de los clientes.

+ Telemarketing: es el uso innovador de equipos y sistemas de
telecomunicaciones como parte de categoria de ventas personales que van al

cliente.

* Ventas por internet: las subastas de empresa a empresa estan catalogadas

como ventas personales por su caracter interactivo.

46



» Automatizacion de la fuerza de ventas: es la capacidad del uso de las
herramientas electrénicas para combinar la informacion de la compafiia y los

clientes en tiempo real a fin de mejorar la funcion de ventas.
- Proceso de la venta. Esta confirmada por 4 etapas:

En una etapa de prospeccion se desarrollan habilidades para identificar y

clasificar a los clientes, a quienes se considera prospectos o potenciales.

En la etapa de acercamiento se busca incrementar el interés del cliente a
través de la estrategia de conocimiento del mismo con el fin orientar las

acciones mercadotécnicas pertinentes.

En la etapa de presentacion del mensaje se presentan los pasos para llamar la

atencion, despertar interés, aumentar el deseo y concretarlos con la compra.

Y por ultimo est4 la etapa de posventa, la cual es considerada una de las mas
importantes, ya que esta pretende establecer una relacion a largo plazo con el

cliente.

- Relaciones publicas. son todas las actividades, acciones y estrategias
relacionadas con el objetivo de trasmitir una imagen clara, precisa,
transparente y confiable a los diferentes grupos o publicos que son de interés
para la organizacion. El principal propésito de las relaciones publicas es
establecer vinculos mediante informacién relacionada con la empresa y su
portafolio de productos y servicios, es decir, con la oferta de todo lo que la
empresa produce, ofrece y vende. Con esta informacion se busca promocionar
y dar a conocer, a fin de motivar el consumo futuro y mantener la confianza y

el mercado existente.

La empresa debe integrar cada herramienta de la mezcla de marketing en un
amplio programa de marketing integrado que comunique y entregue el valor pretendido

a los clientes elegidos.
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4 .- Establecimiento de relaciones con el cliente:

Los tres pasos anteriores marketing (entender el mercado y las necesidades del

cliente; disefiar una estrategia de marketing impulsada por el cliente; y elaborar un

programa de marketing) abren el camino que conducen al cuarto paso.

La clave para disefiar relaciones perdurables con el cliente es crear un valor y

una satisfaccion superiores para €l. Los clientes satisfechos suelen ser leales y dar a

la compafiia una mayor participacion en sus negocios (Amstrong & Kotler, 2017).

Valor del cliente: Compran a la empresa que ofrece el mayor valor percibido
por el cliente, es decir, la evaluacion que hace el cliente sobre la diferencia entre
todos los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing, en
comparacion con las ofertas de los competidores. Es importante sefialar que
con frecuencia los clientes no juzgan los valores y los costos “con precision” o

“‘de manera objetiva”; sino que actuan de acuerdo con el valor percibido.

Para algunos consumidores, el valor podria significar productos razonables a
precios accesibles, para otros, el valor podria significar pagar mas para obtener

7

mas.

Satisfaccion del cliente: depende del desempefio percibido del producto, en
relacion con las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto no
cubre las expectativas, el cliente se sentira insatisfecho. Si el desempefio
coincide con las expectativas, éste estara satisfecho. Si el desempefio excede

las expectativas, se sentira muy satisfecho o incluso encantado.

5.- Captura del valor de los clientes:

Luego de haber revisado los cuatro pasos anteriores que implican establecer

relaciones, al crear y entregarle valor superior. superior. El paso final de este proceso

consiste en captar valor a cambio, en forma de ventas actuales y futuras, participacion

de mercado y ganancias. Al crear un valor superior, la empresa deja clientes muy
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satisfechos que permanecen leales y compran mas. Esto, a la vez, implica mayores

ganancias a largo plazo para la empresa (Amstrong & Kotler, 2017).

10.2.1.3.- Estrategias de marketing en tiempos de crisis:

En medio de la pandemia de COVID-19, todas las personas han experimentado
los desafios que esta crisis mundial ha generado en la vida diaria, los negocios y la
economia global, lo que también ha hecho que se estudien estos comportamientos en
otros momentos de crisis a los que se ha tenido que involucrar el mercado econémico.
Histéricamente, las empresas comienzan a reducir todos los costos no esenciales
durante una recesion para conservar efectivo durante esta, desde la reduccion de

inventario y suministros hasta la detencion del desarrollo de productos (Suéarez, 2020).

A menudo, el marketing se encuentra entre estos elementos de primera linea,
pero segun muchos expertos no deberia estarlo. Las investigaciones realizadas sobre
las tendencias de marketing durante las dificultades econdmicas anteriores
demuestran que lo contrario es cierto. Gracias a eso, se explica el por qué el marketing
es esencial, qué han ensefiado las investigaciones de recesiones pasadas y en qué
se deben enfocar las empresas durante estos tiempos dificiles para retener o aumentar
la participacion en el mercado, permitiendo el posicionamiento y el crecimiento general
(Suarez, 2020).

Desde nuevas empresas hasta empresas ya establecidas que han existido
durante décadas, algo tienen en comun y es que la gente necesita saber de la empresa
para conectar y crear lazos duraderos con la empresa, donde se involucran las
diferentes estrategias de marketing. Especialmente en tiempos de crisis, cuando el
flujo de efectivo es lento y los costos fijos son altos, la Unica forma de aumentar las

ganancias es aumentar los ingresos (Blum, Garcia, & Cortés, 2020).

Para lograr esto, se deben aumentar las ventas, lo que depende en gran medida

de los esfuerzos de marketing. Durante las crisis, se disminuye el marketing, ya que al
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no considerarse esencial puede crearse un problema grave que termina empeorando
la situacion de la empresa. Algunos consideran que la interrupcion del marketing es
una solucion a corto plazo pero que crea un problema a largo plazo, lo que dificulta la

recuperacion del negocio (Blum, Garcia, & Cortés, 2020).

Los estudios muestran que las empresas que mantuvieron el mismo volumen
de marketing, o lo aumentaron, durante una recesion, tenian una participacion de
mercado adun mayor que antes en comparacion con aquellas que redujeron su
publicidad. En la recesién de 1973-1975, Toyota se vio tentada a seguir los pasos de
la competencia y reducir su presupuesto de marketing. Ellos continuaron con su
estrategia de marketing de creacién de marca, invirtiendo en el marketing mientras las
otras empresas reducian este gasto y eso los llevo al primer lugar en la industria
automotriz, lo que los impulsé al puesto nimero 1 en importacién, un titulo que aun
conservan hoy, en el que se mantienen creando estrategias de marketing con la que
alcanzan los mercados populares, asi como invierten en el desarrollo de nuevas
tecnologias que se adaptan a los estilos de vida de los consumidores (Casas &
Mendoza, 2019).

Otro ejemplo, durante la Gran Depresion, mientras que Post hizo el movimiento
predecible de recortar su presupuesto de publicidad, Kellogg tomo el enfoque contrario
a la intuicion al duplicar el suyo e introducir un nuevo producto. Esto condujo a un
aumento del 30 % en las ganancias y los posicioné como lideres de la industria, una
posicion que han ocupado desde entonces. Los cereales secos de desayuno tenian
algunos afios en el mercado, pero no habian penetrado este de manera significativa.
La inversién de Kellogs fue la introduccion del Rice Krispies, con una campafia de

“snap, crackle and pop” que se reconoce en la actualidad (Casas & Mendoza, 2019).

Se ha considerado que en los tiempos dificiles se requieren soluciones
creativas. Cuando se trata de hacer marketing durante una crisis, la historia nos ha
dado la respuesta, una y otra vez, sobre como usar la mano con la que estamos
tratando para nuestro mejor beneficio. Aqui es donde entra en juego un plan de

marketing creativo y estratégico (Labrador, Suarez, & Suarez, 2020).
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El brote de Covid-19 ha afectado drasticamente la industria empresarial
alrededor del mundo, donde las empresas han cerrado oficinas fisicas, recurriendo a
acuerdos de trabajo desde el hogar, y algunas incluso se han relegado a simplemente
trabajar con la fuerza laboral minima. Independientemente de la configuracion, las
reuniones virtuales se han convertido rapidamente en la nueva norma, ya que los
miembros del equipo se retnen en videoconferencias (Labrador, Suarez, & Suarez,
2020).

El tema de estas conversaciones en linea principalmente es como involucrar a
los clientes a pesar de la distancia para que el negocio en general siga funcionando,
haciendo crucial tener una estrategia de marketing sélida y efectiva ahora méas que
nunca. Las empresas generalmente planifican sus afios para cumplir con sus objetivos
de marketing y ejecutar estrategias impulsadas por las ganancias y expectativas que

se tienen del mercado en el que participan (Labrador, Suarez, & Suarez, 2020).

A finales del 2019, las empresas esperaban con ansias la transicion a otro afio
lleno de oportunidades. Pero ninguno podria haber tenido en cuenta una pandemia
global en nuestros calculos, con la que los modelos comerciales tradicionales y los
métodos probados e implementados para interactuar con los consumidores y las
comunidades ya no eran viables. Todavia existe la preocupacion de que el mundo
nunca volvera a ser como era antes de la pandemia (Hinojosa, Pazmifio, & Solis,
2020).

Hay mucho énfasis en fomentar mejores conexiones con los consumidores y las
comunidades, entregando contenido relevante, Gtil y humano con empatia adicional
para construir relaciones a largo plazo. La estrategia de contenido creativo ahora se
ha convertido en una de las estrategias de marketing mas confiables, las que pueden
ayudar a atraer y atraer audiencias de formas innovadoras para educarlas sobre la
industria cambiante y entretenerlas al mismo tiempo (Hinojosa, Pazmifio, & Solis,
2020).
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10.2.1.4.- Estrategias de marketing para adoptar en tiempos de crisis

Aborde las necesidades de sus clientes o clientes: La simple verdad es que
la gente estd ansiosa por estos tiempos inciertos. Esta es la oportunidad
perfecta para buscar formas de satisfacer las necesidades reales de su
audiencia. Si el negocio esta relacionado con las finanzas, es necesario que la
empresa produzca contenido sobre como proteger el dinero durante esta crisis
de COVID-19. Si esta en el sector alimentario, puede ofrecer consejos sobre
como los consumidores pueden prolongar la vida util de los alimentos (Hinojosa,
Pazmifio, & Solis, 2020).

Pausa la distribucion de los comunicados de la empresa: El propdsito de la
estrategia de marketing anterior es hacer de la empatia el centro de las
operaciones durante este tiempo. Mientras prioriza las necesidades inmediatas
de las personas, también se deben dejar a un lado todas las necesidades de

ventas.

Por ejemplo, si esta en la industria financiera y esta ofreciendo una extension
de pago de préstamos, entonces esa es una excepcion a la regla. Si su tienda
de comestibles ha lanzado servicios de entrega para evitar que las personas
salgan de sus hogares, es un comunicado que definitivamente deberia estar

en su sitio web (Hinojosa, Pazmifio, & Solis, 2020).

Concéntrese en ser personal: En algunas ocasiones puede parecer que es
dificil darles un toque humano a los servicios, con todas las normativas de
distanciamiento social y los bloqueos estrictamente en todas partes, pero es
posible ser personal con los clientes incluso a través de las plataformas
digitales. La clave en estos casos es la autenticidad. Las empresas deberan
enfocarse en producir contenido de video, compartiendo cémo el equipo, ha

estado enfrentando la crisis y cuales son sus planes para proteger a los clientes
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y consumidores. De esta manera, su audiencia vera que hay personas reales e
igualmente vulnerables detrds de estas grandes y medianas compafias
(Hinojosa, Pazmifio, & Solis, 2020).

e Modifique su lenguaje e imagenes: Mas alla de los temas y el tono del
contenido, el texto y las imagenes que usa en los mensajes deben elegirse con
mucho cuidado antes de que se conviertan en parte de su plan de marketing.
Se deben estudiar y cambiar de ser necesario la forma en la que se expresa la
empresa a fin de lograr una conexion mas personal, lo que han tenido que
aprender muchas empresas durante la pandemia, la responsabilidad social y el
enfoque a los que las personas estan acostumbrados (Hinojosa, Pazmifio, &
Solis, 2020).

e Educar o entretener al publicar en las redes sociales: La mayoria de las
personas a las que atienden las empresas estan encerradas en sus hogares,
lidiando con el hecho de que su rutina cotidiana ha cambiado. Es probable que
estén en sus teléfonos o tabletas, navegando por internet, creando la
responsabilidad de utilizar el tiempo con contenido que valga la pena, al
presentar el contenido significativo que impacte (Hinojosa, Pazmifio, & Solis,
2020).

De acuerdo con Kolter (2010) la gestion del caos es un planteamiento
sistematico con el que se detecta, se analiza y se afronta la turbulencia y su caos. El

sistema de gestion del caos consta de tres componentes:
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Deteccion de las fuentes de turbulencia a través del desarrollo de un
sistema de alerta temprana: Esta debe ser analizada para actuar tan
rapidamente como sea posible a fin de identificar: las oportunidades que se
presentan, a fin de aprovecharlas; las flaquezas del sector para anularlas o
minimizarlas. Primeramente, se desarrolla un sistema de alerta temprana
efectiva, capaz de detectar las turbulencias posibles, tan pronto posible y con la

antelacion posible.

Las areas clave: Se deben observar son las de canales y clientes; los
competidores y las empresas que ofrecen productos complementarios; las
tecnologias emergentes y los desafios cientificos, las innovaciones
tecnologicas disruptivas; fuerzas legales, politicas, sociales y econdémicas
creadoras de tendencias (Kolter & Caslione, 2010).

Ejecucion de medidas estratégicas del caos: se puede efectuar mediante un
proceso, estructurado en cinco pasos que se aplican a la organizacién en su

conjunto, departamento a departamento:

Ratificar el modelo de negocio y la estrategia actuales: permite observar los
resultados actuales gracias a la aplicacibn de diversas herramientas,
confirmando las decisiones implementadas en las diversas areas de mercado

especifico.

Evaluar la habilidad de la organizacion para ejecutar la estrategia bajo
condiciones de caos: en este caso la organizacion debe analizar si el personal
y los recursos con los que cuenta son capaces de cumplir las estrategias en
tiempos de crisis, que contribuiran con el mantenimiento de la rentabilidad de

una empresa.

Definir el proceso de ejecucion de medidas estratégicas: una vez

identificados los aspectos que necesitan mejora dentro de la organizacion para
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lidiar con el caos se definen las demas medidas estratégicas para alcanzar las

diferentes metas econémicas, comerciales y productivas.

4. Ejecutar las medidas estratégicas del caos: en este punto ya se ponen en
practica las estrategias para combatir el caos, esperando el mejor resultado en
base a los estudios, capacidades de las organizaciones y recursos destinados

a su cumplimiento.

5. Revaloracion y modificacion: aplicadas todas las medidas, la organizacion
puede evaluar el resultado obtenido, a fin de mejorar o modificar algunas de
estas estrategias que permita implementar en otra situacion de caos y en el
mercado cambiante donde desarrollan las actividades (Kolter & Caslione,
2010).

Conocer como manejar el caos puede ser beneficioso para las empresas, ya
que les permite crear herramientas y planes con los que puedan enfrentar las
adversidades del mercado sin comprometer los departamentos de marketing como se
ha presentado en algunos casos al verse ante una crisis. Asimismo, se deben conocer
los comportamientos y preferencias que tienen los consumidores en un mercado
especifico pudiendo anticipar necesidades y requerimientos a los que se les dara

respuesta durante una crisis 0 como proceso cotidiano dentro de la compafiia.

10.2.1.5.- Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es el estudio de los consumidores y los
procesos que utilizan para elegir, usar y desechar productos y servicios, incluidas las
respuestas emocionales, mentales y conductuales. Incorpora ideas de varias ciencias,
incluidas la psicologia, la biologia, la quimica y la economia. Estudiar el

comportamiento del consumidor es importante porque ayuda a los especialistas en
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marketing a comprender qué influye en las decisiones de compra de determinados

productos y servicios (Virguez, Pineda, & Suancha, 2020).

Al comprender cémo los consumidores deciden sobre un producto, pueden
llenar el vacio en el mercado e identificar los productos y servicios que se necesitan y
los que ya estan obsoletos, también ayuda a los especialistas en marketing a decidir
como presentar sus productos de una manera que genere un mayor impacto en los
consumidores. Se ha convertido en el secreto clave para alcanzar y atraer a sus
clientes, y convertirlos para que compren y creen una fidelidad a la empresa (Virgiez,
Pineda, & Suancha, 2020).

Un andlisis del comportamiento del consumidor debe revelar:

e Lo que los consumidores piensan y cdmo se sienten acerca de varias
alternativas bien sean marcas, productos, etc.

¢ Qué influye en los consumidores para elegir entre las diferentes opciones.

e Comportamiento de los consumidores mientras investigan y compran.

e CoOmo el entorno de los consumidores influye en su comportamiento (Virgiez,
Pineda, & Suancha, 2020).

A menudo esta influenciado por diferentes factores. Los especialistas en
marketing deben estudiar cuales son los patrones de compra de los consumidores
y descubrir las tendencias de los compradores. En la mayoria de los casos, las
marcas influyen en el comportamiento del consumidor solo con las cosas que
pueden controlar. Hay tres categorias de factores que influyen en el

comportamiento del consumidor:

e Factores personales: los intereses y opiniones de un individuo pueden

verse influenciados por la demografia como la edad, sexo, cultura, etc.
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e Factores psicologicos: la respuesta de un individuo a un mensaje de
marketing dependera de sus percepciones y actitudes.

e Factores sociales: familia, amigos, nivel educativo, redes sociales,
ingresos, todos influyen en el comportamiento de los consumidores. Tipos

de comportamiento del consumidor (Virgiiez, Pineda, & Suancha, 2020).

10.2.1.5.1.- Qué afecta el comportamiento del consumidor:

Segun Virguez y Pineda, muchos factores pueden afectar el comportamiento

del consumidor, pero los mas frecuentes que influyen en el comportamiento del

consumidor son:

Campanas de marketing: las campafas de marketing influyen mucho en las
decisiones de compra, si se hacen bien y con regularidad, con el mensaje
adecuado, incluso puede persuadir a los consumidores para que cambien de
marca u opten por alternativas mas caras. Las campafas de marketing, como
los anuncios de Facebook para comercio electronico, pueden incluso usarse
como recordatorios de productos y servicios que deben comprarse
regularmente pero que no necesariamente estan en la mente de los clientes.
Un buen mensaje de marketing puede influir en las compras impulsivas.
Condiciones econémicas: especialmente para productos con precios mas
elevados como casas 0 automdviles, las condiciones econ6micas juegan un
papel importante. Un entorno econémico positivo hace que los consumidores
tengan mas confianza y estén dispuestos a realizar compras
independientemente de sus responsabilidades financieras. El proceso de toma
de decisiones del consumidor es mas largo para compras costosas y puede
verse influenciado por factores mas personales al mismo tiempo.

Preferencias personales: también puede verse influido por factores

personales como los gustos, aversiones, prioridades, moral y valores, en los
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que se ven estos principalmente son las industrias como la moda o la
alimentacion, donde las opiniones son especialmente poderosas.

e Influencia del grupo: la presion e influencia del grupo también influye en el
comportamiento del consumidor, lo que piensan o hacen nuestros familiares,
companferos de clase, parientes inmediatos, vecinos y conocidos puede jugar
un papel importante en nuestras decisiones. La psicologia social impacta en el
comportamiento del consumidor.

e Poder adquisitivo: el poder adquisitivo juega un papel importante al influir en
nuestro comportamiento, siempre se considerard su presupuesto antes de
tomar una decision de compra. El producto puede ser excelente, el marketing
puede estar a la altura, pero si no tiene el dinero para comprarlo, no se realizara
la compra. La segmentacion de los consumidores en funcion de su capacidad
de compra ayudard a los especialistas en marketing a determinar los

consumidores elegibles y lograr mejores resultados.

Con la llegada de la pandemia de Covid-19, las preocupaciones por el gobierno
ecuatoriano han sido el impacto econémico que afecto las finanzas empresariales
y el bienestar de los ciudadanos durante la cuarentena desde que inicio en 2020,
asi como las restricciones que se implementaron y que todavia se mantienen. Una
de las consecuencias esta relacionada con los productos de primera necesidad, los
gue llegaron a ser inalcanzables principalmente gracias a la especulacion de
precios y la escasez que se presentaba. Dentro de los productos afectados estaban
los productos lacteos, frutas, legumbres, tubérculos, carnicos, entre otros (Vera,
2020).

Ademas de las pérdidas humanas, el colapso de los sistemas sanitarios, el
poder adquisitivo de la poblacion ha disminuido, afectando la dinamica econdémica,
por lo que la mayoria de las empresas se han visto en la necesidad realizar ajustes
de personal, reducir los sueldos de los empleados que mantuvieron, conceder

licencias a las personas infectadas, entre otras. Con el surgimiento de otras cepas
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del virus, las medidas implementadas contindan en instituciones educativas,
establecimientos publicos y abastecimiento de productos, por lo que los gobiernos
se han visto afectados por la reactivacion retrasada de la economia y el consumo
potencial de los productos de primera necesidad, garantizando el acceso a la

canasta familiar (Vera, 2020).

La canasta familiar basica es el conjunto de bienes y servicios con los cuales se
satisfacen las necesidades basicas de las familias, cuyo numero promedio de
miembros es de 4 personas con 1,6 perceptores de ingresos, que ganan la
remuneracion basica unificada. En cuanto al consumo de la canasta béasica en
Ecuador, desde el afio 2020 al 2021 se ha presentado una baja que ha traido
muchas pérdidas. La crisis ocasionada por la pandemia les ha exigido a los
administradores de las pequefias y medianas empresas a reinventar las estrategias
para enfrentar la crisis y mantener sus negocios en un mercado cada vez mas hostil

(Cabrera-Crespo, Ochoa-Crespo, Ormaza-Andrade, & Quevedo-Barros, 2021).

Luego de haber analizado las estrategias de marketing, los planes para las
crisis, el como enfrentar los factores que afectan las compras y la recepcion de
nuevos productos dentro del mercado, asi como las necesidades y tendencias que
siguen los consumidores, para las empresas es necesario realizar una
investigacion de mercado que aporte toda la informacion necesaria para planificar
estrategias, especialmente para la introduccién de nuevos productos que permitan

una aceptacion correcta, enfocada a un mercado especifico.

10.2.1.6.- Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es el proceso sistematico de recopilacion, analisis
e interpretacion de informacién, la cual puede ser sobre determinado mercado objetivo,

consumidores, competidores y la industria en su totalidad, convirtiéndose en la base
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de cualquier empresa exitosa. Esta investigacion tiene diversos propositos diferentes,

desde identificar un nuevo mercado hasta lanzar un nuevo negocio (Pérez Padron &
Moreno Méndez, 2018).

Ayuda a los empresarios a tomar decisiones con toda la informacién

considerada, eliminando las conjeturas de la innovacion, al mismo tiempo que canaliza

los recursos hacia proyecto e ideas que se consideran teniendo el mayor potencial.

Las empresas cuentan con etapas de crecimiento por lo que realizan estudios de

mercados que afirmen las decisiones a futuro y el impacto que tendran en la compaiiia

(Pérez Padron & Moreno Méndez, 2018). Las formas en las que una empresa realizan

una investigacion de mercado:

Determinar laviabilidad de un nuevo negocio: Silainvestigacién de mercado
indica que no hay mucha demanda del producto o servicio, es poco probable
gue el negocio tenga éxito.

Identificar y desarrollar nuevos mercados potenciales: Las empresas
deben mantenerse al tanto de las tendencias de marketing para desarrollar
estrategias que permitan mantener a la vanguardia, adaptarse a las condiciones
y necesidades cambiantes del mercado.

Probar la demanda de nuevos productos o caracteristicas: En ella se
garantizara una ubicacién 6ptima del producto: como, cuando y dénde debe
ingresar un producto al mercado.

Mejorar e innovar su negocio: Se pueden identificar problemas con ciertos
aspectos comerciales, tales como el servicio al cliente, con anticipacion, lo que
puede ayudar a las empresas a superar interrupciones futuras.

Impulsar el éxito de las campafias promocionales: Cuando se comprende la
percepcion y los sentimientos de los clientes y la marca, pueden dar mejor forma

a sus estrategias de marca y marketing (Camufias, 2020).

La informacion primaria son los datos de primera mano recopilados de fuentes

originales, en donde quien realiza la recopilacion de los datos controlara los procesos
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posteriores. La informacion secundaria es informacion y datos que han sido
recopilados por otros y que se encuentran disponibles publicamente en linea o fuera
de ella. Pueden ser datos publicados en periddicos, informes, revistas, o informacion

disponible gratuitamente en linea (Camunas, 2020).

Al realizar un correcto analisis del mercado, de los consumidores y los recursos
con los que cuenta una empresa en el ambito de marketing, se pueden crear las
estrategias de introduccion de productos, especificamente adaptadas y disefiadas
para el segmento de mercado que se desea introducir. Este andlisis puede demostrar
un resultado positivo en comparacion con la introduccién de productos que no se
adaptan a las necesidades y requerimientos faltantes, presentando perdidas de

recursos y afectando la rentabilidad que tiene una empresa.

10.2.2.- Segunda Parte: Método de investigacion

10.2.2.1 Tipo de investigacién:

Se tuvo una investigacion exploratoria y descriptiva. Es exploratoria debido a
que indag6 sobre un tema que no ha sido antes explorado a detalle que basicamente
es el lanzamiento de un producto en la categoria de bebidas de yogurt en tiempos de
pandemia. Por otro lado, la investigacion también es descriptiva debido a que describe
el tema investigado mediante variables y conceptos que se han medido a fin de
determinar informacion especifica dentro de un grupo, fendbmeno o comunidad.
También permite describir la situacion problematica y los factores que han afectado,
como lo son las estrategias para la introduccién de nuevos productos en el desarrollo

de la pandemia (Tamayo, 2007).
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Segun Tamayo (2007) la investigacidén descriptiva “comprende la descripcion,
registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, y la composicién o proceso
de los fendmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o sobre grupo

de personas, grupo o cosas, se conduce o funciona en presente”

Segun Carlos Ramos Galarza, en el alcance exploratorio, “la investigacion es
aplicada en fendbmenos que no se han investigado previamente y se tiene el interés de
examinar sus caracteristicas. Por ejemplo, actualmente la humanidad esta
enfrentando una pandemia por el COVID-19 y no se conoce mayoritariamente la

dinamica que implica este tipo de virus” (Galarza, 2020).

10.2.2.2 Enfoque de investigacion:

De acuerdo con Barrantes (2014) la investigacion mixta es “un proceso que
recolecta analiza y vierte datos cuantitativos y cualitativos, en un mismo estudio (pag
.13)” La investigacién tuvo un enfoque mixto, ya que se utilizaron tanto el método
cualitativo, como el método cuantitativo. “La investigacién cuantitativa ofrece la
posibilidad de generalizar los resultados mas ampliamente, otorga control sobre los
fendmenos, asi como un punto de vista basado en conteos y magnitudes. También,
brinda una gran posibilidad de repeticion y se centra en puntos especificos de tales
fendbmenos, ademas de que facilita la comparacion entre estudios similares, en este
método es comun utilizar la herramienta de cuestionarios como técnica de recoleccion

de datos.

Por su parte, la investigacion cualitativa proporciona profundidad a los datos,
dispersién, riqueza interpretativa, contextualizacién del ambiente o entorno, detalles y
experiencias unicas. Asimismo, aporta un punto de vista “fresco, natural y holistico” de
los fendmenos, asi como flexibilidad. En el método cualitativo es mas comun en
cambio utilizar la técnica de recoleccion de datos conocida como entrevista”.
(Sampieri, 2014)
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Este enfoque pretendié comprender cuales son las estrategias que participaron
en la introduccién de una marca de bebida de yogurt en pandemia en el mercado,
gracias a la recopilacion de informacion que se obtuvo, asimismo se obtuvieron
resultados sobre el contexto de mercado previo, en comparacion sobre el actual en el
gue existe Toni Frush, asi como también se comprendieron los principales factores de
éxito resultado de la estrategia de marca implementada para ésta bebida de yogurt.
De manera que se pudo tener un comparativo entre lo que quiso la empresa en
términos de: Publico objetivo, posicionamiento, participacion de mercado, y ventas vs

sus resultados luego de la introduccién de Toni Frush.

10.2.2.3.- Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de datos

Para el levantamiento de la informacion se utilizaron las técnicas de encuesta
mediante el cuestionario para los consumidores de bebidas de yogurt, asi como la
entrevista al Director de Marketing de Tonicorp. De ésta manera se obtuvo una vision
mAs clara sobre las variables estudiadas, las estrategias de introduccion y las bebidas
de yogurt, conociendo la situacion de mercado, sus clientes, su consumidor, y cuéles
han sido los factores de éxito que permitieron marcar un antes y un después para ésta

compainia.

De acuerdo con Hernandez, Sampieri & Baptista (2014) la entrevista: “Es una
conversacion entre un investigador y una persona que responde a preguntas
orientadas a obtener la informacion exigida por los objetivos de un estudio. Va desde
la interrogacion estandarizada hasta la conversacion libre, en ambos casos se recurre
a una guia que puede ser un formulario o esquema de cuestiones que han de orientar

la conversacion”

Por su parte, Hernandez (2012) define que las encuestas o cuestionarios son:
“las variables estan operacionalizadas como preguntas. Estas no solo deben tomar en
cuenta el problema que se investiga sino también la poblacién que las contestara, y

los diferentes métodos de recoleccidon de informacion”
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10.2.2.4.- Variables de medicioén:

10.2.2.4.1.- Método cualitativo:

A traveés de la entrevista al Director de Marketing de Tonicorp se indago

sobres las siguientes variables de estudio:
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VARIABLE

CONCEPTUALIZACION

INDICADORES

INSTUMENTOS
O METODOS

1.- Entendimiento del mercado

Proceso de Marketing de Kotler

a.- Fuerzas ambientasles: Se
comprendio el efecto de la
pandemia en el mercado de
bebidas de yogurt
b.- Necisidad del consumidor: se
constato el cambio en el
comportamiento del consumidor

Entrevista

2.- Disefio de estrategia

Proceso de Marketing de Kotler

a.- Mercado meta: Se entendié a
que segmento de la poblacién
queria llegar la compafiia con ésta
innovacion
b.- Propuesta de valor: Se exploré
la propuesta de valor de Frush, asi
como si ésta ha cambiado desde su
introduccién en el mercado

Entrevista

3.- Elaborar un programa de marketing

Proceso de Marketing de Kotler

a.- Precio: Se valido6 con que precio
quiso llegar Frush a sus
consumidores (cdmo conecta éste
punto con el mercado meta)

b.- Producto: Se entendié las
fortalezas que la compafiia
entendia que Frush tenia vs su
competencia
c.- Plaza: Se definieron las
estrategias de cobertura que utilizé
la marca
d.- Promocion: Se entendieron las
estrategias push y pull que utilizé la
marca para dinamizar la venta, y
como conectd con su publico

Entrevista

4.- Establecimiento de relaciones

Proceso de Marketing de Kotler

Se entendié cdmo Toni establece
relaciones con sus clientes y
consumidores a través de la

fidelizacion

Entrevista

5.- Captura de valor

Proceso de Marketing de Kotler

a.- Publico objetivo: Se definieron
los objetivos y constararon los
resultados en términos de
segmentacion
b.- Posicionamiento: Se definieron
los objetivos y validaron los
resultados del posicionamiento
c.- Volumen de ventas: Se
definieron los objetivos y
constararon los resultados en
términos de ventas
d.- Participacion de mercado: Se
definieron los objetivos y
constararon los resultados en
términos de participacidn de
mercado

Entrevista
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1.-Entender el mercado:

Se analizaron la situacion fuerzas ambientales, asi como la necesidad del

consumidor en tiempo de pandemia

2.- Disefar estrateqia:

2.1 Mercado meta: Se entendid a qué segmento de la poblacién quiso llegar la

comparfiia con ésta innovacion

2.2 Propuesta de valor: Asi mismo se buscé explorar cual fue la propuesta de valor
de la marca, asi como si ésta cambio a lo largo del tiempo

3.- Elaborar programa de marketing:

Se comprendieron las 4Ps del marketing con las que nacié y se mantiene Toni Frush.

3.1Precio: Se valido el precio con el que se ofrece al publico, y por qué es importante
el mismo (como conecta con la segmentacion de mercado/mercado meta)

3.2Producto: Se entendi6 cuéles eran las fortalezas de Toni Frush en cuanto al
producto como tal en cuestiones de envase, sabor, textura, y calidad percibida.

3.3 Plaza: Se definieron las estrategias de coberturas que utilizdé la empresa para
posicionarse en el mercado.

3.4 Promocion: Se entendieron las estrategias Push y Pull utilizadas con el fin de

dinamizar la venta de ésta innovacion, asi como conectar con su publico objetivo

4 .- Establecer relaciones redituables:

Se logré asimilar como la compaiiia establece relaciones con sus clientes a

través de programas de fidelizacion
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5.- Capturar valor:

Se definieron los objetivos iniciales de marca: publico objetivo, posicionamiento,

volumen de ventas, participacién de mercado.

10.2.2.4.2.- Método cuantitativo:

Segun lo que indico el entrevistado, Toni Frush se vende a nivel nacional, y se
encuentra dirigido a la base de la pirdmide, exactamente a los niveles
socioeconémicos C y D, en los rangos de edad de la poblacién econédmicamente
activa. Debido a esto, se decidi6 examinar a las personas que cumplan con estos

parametros dentro de la ciudad de ciudad de Guayaquil.

i.- Determinacion de la poblacién:

Una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie
de especificaciones (James M. Lepkowski, 2008). Este caso éstas especificaciones
fueron las mencionadas por el Directo de Mercadotecnia en la entrevista sobre a quién

estaba dirigido el producto, mismas que fueron ya antes sefaladas.

Para determinar esta poblacion se tomaron en cuenta las proyecciones poblacionales
de INEC para el afio 2020 en la ciudad de Guayaquil, obteniendo como resultado
2,278,691 habitantes, luego se aplico el peso por edad de habitantes de la poblacion
econdmicamente activa entre las edades de 21 a 55 afios, luego a este resultado se
aplicé el peso por niveles socioeconémicos, obteniendo un resultado de: 1,050,704

habitantes
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Ficha Poblaciéon Total

Descripcién Total
Poblacién Guayaquil 2,278,691
Peso poblacion 21-55

afnos 53%
Peso poblacion C+, C-, D 87%
Total 1,050,704

Tabla 1: Poblacion por drea, provincia, canton, y parroquia de empadronamiento. Censo de poblacion y vivienda (CPV-2010)

ii.- Determinacién de la muestra:

Una vez determinada la poblacién, es posible determinar la muestra, quien es

un subgrupo representativo de la poblaciéon, para establecer éste calculo se utiliza la

férmula de poblacion infinita debido a que la cantidad supera las 99.999 unidades

(Sampieri, 2014).

n=(Z"2xPxQ)en2

Donde:

N= 1,050,704

Z=95% = 1.96

P=50%

Q=50%

e=5%

n= ({1.96}"2 x 50% x 50%) / {5%}"2

n= 384 unidades de muestra representativa
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El resultado de esta formula nos devolvido 384 unidades de muestra

representativa, con un 95% de nivel de confianza, y un 5% de margen de error.
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Las variables que se analizaron para la encuesta fueron las siguientes:

VARIABLE

CONCEPTUALIZACION

INDICADORES

INSTUMENTOS
0 METODOS

1.- Entendimiento del mercado

Proceso de Marketing de Kotler

a.- Se conocid el comportamiento
del consumidor en pandemia
b.- Se conocié el comportamiento
del consumidor post pandemia

Encuesta

2.- Disefio de estrategia

Proceso de Marketing de Kotler

a.- Se entendio el segmento de
poblacion al que llegd Toni Frush
b.- Se validé la percepcidn de
propuesta de valor de Frush por
parte del consumidor en términos
de precio y calidad

Encuesta

3.- Elaborar un programa de marketing

Proceso de Marketing de Kotler

a.- Precio: Se valid6 a qué precio
llega Frush al consumidor
b.- Producto: Se verifico las
ventajas o desventajas de Frush vs
su competencia
c.- Plaza: Se entendio el tipo de
puntos de ventas donde el
consumidor hace compra de Frush
d.- Promocion: Se constatoé con
consumidores las promociones que
conocieron y las que participaron

Encuesta

5.- Captura de valor

Proceso de Marketing de Kotler

a.- Se entendio la preferecia de
Frush vs competidores
b.- Se constato la frecuencia de
compra por parte del consumidor

Encuesta

1.- Entender el mercado:

Se definié el cambio del comportamiento del consumidor en el mercado de bebidas de

yogurt en tiempos de pandemia.

2.- Disefar estrateqgia:

2.1.- Mercado meta: se asimilo a que segmento de poblacion logré llegar ésta

innovacion

2.2.- Propuesta de valor: se comprendio la percepcion sobre la calidad del producto,

y si el precio era accesible para el consumidor final.
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3.- Elaborar programa de marketing:

3.1 Precio: Se validd el precio con el que llega Toni Frush al consumidor final

3.2.- Producto: Se resolvio cuéles fueron las ventajas ésta marca de bebida de yogurt

en cuestion de envase, sabor, textura, y calidad percibida.

3.3 Plaza: Se comprendié el lugar donde normalmente el consumidor compra Frush,
asi como la disponibiidad de éste en los puntos de venta.
3.4.- Promocion: Se validé con los consumidores que estrategias pull conocieron, asi

como en cuales participaron

4 .- Capturar valor:

Se entendié la preferencia por Frush vs otras bebidas de yogurt, asi como la frecuencia
de compra de este

En el anexo 1 se encuentran las preguntas que se realizaron para la entrevista con e
Directo de Marketing de Tonicorp, mientras en el anexo 2 se encuentran las preguntas

gue se hicieron a los encuestados con el cuestionario.

10.2.3.- Tercera Parte: Analisis de Resultados

10.2.3.1.- Resultados de la entrevista:

1.- Entender el mercado:

¢, Cual fue el contexto de mercado en el que se vio la oportunidad de desarrollar

Toni Frush?

Frush nace como una respuesta de ésta compafia ante una situacion de mercado

compleja. Las reglas del “juego” cambiaron pues debido a la fuerte pandemia el
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gobierno decidio optar por medidas seguridad extremas, apareciendo de tal manera
las cuarentenas, las cuales dificultaron enormemente el trabajo para llegar con
nuestros productos a nuestros clientes detallistas (tenderos o vendedores de las
tiendas) debido a que por el temor al contagio muchos de éstos decidieron no abrir por
muchas semanas, e incluso meses sus puntos de venta, por lo cual no se estaba dando
ese constante consumo al que se est4 acostumbrado visualizar con los productos

masivos del portafolio de Toni.

En su respuesta se menciona alos clientes detallistas tenderos, ¢Qué hay de los

autoservicios, u otros intermediarios?

En el caso de Toni el 70% del volumen de ventas se da por canal tradicional, donde el
90% es representado por tiendas de barrio, y el 10% restante entre mayoristas, mini
markets, entre otros, por esta razon las tiendas son el core de éste negocio. El 30%
restante del volumen de ventas se da por canal moderno en donde estan las grandes

cadenas de autoservicios como Corporacion Favorita, El Rosado, Tia, entre otros.

Core: musculo/centro

¢Cual fue el cambio del comportamiento del consumidor del mercado de Yogurt,

como cambiaron sus necesidades?

A su vez, el consumidor debido a estas medidas de confinamiento establecié nuevos
pardmetros de consumo, por un lado, tenia mucho menos dinero para gastar en cada
acto de compra, y por otro lado, ahora las veces que decidian hacer sus compras las
hacian pensando en abastecerse fuertemente, por éste mismo miedo mencionado de
exponerse al virus en la calle. De tal manera, el consumo de los formatos personales
de valor agregado decrecié en gran medida, cambiando ahora hacia un consumo mas

de formatos familiares. Esto fue un problema, debido a que el mayor volumen de
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ventas, asi como de margen ha estado histéricamente concentrado en los formatos
mas pequefios. Sin embargo, muchas empresas de mucho menor tamafio que Toni
vieron en ésta situacion una oportunidad, la cual fue basicamente dar con un producto
en formato familiar a un precio muy por debajo del de Toni. Y asi fue como nacié y
comenzé el crecimiento exponencial de las fundas de bebidas de yogurt de 1L a $1.
Estos productos no son yogurt, son bebidas de yogurt, es decir en su composicion
tienen un alto porcentaje de suero de leche lo cual hace mucho mas ligero el contenido
del producto, y a su vez lo abarata mucho en términos de costos. Toni hasta ese
momento no tenia en su portafolio un producto que pudiera competir con éstas fundas,
quienes se estaban convirtiendo a ese momento en un grave problema, y es debido a
esto que se comenzaron las pruebas para generar un producto que pueda competir
con las fundas de bebida de yogurt.

*Productos familiares: mas de 600gr por envase

*Productos personales: menos de 600gr por envase

2019 2020 2021

M Yogurt personal  ® Yogurt familiar B Yogurt familiar acequible

llustracion 2. Evolucion Mezcla de Venta por formatos de la Industria de Yogurt. Fuente: archivo de Toni.
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Como se muestra en el grafico la mezcla de formatos personales decrecio 2020 vs
2019, mientras la mezcla de formatos familiares asequibles que es donde se sitla las
fundas de yogurt de la competencia, junto con Frush crece 2020 vs 2019.

2.- Disefar estrateqgia:

2.1) Mercado meta:
a.- ¢Cual fue la segmentacion propuesta para ésta innovacion?

La intencion de Frush es llegar a capitalizar a los consumidores de la base de la
piramide de nivel socioecondémico, especificamente a los estratos C+, C-, y D. Quien

representa justamente el 85% de los tenderos que se atienden en el canal tradicional.

2.2.- Propuesta de valor:
a.- ¢ Cual fue la propuesta de valor de Toni Frush?

Toni Frush es una bebida de yogurt a un precio asequible, que sin sacrificar las
credenciales de marca que caracterizan al portafolio de ésta compafiia, ofrece un

producto de calidad por encima de su competencia

b.- ¢Esta propuesta de valor ha cambiado a lo largo de la vida de éste producto

en el mercado?

La propuesta de valor se ha mantenido desde el nacimiento de la marca, y se seguira
manteniendo debido a que éste mercado de bebidas de yogurt sigue en crecimiento,
y si no la compafiia no cubre éste espacio con algun player, pues seria la competencia

quien capitalice éste crecimiento.
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3.- Elaborar programa de marketing:

3.1.- Precio:
a.- ¢ Cual fue la estrategia de precio utilizada para Toni Frush?

Frush rompié esquemas en Toni, pues el yogurt de 1L con el que normalmente Toni
competia en ésta categoria era su bebible 1L quien no ha sido técnicamente nunca de
ésta categoria, pues es 100% yogurt, y a un precio de $3.15 el cual es muy elevado
frente al de sus competidores. Por ésta razon Frush debia de estar a un precio
competitivo en comparaciéon con el mercado, y debido a que los costos de produccion
son mayores al utilizar productos de una calidad superior, se decidio sacrificar un poco
de gramaje (100gr menos que su competencia) para que el producto se pague y por
lo tanto tenga un margen positivo. Con esto logré introducirse a un muy competitivo

precio de $1.30 con un contenido de 900gr.

b.- ¢Coémo se aseguran de que lainnovacién llegue con ese precio al consumidor

final?

Con apoyo del equipo comercial (los vendedores que visitan las tiendas) se hace la
colocaciéon de materiales de punto de venta, entre éstos lo mas utilizados son: afiches,
cabeceras, tackers de reja, rompe tréficos, entre otros. En éstos materiales de
visibilidad se comunican enfaticamente las credenciales de marca de Frush, a la vez
que su precio de $1.30. De ésta manera, cuando cualquier comprador se acerque a la
tiendas vera en la entrada cualquiera de éstos materiales con la comunicacion antes
mencionada de Frush y reclamara si es que el tendero decide no venderle el producto

en el $1.30 comunicado.
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DELICIOSO

llustracion 3. Cabecera Toni Frush Tiendas. Fuente: archivo de Toni

c.- ,COmo conecta este precio con el mercado meta al que destiné ésta bebida

de Yogurt?

Como se menciond anteriormente el mercado meta para este producto es la base de
la pirdmide de nivel socioecondmico, en los estratos C+, C-, D, quienes son los
principales consumidores que debido al contexto de mercado antes mencionado, y al
al no tener un producto Toni en ésta categoria de bebidas de yogurt, volcaron su
consumo hacia productos de funda, cuya principal ventaja competitiva fue su bajisimo
precio. Debido a esto, la compafiia busco el precio mas bajo en relacion a sus

competidores manteniendo un margen que permita la operacion.

3.2.- Producto:

a.- ¢Cuales fueron las decisiones en cuanto al producto que conectan con la
propuesta de valor en términos de envase, sabor, textura, y calidad percibida?

Envase: La compafia analiz6 que una de las principales desventajas de los
competidores era como tal su envase. Pues por aunque es cierto que al ser en funda

les permitia abaratar costos, éste envase lo hacia menos practico a la hora de servir
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el producto, y volverlo a guardar, ya que las fundas al abrirlas pierden su forma, y son
propensas a derramarse y por lo tanto desperdiciar producto. Debido a esto, Toni
decidié mantenerse en que su envase fuera PET, lo cual lo hacia mucho mas funcional
a la hora de servir, y volver a guardarlo, asi como que éste tipo de envases son
amigables con el medio ambiente ya que son reciclables. En verdad Toni es la primera

marca de productos lacteos que emplea éste tipo de envase

Sabor: Se decidi6 manejar sabores de caracter refrescantes, y debido a que el sabor
#1 en la categoria de yogurt o bebida de yogurt en cualquier formato es frutilla, se
decidié salir con una mezcla denominada “frutos rojos” lo cual permitié darle a éste
producto un sabor original y no comparable con ningun otro producto del mercado.

Luego de varios meses se decidio salir con sabores de frutos verdes, y frutos amarillos,

los cuales fueron altamente demandados por los clientes tenderos, quienes nos
comentaban que los consumidores querian tener una expansion de portafolio en

cuestion de sabores.

Textura: Al tratarse de una bebida de yogurt la textura tendria un caracter mas ligero,
por lo que la marca decidi6 apalancarse de éste hecho para comunicar a Frush como

una bebida refrescante.

Calidad percibida: Todos los puntos antes mencionados cuando se unen dar lugar a
gue se pueda percibir una calidad superior de Toni Frush vs su competencia, mismo
punto que se ha validado con encuestas al consumidor y el cliente por parte del equipo
de calidad de ejecucion. Pues su envase, es sin duda mejor, mucho mas préctico a la
hora de servir y evitar derrames. Asi mismo, su sabor era diferente frente al de
competidores al tener una mezcla de frutas y no solo el sabor de una fruta, asi mismo
aungue su textura era sumamente mas ligera frente a un acostumbrado bebible del
portafolio de Toni de la categoria de yogurt, Toni decidié utilizar éste hecho como una

oportunidad para comunicarse como una bebida refrescante.
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3.3.- Plaza:

a.- ¢,CoOmo es su estructura de Cadena de valor, desde los proveedores de

materia prima, intermediarios, hasta llegar al consumidor final?

Proveedores: La cadena de valor de Toni Frush al igual que todos los productos Toni
comienza con los productores aliados ganaderos cuyo proceso de extraccién de
materia prima cumple con todos los mas altos estandares de calidad, desarrollando
una ganaderia sustentable. Una vez la materia prima esta lista, se envia a la planta

Toni para desarrollar todos los productos del portafolio lacteo de Tonicorp.

Planta Toni: En la planta la materia prima es recibida, al igual que el material de
empaque, y con ello se producen todos los productos Toni, asi mismo cumpliendo
extensos procesos de calidad que incluyen fases cuarentena (para garantizar que el
producto no haya tenido ningun tipo de anomalia durante su proceso de produccion).

Intermediarios: Luego de este proceso se envia todo el producto a través de
camiones propios y en base a la demanda de los canales tradicional y moderno. En
caso del canal tradicional se envia a 21 centros de distribucion propios (todos los cedis
estan bajo el nombre de Dipor que es la empresa de Tonicorp que distribuye sus
productos) a nivel nacional ubicado en las principales ciudades del pais. En cada uno
de éstos centros de distribucién existe un equipo comercial que vela por la venta de
los productos de Tonicorp en toda esa zona geografica, consiguiendo asi llegar a mas
de 100,000 tiendas en promedio a nivel nacional. En el caso de canal moderno, el
producto es enviado directamente de planta Toni vendiéndolo a las cadenas sean

éstas supermercados, o farmacias.

Consumidor final: En el caso de canal tradicional, el producto que esta en cedis es
vendido principalmente a las tiendas de esa zona geografica, que a su vez seran
quienes vendan al detalle el producto a los compradores o consumidores de todos los
productos Toni, incluyendo Frush. En el caso de canal moderno, el producto que se
encuentra ya en perchas de la cadena luego de haberlo comprado a Toni es ofertado

al comprador o consumidor que asiste a éstos puntos de venta.
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b.- ¢Cudles fueron las estrategias de coberturas que utilizé la empresa para

posicionarse en el mercado?

Con Frush en plan fue calcular llegar a 30,000 tiendas a nivel nacional, que son un
30% de cobertura del universo promedio al que Toni llega mensualmente con sus
productos. Luego de esto, crecer a medida que el consumo se de buscando

incentivarlo a través de estrategias con los intermediarios y consumidores finales

c.- ¢ Existié un aumento de clientes (detallistas) en la categoria de Yogurt debido

a estainnovacién?

El efecto de Frush fue impresionante para la categoria de yogur familiares/bebidas de
yogurt familiares. Pues, los formatos familiares de Toni venian decreciendo un -13%
Dic 2020 vs Dic 2019 en cantidad de clientes debido al contexto del mercado de
pandemia, que resulté en un cambio en el comportamiento del consumidor, en donde
pasaron de comprar formatos familiares mas caros, como los productos Toni, hacia
formatos familiares mas econémicos, como las fundas. Frush nace en Octubre 2020,
y para Diciembre 2020 ya habia capturado un 32% de cobertura de mercado a nivel
nacional, lo cual superd las expectativa por 2%, a su vez es impresionante ver como
la tendencia de mercado en formatos familiares sigue siendo a los productos
asequibles y es por eso que en la comparacion Dic 2021 vs Dic 2020 el yogurt familiar
sigue perdiendo cobertura por un 7%, sin embargo es compensado por el crecimiento
de Frush que gana 8% en éste periodo. Cabe recalcar, que éstos clientes son
adicionales ya que por temas de precio Toni no era posible llegar a ellos con una

propuesta de valor adecuada.
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llustracion 4.Evolucidn coberturas Yogurt Familiar y Toni Frush. Fuente: archivo de Toni

d.- ¢Como asegura la disponibilidad del producto en perchas de sus

intermediarios?

Para asegurar la disponibilidad de todo el portafolio de la empresa, Toni posee un
indicador denominado ICE (indice de calidad de ejecucién), en donde basicamente dia
a dia al igual que los vendedores que vistan las tiendas hay todo un departamento
dedicado a hacer levantamientos de mercados diariamente, en donde uno de sus
principales variables es la disponibilidad de los productos. En de haber un
desabastecimiento con X producto, enseguida se manda una alerta al centro de
distribucion mas cercano, en donde se comunica que producto no esta disponible y
con éste detalle un vendedor rapidamente contacta al tendero para hacerle la venta
del producto que no tenga en stock. Con éste indicador, el portafolio Toni esta siempre

disponible para el consumidor que hace sus compras en las tiendas a nivel nacional.
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e.- ¢ Cual es la estrategia de perchado de Toni Frush?

La estrategia de perchado fue un pilar base para que Toni Frush cumpliera su rol de
ser el producto a elegir por el consumidor cuando éste queria comprar alguna bebida
de yogurt econémica. Y es por eso que Frush se debe colocar siempre alado de la
funda de yogurt, para de ésta manera captar el volumen de ventas que se iria al
competidor, y por otro lado evitar la canibalizacion ya que si se lo coloca a lado de
cualquier otro producto de la categoria de yogurt de Toni, era posible que por punto de
precio se prefiera a Frush que al bebible, sin embargo Frush es un producto con un
margen mucho menor al del bebible, por lo tanto una mala ejecucion podria haber sido
el resultado de una categoria desvalorizada.

llustracion 5. Ejecucion en percha de Toni Frush. Fuente: archivo de Toni

f.- ¢Ha tenido problemas de disponibilidad alguna vez?

Debido a la alta aceptacion de Frush el producto suele rotar mas rapido de lo habitual
lo cual genera que por pocos espacios de tiempo no haya disponibilidad en la percha,
sin embargo, esto es inmediatamente corregido gracias al trabajo del equipo de ICE

antes mencionado
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3.4.- Promocioén:
a.- ¢Como se comunica la empresa con los clientes (detallistas)?

Basicamente se comunica a través de los vendedores que atienden en éstas tiendas.
Pues en cada visita el vendedor cumple varios procesos entre los cuales los mas
relevantes son: Observar las perchas del tendero y ver que producto podria estarle
faltando, ofrecer promociones, hacer los pedidos, y también ejecutar la foto de éxito
del mes, la cual es toda la estrategia de comunicacién en el punto de venta. Aqui el
vendedor coloca afiches en las paredes, colgantes en el techo, stickers de frio en los
equipos de frio, cenefas en las perchas, entre otros. Con esta comunicacion se
asegura la empresa de apoyar a que en cada uno de los puntos de venta resalte la
marca Toni y por lo tanto ayude c facilitar la rotacion del portafolio, lo cual les beneficia
enormemente a ellos. Y a su vez beneficia al consumidor ya que le es posible conocer
que innovaciones puede traer la compafiia, precios de los productos, como

promociones en general.

b.- ¢Qué comunica en perchas?

Las perchas del canal tradicional son sumamente limitadas en cuanto a espacio, a
diferencia del canal moderno en donde tienes mas espacio para comunicar con
materiales como habladores, vibrines, entre otros. Por eso lo que principalmente se

comunica es precio con la ayuda de stickers o cenefas.

c.- ¢,Qué comunicaen redes sociales?

En redes sociales se comunica lo mismo que en los canales tradicional y moderno, ya
sea temas de credenciales de marca, innovaciones, promociones, entre otros. Un
factor excelente de ésta comunicacion es que permite desarrollar poco a poco en canal
online o digital el cual es términos de peso de ventas representa menos del 0.5% de

sus ventas, incluso en tiempos de pandemia.
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d.- ¢ Cuédles fueron las estrategias Push y Pull utilizadas para consolidarse en el

mercado?

Push: Las estrategias Push se basaron en promociones dirigidas al tendero, en donde
basicamente han sido un descuento por un X monto de compra, éste descuento le
permite tener un mejor margen por cada una vendida cuando se lo vende a PVP
regular.

PRECIO ESPECIAL POR LANZAMIENTO swg.

Objetivo: Desarrollar Frush Frutos Rojos en Ias tiendas  PVD COMBO

$5

Ahorro: $0.59

et .- £8 o

llustracion 6. Promocion Lanzamiento Frush 900gr Frutos Rojos. Fuente: archivo de Toni

Pull: En ésta estrategia se ofrecieron promociones al consumidor final con el fin de
aumentar su ticket promedio de compra, y por lo tanto acelerar la rotacion del punto
de venta. Con esto se pretende que el consumidor sienta que recibe mas participando

en éste tipo de mecanicas ya que tiene la oportunidad de llevarse increibles premios.

AFICHE CARRITO A4
"

Compra tu Yogurt Toni
favorito de 600g a 17008

)
Ao

Gifts Cards de

Ademas gﬁ ﬁ y canastas
sortearemos - de productos. £
2 e lrd

llustracion 7. Promocidn Pull Gana plata de Yapa con Yogurt Toni.
Fuente: archivo de Toni
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4 .- Establecer relaciones redituables:

a.- ¢Coémo establece Toni Frush relaciones con sus clientes y consumidor final?

En primer lugar gracias a las promociones que permiten tanto a los clientes tenderos,
como a los consumidores finales recibir mas a cambio del dinero que normalmente
tendrian que gastar por comprar alguna suma de productos, o producto. En cuanto a
los clientes detallistas, todas las promociones push ayudan a que éste tenga un mejor
margen por vender x producto, ya que lo compra aun menor precio de lo habitual, pero
lo vende al mismo PVP. Asi mismo, para el consumidor final Toni busca que participen
en promociones-campafnas pull, en las cuales pueden beneficiarse de increibles
regalos, descuentos, entre otros. Por otro lado, Toni ofrece programas de fidelizacion
en los cuales busca hacer al tendero un socio estratégico para la compafia en donde
les mejora aliin mas la comunicacion en la tienda con materiales como Tend Cards, en
donde se permite exhibir el producto Frush vacio en su empaque causando mas
impacto visual, y haciendo recordacion que esta disponible, en éste programa se busca
capacitar al tendero para que siempre que el consumidor pida un producto de bebida
de yogurt en formato familiar de cualquier otra marca, el recomiende a Frush, y de
hacerlo consecutivamente, se les entrega un kit de camisetas, gorras, y producto gratis
al finalizar el mes. Cabe recalcar, que este programa es posible gracias al equipo de
ICE antes mencionado quienes en sus auditorias de mercado pueden saber que
tendero ofreci6 o no el producto al consumidor y de ésta manera solo se le entrega el

premio a quien verdaderamente cumplié con la mecanica.

5.- Capturar valor:

a.- ¢Cuales fueron los objetivos iniciales planteados por la marca en términos de

segmentacion, posicionamiento, volumen de ventas, participacion de mercado?

Segmentacién: Lograr llegar a la base de la pirdmide, en los estratos C+, C-, D, sobre
todo dirigido a madres de familia de éstos grupos, pues son ellas quienes

principalmente se abastecen con las compras para el hogar.
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Posicionamiento: Va de la mano con la propuesta de valor, y basicamente fue que el
consumidor visualice a Frush como una bebida de yogurt a un precio asequible, que
sin sacrificar las credenciales de marca, ofrece un producto de calidad por encima de

Su competencia.

Volumen de ventas: La meta fue vender los primeros meses un promedio de 150.000

litros mensuales

Participacion de mercados: El objetivo fue tener una participaciéon de mercado del 15%

b.- ¢Se han logrado cumplir con éstos objetivos?

Segmentacion: El 85% de los clientes del canal tradicional pertenecen y venden sus
productos a consumidores del estrato C+, C-, D. Actualmente, Toni Frush posee una
cobertura del 65% por lo que sin duda algun ha podido capitalizar en consumo de éstos
estratos mediante éste producto.

Posicionamiento: Gracias al equipo de ICE es posible conocer lo que piensan los
consumidores o compradores de Frush, y segun éstos reportes Frush a logrado
consolidarse en la mente del cliente tendero, y del consumidor como una bebida de
yogurt a un buen precio, sin sacrificar la calidad caracteristica de los productos Toni.

Volumen de ventas: El objetivo de venta promedio para los meses de octubre,
noviembre, y diciembre del 2020 fue de 152,000 litros, y en comparacion con la venta
real promedio en éstos meses de 168,000 litros, deja a ésta innovacion con un
resultado de variacion positiva de 10%. En el 2021 el objetivo de venta para éstos
mismos meses en promedio fue de 240,000 litros mientras la venta real promedio de
éstos meses fue de 274,000 litros, lo cual deja a ésta innovacion con una variacion
también positiva del 14%. Adicional, se puede se observar que cuando se compara el
volumen promedio de venta 2021 en los meses de octubre, noviembre, y diciembre vs
esos mismos meses en el 2022 el volumen de venta ha crecido en un 43%.
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274,000

+43%
240,000
168,000
152,400
+14%
+10%
Prom Oct-Nov-Dic Objetivo Venta Prom Oct- Nov- Dic Objetivo Venta
2020 2021

llustracion 8. Venta promedio de Toni Frush venta 2020 vs objetivo, venta 2021 vs objetivo, y venta
2021 vs 2020. Fuente: archivo de Toni

Participacion de mercado: Al término de diciembre del 2020 con solo 3 meses de Toni
Frush en el mercado logré superar el objetivo de 15% de participacion, pues con un
18% se ponia un 3% por delante del objetivo hasta el momento planteado.

SOM YOGURT BEBIBLE MULTI SERVE

71.7%

66.9% 67.2%

65.0% 64.0%
—_— —
43.9%
Bt T
_____ - - 343%
18.8%
15.9% - 16.2% 15.8% 17.0% 17.8%
— )
12.6% 8.38 9.6% 2.0% 7 89 8.5%
1% o 8.0 8% 7.9% 7.6% 5%
RL 1o S— 1 6 23
o —— —— —i —- — eI —
2020Q1 202002 202003 202004 202101 202102 202103 202104
Info Mardis
=0 Toni = Chiveria
Frush == Reylacteos
== == (tras Marcas Toni Past. Quito
=O= Alpina == Otros

llustracion 9. Evolucion participacion de mercado Toni Frush. Fuente: archivo de Toni
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10.2.3.2.- Resultados de las encuestas:

a.- ¢Consume Toni Frush?

¢;Consume Toni Frush? FA FR
Si 384 92%
No 33 8%
Total 417 100%

Tabla 2. Resultado Encuesta pregunta 1. ¢ Consume Toni Frush?

¢Consume Toni Frush?

= Si = No

8%

llustracion 10. Resultado Encuesta pregunta 1. ¢ Consume Toni Frush?

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 92% de los encuestados consume Toni Frush, mientras un 8% no lo consume.

Solamente los que consumen avanzan a las siguientes rondas de preguntas de ésta
encuesta.
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b.- Coloque su rango de edad

Coloque su rango de edad FA FR
18 a 21 afios 38 10%
22 a 35 afos 142 37%
36 a 55 afios 173 45%
mas de 55 afnos 31 8%
Total 384 100%

Tabla 3. Resultado Encuesta pregunta 2. Rango de edad

Rango de Edad

llustracion 11. Resultado Encuesta pregunta 2. Rango de edad

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

= 18 a 21 afios
m 22 a 35 afios
36 a 55 afios

= mas de 55 afios

El 82% de los encuestados estan entre un rango de edad de 22 a 55 afios, seguido de

un 10% quienes estdn en un rango de 18 a 21 afios, y por ultimo, el 8% de los

encuestados son mayores a 55 afnos.
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c.- Defina su genero

Defina su género FA FR
Masculino 111 29%
Femenino 261 68%
Prefiero no decirlo 12 3%
Total 384 100%

Tabla 4. Resultado Encuesta pregunta 3. Género de encuestados

Defina su género

0% 68%

70% ?

60%

50%

40%

29%

30%

20%

10% 3%

0% ]
Masculino Femenino Prefiero no decirlo

llustracion 12. Resultado Encuesta pregunta 3. Género de encuestados

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 68% de los encuestados se define como género femenino, seguido de un 29% que
se define como masculino, y por ultimo un 3% de prefierié no decirlo.

1.- Entender el mercado:

a.- Ordene en orden de prioridad las variables mas importantes para realizar su
decisién de compra de bebida de yogurt en pandemia (1 menos importante, 6
mas importante)
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Ordene en orden de prioridad las variables
mas importantes para realizar su decision de

compra de bebida de yogurt en pandemia (1 FA FR
menos importante, 6 mas importante)

Disponibilidad 65 17%
Precio 119 31%
Calidad (contenido del producto) 23 6%
Empaque 38 10%
Sabor 50 13%
Marca 88 23%
Total 384 100%

Tabla 5. Resultado Encuesta pregunta 4. Prioridades en decision de compra de bebida de yogurt en pandemia

Variables mas importantes para realizar su decisién de compra de bebida de
yogurt en pandemia

Marca I 23%
Sabor NN 13%
Empacue NI 10%
Calidad (contenido del producto) NI 5%
Precic | —— 31%
Disponibilidad G 17%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

llustracion 13. Resultado Encuesta pregunta 4. Prioridades en decision de compra de bebida de yogurt en pandemia

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 31% de los encuestados considera que el precio fue la variable con mayor peso al
momento de realizar la decision de compra de una bebida de yogurt en pandemia,
seguido de un 23% de los encuestados que consideran que es la marca, luego un 17%
consideran que es la disponibilidad, luego un 13% consideran que es el sabor, un 10%
consideran que es el empaque, y por ultimo, un 6% consideran que es la calidad del
producto.
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b.- ¢ Existe algin cambio de estas prioridades en el presente?

Ordene en orden de prioridad las variables mas importantes para realizar su
decision de compra de bebida de yogurt post pandemia (1 menos importante, 6

mas importante)

Ordene en orden de prioridad las variables
maés importantes para realizar su decision de

compra de bebida de yogurt post pandemia FA FR
(1 menos importante, 6 mas importante)

Disponibilidad 54 14%
Precio 104 27%
Calidad (contenido del producto) 31 8%
Empaque 42 11%
Sabor 69 18%
Marca 84 22%
Total 384 100%

Tabla 6. Resultado Encuesta pregunta 5. Prioridades en decision de compra de bebida de yogurt post pandemia

Variables mas importantes para realizar su decision de compra de
bebida de yogurt post pandemia

Marca |, 22%
Sabor I 18%
Empaque NN 1 1%
Calidad (contenido del producto) NG 5%
Precio |, 27 %
Disponibilidad  IIIEGG 14%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

llustracion 14. Resultado Encuesta pregunta 5. Prioridades en decision de compra de bebida de yogurt post pandemia

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa
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El 27% de los encuestados considera que el precio es la variable con mayor peso al
momento de realizar la decision de compra de una bebida de yogurt luego de
pandemia, seguido de un 22% de los encuestados que consideran que es la marca,
luego un 18% consideran que es el sabor, luego un 14% consideran que es la
disponibilidad, un 11% consideran que es el empaque, y por ultimo, un 8% consideran

que es la calidad del producto.

2.- Disefar estrateqgia:

2.1) Mercado meta:

a.- Marque segun considere es el valor de ingresos mensuales que llegan a su
hogar cada mes:

Valor de ingresos mensuales que llegan a su

FA FR
hogar cada mes
A: >$4013 4 1%
B: $1606 a $4012 8 2%
C+: $803 a $1605 92 24%
C-: $322 a $802 234 61%
D: $161 a $312 38 10%
E: =<160 8 2%
Total 384 100%

Tabla 7. Resultado Encuesta pregunta 6. Definicion de nivel socioeconémico de encuestados
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Nivel socioecondmico

2% _ 1% 2%

mA: >$4013

= B: $1606 a $4012
C+ $803 a $1605

mC- $322 a $802

mD: $161 a $312

mE: =<160

llustracion 15. Resultado Encuesta pregunta 6. Definicion de nivel socioeconomico de encuestados

*Rangos de nivel socioecondémico de acuerdo al INEC 2011
FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 97% de los encuestados pertenecen a los estratos C+, C-, D, y E. Seguido de un

2% que pertenece al estrato B, y un 1% que pertenecen al estrato A.

b.- ¢ Cuantas personas viven en su mismo hogar?

¢,Cuantas personas viven en su mismo

hogar? FA FR
1 (vive solo) 4 1%
2 8 2%
3 42 11%
4 169 44%
mas de 4 161 42%
Total 384 100%

Tabla 8. Resultado Encuesta pregunta 7. Cantidad de personas que viven en el hogar de los encuestados
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¢ Cuantas personas viven en su mismo

hogar?

50%

45% 44% 42%

40%

35%

30%

25%

20%

15% 11%

10%
5% 1% 2% l
1 (vive solo) 2 3 4 mas de 4

llustracion 16. Resultado Encuesta pregunta 7. Cantidad de personas que viven en el hogar de los
encuestados

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 86% de los encuestados viven con 4 0 mas personas en su hogar, el 11% con 3

personas, el 2% con 2 personas, y por ultimo un 1% vive solo.

c.- ¢ Tiene hijos, si es asi cuantos tiene?

¢ Tiene hijos, si es asi cuantos tiene? FA FR
0 8 2%
1 23 6%
2 184 48%
3 88 23%
mas de 3 81 21%
Total 384 100%

Tabla 9. Resultado Encuesta pregunta 8. Cantidad de hijos de encuestados
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¢ Tiene hijos, si es asi cuantos tiene?
60%
50% 48%
40%

30%

0,
23% 219

20%

10% 6%

2%
0% | -

0 1 2 3 mas de 3

llustracion 17. Resultado Encuesta pregunta 8. Cantidad de hijos de encuestados

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 92% de los encuestados tienen 2 o mas hijos, seguido de un 6% que tiene 1 hijo, y
un 2% no tienen hijos.

2.2) Propuesta de valor:
a.- ¢Como considera la calidad de Toni Frush? Marque con una X

¢ Como considera la calidad de Toni Frush?

Marque con una X FA FR
Baja 12 3%
Media baja 58 15%
Media 15 4%
Media alta 88 23%
Alta 211 55%
Total 384 100%

Tabla 10. Resultado Encuesta pregunta 9. Calidad percibida de Toni Frush de los encuestados
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¢, Como considera la calidad de Toni Frush?

80% 55%
50%
40%
30%
23%
20% 15%
0,

10% 3% 4%

0% | |

Baja Media baja Media Media alta Alta

llustracion 18. Resultado Encuesta pregunta 9. Calidad percibida de Toni Frush de los encuestados

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 55% de los encuestados considera que la calidad de Toni Frush es alta, seguido de
un 23% que considera que es media alta, un 4% considera que es de calidad media,
un 15% considera que es medio baja, y un 3% considera que la calidad de Frush es
baja.

b.- ¢Considera que el precio de Toni Frush representa el valor del producto
ofrecido (es decir, es un precio atractivo por lo que se ofrece)?

Marque con una X

¢Considera que el precio de Toni Frush

representa el valor del producto ofrecido? FA FR

Precio no atractivo 69 18%
Precio medio atractivo 150 39%
Precio muy atractivo 165 43%
Total 384 100%

Tabla 11. Resultado Encuesta pregunta 10. Percepcion del precio de Toni Frush de los encuestados

96



¢ Considera que el precio de Toni Frush
representa el valor del producto ofrecido?

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20% 18%
15%
10%

5%

0%

39%

Precio no atractivo Precio medio atractivo

43%

Precio muy atractivo

llustracion 19. Resultado Encuesta pregunta 10. Percepcion del precio de Toni Frush de los encuestados

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 43% considera que el precio de Frush es muy atractivo, un 39% considera lo

considera medianamente atractivo, y un 18% considera que el precio no es atractivo.

3.- Elaborar programa de marketing:

3.1) Precio

a.- ¢A qué precio compra Toni Frush?

¢A qué precio compra Toni Frush? FA FR
menos de $1,25 8 2%
"$1.25 61 16%
més de $1.25 315 82%
Total 384 100%

Tabla 12. Resultado Encuesta pregunta 11. Precio que compran Toni Frush los encuestados
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¢,A qué precio compra Toni Frush?

2%

= menos de $1,25
= $1.25
mas de $1.25

82%

llustracion 20. Resultado Encuesta pregunta 11. Precio que compran Toni Frush los encuestados

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 82% de los encuestados a comprado Toni Frush a mas de $1.25, seguido por un
16% que lo ha comprado a $1.25, y un 2% sefiala que ha comprado éste producto por
menos de $1.25.

3.2) Producto:

a.- Ordene en orden de prioridad las variables mas importantes para realizar su
decision de compra de Toni Frush (1 menos importante, 6 mas importante)
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Ordene en orden de prioridad las variables
mas importantes para realizar su decision de

compra de Toni Frush (1 menos importante, FA FR

6 mas importante)

Disponibilidad 81 21%
Precio 42 11%
Calidad (contenido del producto) 88 23%
Empaque 50 13%
Sabor 15 4%

Marca 107 28%
Total 384 100%

Tabla 13. Resultado Encuesta pregunta 12. Prioridades de los encuestados para realizar compra de Toni Frush

Variables mas importantes para realizar su decision de
compra de Toni Frush
Marca I 28%
Sabor N 4%
Empaque I 13%
Calidad (contenido del producto) [IINEENEGEGEGEEEEEEEN °3%
Precio NN 11%
Disponibilidad I 21%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
llustracion 21. Resultado Encuesta pregunta 12. Prioridades de los encuestados para realizar compra de Toni Frush

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 28% de los encuestados considera que la marca es la variable con mayor peso al
momento de realizar la decision de compra de Toni Frush, seguido de un 23% de los

encuestados que consideran que es la calidad, luego un 21% consideran que es la
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disponibilidad, luego un 13% consideran que es el empaque, un 11% consideran que

es el precio, y por ultimo, un 4% consideran que es el sabor.

3.3) Plaza:

a.- ¢Coémo conocieron Toni Frush?

¢ Cémo conocieron Toni Frush? FA FR
Medios Digitales 35 9%
Lo refirié un familiar, amigo o conocido 73 19%
Lo recomend¢ el detallista 276 72%
Total 384 100%

Tabla 14. Resultado Encuesta pregunta 13. ¢ Como los encuestados conocieron a Toni Frush?

¢, Como conocieron Toni Frush?
80%

2%

70%
60%
50%
40%

30%
19%
20%

o

Medios Digitales Lo refirido un familiar, Lo recomendo el detallista
amigo o conocido

llustracion 22. Resultado Encuesta pregunta 13. ¢ COmo los encuestados conocieron a Toni Frush?

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa
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El 72% de los encuestados sefiala que conocieron a Toni Frush por recomendacion

del detallista (tendero), un 19% lo conocieron por aluna referencia familiar, amistosa,

o de algun conocido, y un 9% sefala que lo conocié por medios digitales.

b.- ¢Donde suele comprar regularmente su Toni Frush?

¢Donde suele comprar regularmente su Toni FA FR
Frush?

Tiendas 318 83%
Panaderias 23 6%
Autoservicios 12 3%
Autoservicios Regionales 27 7%
Gasolineras 4 1%
Total 384 100%

Tabla 15. Resultado Encuesta pregunta 14. Puntos de venta donde los encuestados compran Toni Frush

¢ Donde suele comprar regularmente su Toni
Frush?

90% 83%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

0,

6% 0% 7% o

[ ] — [ |

Tiendas Panaderias  Autoservicios Autoservicios  Gasolineras
Regionales

llustracion 23. Resultado Encuesta pregunta 14. Puntos de venta donde los encuestados compran Toni Frush

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa
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El 83% de los encuestados expresa que compran regularmente Toni Frush en tiendas,
seguido de un 6% que lo compra en panaderias, un 3% en autoservicios, un 7% en

autoservicios regionales, y por ultimo un 1% en gasolineras.

c.- ¢Toni Frush esta siempre disponible en el lugar donde suele comprar su
producto?

¢ Toni Frush esta siempre disponible en el

lugar donde suele comprar su producto? FA FR
Si 284 74%
A veces no encuentro el producto 69 18%
Nunca encuentro el producto 4 1%
No recuerdo 27 7%
Total 384 100%

Tabla 16. Resultado Encuesta pregunta 15. Disponibilidad de Toni Frush en los puntos de venta donde compra Toni Frush los
encuestados

¢ Toni Frush esta siempre disponible en el
lugar donde suele comprar su producto?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
0% 4o 7%
Si A veces no Nunca encuentro el No recuerdo
encuentro el producto
producto

llustracion 24. Resultado Encuesta pregunta 15. Disponibilidad de Toni Frush en los puntos de venta donde compra Toni Frush
los encuestados

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

102



El 74% de los encuestados expresa que Toni Frush si esta siempre disponible en el
punto de venta donde suele comprar regularmente, seguido de un 18% que sefiala
gue a veces no encuentra el producto, un 7% no recuerda, y un 1% sefala que nunca

encuentra el producto.

3.4) Promocion:

a.- ¢Cuédles de estas promociones conocio? Marque con una X

¢ Cuales de estas promociones conocio? Sl conoci No Conoci Total
_lP_(r)cr:rinomon 1: Gana plata de Yapa con Yogurt 15 4% 368 96% 100%
Promocién 2: Ahorra con Frush Combos 107 28% 276 2% 100%
Promocién 3: 900 gr a $1,25 203 53% 180 47% 100%

Tabla 17. Resultado Encuesta pregunta 16. Conocimiento de promociones hacia el consumidor de Toni Frush por parte de los
encuestados

¢ Cuales de estas promociones conoci6?

120%
100%
80%
60%
96%
40%
20%
28%
0% “w
Promocién 1: Gana plata de  Promocién 2: Ahorracon  Promocion 3; 900 gra $1,25
Yapa con Yogurt Toni Frush Combos

m S| conoci mNo Conoci

llustracion 25. Resultado Encuesta pregunta 16. Conocimiento de promociones hacia el consumidor de Toni Frush por parte
de los encuestados

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa
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Promocién #1: el 96% de los encuestados sefiala que no conocié ésta promocion,

mientras que el 4% restante si la conocio.

Promocién #2: el 72% de los encuestados sefiala que no conocioé ésta promocion,

mientras que el 28% restante si la conocio.

Promocion #3: el 47% de los encuestados sefiala que no conocid ésta promocion,

mientras que el 53% restante si la conocio.

b.- ¢ En cuéles de estas promociones particip6?

¢ Cudles de estas promociones particip6? Sl Participé No Participé Total
_lP_(r)cr);nouon 1: Gana plata de Yapa con Yogurt 8 206 376 98% 100%
Promocién 2: Ahorra con Frush Combos 54 14% 330 86% 100%
Promocién 3: 900 gr a $1,25 161 42% 223 58% 100%

Tabla 18. Resultado Encuesta pregunta 17. Participacion en promociones hacia el consumidor de Toni Frush por parte de los
encuestados

¢, Cuales de estas promociones particip6?

120%
100%
80%
60%
98%

40%

20% 42%

0% o 14%
o
Promocién 1: Gana plata de  Promocién 2: Ahorracon  Promocion 3: 900 gra $1,25
Yapa con Yogurt Toni Frush Combos

m S| Participé = No Participé

llustracion 26. Resultado Encuesta pregunta 17. Participacion en promociones hacia el consumidor de Toni Frush por parte de
los encuestados

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa
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Promocioén #1: el 98% de los encuestados sefiala que no particip6 en ésta promocion,

mientras que el 2% restante si participo.

Promocién #2: el 86% de los encuestados sefiala que no participo en ésta promocion,

mientras que el 14% restante si participO.

Promocion #3: el 58% de los encuestados sefiala que no participd en ésta promocion,

mientras que el 42% restante si participo.

4 .- Capturar valor:

a.- ¢Prefiere Toni Frush vs productos de la competencia?

¢ Prefiere Toni Frush vs productos de la

. FA FR
competencia?
Si 257 67%
No 127 33%
Total 384 100%

Tabla 19. Resultado Encuesta pregunta 18. Preferencia de Toni Frush ante productos de la competencia

¢ Prefiere Toni Frush vs productos de la
competencia?

= Sj =No

llustracion 27. Resultado Encuesta pregunta 18. Preferencia de Toni Frush ante productos de la competencia

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

105



El 67% de los encuestados sefala que si prefiere a Toni Frush en comparacion que
productos de la competencia, mientras que el 33% restante sefiala que prefiere
productos de la competencia en comparacion a Toni Frush.

b.- Si coloco si, ¢ Cual seria el mayor atributo para preferirlo vs la competencia?

Marque con una X

Si coloco si, ¢ Cudl seria el mayor atributo

. . FA FR
para preferirlo vs la competencia?
Disponibilidad 10 4%
Precio 15 6%
Calidad (contenido del producto) 31 12%
Empaque 44 17%
Sabor 51 20%
Marca 105 41%
Total 257 100%

Tabla 20. Resultado Encuesta pregunta 19. Mayor atributo para preferir Toni Frush ante productos de la competencia

Si coloco si, ¢ Cual seria el mayor atributo para
preferirlo vs la competencia?
Marca I 41%
Sabor NN 20%
Empacque IS 17%
Calidad (contenido del producto) NG 12%
Precio I 5%
Disponibilidad M 4%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
llustracion 28. Resultado Encuesta pregunta 20. Mayor atributo para preferir Toni Frush ante productos de la competencia

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa
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El 41% de los encuestados considera que la marca es la variable con mayor peso al
momento de preferir Toni Frush en comparacién que un producto de la competencia,
seguido de un 20% de los encuestados que consideran que es el sabor, luego un 17%
consideran que es el empaque, luego un 12% consideran que es la calidad, un 6%

consideran que es el precio, y por ultimo, un 4% consideran que es la disponibilidad.

c.- Si coloco no, ¢ Cudl seria el mayor atributo de la competencia para preferirlo

vs Toni Frush? Marque con una X

Si coloco No, ¢ Cual seria el mayor atributo

de la competencia para preferirlo vs Toni FA FR
Frush?

Disponibilidad 9 7%
Precio 42 33%
Calidad (contenido del producto) 20 16%
Empaque 6 5%
Sabor 33 26%
Marca 16 13%
Total 127 100%

Tabla 21. Resultado Encuesta pregunta 21. Mayor atributo para preferir productos de la competencia ante Toni Frush

Si colocd No, ¢ Cual seria el mayor atributo de la competencia
para preferirlo vs Toni Frush?
Marca [ 13%
Sabor | 26
Empaque I 5%
Calidad (contenido del producto) NG 15%
Precio |,  33%
Disponibilidad NG 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

llustracion 29. Resultado Encuesta pregunta 21. Mayor atributo para preferir productos de la competencia ante Toni Frush
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FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 33% de los encuestados considera que el precio es la variable con mayor peso al

momento de preferir un producto de la competencia en comparacion con Toni Frush,

seguido de un 26% de los encuestados que consideran que es el sabor, luego un 16%

consideran que es la calidad, luego un 13% consideran que es la marca, un 7%

consideran que es la disponibilidad, y por ultimo, un 5% consideran que es el empaque.

d.- ¢Con qué frecuencia compra Frush? Marque con una X

¢Con qué frecuencia compra Frush? FA FR
1 vez al dia 19 5%
3 veces por semana 123 32%
2 veces por semana 150 39%
1 vez por semana 50 13%
1 vez cada 15 dias 15 4%
1 vez al mes 19 5%
De repente 8 2%
Total 384 100%

Tabla 22. Resultado Encuesta pregunta 22. Frecuencia de consumo de Toni Frush por parte de los encuestados
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¢.Con qué frecuencia compra Frush?

45%
40% 39%
35% 32%
30%
25%
20%
159 13%
- 1 ] ] =
1vez aldia 3vecespor 2veces por 1vezpor 1vezcada15 1vezalmes  Derepente
semana semana semana dias

llustracion 30. Resultado Encuesta pregunta 22. Frecuencia de consumo de Toni Frush por parte de los encuestados

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 71% de los encuestados sefiala que compra Toni Frush con una frecuencia de 2 o
mas veces por semana, seguido de un 13% que compra 1 vez por semana, un 5%
sefiala que compra al menos 1 vez a mes éste producto, otro 5% expresa que compra
1 vez al dia Toni Frush, un 4% lo compra una vez cada 15 dias, y por ultimo un 2% lo

compra de repente.

e.- ¢Referia Toni Frush a sus familiares, amigos o conocidos?

¢Referia Toni Frush a sus familiares, amigos

0 conocidos? FA FR

Si 249 65%
No 69 18%
Indeterminado 65 17%
Total 384 100%

Tabla 23. Resultado Encuesta pregunta 23. Los encuestados referirian Toni Frush a sus familiares, conocidos o amigos
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¢ Referia Toni Frush a sus familiares, amigos
o conocidos?

=Si =No =Indeterminado

llustracion 31. Resultado Encuesta pregunta 23. Los encuestados referirian Toni Frush a sus familiares, conocidos o amigos

FA: frecuencia absoluta

FR: frecuencia relativa

El 65% de los encuestados manifiesta que si referia Toni Frush a sus familiares,
amigos, o conocidos, un 18% que no lo referiria, y un 17% manifiesta que es
indeterminado.
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10.2.3.3.- Interpretacion y andlisis de resultados contraste entrevista-encuesta:

En este apartado se contrastardn todos los objetivos de marketing que se planted la
empresa en todo el proceso del marketing para introducir Toni Frush al mercado de
bebidas de yogurt con lo que realmente el consumidor capté.

1.- Entender el mercado:

Contexto de mercado:

De lo que comenta el Director de Marketing es claro como la pandemia afectd
fuertemente a los negocios, inclusive a grandes multinacionales como lo es Toni,
impidiéndoles atender a sus clientes debido a las medidas gubernamentales como lo
fueron las cuarentenas, creando un déficit enorme en el volumen de ventas promedio

que solia manejar.
Tipos de clientes:

La mayor importancia para el negocio de Tonicorp son los clientes de tiendas quienes
representan el 90% del volumen en ventas del canal tradicional quien a su vez
representa el 70% de las ventas totales de ésta empresa. Debido a esto el motor de

ésta empresa son los clientes de las tiendas antes mencionadas.
Cambio en el comportamiento del consumidor:

El director de marketing coment6 que el consumidor cambid sus habitos de consumo
hacia productos de formatos familiares mucho méas acesquibles. Esto creo un grave
problema debido a que los productos del portafolio de Toni normalmente tienen un
precio muy por encima de su competencia. Debido la empresa tomoé la decision de
comenzar a buscar férmulas que le permitan competir en este nuevo contexto de
mercado, asi es como nacio Toni Frush con el fin de ser un jugador en una categoria
en donde antes no tenia ningun representante. Cuando se analiza esto en
comparacion con el resultado de la encuesta en cuanto a las variables mas importante
a la hora de elegir una bebida de yogurt en pandemia que se obtuvo como resultado
que para el 31% de los encuestados la variable mas importante fue el precio, seguido
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de la marca con un 23% se puede observar que claramente el consumidor estaba

optando por estos productos mas econémicos.

Variables mas importantes para realizar su decisién de compra de bebida de
yogurt en pandemia

Marca [ 23%
Sabor NN 13%
Empacue NN 10%
Calidad (contenido del producto) NI 5%
Precic | ———. 31%
Disponibilidad G 17%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

llustracion 32. Resultado Encuesta pregunta 4. Prioridades en decision de compra de bebida de yogurt en pandemia

Asi mismo en el grafico compartido por el Director se aprecia como el consumo de

formatos asequibles familiares tuvo un gran crecimiento para la época de pandemia.

2019 2020 2021

H Yogurt personal B Yogurt familiar  H Yogurt familiar acequible

llustracion 33. Evolucion Mezcla de Venta por formatos de la Industria de Yogurt. Fuente: archivo de Toni
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2.- Disefar estrateqia:

2.1) Mercado meta:
Segmentacion:

La intencion de Frush revelada por la compafia fue llegar a los estratos C+, C-, y D,
quienes componen la mayoria de los consumidores que se abastecen en su canal de
tiendas. En las encuestas se evidencié que de los 384 encuestados que consumen
Frush un 95% de los encuestados pertenecen a éste estrato. Como un descubrimiento
importante para éste punto es dar a conocer que de estos encuestados un 69% son
de género femenino, un 82% entre los rangos de edad de 22 a 55 afios. Un 92%tiene
2 0 mas hijos, y en promedio su nucleo familiar esta constituido por 4 o0 mas personas.
De acuerdo a esto se podria estimar que la mayoria de los consumidores que compran
Frush son madres de familia que hacen la compra de éste producto para alimentarse

de el junto con su familia, que suele ser de varias personas.

Nivel socioecondmico
2% _ 1% 2%

mA: >$4013

= B: $1606 a $4012
C+ $803 a $1605

mC- $322 a $802

mD: $161 a $312

mE: =<160

llustracion 34. Resultado Encuesta pregunta 6. Definicion de nivel socioeconomico de encuestados
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2.2.- Propuesta de valor:

Definicion:

De acuerdo a lo comentado por el Director de Marketing Toni Frush nacié queriendo
ser una bebida de yogurt a un precio asequible, con altos estandares de calidad que
caracterizan a ésta compafiia. De acuerdo a los encuestados un 43% considerd que
el precio de éste producto representa el valor del mismo siendo éste “muy atractivo”,
sin embargo un 39% lo ven solamente medianamente atractivo, y un 18% nada
atractivo. Esto seguramente se debe a que a pesar de Frush 900gr tiene un econémico

precio de $1.30 (que en comparacién con su bebible 1LT a $3.15) en comparacion con

la competencia sigue estando $0.30 por encima.

¢ Considera que el precio de Toni Frush
representa el valor del producto ofrecido?

50%

45% 43%

40% 59%

35%

30%

25%

20% 18%

15%

10%
5%
0%

Precio no atractivo Precio medio atractivo Precio muy atractivo

llustracion 35. Resultado Encuesta pregunta 10. Percepcion del precio de Toni Frush de los encuestados

Aungque en términos de precio Toni Frush sigue teniendo oportunidad para ser
apreciado como los consumidores como un producto muy asequible, en cuanto a su
calidad percibida ésta estd bien consolidad pues un 78% de los encuestados
consideran a ésta innovacion como un producto de calidad media alta y alta, lo cual es
excelente considerando que al tener una formula de bebida de yogurt es muy poco

probable que el consumidor tenga la misma apreciacion que tiene por el bebible 1L.
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60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

llustracion 36. Resultado Encuesta pregunta 9. Calidad percibida de Toni Frush de los encuestados

¢, Como considera la calidad de Toni Frush?

55%

23%

15%
3% 4%
- [ ]

Baja Media baja Media Media alta Alta

Cambios en la propuesta de valor:

Para Toni la propuesta se mantiene, y se seguird manteniendo debido que como se

comento anteriormente éste mercado de bebidas de yogurt en formatos familiares esta

en tendencia y de no tener un jugador en éste juego, seria la competencia quien

capitalice ésta oportunidad. Aunque es claro que para compafias como ésta por temas

de margen es mucho mejor manejar sus presentaciones mas premium como el bebible

1L, de no tener en su portafolio a Frush perderian todo el volumen que se esta yendo

por éstos formatos asequibles. Se podria decir que Frush es un “mal necesario” para

la compaiiia.

3.- Elaborar programa de marketing:

3.1.- Precio:

Estrategia de precio:
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Para Toni su estrategia se baso en dar con un producto que sea bebida de yogurt y
que esté muy a la par de su competencia, claro estd dejando un margen que permita
pagar los costos de la operacion, y que se genere contribucion para ellos. Aunque no
logro llegar al $1 1L de la competencia, pudo llegar con $1.30 900gr, que aunque es
mas caro y menor contenido que la competencia, es lo suficientemente competitivo

para comenzar a capturar participacion de mercado.

Aseguramiento de precio al consumidor final:

Segun comenta el Directo, ellos se aseguran de que el precio de $1.30 se respete al
consumidor final por medio del constante reforzamiento con los aliados estratégicos
de la compaifiia, los tenderos, asi como colocando materiales de visibilidad como lo
son afiches, tacker de reja, entre otros lo cuales les permiten a los
compradores/consumidores visualizar a la entrada del punto de venta estos materiales
y de aquella forma exigir el precio que se ve en éstos. Mediante las encuestas se pudo
verificar que un 82% de los encuestados si compran este producto a ese precio.
También es relevante dar a conocer que un 16% lo compra a $1.25 posiblemente por
promociones hacia el consumidor que la compafia a hecho, o también por que el

tendero puede estar sacrificando de su margen para mejorar el precio del producto.

116



¢,A qué precio compra Toni Frush?

2%

= menos de $1,25
= $1.25
mas de $1.25

82%

llustracion 37. Resultado Encuesta pregunta 11. Precio que compran Toni Frush los encuestados

3.2.- Producto:

Decisiones de la compafiia en cuanto a envase, sabor, textura, y calidad
percibida:

Para Toni una de las principales desventajas de sus competidores era justamente el
envase, ya que al tratarse de fundas éstas corrian mucho riesgo de derramarse o
perder su forma, en base a esto decidieron que su envase sea PET, es cual es practico
ante los derrames, no pierde la formula y es amigable con el medio ambiente. En
cuanto al sabor la compafiia decidi6 comenzar con una mezcla de frutos rojos, sabor
que lo distinguiria de la competencia. En cuanto a la textura al tratarse de una bebida
de yogurt jaméas hubiera tenido la consistencia de un bebible 1L, sin embargo Toni
aprovecho éste punto para tomarlo como una ventaja a su favor y comunicarlo como
una bebida “refrescante”. Por ultimo, en cuanto a calidad percibida, se basaria en los
tres puntos antes mencionados, los cuales le servirian a este producto para ser una
mejor eleccién por parte del consumidor a la hora de elegir una bebida de yogurt en

las tiendas. Cuando se analiza los resultados de las encuestan, y como otro
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descubrimiento mas se aprecia que un 28% de los encuestados consideran que el
principal factor para elegir Frush es que es de la marca Toni, seguido por su calidad
percibida. En cuanto al precio ya se conocia que al estar por encima de la competencia
éste no seria un factor principal para elegir éste producto, y a su vez el envase, y el
sabor que para la compafia fueron puntos claves en las encuesta tuvieron el

antepenultimo (envase 13%), y ultimo (sabor 4%) lugar.

Variables mas importantes para realizar su decision de
compra de Toni Frush
Marca | —  28%
Sabor I 4%
Empaque [INNINEGGNE 13%
Calidad (contenido del producto) NN 23%
Precio IININININGE 11%
Dispenibilidad NG 21%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

llustracion 38. Resultado Encuesta pregunta 12. Prioridades de los encuestados para realizar compra de Toni Frush

3.3.- Plaza:
Estructura de cadena de valor:

De acuerdo al Director de Marketing de ésta compalfiia, su cadena de valor comienza
con sus proveedores ganaderos quienes a su vez son sus aliados estratégicos, ellos
les proveen de materia prima de la mas alta calidad y con los mejores estandares a
nivel nacional, ésta materia prima luego es enviada planta Toni en donde se
comenzara con el proceso de transformarla en todos los productos del portafolio lacteo
de ésta compafiia. Una vez se encuentran producidos todos estos productos, son

enviados a los canales tradicional y moderno, en donde para el tradicional, quien
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atiende a las tiendas, se envian a 21 centros de distribucion a nivel nacional ubicado
en las principales ciudades, en donde a su vez el equipo comercial de cada uno de
éstos centros atendera a todas las tiendas de esa geografia. Una vez el producto lo
compran los tenderos esta listo para ser comprado por los consumidores de la marca

en los puntos de venta de éste canal.

Estrategia de cobertura:

Toni atiende aproximadamente a 100,000 tiendas a nivel nacional al mes, Con Frush
en plan fue llegar a 30,000 tiendas a nivel nacional, que son un 30% de cobertura. Esto
es solo posible gracias a la inmensa red de cobertura que maneja esta compafiia por
los 21 centros de distribucion a nivel nacional, sin duda alguna, es de las principales
ventajas competitivas que tiene ésta compaiiia para hacer que sus productos lleguen
a casi cualquier rincon del pais, mejorando la posibilidad que cualquier producto de
innovacion sea efectivamente introducido. Es sumamente importante mencionar que
el tendero juega un papel importantisimo a la hora de que éste producto sea conocido
por los clientes potenciales, ya que en las encuestas se reveld que un 72% conocieron

el producto por recomendacion del tendero.

¢, Como conocieron Toni Frush?
80%

2%

70%
60%
50%
40%

30%
19%
20%

o

Medios Digitales Lo refirido un familiar, Lo recomendo el detallista
amigo o conocido

llustracion 39. Resultado Encuesta pregunta 13. ¢ COmo los encuestados conocieron a Toni Frush?
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Aumento de clientes:

Para Toni hubo un decrecimiento de clientes en cuanto a su bebible 1L pues cuando
se compara Dic 2020 vs Dic 2019 se visualiza un decrecimiento del 13%. Sin embargo
Frush vino a mejorar ésta situacion ya que luego de su introduccion trajo consigo un
8% de cobertura que fueron nuevos clientes, ya que eran clientes donde antes Toni no
podia llegar por su punto de precio. Algo que también se debe de destacar en éste
punto es como la tendencia para Toni en sus formatos de yogurt familiar (excluyendo
Frush) sigue siendo decreciente pues en el comparativo 2021 vs 2020 sigui6 perdiendo

un 6% de clientes.

52%
39%
32% 33%

2019 Dic 2020 Dic 2021 Dic

40%

H Yogurt Familiar ® Frush

llustracion 40.Evolucion coberturas Yogurt Familiar y Toni Frush. Fuente: archivo de Toni

Aseguramiento de disponibilidad:

El Directo comenta que la disponibilidad del producto se asegura con un departamento
especializado en levantar auditorias de mercado, los cuales salen diariamente a las
tiendas al igual que los vendedores, pero en éste caso a levantar temas de
disponibilidad, y si en caso existiera algin problema, éste se levanta enseguida para
que el equipo comercial vuelva a abastecer las perchas de dicho lugar en donde se

encontré el problema.
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Problemas con la disponibilidad en perchas:

Se comentd que debido a la alta aceptacién de Frush el producto suele rotar mas
rapido de lo habitual lo cual genera que por pocos espacios de tiempo no haya
disponibilidad en la percha, sin embargo, esto es inmediatamente corregido gracias al

trabajo del equipo de ICE antes mencionado.

Un claro indicador para constatar ésta disponibilidad fue que en las encuestas un 74%
comentaron que el producto si se encuentra disponible. Sin embargo es importante
destacar que la compafia deberia de seguir trabajando en mejorar éste indicador ya
que un 18% reveld que a veces no esta disponible el producto, y no hay peor situacion
gue la existe cuando un comprador quiere hacer la compra pero no dispone de aquel

producto en percha, es decir “venta perdida”.

¢ Toni Frush esta siempre disponible en el
lugar donde suele comprar su producto?

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

0% 4o 7%

Si A veces no Nunca encuentro el No recuerdo
encuentro el producto
producto

llustracion 41. Resultado Encuesta pregunta 15. Disponibilidad de Toni Frush en los puntos de venta donde compra Toni Frush
los encuestados
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Estrategia de perchado:

De acuerdo con el entrevistado, uno de los principales pilares para asegurar que Frush
cumpla su rol dentro del portafolio de la compafia fue la estrategia de perchado, en
donde basicamente se buscaba que siempre se colocara alado de la competencia, con
el fin de que todo comprador que se acerque al punto de venta en bdsqueda de una
bebida de yogurt, pueda ver la opcion que ofrece Toni en ésta categoria, y por lo tanto
lo prefieran ante su competencia. Para esta compafiia era imprescindible ésta
ejecucion, ya que de no realizarla de ésta forma podia generarse una posible
canibalizacién con los bebibles de 1L, ya que por punto de precio podria haberse
preferido un Frush ante un bebible lo cual en términos de margen no era conveniente

para la compafia.

llustracion 42. Ejecucion en percha de Toni Frush. Fuente: archivo de Toni

3.4.- Promocion:
Comunicacion a los detallistas:

Segun lo comentado por el Director, la comunicacién hacia los tenderos se hace a
través de los vendedores que son quienes llevan todas las nuevas noticias de ésta
compafia. Cuando el vendedor visita la tienda adicional a tomar pedidos ejecuta una
herramienta que la compania nombra como: “foto de éxito” que basicamente son todos
los materiales de visibilidad que tendra el punto de venta implementado durante ese

mes. Esta comunicacion es sumamente relevante ya que permite al detallista mejorar
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sus ventas, aumentando su rotacion de productos, ya que el consumidor se entera de
todo lo nuevo que trae la compaiiia, en términos de promociones, innovaciones, entre
otros, lo cual a su vez también es positivo para la compafia por que se convierte en

nuevos pedidos por parte del punto hacia los centros de distribucion.

Comunicacion en perchas:

De acuerdo a lo comentado en las perchas de las tiendas no existe mucho espacio
para comunicar por lo que se limitan a utilizar pequefos materiales como de stickers

o cenefas para principalmente comunicar precio.

Comunicacion en redes sociales

De acuerdo por lo comentado por el entrevistado el canal digital no es representativo
para el volumen de ventas de ésta empresa, sin embargo y como otro descubrimiento,
de acuerdo a lo constado en las encuestas un 9% conocieron a Toni Frush por redes
sociales, lo cual significa de que a pesar que no se haga la compra online, este canal
sirve como vitrina para conocer lo nuevo que trae esta compafiia en términos de

promociones, camparias, e innovaciones como lo ha sido Toni Frush.
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¢, Como conocieron Toni Frush?
80%

2%

70%
60%
50%
40%

30%
19%
20%

o

Medios Digitales Lo refirido un familiar, Lo recomendo el detallista
amigo o conocido

llustracion 43. Resultado Encuesta pregunta 13. ¢ Como los encuestados conocieron a Toni Frush?

Estrategias Push y Pull

Push: De acuerdo a lo comentado, las estrategias Push permiten un mejor margen al
tendero ya que basicamente por compran las mismas unidades, pero con un
descuento extra lo cual permite que al ellos vender a PVP, tengan una mayor ganancia

por unidad vendida

PRECIO ESPECIAL POR LANZAMIENTO s 1

PVD

Objetivo: Desarrollar Frush Frutos Rojos en las fiendas  PVD COMBO

$5

Ahorro: $0.59

$10

Ahorro: $1.18

llustracion 44. Promocidon Lanzamiento Frush 900gr Frutos Rojos
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Pull: Segun se comento en éstas estrategias la compafia busca una mayor interaccion
por parte del consumidor final, para las cuales ofrecen promociones en donde éstos
puedan tener mayores beneficios, ya sean un mejor precio, o algun premio. En las
encuestas se constatoé que de las 3 promociones que el director menciond que se han
tenido para ésta innovacion ninguna ha sido conocida al 100% por parte de los
consumidores de éste producto. La promocion mayormente conocida fue la bajada de
precio de Frush a $1.25 la cual solo fue conocida por el 53% de los encuestados. Y
cuando se analiza la promocién menos conocida ésta solo tuvo visibilidad por parte

del 4% de los encuestados.

¢ Cuales de estas promociones conoci6?
120%

100%
80%

60%

96%
40%
20%
28%
0% “w
Promocién 1: Gana plata de  Promocién 2: Ahorracon  Promocion 3; 900 gra $1,25
Yapa con Yogurt Toni Frush Combos

m S| conoci mNo Conoci

llustracion 45. Resultado Encuesta pregunta 16. Conocimiento de promociones hacia el consumidor de Toni Frush por parte

Es importante comparar las promociones conocidas contra las que lograron participar
en donde puede notar que en la promocion que anteriormente se menciond que tuvo

el mayor conocimiento un 53%, pues solamente un 42% de participé en las mismas.
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¢, Cuales de estas promociones particip6?
120%

100%
80%

60%

98%
40%
20% 42%
0% 2
Promocién 1: Gana plata de  Promocién 2: Ahorracon  Promocion 3: 900 gra $1,25
Yapa con Yogurt Toni Frush Combos

m S| Participé = No Participé

llustracion 46. Resultado Encuesta pregunta 17. Participacion en promociones hacia el consumidor de Toni Frush por parte de
los encuestados

4 .- Establecer relaciones redituables:

Clientes y consumidor final:

La compafiia comenta que para los clientes detallistas princiaplemtne lo hace a través
de promociones qu ele permitan a éste ganar mas, lo cual lo es clave para tener una
relacion buena con su clientes, y por otro lado por medio de programas de fidelizacién
en donde entrega kits de camisetas, gorras, al igual que mayor cantidad de materiales
de visibilidad que ayuden a rotar mas productos focos para la compafia, a cambio Toni
exige a sus tenderos que recomienden sus productos a la hora que el consumidor
tenga una posible eleccion en el punto de venta. Hacia el consumidor final Toni busca
que participen en promociones-campafas pull, en las cuales pueden beneficiarse de
increibles regalos, descuentos, entre otros, tales como los que sefialaron

anteriormente.
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5.- Capturar valor:

Objetivos iniciales vs realidad:

De acuerdo a lo comentado por el Directo de Marketing se han podido cumplir
satisfactoriamente los objetivos que inicialmente se plantearon para ésta innovacion
pues en términos de:

Segmentacion: lograron captar a los consumidores de los estratos C+, C-, D, ya que
el 85% de los clientes del canal tradicional pertenecen y venden sus productos a
consumidores del estrato y actualmente, Toni Frush posee una cobertura del 65% por
lo que sin duda algun ha podido capitalizar en consumo de éstos estratos mediante
éste producto.

Posicionamiento: ellos han podido validar con su equipo de ICE que la propuesta de
valor de Toni Frush se encuentra tal cual en la menta de los clientes tenderos, al igual
que sus consumidores. Sin embargo, como se mencioné anteriormente para el
consumidor Toni Frush ain no tiene el mejor precio ya que estd por encima de su
competencia, y el verdadero atributo que se reflejé6 en encestas que es su principal
ventaja es que pertenece al portafolio de la marca Toni.

Variables mas importantes para realizar su decision de
compra de Toni Frush

Marca | —  28%
Sabor I 4%

Empaque [INNINEGGNE 13%

Calidad (contenido del producto) NN 23%
Precio IININININGE 11%
Dispenibilidad NG 21%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

llustracion 47. Resultado Encuesta pregunta 12. Prioridades de los encuestados para realizar compra de Toni Frush

Volumen de ventas: El volumen de ventas supero incluso sus expectativas, ya que
de un objetivo de venta promedio para los meses de octubre, noviembre, y diciembre
del 2020 que fue de 152,000 litros, obtuvieron una venta real promedio en éstos meses
de 168,000 litros, lo que significé una variacion positiva de 10%. Asi mismo, en el 2021
la venta real superé al objetivo en un 14%. Asi mismo es imperante destacar como
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crecio el volumen de un afio a otro en un 43% destacando ain mas el rol de Frush en
contexto de mercado en el que fue introducido y con el consumidor al que se dirigia(e)

274,000
+43%
240,000
168,000
152,400
+14%
+10%
Prom Oct-Nov-Dic Objetivo Venta Prom Oct- Nov- Dic Objetivo Venta
2020 2021

llustracion 48. Venta promedio de Toni Frush venta 2020 vs objetivo, venta 2021 vs objetivo, y
venta 2021 vs 2020. Fuente: archivo de Toni

Est3 crecimiento que viene trayendo Frush también se constata en los encuestados
de los cuales un 71% compra éste producto més de 2 veces por semana, siendo muy
claro la rapida rotacién que tiene en percha éste producto, asi como lo mucho que el
consumidor consume dicho producto en su hogar con su familia.
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45%
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20%
15%
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0%

¢.Con qué frecuencia compra Frush?

39%

32%

I 13%
5% 4% 5%

2%
[ ] L [ ] —

1 vez al dia

3veces por 2 veces por 1vezpor 1vezcada15 1vezalmes  Derepente
semana semana semana dias

llustracion 49. Resultado Encuesta pregunta 22. Frecuencia de consumo de Toni Frush por parte de los encuestados

Participacion de mercado: En éste caso la realidad también superé su expectativa,
pues inicialmente tuvieron un objetivo de captar el 15% del mercado, y la realidad fe
gue en solo 3 meses lograron consolidarse con un 18%, y con una tendencia que siue
siendo creciente.

SOM YOGURT BEBIBLE MULTI SERVE

66.9% 67.2%

—_— o
43.9%
"----....._-.:.D'd_%_____ 37.8%
T el L 383%
18.8% e
15.9% A ——-— e 15.8% 17.0% 178
O__________.—o—-—""_f Py o
12.6%, 3%, 9.6% 8 0% 8% 1
91% 8.3% > 8.0% 7.8% 7.7% 7.6% 8.5% ‘
2% - S T : o o— =20
e : : — ra’s oo AL —
2020Q1 202002 202003 202004 202101 202102 202103 202104
Info Mardis
=0 Toni = Chiveria
== = Frush == Reylacteos
== == (tras Marcas Toni Past. Quito
=O= Alpina =0~ Otros

llustracion 50. Evolucidn participacion de mercado Toni Frush. Fuente: archivo de Toni
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En las encuestas se pudo obtener importantes datos acerca de la consolidacion de
Frush en el mercado de bebidas de yogurt pues un 63% lo prefiere ante la
competencia

¢ Prefiere Toni Frush vs productos de la
competencia?

= Sj =No

llustracion 51. Resultado Encuesta pregunta 18. Preferencia de Toni Frush ante productos de la competencia

De éste 63% un 41% constatd que el mejor atributo de Toni Frush es su marca, por lo
gue se recalca como el consumidor tiene introducido en su mente que marca Toni es
sinbnimo de calidad total. De éste grafico también es importante conocer como el
precio y y el contenido del producto siguen sin aparecen entre los primeros resultados
a pesar de ser pilares en la propuesta de valor de éste producto.

Si coloco si, ¢, Cual seria el mayor atributo para
preferirlo vs la competencia?
Marca | 41%
Sabor N 20%
Empaque NN 17%
Calidad (contenido del producto) NG 12%

Precio I 5%

Disponibilidad M 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

llustracion 52. Resultado Encuesta pregunta 20. Mayor atributo para preferir Toni Frush ante productos de la competencia
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El 37% restante que prefiere productos de la competencia antes que Toni Frush
comenta que su principal factor es el precio quien figura con un 33%.

Si colocd No, ¢ Cual seria el mayor atributo de la competencia
para preferirlo vs Toni Frush?
Marca [ 13%
Sabor | 26
Empaque I 5%
Calidad (contenido del producto) NG 15%
Precio |,  33%
Disponibilidad NG 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

llustracion 53. Resultado Encuesta pregunta 21. Mayor atributo para preferir productos de la competencia ante Toni Frush

Por altimo, es importante conocer como el consumidor de Frush permite hacer que la
marca siga creciendo mediante su cadena de referidos pues un 65% de los
consumidores comenté que si referian éste producto a sus familiares, amigos o
conocidos. Este también es un descubrimiento para la empresa para ver posibles
programas que le permitan al consumidor tener algun tipo de beneficio por conseguir
consumidores adicionales para la innovacion, de ésta manera es un ganar y ganar ya
qgue el consumidor obtendria algun tipo descuento o premio, mientras la compafia
mejoraria en sus indicadores de volumen de ventas y participacién de mercado.
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¢ Referia Toni Frush a sus familiares, amigos
o conocidos?

=Si =No =Indeterminado

llustracion 54. Resultado Encuesta pregunta 23. Los encuestados referirian Toni Frush a sus familiares, conocidos o amigos
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11.- Conclusiones

En primer lugar, se fundamentd en la teoria de Kotler para identificar las
variables de investigacion durante el proceso de recoleccién de datos. Como primer
paso en el entendimiento de mercado, se analizé las fuerzas ambientas, asi como la
necesidad cambiante del consumidor en tiempo de pandemia. En el disefio de las
estrategias se entendio el mercado meta, y la propuesta de valor. En la elaboracion de
un programa de marketing, se indag6 en las variables de precio, producto, plaza, y
promocién. En el establecimiento de relaciones redituables se asimilé de qué forma lo
hace la marca investigada, Toni Frush. Y en la captura de valor se definieron los
objetivos de la marca basados en publico objetivo, posicionamiento, volumen de
ventas, y participacion de mercado.

En segundo lugar, en base al enfoque mixto, con su parte cualitativa, y
cuantitativa , se realizaron entrevistas y encuestas en donde se descubrid cuél fue el
contexto de mercado previo, y actual en la introducciéon de Toni Frush, en donde se
pudo constatar que la pandemia tuvo un efecto enorme sobre el mercado de bebidas
de yogurt, creando una tendencia en el comportamiento del consumidor hacia formatos
mucho mas asequibles, afectando gravemente a Toni, mismo punto se valido en las
encuestas revelando que el precio del producto fue y sigue siendo el principal factor a

la hora de elegir una bebida de yogurt.

Por ultimo, se obtuvieron mediante el andlisis de los resultados los principales
factores de éxito para este caso basado en los objetivos de marketing que fij6 ésta
marca, revelando que todos los objetivos iniciales se cumplieron, e incluso superaron
las expectativas. Se descubrid, que al ser Frush parte del portafolio Toni, ésta era la
variable con mayor peso a la hora de elegir este producto en comparacién con alguno
de la competencia. Asi mismo, Toni, al utilizar a los tenderos como aliados estratégicos
en el proceso de introduccién de Frush en el mercado de bebidas de yogurt, les

permitié6 ganar una alta aceptaciéon y prueba por parte de los consumidores, lo que se
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tradujo en alcanzar sus objetivos en corto tiempo y superar las expectativas de los

mismos.
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13.- Anexos

13.1.- Anexo 1: Preguntas de entrevista

1.- Entender el mercado:

¢, Cual fue el contexto de mercado en el que se vio la oportunidad de desarrollar

Toni Frush?

¢Cual fue el cambio del comportamiento del consumidor del mercado de Yogurt,

como cambiaron sus necesidades?

2.- Disefar estrateqgia:

2.1) Mercado meta:

a.- ¢ Cual fue la segmentacién propuesta para ésta innovacion?

2.2.- Propuesta de valor:
a.- ¢, Cual fue la propuesta de valor de Toni Frush?

b.- ¢Esta propuesta de valor ha cambiado a lo largo de la vida de éste producto

en el mercado?

3.- Elaborar programa de marketing:

3.1.- Precio:
a.- ¢, Cual fue la estrategia de precio utilizada para Toni Frush?
b.- ¢COomo se aseguran que la innovacion llegue con ese precio al consumidor

final?
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c.- ¢COmo conecta éste precio con el mercado meta al que destind ésta bebida

de Yogurt?

3.2.- Producto:

a.- ¢ Cuales fueron las decisiones en cuanto al producto que conectan con la
propuesta de valor en términos de envase, sabor, textura, y calidad percibida?

3.3.- Plaza:
a.- ;,Como es su estructura de Cadena de valor?

b.- ¢ Cuales fueron las estrategias de coberturas que utilizé la empresa para

posicionarse en el mercado?

c.- ¢ Existié un aumento de clientes (detallistas) en la categoria de Yogurt debido

a estainnovaciéon?

d.- ¢Como asegura la disponibilidad del producto en perchas de sus

intermediarios

e.- ¢Ha tenido problemas de disponibilidad alguna vez?

3.4.- Promocién:

a.- ¢Como se comunica la empresa con los clientes (detallistas)?
b.- ¢Qué comunica en perchas?

c.- ¢,Qué comunicaen redes sociales?

d.- ¢ Cudles fueron las estrategias Push y Pull utilizadas para consolidarse en el

mercado?
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4 .- Establecer relaciones redituables:

a.- ¢ Como establece Toni Frush relaciones con sus clientes y consumidor final?

5.- Capturar valor:

a.- ¢ Cudles fueron los objetivos iniciales planteados por la marca en términos de

segmentacion, posicionamiento, volumen de ventas, participacion de mercado?

b.- ¢ Se han logrado cumplir con éstos objetivos?
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13.2.- Anexo 2: Preguntas de las encuestas

a.- ¢Consume Toni Frush?
Si (si coloca si, avance a la siguiente pregunta)

No (si coloca no, termind la encuesta)

b.- Coloque su rango de edad
a.- 18 a 21 afios
b.- 22 a 35 afos
c.- 36 a 55 afos

d.- + de 55 afos

c.- Defina su genero
a.- Masculino
b.- Femenino

c.- Prefiero no decirlo

1.- Entender el mercado:

a.- Ordene en orden de prioridad las variables mas importantes para realizar su

decision de compra de bebida de yogurt en pandemia (1 menos importante, 6

mas importante)
..... Disponibilidad

..... Precio
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b.- ¢ Existe algun cambio de estas prioridades en el presente?

Ordene en orden de prioridad las variables mas importantes para realizar su
decision de compra de bebida de yogurt post pandemia (1 menos importante, 6

mas importante)

..... Disponibilidad

..... Precio

..... Calidad (contenido del producto)

..... Empaque

2.- Disefar estrateqgia:

2.1) Mercado meta:

a.- Marque segun considere es el valor de ingresos mensuales que llegan a su
hogar cada mes:

..... A: >$4013

..... B: $1606 a $4012
..... C+: $803 a $1605
..... C-: $322 a $802

..... D: $161 a $312
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*Rangos de nivel socioeconémico de acuerdo al INEC 2011
b.- ¢Cuantas personas viven en su mismo hogar?

..... 1 (vive solo)

2.2) Propuesta de valor:

a.- ¢Como considera la calidad de Toni Frush? Marque con una X
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b.- ¢Considera que el precio de Toni Frush representa el valor del producto

ofrecido (es decir, es un precio atractivo por lo que se ofrece)? Marque con una

..... Precio no atractivo
...... Precio medio atractivo

...... Precio muy atractivo

3.- Elaborar programa de marketing:

3.1) Precio
a.- ¢A qué precio compra Toni Frush?

..... menos de $1,25

......mas de $1.25

3.2) Producto:

a.- Ordene en orden de prioridad las variables mas importantes para realizar su

decision de compra de Toni Frush (1 menos importante, 6 mas importante)
..... Disponibilidad
..... Precio

..... Calidad (contenido del producto)
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3.3) Plaza:

a.- ¢Como conocieron Toni Frush?

..... Medios digitales

..... Lo refirié un familiar, amigo o conocido

..... Lo recomendo el detallista

b.- ¢Dénde suele comprar regularmente su Toni Frush?
..... Tiendas
..... Panaderias

..... Autoservicios (Supermercados: Supermaxi (Megamaxi), Mi Comisariato,

(HiperMarket, Mini), Tia (Super Tia, Tia Express), Coral, Mega Santa Maria)
..... Autoservicios Regionales (Del Portal, La Vianesa, Nelson, Avicola Fernandez)

..... Gasolineras
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c.- ¢Toni Frush esta siempre disponible en el lugar donde suele comprar su

producto?

..... A veces no encuentro el producto
..... Nunca encuentro el producto

..... No recuerdo

3.4) Promocion:

a.- ¢Cuéles de estas promociones conoci0? Marque con una X

..... Marcar si la conocid

AFICHE CARRITO A4

TONI TONI |55

X ' L
< X g \ 7 _ ) Yogurtl Yogurt.

i

Compra tu Yogurt Toni
favorito de 600g a 1.700¢g

Arma tu cédigo Unico e ingrésalo en
https:/lyogurttoni.com/promoyapa/

Gifts Cards de
Ademas y canastas
& sortearemos gﬂ ﬁ @ de producto:
de abril del s

@l Promocion vilida del s de marzo al 6 2022
&=
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b.- ¢En cuéles de estas promociones particip6?

Marcar si si participd

AFICHE CARRITO A4

e o N

4

Compra tu Yogurt Toni
favorito de 600g a 1.7008

Arma tu cédigo Unico e ingrésalo en
https:/lyogurttoni.com/promoyapa/

Gifts Cards de

Ademas gi ﬁ y canastas
sortearemos - \ de productos.
d S

pro ade abril

lida del 1 de marzo al dela iones.

..... Marcar si si participd

AHORRA

S
Ff‘“&?‘os
19\

0 AmMA

Comso 2
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4 .- Capturar valor:

a.- ¢Prefiere Toni Frush vs productos de la competencia?

b.- Si coloco si, ¢Cual seria el mayor atributo para preferirlo vs la competencia?
Marque con una X

..... Disponibilidad

..... Precio
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c.- Si coloco no, ¢ Cudl seria el mayor atributo de la competencia para preferirlo

vs Toni Frush? Marque con una X
..... Disponibilidad

..... Precio

d.- ¢Con qué frecuencia compra Frush? Marque con una X
..... 1 vez al dia

..... 3 veces por semana

..... 2 veces por semana

..... 1 vez por semana

..... 1 vez cada 15 dias

..... 1 vez al mes

..... De repente

e.- ¢Referia Toni Frush a sus familiares, amigos o conocidos?
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