PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU
FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA

PLAN DE MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DEL
YOGURT PROBIOTICO FRUTADO NATURAL DE LA MARCA
MOSEL EN EL MERCADO DE LIMA MODERNA

Trabajo de suficiencia profesional para obtener el titulo profesional de

Ingeniero Industrial

AUTOR: LOZANO SOTO, BRANDON OLAF
ASESOR: BRINGAS EGUSQUIZA, LUIS FERNANDO

Lima, octubre del 2022



Informe de Similitud

Yo, BRINGAS EGUSQUIZA, LUIS FERNANDO docente de la Facultad de Ciencias ¢ Ingenieria de la
Pontificia Universidad Catolica del Peru, asesor(a) de la tesis/el trabajo de investigacion titulado "PLAN DE
MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DEL YOGURT PROBIOTICO FRUTADO NATURAL DE
LA MARCA MOSEL EN EL MERCADO DE LIMA MODERNA” del/de la autor(a)/ de los(as) autores(as)
LOZANO SOTO, BRANDON OLAF
dejo constancia de lo siguiente:

- El mencionado documento tiene un indice de puntuacion de similitud de 15%. Asi lo consigna el reporte

- He revisado con detalle dicho reporte y la Tesis o Trabajo de Suficiencia Profesional, y no se advierte
indicios de plagio.
- Las citas a otros autores y sus respectivas referencias cumplen con las pautas académicas.

Lugar y fecha: LIMA, 16 DE FEBRERO DEL 2023

Apellidos y nombres del asesor / de la asesora:

BRINGAS EGUSQUIZA, LUIS FERNANDO

DNI: 10006886

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-4306-0156

Firma




Resumen Ejecutivo

El presente Plan de Marketing tiene como objetivo analizar la viabilidad de comercializar un yogurt
probiotico frutado natural de la marca Mosel, con sede en Oxapampa, dentro del mercado de Lima
Metropolitana. Este producto se comercializa en presentaciones de 1 kilogramo, el cual esta producido
con componentes naturales, tales como las frutas que se producen por temporada en la region Junin de
la cual es oriunda la marca, leche extraida de ganado que pasta en espacios abiertos y edulcorantes
naturales, convirtiéndolo en un producto libre de preservantes y aditivos. Se tiene como hipdtesis que
este producto tiene una oportunidad en el mercado limefio por la naturaleza del producto, sus beneficios
para la salud y los hébitos de consumo del publico objetivo de este yogurt. El horizonte de este estudio
es para 5 afios, y su objetivo es determinar la demanda a satisfacer en el mercado, los puntos de venta
idoneos para su comercializacion, los canales de promocion apropiados tomando en cuenta las
caracteristicas del publico objetivo y la determinacidon de un precio competitivo para el producto. A fin
de realizar el estudio, se utilizaron métodos de investigacion de mercado tales como entrevistas y focus
groups, con el objetivo de determinar las motivaciones, los habitos y las preferencias de consumo del
publico objetivo, asi como para definir los papeles de compra que influencian al publico objetivo a
adquirir productos de esta indole. Una vez definidos todos los puntos que comprenden este Plan de
Marketing, se procedio a analizar su viabilidad mediante un analisis financiero, para lo cual se presentd
el estado de resultados para el horizonte del estudio y se determind el ROI del mismo, considerando la
inversion en Marketing del proyecto, con lo cual se pudo verificar su rentabilidad al tener un resultado
de 110.58%.
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INTRODUCCION

La finalidad del presente proyecto es elaborar un Plan de Marketing para la comercializacion del yogurt
probidtico frutado natural de la marca Mosel, oriunda de Oxapampa, dentro del mercado de Lima
Moderna. El producto presentado es un producto innovador en el mercado, ya que brinda beneficios
para la salud de sus consumidores, a la vez que presenta una elaboracion no industrializada como la
mayoria de los yogures del sector, lo cual le brinda un sabor diferente a los que se suelen consumir

dentro de Lima Moderna.

En la SECCION 1, se describiré la oportunidad que tiene el producto de ser comercializado, tras analizar

la situacion de la categoria del producto a nivel nacional y sus tendencias de consumo.

En la SECCION 2, se detallaran los objetivos que tiene el presente Plan de Marketing, para introducir

adecuadamente el producto en el mercado de Lima Moderna.

En la SECCION 3, se determinara el perfil del publico objetivo para el producto mediante las variables
demografica, socioeconoémica y psicografica, para luego definir los habitos de consumo y los papeles

de compra que afectan su toma de decisiones cuando adquieren este tipo de productos.

En la SECCION 4, se definira el tamafio del mercado de yogures tanto a nivel nacional como a nivel de
Lima Moderna, ademas de definir la estacionalidad del producto, el impacto de la tecnologia en su

produccion, y la competencia por parte de otras marcas.
En la SECCION 5, se definiran las caracteristicas con las que se buscara posicionar el producto.

En la SECCION 6, se hara un analisis mas profundo del producto, repasando la historia de la marca y

detallando sus caracteristicas y beneficios para la salud.

En la SECCION 7, se definiran las caracteristicas del canal de distribucion del producto y la estimacion

de ventas para el periodo del presente estudio.

En la SECCION 8, se detallaran los medios para la promocion del producto durante su periodo de

introduccion y posteriormente cuando se tenga una estacionalidad mas alta los afios siguientes.
En la SECCION 9, se establecera el precio del producto realizando un analisis de la competencia.

En la SECCION 10, se mostrara el analisis de los resultados financieros del presente estudio, a fin de

demostrar la viabilidad del Plan de Marketing.

Finalmente, se estableceran las conclusiones y recomendaciones del presente Plan de Marketing.



PARTE I. Oportunidad

En esta etapa del estudio, se describira la situacion de los yogures en el pais y las tendencias en las

preferencias de sus consumidores, por lo cual se explica la oportunidad para el producto en el mercado.

SECCION 1. SITUACION

A continuacion, se presenta el analisis de la situacion de la categoria de los yogures a nivel nacional y

las tendencias que siguen los consumidores de este producto en el mercado.

1.1. Situacion de la categoria

El yogurt pertenece a la categoria de productos conocidos como “Derivados lacteos”, los cuales son
obtenidos a partir de la leche, siendo este el mayor exponente de la categoria al representar el 80.11%
de los productos que la conforman. Podemos ver que tanto la produccion como la venta de yogures en
el Pert han venido en ascenso desde 2017 tal como se observa en el Grafico 1 (ver Anexos 1y 2 para
mas detalle), y que incluso con la situacion sanitaria mundial se espera que tenga un crecimiento anual
de 2.05% entre 2021 y 2025, tal como lo indicd en abril del 2021 el economista de la Unidad de

Inteligencia Comercial de Sierra y Selva Exportadora, Juan Rios Zurita.

Grafico 1: Produccion v Ventas de yogurt en toneladas del 2017 al 2020
Elaboracion propia



Asimismo, tal como se muestra en el Grafico 2, tanto los estudios “Brand Footprint 2020 Peru” de
Kantar World Panel, como el “Estudio de Marcas 2020 realizado por la Consultora Arellano revelaron
que, en cuanto a marcas de productos lacteos se refiere, Gloria y Laive son las que cuentan con mayor

participacion en el mercado, representando asi el 70% del mercado nacional.

Ademads, como podemos ver en el Grafico 3, se tiene la irrupcién de marcas como Bonlé (5°) y Danlac
(7°), los cuales estan dirigidos a un publico mas segmentado en comparacion a Gloria. De acuerdo con
Hugo Ante, gerente de Consultoria de Arellano, estas marcas han logrado consolidarse en dichos
puestos ya que atienden otras necesidades que marcas tradicionales como Gloria no logran satisfacer.
De hecho, mientras que Gloria esta dirigida a un consumidor moderno, Bonlé y Danlac se dirigen a un

consumidor de tipo sofisticado.

Grafico 2: Top 5 marcas por sectores
Fuente: Kantar World Panel (2020)

Grafico 3: Participacion de marcas de productos lacteos
Fuente: Consultora Arellano (2020)

Finalmente, el estudio muestra que Danlac es la lider en intencion de recomendacion con 81%, y

también la marca que mas extrafiarian los consumidores si desapareciera (71%). (ver Anexos 3 y 4)



1.2. Tendencias de la categoria

Actualmente, el yogurt ha dejado de verse como un producto netamente alimenticio, pues se ha
convertido en una opcion para llevar una dieta més saludable en el dia a dia de las personas. La gerenta
del Centro de Expertos en Productos Lacteos Refrigerados de Tetra Pak, Katarina Ternstrom, indica
que consumir alimentos fermentados es considerado una manera de mejorar la salud y bienestar de la
persona, por lo que es facil incluir al yogurt en la dieta debido a su sabor atractivo y las variedades de
este producto, lo cual propicia un producto de yogurt acorde a cada preferencia. En ese sentido, el interés
de las personas por llevar una alimentacion saludable y cuidar de su salud intestinal no ha disminuido

incluso durante la pandemia.

De acuerdo con Tetra Pak, en afios recientes ha habido un aumento en la demanda de productos mas
saludables con bajo contenido de azicar y menos aditivos, ademas de un incremento en el desarrollo de
productos de origen natural, los cuales se posicionan como alternativas sostenibles y amigables con el
medio ambiente. En ese aspecto, los productores de yogurt han buscado soluciones que se adapten a
estas tendencias, por lo que han cambiado el azicar por otras alternativas innovadoras como
edulcorantes alternativos (estevia y aspartamo) o aztcares de frutas naturales, lo cual podemos observar
en los yogures frutados. Asimismo, el yogurt esta bien posicionado ante el aumento en la demanda de
productos de “etiquetado limpio” (productos naturales y beneficiosos para la salud), pues unicamente

tiene 2 ingredientes esenciales: la leche y las bacterias.



SECCION 2. OBJETIVOS

A continuacion, se definiran los objetivos del presente Plan de Marketing para un horizonte de 5 afios.

e Posicionar el Yogurt frutado probidtico natural de la marca Mosel dentro del mercado de Lima
Moderna.

e Ocupar el 5% de la preferencia de las consumidoras mujeres millenials y residentes de Lima
Moderna.

e Llegar atodos los touchpoints con una comunicacion enfocada en la diferenciacion del producto
respecto a los demas.

e Establecer el precio del producto en el mercado de Lima Moderna, basandose en el valor de
este y su diferenciacion respecto a la competencia.

e Realizar una estrategia digital que refuerce la penetracion del producto en el mercado mediante

redes sociales.



PARTE II. MARKETING ESTRATEGICO

En esta parte del estudio, se definirdn las caracteristicas del consumidor al cual va dirigido el producto,

y se realizara un analisis del mercado.

SECCION 3. CONSUMIDOR

A continuacion, se definira el perfil de la consumidora potencial del producto, sus habitos de consumo,
las necesidades que busca cubrir al consumir yogures, y los papeles de compra que desempeiian las

personas de su entorno.

3.1. Perfil del consumidor

A continuacion, se procedera a detallar el perfil de la consumidora al que va dirigido el producto a nivel

demografico, socioecondmico y psicografico.

3.1.1 Variable demografica

El publico objetivo de nuestro producto son las mujeres ubicadas entre los 18 y 35 afios, quienes

pertenecerian a la “generacion millennial”, tal como se muestra en la Tabla 1 a continuacion.

Tabla 1: Poblacién segin generacion en Lima Metropolitana

Fuente: CPI (2019)

Bajo esta premisa, y de acuerdo con el ultimo estudio sobre estadistica poblacional publicado por el

CPI en 2019, habria un total de 1673400 mujeres en esta edad dentro de Lima Metropolitana.

3.1.2 Variable socioecondomica

Tomando en cuenta las caracteristicas definidas por la empresa IPSOS (ver Anexo 5), se ha determinado

que el publico objetivo del producto sean las mujeres pertenecientes a los NSE A, B y C de Lima



Moderna, ya que son mujeres que cuentan mayormente con dispositivos electronicos y que buscan
mantenerse saludables. Asimismo, para el caso especifico del NSE C, este se encontraria conformado
principalmente por millennials, por lo cual seria adecuado que el producto se enfoque entre las mujeres

de dicho NSE.

Tal como se observa en la Tabla 2, el 94.2% de la poblacion de Lima Moderna pertenecen a los NSE

mencionados, con un 13.4% de la poblacion de Lima Metropolitana formando parte de Lima Moderna.

Tabla 2:; Estructura socioeconémica de la poblacién por zonas geograficas

Fuente: CPI (2019)

3.1.3 Variable psicografica

Considerando la tendencia del producto descrito en el punto anterior, el producto se enfocaréd en las
mujeres con dos estilos de vida, de acuerdo con la clasificacion hecha por Arellano Marketing, el cual

se muestra en el Grafico 4.

e Las Modernas: mujeres a las que les gusta mantenerse activas, son trabajadoras y que buscan
desarrollarse personal y profesionalmente. Son mujeres que suelen cuidar de su imagen
personal y cuidar de su estética. Ademas, valoran los beneficios abstractos de los productos que
compran, por lo cual también valoran aquellos productos que no las hagan sentir inicamente

como “amas de casa”.

e Las Sofisticadas: mujeres con ingresos por encima del promedio que buscan ser reconocidas
socialmente y les interesa tener un alto grado de instruccion, ademas de considerar su carrera

como parte fundamental del éxito personal. Son mujeres a las que les interesa adquirir productos



innovadores y los medios de comunicacion y compra modernos, que le prestan atencion al

contenido nutricional de los productos y a su imagen personal.

Grafico 4: Clasificacion de las personas por su estilo de vida
Fuente: Arellano Marketing (2022)

3.2. Deseos y necesidades del consumidor

De acuerdo con el portal especializado en alimentacion Wekook y en concordancia con la tendencia del
producto explicado en el punto 1.2, se detallan las necesidades que el producto busca satisfacer en sus

potenciales consumidoras.

e Nutricion y salud: En primer lugar, las consumidoras de yogurt buscan satisfacer la necesidad
fisioldgica de alimentarse. No solo eso, sino que buscan un producto que contenga vitaminas y
minerales que complementen su alimentacion y ayuden con la digestion de su organismo. Es
por ello que el yogurt se posiciona como una excelente alternativa para esta necesidad, ya que
cuenta con minerales como el calcio (Ca), fosforo (P), potasio (K), magnesio (Mg), zinc (Zn) y
yodo (I), ademas de vitaminas A y D que, en adicion a las enzimas digestivas que componen el

yogurt, ayudan con la digestion de quien lo consuma y mejora su flora intestinal.

e Prevencion de enfermedades: Ya que el yogurt es un producto derivado de la leche, y
considerando los componentes del punto anterior, este es un alimento indicado para prevenir
enfermedades como la osteoporosis, el estrefiimiento y la gastritis. Finalmente, también

ayudaria a reducir los niveles de colesterol en la sangre.

e Precio y lugar accesible: Al ser un producto cuya comercializacion se realiza mediante el canal
tradicional, es importante que el producto sea facil de encontrar en este medio y que ademas

cuente con un precio accesible. Ademas, se buscaria ofrecer todas las presentaciones del



producto en sus diversos sabores para tratar de obtener la mayor participacion de mercado

dentro del publico al cual ira dirigido.

3.3. Habitos y actitudes del consumidor

A fin de definir este punto, se llevo a cabo 3 Focus Group con el cual se pudo definir los habitos de
consumo y de compra de nuestro publico objetivo. Respecto a sus habitos de consumo, resaltan la
facilidad que tiene el yogurt para consumirse, dado que es de manera inmediata, y su versatilidad para
combinarse con otros complementos tales como frutas o cereales. Dentro de los atributos que resaltan
del yogurt, destacan sus beneficios para la salud, la variedad de sabores del producto y la textura, la
cual puede ser liquida o densa, de acuerdo con el tipo de consumo que vayan a hacer de este. De igual
modo, refieren que suelen consumir yogurt de 4 a 5 veces por semana y en distintas ocasiones, tales
como el desayuno, a la media mafiana, como lonche, o incluso como reemplazo de una cena para evitar
el consumo de otros alimentos que conlleven un mayor proceso de digestion en la noche. Ademas,
sefalaron que los motivos por los cuales prefieren yogures naturales en lugar de los habituales son por
motivos de salud, pues sostienen que los yogures habituales suelen contener mucha lactosa, son muy

dulces, cuentan con muchos aditivos, con mucha grasa, y tienen una variedad limitada de sabores.

En cuanto a los habitos de compra, indican que suelen comprar yogures en supermercados o mediante
aplicativos de manera semanal o quincenal, comprando en promedio 8 botellas de 1Kg al mes, las cuales
varian de precio desde los S/ 9 hasta los S/ 15, dependiendo de la marca y la presentacion del producto,
la cual puede ser en botellas de vidrio o plastico. En cuanto al medio de pago, indicaron que suelen
pagar mediante tarjeta de alimentos (para aquellas que cuentan con estos beneficios), y sino por tarjeta
de crédito (aprovechando la acumulacion de millas para viajes) o débito, en ese orden, dado que evitan
el uso de efectivo. Finalmente, indicaron que suelen consumir mas yogurt en las estaciones calidas y

que disminuyen su consumo en las estaciones frias.



3.4. Papeles de compra

Dentro de los Focus Group realizados, se pudo identificar los papeles de compra del publico objetivo,

los cuales se describen a continuacion en la Tabla 3.

Tabla 3: Papeles de compra de las consumidoras

Papel Agente

Son ellas mismas quienes tienen la necesidad de comprar el
producto con el fin de llevar una alimentacién saludable, y en
algunos casos son sus parejas quienes identifican la
necesidad de adquirir estos productos.

Iniciador

Mayormente son las amistades y familiares cercanos, dado
que forman parte de su circulo mas recurrente. En ocasiones
Influenciador también puede ser personal de salud, tales como
nutricionistas, quienes les recomiendan el consumo de
productos mas naturales.

Ellas son quienes deciden qué producto adquirir, en qué

Decisor L ! .
establecimiento y en qué cantidad.
Son ellas mismas quienes compran estos productos en
Comprador supermercados por sus propios medios (pagando mediante
tarjetas).
Finalmente, ellas mismas, dado que suelen comprarlo para su
Usuario consumo personal, aunque también pueden ser sus familiares

0 parejas.

Elaboracion propia

Como podemos ver, son ellas quienes desempefian casi todos los papeles de compra, lo cual también

facilita la eleccion que tienen para definir el producto a adquirir.
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SECCION 4. MERCADO

En esta seccion se describira el tamafio de mercado del yogurt tanto en produccion como en venta, y de
otros factores que influyen en su produccién como la estacionalidad y el impacto de la tecnologia,

ademas de definir los productos que conformarian la competencia y las ventas potenciales a futuro.

4.1. Tamano de mercado

De acuerdo con Rios Zurita, el mercado del yogurt en el Peru al cierre del 2020 factur6 en total 687
millones de ddlares. Asi, considerando el crecimiento porcentual mencionado en el punto 1, se muestra

en el Grafico 5 los ingresos y produccion de yogurt proyectada, en miles de kilos hasta el 2025.

Grafico 5: Proyeccion de yogurt en miles de kilos y ventas en millones de dolares en el Pera
Elaboracion propia.
Asimismo, si extrapolamos estas cifras para el mercado limefio unicamente, tomando en cuenta que la
poblacion de Lima es el 35.6% de la poblacion total en el Peru (ver anexo 6), se obtienen los resultados

mostrados en el Grafico 6.
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Grafico 6: Proyeccion de yogurt en miles de kilos y ventas en millones de dolares en Lima
Elaboracion propia.
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Como se observa, las ventas de yogurt en el mercado limefio irian desde los 212.95 millones de dolares
en el 2019 hasta los 266.82 millones de dolares para el cierre del 2025, mientras que la produccion de
yogurt en miles de kilos para ese mismo periodo iria desde los 114610.23 miles de kilos, hasta los

138259.96 miles de kilos.

4.2. Estacionalidad

Para definir la estacionalidad del producto a lo largo de los afios, se consider6 los resultados obtenidos
a partir de un estudio realizado por Julcarima, Llanos, Quispe y Soto, para la produccion y
comercializacion de un producto similar y con el mismo publico objetivo, tal como se muestra en la
Tabla 4. En este estudio se determind que el 59% de los consumidores suele comprar yogurt a lo largo
de todo el afio, siendo el verano la estacion con mayor preferencia de compra con 22%, mientras que el
invierno es el de menor preferencia con 4%. Como se observa, la estacion con mayor consumo de yogurt
es el verano con un 37.25% de preferencia, mientras que el invierno es el de menor consumo con

18.46%.

Tabla 4: Estacionalidad anual del yogurt por estaciones

Fuente: Julcarima, Llanos, Quispe y Soto (2020)

Posteriormente, en este estudio se realizo la distribucion de estacionalidad del producto para cada mes

del afio, con lo que se obtuvieron los resultados mostrados en la Tabla 5.

Tabla 5: Estacionalidad mensual del yogurt

Fuente: Julcarima, Llanos, Quispe y Soto (2020)
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4.3. Impacto de la tecnologia

Como se menciond anteriormente, el mercado de yogures se encuentra en un proceso de innovacion
constante dado que los consumidores buscan productos con menos aditivos y azlicar. Es en este contexto
que el impacto de la tecnologia se puede observar en el control de calidad que existe con el producto,
dado que Mosel cuenta con su propia planta de produccion en Oxapampa, Junin, tal como se observa
en las Imagen 1, donde se lleva a cabo todo el proceso productivo del yogurt. Para ello, cuentan con
maquinaria moderna y personal calificado y con experiencia en la produccion de lacteos, como se ve
en la Imagen 2, ademas de un control constante tanto de los insumos recibidos en la planta, como de
cada etapa del proceso, con el fin de garantizar un producto que cumpla con los estandares de calidad

de la marca.

Imagen 1: Planta de produccion de Mosel
Fuente: Mosel (2021)

Imagen 2: Personal de planta de Mosel
Fuente: Mosel (2021)
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4.4. Competidores

A continuacion, se detallan los competidores directos del producto, considerando las preferencias y

atributos buscados por el ptiblico objetivo.

e Gloria S.A.: Es la empresa lider en el sector, con presencia en otros paises como Bolivia,
Colombia, Ecuador, Argentina y Puerto Rico. Dentro de su amplia gama de productos, se
consideran como competencia aquellos que forman parte de su linea de yogures funcionales:

ActiBIO, Griego y Slim, los cuales se aprecian en las Imdgenes 3,4 y 5.

Imagen 3: Yogurt Actibio de Gloria
Fuente: Internet (2022)

Imagen 4: Yogurt Slim de Gloria
Fuente: Internet (2022)

Imagen 5: Yogurt Griego de Gloria
Fuente: Internet (2022)
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e Laive: Siendo la 2da empresa mas importante del sector, esta cuenta con varias lineas de
productos que podrian ser competencia, tales como las lineas de Probioticos, Sbelt y Griego,

los cuales se observan en las Imagenes 6, 7 y 8.

Imagen 6: Yogurt Probiotico de Laive
Fuente: Internet (2022)

Imagen 7: Yogurt Sbelt de Laive
Fuente: Internet (2022)

Imagen 8: Yogurt Griego de Laive
Fuente: Internet (2022)

e Py D Andina S.A.: Esta empresa es relativamente nueva en el mercado; sin embargo, sus
productos han sabido posicionarse dentro del nicho que busca yogures funcionales y con
beneficios para la salud. Como competencia se tienen los yogures naturales frutados y griegos

de su marca Danlac, tal como se ven en las Imagenes 9 y 10.
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Imagen 9: Yogurt Frutado de Danlac
Fuente: Internet (2022)

Imagen 10: Yogurt Griego de Danlac
Fuente: Internet (2022)

4.5. Tamaio de mercado

A fin de conocer el tamafio de mercado para el producto del presente plan de marketing, se procedio a
realizar la segmentacion del publico objetivo, tomando en cuenta los datos de poblacion del ultimo
estudio sobre estadistica poblacional publicado por el CPI en 2019, tal como se ve en la Tabla 6, la tasa
de crecimiento poblacional anual del Pert definido por el Banco Mundial, la cantidad de botellas de
yogurt de 1Kg que suelen consumir al mes, tal como se pudo definir en los Focus Group realizados, y

los objetivos definidos en la Seccion 2, se obtienen los resultados mostrados en la Tabla 7.

Tabla 6: Parametros para el célculo de ventas

Parametro %
Mujeres millenials en Lima |[15.84%
poblacion de lima moderna |13.40%
NSEA,ByC 94.20%

Elaboracion propia
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Tabla 7: Proyeccidn de ventas del proyecto

Proyeccidon de mercado x afio | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 2027
Poblacién en Peru 34475.95  34989.64 35510.99 36040.10 36577.10
Poblacién en Lima 12273.44 12456.31 12641.91 12830.28 13021.45
Pob. Mujeres Millenials en Lima 1944.11 1973.08 2002.48 2032.32 2062.60
Pob. Mujeres en Lima Moderna 260.51 264.39 268.33 272.33 276.39
Pob. de Mujeres NSE ABC de LM 245.40 249.06 252.77 256.54 260.36
Ventas (botellas de 1Kg) 98.16 99.62 101.11 102.61 104.14

Elaboracion propia

Como se ve, se procedio a realizar la proyeccion de ventas para un periodo de 5 afios desde el 2023 al

2027, segmentando el total la poblacion nacional hasta llegar al ptblico al que se dirige el producto,

para finalmente calcular las unidades de botellas de 1Kg de yogurt que se comercializarian en dicho

periodo. Estas ventas irian desde las 98.16 miles de botellas en el 2023, hasta las 104.14 miles de

botellas en el 2027.
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SECCION 5. POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

Las caracteristicas de posicionamiento que deberia buscar Mosel con su linea de yogures frutados

probidticos naturales para el publico definido es la siguiente:

e Yogures probioticos con sabores naturales y frutas organicas.
e Un producto completamente cruelty free.

e Un producto que apoya a las comunidades ganaderas y campesinas del interior del pais con su

campafia Compra Local.

e Un producto beneficioso para la salud y que se puede consumir en cualquier momento con otros

complementos
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PARTE ITI. MARKETING TACTICO

En esta etapa del estudio, se describirdn las caracteristicas diferenciadoras del producto, asi como su
sistema de ventas, para finalmente definir la estrategia de promocién para el producto en el mercado

objetivo y definir un precio competitivo que lo haga atractivo para el publico objetivo.

SECCION 6. PRODUCTO

En esta seccion, se definirdn las caracteristicas del producto, ademas de detallar los atributos y

beneficios que lo hacen tnico en el mercado.

6.1. Historia

Este yogurt, el cual se muestra en la Imagen 11, se disefid con el objetivo de ofrecer un producto
innovador dentro de la variedad de productos lacteos que produce Mosel, como resultado de la
innovacion en los productos naturales de la empresa y enfocado en aquellas personas que buscan cuidar
de su salud mediante el consumo de un producto accesible econdmicamente, agradable al gusto del

consumidor, y que apoye a las comunidades locales del pais.

Imagen 11: Yogures probidticos frutados naturales de Mosel
Fuente: Mosel (2021)
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6.2. Caracteristicas

A continuacion, se describen las principales caracteristicas del producto.

e Composicion: Yogurt natural producido con leche pasteurizada, frutos organicos y en 5
diferentes sabores, libre de preservantes y aditivos.
e Atributos: Producto de alta calidad, natural y con un precio acorde al mercado.

e Valores: Responsabilidad, honestidad y solidaridad.

6.3. Beneficios

Los principales beneficios ofrecidos por el producto son:

e Sabor agradable, variado y natural para el consumidor.

e Cuidado del sistema inmunoldgico y prevencion de enfermedades.
e Mejora del sistema digestivo del consumidor.

e Ficil de consumir y se puede combinar con otros complementos.

e Responsabilidad social con comunidades del interior del pais.

e Empaque reciclable y respetuoso con el medio ambiente.

e Producto 100% cruelty free con los ganados, tal como se ve en la Imagen 12.

Imagen 12: Ganado pastando al aire libre en las cercanias de la planta de Mosel
Fuente: Internet (2022)
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6.4. Marca

El yogurt probiotico frutado natural lleva el mismo nombre de la empresa que lo produce: Mosel. Este
nombre fue elegido por parte de las familias fundadoras de la empresa, dado que proviene de un rio del
mismo nombre en Europa, el cual pasaba por la localidad de donde provienen los ancestros de estas
familias, de modo que fue elegido a manera de honrar los origenes de las familias, y también por su

facilidad de pronunciacion en espaiiol.

6.5. Envase

La presentacion del producto consiste en botellas plasticas reciclables con capacidad de 1Kg, esto
debido al transporte que se debe dar a los distintos puntos de distribucion en el interior del pais de
manera terrestre. Cabe recordar que la geografia del pais es accidentada y que muchas de las carreteras
en el interior no estan asfaltadas. Debido a esto, el producto se envasa en botellas de plastico y no de
vidrio como otras marcas, tal como se aprecia en la Imagen 13. Asimismo, en la etiqueta del producto
se muestra la marca, el sabor, la capacidad del envase, y en el reverso se incluyen las tablas de

informacién nutricional del producto.

Imagen 13: Vista del envase del yogurt de Mosel
Fuente: Mosel (2021)
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SECCION 7. PUNTO DE VENTA

En breve, se procedera a detallar el proceso de distribucion que tiene la empresa hacia los distintos

puntos de venta del producto, ademas de definir una proyeccion en ventas para los siguientes 5 afios.

7.1. Canales de distribucion

Mosel actualmente distribuye sus productos mediante el canal tradicional, el cual consta de 3 niveles:

Planta — Distribuidor — Punto de venta — Consumidor: Este canal es a través de las tiendas minoristas
que se encuentran en Oxapampa y algunas ciudades al interior del pais, en donde los consumidores

pueden adquirir los distintos productos de la empresa, tal como se muestra en el Grafico 7.

Considerando el trayecto que supondria transportar los productos desde la planta de la empresa en
Oxapampa y las conclusiones en cuanto a los habitos de compra de los Focus Group, este canal seria el

adecuado para la comercializacion del yogurt en Lima Moderna.

Grafico 7: Canal de distribucion del yogurt
Elaboracion propia

7.2. Relaciones con los canales

Dado que Mosel cuenta con una tienda propia en Oxapampa y con distintos puntos de venta
independientes dentro de esta ciudad y en otras ciudades del interior del pais, estos suelen brindar un
precio sugerido para que ellos lo tomen en consideracion en sus tiendas. Ademas, la empresa brinda
capacitaciones al personal de las tiendas para que conozcan mas de la marca y el proceso productivo

natural del producto, ademas de las propiedades y beneficios que este ofrece.

7.3. Logistica de mercado

La logistica de Mosel se explica de la siguiente manera:
Existencias

En la planta de Mosel en Oxapampa se recepcionan y almacenan los envases e insumos para la

produccion de sus yogures y demas productos. Esta planta, ademads, cuenta con una capacidad instalada
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suficiente como para cumplir con la proyeccion de ventas del mes, teniendo como méxima capacidad

la elaboracion de 1200Kg de yogurt al dia.

Almacenamiento

Una vez producido el yogurt, este se almacena en un area con los implementos necesarios para su
preservacion hasta que sea distribuido, los cuales incluyen cajas, jabas, equipo de refrigeracion y filtros
de aire. Ademas, debido a la indole natural de sus productos, la planta cuenta con distintas
certificaciones que garantizan la salubridad y calidad de los procesos en toda la planta, tales como los
certificados BPM (Buenas Practicas de Manufactura) y HACCP (Sistema de Analisis de Peligros y

Puntos Criticos de Control).

Transporte

Mosel cuenta con transporte propio para la distribucion de sus productos terminados a los distintos
puntos de venta. Mosel empaca sus productos en jabas o cajas y los transporta mediante camiones

refrigerados para conservarlos en 6ptimas condiciones durante todo el trayecto.

7.4. Prevision de ventas

Tomando como base la estimacion de ventas por afio mostrado en el punto 4.5 y la estacionalidad para
el producto en el mercado de Lima Moderna establecido en el punto 4.2, se procedio a estimar las ventas
mensuales del producto para el periodo desde el 2023 hasta el 2027, tal como se muestra en la Tabla 8

a continuacion.

Tabla 8: Proyeccidn de ventas por mes del proyecto

Mes % x Mes 2023 2024 | 2025 | 2026 2027
Enero 12.40% 12172 12354 12538 12725 12914
Febrero  12.40% 12172 12354 12538 12725 12914
Marzo 12.40% 12172 12354 12538 12725 12914
Abril 7.80% 7657 7771 7887 8004 8124
Mayo 7.80% 7657 7771 7887 8004 8124
Junio 7.80% 7657 7771 7887 8004 8124
Julio 6.20% 6086 6177 6269 6363 6457
Agosto 6.20% 6086 6177 6269 6363 6457
Setiembre  6.20% 6086 6177 6269 6363 6457
Octubre  6.90% 6774 6874 6977 7081 7186
Noviembre  6.90% 6774 6874 6977 7081 7186
Diciembre  6.90% 6774 6874 6977 7081 7186

Total 100% 98161 99624 101108 102615 104144

Elaboracion propia
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SECCION 8. PROMOCION

En esta seccion se definiran las estrategias a utilizar para hacer el producto mas conocido dentro del

mercado, asi como la metodologia para incrementar sus ventas en la etapa de lanzamiento del producto.

8.1. Publicidad

Se hara uso de la publicidad para dar a conocer el yogurt y comunicar sus beneficios, resaltando su

produccion con insumos naturales, su apoyo social a las comunidades y respeto a los animales.

Publico Objetivo

El publico objetivo del producto es el descrito en el punto 3.1: Mujeres millenials, entre los 18 y 35
afios, y pertenecientes a los niveles socioeconémicos ABC con interés en los canales modernos, que se
preocupan por el cuidado de su estética e imagen personal, que muestran interés en probar productos

innovadores, y que le prestan atencion al contenido nutricional de los productos que consumen.

Copy Strategy

Se defini6 que la estrategia bajo la cual se realizara el lanzamiento del yogurt probiético natural frutado

es el siguiente:
“Yogurt probiotico Mosel, velando por tu salud y los buenos valores, apoya la compra local.”

e Objetivo: Busca que la consumidora identifique al yogurt Mosel como un producto beneficioso
para su salud, ademas de reforzar el compromiso de la empresa con las comunidades locales y

su respeto al medio ambiente y los animales.

e Reason why: En concordancia con el ptblico objetivo definido, y como se explico en el punto
1.2, los consumidores de yogurt valoran mas a aquellas marcas que ofrecen beneficios para su
salud, con una elaboracion mas natural y que ademas vele por un consumo sostenible que
respete al medio ambiente. El yogurt probidtico Mosel cumple con todo ello, y ademas apoya

a las comunidades dentro del pais.
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Agencia de publicidad

No se contratard a una agencia de publicidad. Considerando las preferencias de publicidad en los Focus
Group realizados, se optara por la contratacion de un Community Manager que aperture y administre

las redes sociales de la empresa en Instagram, Facebook y Tiktok para realizar la estrategia publicitaria.

Medios de comunicacion

A fin de no contribuir con la contaminacién audiovisual en Lima Moderna y considerando el interés en
los medios de comunicacion y compra modernos del publico objetivo, se optard por una campafia de
lanzamiento a través del medio digital. Para ello, el Community Manager de la marca debera tener

presencia en los siguientes medios:

e Facebook / Instagram: con posts programados mostrando los beneficios para la salud del
producto, resaltando su produccion de indole natural y su apoyo a las comunidades del interior
del pais.

e Instagram / Tiktok: con reels no mayores a 1 minuto que resalten la produccion natural del
producto y sus beneficios para la salud, ademas del respeto y buen cuidado que se le da al
ganado que provee la leche para la produccion del yogurt.

o Google: tanto en Google Search como en Google Ads, su objetivo sera brindar mayor
visibilidad al producto y que se presente como una de las primeras opciones para los

consumidores potenciales que navegan por la web.

8.2. Promocion de ventas

Para la promocién del producto en los puntos de venta, se considerara una estrategia de marketing
directo dentro de los puntos de venta mediante un demostrador comercial, con el objetivo de impulsar
el conocimiento sobre los beneficios y compromiso de la marca con las comunidades del interior del
pais, ademas de facilitar la degustacion del yogurt. Estos demostradores, sin embargo, estaran presentes
durante los meses de verano 2023 ya que, segln la estacionalidad del producto, son los meses en los

que mas yogurt se consume, por lo que es necesario que el producto se consolide en dichos meses.
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SECCION 9. PRECIO

A continuacion, se procedera a definir el precio del producto tomando en cuenta los focus groups

realizados y los precios de la competencia.

9.1. Objetivo

El precio por definir tiene como objetivo posicionarlo como una opcién a precio justo, considerando

los precios de yogures similares en el mercado de Lima Moderna.

9.2. Estrategia

Para definir el precio del producto, se utilizara la estrategia de “Paridad competitiva”, ya que el mercado
limefio cuenta con marcas mas consolidadas, las cuales tienen un publico fiel de consumidores. Esto se
pudo corroborar con los Focus Groups realizados, dado que las participantes indicaron que tienen
preferencia por ciertas marcas, al punto que cuando realizan sus compras, se dirigen especificamente a

comprar estos yogures.

9.3. Comparacion con la competencia

Actualmente, Mosel tiene un precio de S/ 6.50 en Oxapampa; sin embargo, considerando los precios
que se manejan en el mercado de Lima Moderna, y los precios que suelen pagar las participantes del
Focus Group, se decidio definir un precio de S/ 11 por la presentacion de 1K g, el cual es menor al precio
promedio de los yogures de la competencia, el cual resultdo S/ 14.78 (ver Anexo 7). Esto supone una
ventaja para el producto dentro del mercado dado que es un precio competitivo en relacion al de las
demas marcas y que las consumidoras estarian dispuestas a probar un yogurt diferente al tener un precio

menor al que estarian dispuestas a pagar.

9.4. Promociones por introduccion

Por el lanzamiento del producto en el Mercado de Lima Moderna, y para incentivar las ventas, se
procederd a realizar un descuento en el precio de venta del producto, el cual sera de S/ 10 durante los

primeros 3 meses de introduccion del producto.

26



9.5. Condiciones de pago

Considerando que el producto se comercializara en supermercados, estos se cancelaran al momento de

realizar la compra mediante tarjeta de crédito, débito, tarjeta de alimentos y efectivo.

9.6 Estructura de costos

Por cuestiones de confidencialidad de la empresa no se puede brindar el detalle de los costos en los que
incurre Mosel para la produccion de sus yogures; sin embargo, tomando como base los costos del
estudio de Julcarima, Llanos, Quispe y Soto con un producto similar, los costos en insumos, materiales,

mano de obra, y costos indirectos de fabricacion (CIF) se estimarian en S/ 0.95.
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PARTE IV. ACCION Y CONTROL

En esta ultima parte del estudio, se procedera a analizar la viabilidad del plan de Marketing a partir del

analisis financiero del mismo, y se brindaran las conclusiones del estudio.

SECCION 10. RESULTADOS FINANCIEROS

En esta seccion se analizara el estado de resultados y ROI del estudio, a fin de analizar su viabilidad.

10.1. Hipotesis econOmicas

A fin de elaborar el Estado de Resultados del presente trabajo se tomé en consideracion lo siguiente:

Se estim6 el costo de transporte del yogurt desde la planta de produccion en Oxapampa hasta
su almacén en Lima considerando la capacidad de los camiones de la empresa (4 toneladas), la
distancia entre ambas ciudades (387 Km), una cantidad de litros con un margen de seguridad

del 20% para cada viaje y el costo actual de la gasolina de 97 octanos de la transnacional Repsol.

Los Costos de Venta contemplan el costo de transporte y la labor de los demostradores
comerciales durante los 3 primeros meses de introduccion del producto, los cuales serian 70
(revisar Anexo 8), y el salario anual del Community Manager, contemplando 14 pagos al afio,

y durante toda la duracién del proyecto.

Los Gastos Administrativos contemplan los gastos de colocacion de los productos en los puntos
de venta del proyecto (supermercados), los cuales, a falta de informacion, se consideré6 como
el 55% del precio de venta del producto. Este ya incluiria el transporte del producto desde el

almacén de Mosel en Lima a los supermercados para su posterior venta.

10.2. Estado de Resultados

Con las hipdtesis expuestas en el punto anterior, se procedio con la elaboracion del Estado de Resultados

para el horizonte del estudio, el cual se presenta en la Tabla 9 a continuacion.
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Tabla 9: Estado de Resultados del proyecto

2023 2024 2025 2026 2027

Unidades 0B161 99624 101108 102615 104144

Ventas 5/1,043,25500 5/1,09586400 5/111218800 5/1,12876500 S/1,145584.00
Costo de ventas -5/ 9855545 -5/ 100,945.30 -5/ 102,507.20 -5/ 104,038.85 -5/ 105,743.50
Utilidad Bruta 5/ 943,695.55 5/ 00491870 5/100958080 5/1,02472615 5/1,039,84050
Gastos de venta -5/ 350,000.00 -5/ 35,000.00 -5/ 35,000.00 -5/ 35,000.00 -5/ 35,000.00
Gastos administrativos -5/ 593,874.05 -5/ 602,725.20 -3/ 611,703.40 -5/ 620,820.75 -5/ 630,071.20
Utilidad operativa -5/ 17450 5/ 357,183.50 5/ 362,877.40 5/ 368,905.40 5/ 374,765.30
Gastos Financieros 5/ - af - s/ - af - af -

Utilidad antesde IR~ -5/ 17450 5/ 357,193.50 S/ 362,877.40 S/ 36890540 5/ 374,769.30
Impuesto a la Renta 5/ 5148 -5/ 105,372.08 -5/ 107,048.83 -5/ 108,827.08 -5/ 110,556.94
Utilidad Neta s/ 12302 5/ 251,821.42 S/ 25582857 5§/ 260,078.31 S/ 264,212.36

Elaboracion propia

10.3. Analisis de retorno sobre la inversion

Se procedio con el calculo del retorno sobre la inversion en cuanto a iniciativas de marketing se refiere,

comparando los ingresos versus los gastos de venta para el horizonte del proyecto con la féormula:

e Utilidad Neta — Gastos de Marketing

Gastos de Marketing

Tras lo cual se obtuvo un ROI de 110.58%, demostrando la viabilidad del Plan de Marketing.
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SECCION 11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Finalmente, a continuacion, se presentaran las conclusiones a las que se ha llegado gracias al presente

estudio, y las recomendaciones a seguir para su ejecucion.

11.1. CONCLUSIONES

Una vez realizado el estudio, se tienen las siguientes conclusiones.

e De la Parte 1 se concluye que los yogures probidticos frutados naturales de la marca Mosel
tienen una oportunidad en el mercado limefio, tomando en cuenta las tendencias en el mercado

de los consumidores y, posteriormente, las opiniones recogidas en los focus groups realizados.

o Dela Parte 2, y gracias a los focus groups realizados, se puede decir que las mujeres del publico
objetivo son independientes en cuanto al cuidado de su salud y habitos de consumo para lograr
este objetivo se refiere, ya que podemos observar en la tabla de Papeles de Compra que

practicamente ellas desempefian todos los roles.

e De la Parte 3, tomando en cuenta el publico objetivo del producto y el gran alcance que tienen
los medios digitales, concluimos que el Community Manager encargado de la publicidad del
producto tendra un rol fundamental, y que no se deberia descartar la contratacion de una agencia

de publicidad en el futuro.

e Finalmente, de la Parte 4, revisando el Estudio de Resultados, el analisis del ROI, y tomando
en cuenta las inversiones en Marketing para este estudio, concluimos que el proyecto es rentable

para la empresa.

11.2. RECOMENDACIONES

Finalmente, se brindan las siguientes recomendaciones.

e Si bien se ha realizado una estimacion de los volimenes de venta del producto, es importante
que se lleve un control constante de las ventas para ajustarse a la demanda real del producto y

evitar pérdidas en costes de produccion, transporte, almacenamiento, etc.
e Tomando en cuenta la geografia accidentada del pais y los diversos fendmenos naturales, se

deberia considerar tener un stock de seguridad en el almacén de la empresa en Lima, a fin de

evitar roturas de stock, pero considerando la vida util del producto.
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Anexos

Anexo 1: Produccion y venta de leches industriales y derivados lacteos de la
Agroindustria Lactea en Toneladas desde 2015 al 2020

Fuente: Midagri (2021)

Anexo 2: Venta de leches industriales y derivados lacteos de la Agroindustria
Lactea en Toneladas desde 2015 al 2020

Fuente: Midagri (2021)
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Anexo 3: Intencion de recomendacion de marcas

Fuente: Arellano Marketing (2020)

Anexo 4: Marcas que mas extrafarian si desaparecieran del mercado

Fuente: Arellano Marketing (2020)
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Anexo 5: Caracteristicas importantes de los NSE

Fuente: IPSOS (2020)
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Anexo 6: Poblacion por departamentos en el Pert

Fuente: CPI (2019)
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Anexo 7: Analisis de precios de la competencia

Marca Modelo Volumen Precio (S/) Precio x Kg
(Kg) (S/)
Danlac Griego 0.42 12.3 29.29
Danlac Frutado 0.9 9.9 11.00
Danlac Griego 0.16 4.15 25.94
Danlac Line 0.9 11.45 12.72
Gloria Actibio 1 6.9 6.90
Gloria Slim 1 6.8 6.80
Gloria Griego 0.115 4.3 37.39
Laive Griego 0.8 9.9 12.38
Laive Sbelt 1 6.79 6.79
Laive Probidticos 1 7.19 7.19
Laive Probidticos 1.8 11.1 6.17
Promedio 14.78

Elaboracion propia
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Anexo 8: Sedes de los supermercados en Lima Moderna

Supermercado Sede Distrito
Metro Ovalo Balta Barranco
Metro Barranco Miraflores
Metro Garzoén Jesus Maria
Metro San Felipe Jesls Maria
Metro Pershing Jesus Maria
Meto La Molina La Molina

Metro Metro Arenales Lince
Metro Shell Miraflores
Metro Grimaldo del Solar Miraflores
Metro Sucre Pueblo Libre
Metro Limatambo San Borja
Metro La Marina San Miguel
Metro Aramburu Surquillo
Plaza Vea El Cortijo Barranco
Plaza Vea Brasil Jesus Maria
Plaza Vea Salaverry Jesls Maria
Market San Jorge La Molina
Plaza Vea La Molina La Molina
Plaza Vea Risso Lince
Plaza Vea Express Bolognesi Magdalena
Super Plaza Vea Magdalena Magdalena
Plaza Vea Miraflores Miraflores
PlazaVea Sucre Pueblo Libre
Plaza Vea Super Corpac San Borja
Plaza Vea Primavera San Borja

Plaza Y Q Plaza Vea San Borja San Borja
Plaza Vea Super Dasso San Isidro
Plaza Vea Express Santa Cruz San Isidro
Plaza Vea Milenia San Isidro San Isidro
Super Plaza Vea La Paz San Miguel
Plaza Vea Bolichera Surco
Plaza Vea Super Valle Hermoso Surco
Plaza Vea Super Mercaderes Surco
Plaza Vea Super Ayacucho Surco
Plaza Vea Caminos del Inca Surco
Plaza Vea Jockey Surco
Plaza Vea Higuereta Surco

Elaboracion propia
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Supermercado Sede Distrito
Tottus La Fontana La Molina
Tottus Calle 7 La Molina
Tottus 28 de julio Miraflores
Tottus Comandante Espinar Miraflores
Tottus Tottus San Luis San Borja
Tottus Las Begonias San Isidro
Tottus La Marina San Miguel
Tottus Proceres Surco
Tottus Jockey Plaza Surco
Tottus Angamos Surquillo
Tienda Vivanda Javier Prado  Magdalena
Tienda Vivanda Pardo Miraflores
Tienda Vivanda Monterrico Surco
Vivanda Tienda Vivanda Benavides Miraflores
Tienda Vivanda Dos de Mayo  San Isidro
Tienda Vivanda Pezet San Isidro
Tienda Vivanda Libertadores  San Isidro
Wong La Molina La Molina
Wong La Planicie La Molina
Wong Camacho La Molina
Wong Sol de La Molina La Molina
Wong Aurora Miraflores
Wong Bajada Balta Miraflores
Wong Benavides Miraflores
Wong Wong L,arcomar Miraflores
Wong Ovalo Gutiérrez Miraflores
Wong San Borja San Borja
Wong Dos de Mayo San Isidro
Wong San Miguel San Miguel
Wong Aldava Surquillo
Wong Chacarilla Surco
Wong Panorama Surco
Wong Marsano Surco

Elaboracion propia
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