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1. Antecedentes Generales

e Cobdigo iniciativa : IMA-2009-0333

e Nombre instrumento: Innovacion en Marketing Agroalimentario

¢ Regidn o regiones de ejecucion: La iniciativa fue realizada en la IX Regidon de
la Araucania

e Agente ejecutor: Central Apicola Temuco S.A

e Coordinador iniciativa: Gamaliel Zapata

e Costo total (programado y real):

ITEM COSTO TOTAL
Costo programado
Costo real
e Aporte de FIA
ITEM FIA % COSTO TOTAL

Costo programado
Costoreal

Periodo de ejecucion (programado y real)

Fecha programado de la iniciativa: 01 de octubre de 2009 al 09 de marzo de 2010

Fecha real de la iniciativa: 01 de octubre de 2009 al 30 de junio de 2010

2. Resumen ejecutivo de la iniciativa

La presente iniciativa fue realizada en tres etapas; plan de marketing, sondeo de

mercado y disefio de productos. El objetivo general es consolidar

comercialmente el modelo campesino apicola, a través de la incorporacion de

elementos innovadores tanto a productos como a procesos (de promocion,

sistema de ventas, distribucién, etc.), generando un modelo de negocios

atractivo para un mercado tradicional y estancado, por medio del realce de

Central Apicola Temuco 2
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nuevos atributos, conceptos y alusiones, segun las tendencias actuales del

consumo interno.

Para lograr dicho objetivo se comenzd con un estudio inicial de la empresa,
analizando todos los aspectos tanto internos como externos. Se realizd un
levantamiento de los elementos y atruibutos actuales del mercado, mediante un
estudio exploratorio en los principales puntos de venta de la ciudad de Temuco y

Osorno; ademds se considerd relevante conocer las actuales tendencias del

consumidor, por lo que se aplicd una encuesta a una muestra de personas en la
ciudad de Temuco, lo que sirvid para complementar la informacién obtenida en

el estudio exploratorio.

De acuerdo a lo analizado se decidid renovar la marca de la empresa,
disehando una nueva, mas moderna y acorde a las nuevas tendencias del
mercado; y posterior a eso se comenzaron a disefiar las nuevas etiquetas de los
productos. La principal estrategia definida fue disehar etiquetas por lineas de

producto, para obtener una clara diferenciacidén de los tipos de productos

elaborados por la empresa y asi sean mds reconocidos en este.

3. Objetivos de la iniciativa.

El objetivo general del sondeo de mercado era “Detectar atributos y elementos
diferenciadores valorados por el mercado meta, que faciliten el posicionamiento
del producto mediante su asociacion a la imagen e identidad que se desea del

mismo dentro de la visidn subjetiva del grupo de clientes definidos”.

Para el logro de dicho objetivo se llevaron a cabo las siguientes actividades:

- se realizé el levantamiento en terreno de principales atributos presente en
el mercado meta, realizando visitas a diferentes puntos de venta de la
ciudad de Temuco y Osorno, resondiendo al cuplimiento del objetivo

especifico N°1 del sondeo de mercado.

Central Apicola Temuco 3
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- la sistematizacién de los principales atributos de los productos observados
en un informe descriptivo!, respondiendo al cumplimiento del objetivo
especifico N°2 del sondeo de mercado.

- el andlisis y discusion de los principales elementos y atributos
diferenciadores para la futura construccion de la nueva imagen de la
empresa y el diseno de las etiquetas, todo esto se realiza en conjunto con
los socios de la empresa, respondiendo al logro del objetivo especifico N°3

del sondeo de mercado.

El objetivo general de la etapa de diseno era “Disenar y confeccionar nuevos
formatos de productos a nivel piloto y material promocional conteniendo
elementos y afributos innovadores capaces de transmitir  aquellas
conceptualizaciones que facilitardn el posicionamiento de la linea de productos
segun la estrategia comercial de APICENT S.A., mediante la percepcidén visual de

los clientes que componen el mercado meta”.

Para el logro de los objetivos de esta etapa de la iniciativa se llevé a cabo lo

siguiente:

- se exirgjeron de la etapa de sondeo los elementos que se deberian
incorporar dentro de las nuevas lineas de productos, definiendo una nueva
imagen para la empresa y nuevos disenos de etiquetas para las lineas de
productos; respondiendo principalmente al objetivo especifico N° 1 de esta
etapa.

- considerando los elementos que se incorporarian en las nuevas etiquetas
de los productos de la empresa, asi como sus nuevos formatos se
elaboraron las nuevas etiquetas, contando con una muestra piloto de los
productos de Apicent; respondiendo al objetivo especifico N°3 de la etapa
de disefio. Ademds, para dar a conocer los productos se realizd una

actividad para la muestra de estos nuevos productos de la empresa.

1 Se adjunta Informe de Sondeo de Mercado

Central Apicola Temuco 4
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En general, se dio cuplimiento en un 100% de los objetivos planteados inicialmente
para esta iniciativa.

4. Métodos.

e Descripcion detallada de los protocolos y métodos utilizados, de manera que

sea facil su comprension y replicabilidad.

Para la elaboracion del sondeo de mercado se llevé a cabo una metodologia
exploratoria en la cual se realizaron visitas a los princiaples puntos de venta de la
ciudad de Temuco, como lo eran los supermercados, algunas fruterias y
panaderias, el objetivo era identificar los elementos y atributos que tenian
actualmente los productos de miel en el mercado. Pensando en la expansion a
ofras ciudades del productos, se realizd lo mismo en la ciudad de Osorno, para

tener una vision mas ampliada y diversa de la actual oferta del mercado.

Se extrajeron los atributos que podrian ser interesantes incorporar en la nueva

imagen y productos de la empresa. La aceptacidon de estos elementos fue
realizada en conjunto con los socios de la empresa, para ir definiendo cuales
serian los cambios que tendrian los productos, ya sea en su imagen como en sus

formatos.

Para conocer una tendencia del consumo actual de la miel, se aplicd una
encuesta a una muestra de 400 mujeres jefas de hogar (asociados a la persona
que toma la decision de compra), tanto duefias de casa o con trabajos externos.
La aplicacién correspondi® a una metodologia personalizada, con una

herramienta estructurada.

Dicha encuesta arrojé resultados orientados a determinar el porcentaje de
consumo entre los individuos considerados en la muestra, el destino de consumo,
los formatos mds llamativos, las caracteristicas que sustentan el proceso de

compra, las sensaciones generadas por la miel, entre otros aspecto relevantes al
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momento de abastecer el posterior proceso de planificacién de la empresa y su

estrategia comercial.

Una vez, redlizado el andlisis tanto de lo observado en el mercado como de lo
exfraido por los consumidores, se identificaron los elementos que se deberian
incorporar en la nueva imagen de Apicent, y se comenzd con la fabricacion de

los disenos.

Se le enfregd a la disefadora todos los conceptos rescatados de las etapas

anteriores, y se comenzd con el diseno de la nueva imagen de la empresa y de

las etiquetas. Se realizaron prototipos de la nueva imagen de la marca, una vez
seleccionadas algunas opciones se mejoraron y se llegd a la imagen final de la

marca.

Una vez obtenida la nueva imagen de Apicent, se comenzd con la confeccidn

de las etiquetas, de las cuales se realizaron prototipos, tanto de los formatos como

de los disenos, luego eran presentados a los socios y se iban mejorando de
acuerdo a los elementos que debian contener, los cuales habian sido extraidos

de la etapa de sondeo y consensuados con los socios de la empresa.

Obtenidos los nuevos formatos de dsiefo y tamano, se realizd una muestra piloto
de todos los productos, tanto en sus nuevos formatos como con sus nuevos

tamanos.

¢ Adaptaciones o modificaciones infroducidas durante la ejecucion de la
iniciativa y razones que explican las discrepancias con los métodos

originalmente propuestos.

Se incorpord la aplicacion de una encuesta, para conocer cuales eran las
actuales tendencias del consumidor, ya que se tenia la vision de la oferta actual
del mercado, sin embargo no se conocia cuales eran las caracteristicas de los

consumidores, que era lo que ellos buscaban en la miel. El objetivo era rescatar
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los elementos que para ellos, los consumidores, eran importantes y tenian que

estar reflejados en esta nueva imagen de los productos. Si bien es cierto se debe

considerar la oferta actual de mercado, es mas importa ain conocer los

requerimientos de los consunjmidores, la empresas deben producir lo que el

consumidor esta requiriendo. La aplicacidon de este instriumento no estaba

considerado inicialmente en esta iniciativa, pero se hizo necesario de acuerdo a

todo lo anteriormente expuesto.

e Empresas y/o profesionales contratados para la ejecucion de actividades de

la iniciativa.

Las empresas que fue contratada para la ejecucién de esta iniciativa fueron:

- Gamaliel Zapata, coordinador de la iniciativa

- CEGE Araucania, empresa de servicios

- Lorena Schleyer, empresa de servicos

5. Actividades ejecutadas y analisis de brecha

Cuadro 5.1. Actividades programadas realizadas en la iniciativa.

Sondeo de Mercado

Actividad programada

Grado de

Razones?/Problemas®

Descripcion Fecha | cumplimiento'
Se debié principalmente al atraso en
Levantamiento e | 06/01/2010 la elaboracion de la primera etapa
Identificacién de al A (Plan de Marketing), lo que implicé
atributos 20/01/2010 comenzar esta segunda con ese
desfase
21/02/2010 :
Andiiss de atributos | A e i vl i Rl
28/02/2010
Definicion de &0 1]/|2010 A Se atrazo por las mismas razones de la
atributos 12/02/2010 actividad anterior

Central Apicola Temuco




IMA - 2009- 0333

Informe Técnico Final.

Disenos

pctivicac Bregrasada Gradoda Razones?/Problemas®
Descripcién Fecha cumplimiento
Se debid inicialmente por el retraso
de los actividades anteriores, sin
embargo luego no se obtenian los
envases apropiados para los nuevos
formatos, la buUsqueda de nuevos
envases fue la razon principal de la
demora de esta actividad, ya que el
proceso de solicitar muestras desde
Diseno de s 030/20]0 A regiones es mas lento. El objetivo era
productos 14/05/2010 buscar envases a bajo costo, por lo
tanto | acomora solo se podia realizar
en Santiago, incluso se evalué la
opcién de importar envases, situacion
que atrazaria mas el proceso, siendo
descartada. Por lo tanto, una vez
definido el envase a utilizar se
comenzo con la elaboracién de los
disenos
Medicién nivel de ked 050/2010 A Se atrazo debido a la actividad
receptividad 28/05/2010 anterior
Elaboracion B 02/2010 A Se atrazo debido a la actividad
material 15/06/2010 anterior
Lanzamiento 29/06/2010 A Se atrazo debido a la actividad

Difusion

anterior

Cuadro 5.2. Actividades no programadas realizadas en la iniciativa.

Sondeo de Mercado

Actividad no programada

Justificacion'

Descripcion Fecha
Se aplicd la encuesta para conocer cuales
eran las actuales tendencias del
consumidor, ya que se tenia la visién de la
ey 07/01/2010 | oferta actual del mercado, sin embargo no

Aplicacién de encuestas al 2 o

P, al se conocia cugles eran las caracteristicas
13/01/2010 | de los consumidores, qué era lo que ellos

buscaban en la miel. Siendo una
herramienta fundamental para realizar los
andlisis descritos en el Informe.

Central Apicola Temuco
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6. Resultados.

Comparar los resultados esperados para la iniciativa en relacién a los resultados

efectivamente alcanzados. El Cuadro 6.1 permite describir los resultados esperados y

alcanzados y, en el caso de exisitir diferencias, las razones que explican las discrepancias

entre ambos.

Cuadro 6.1. Evaluacion de los resultados esperados y alcanzados en la iniciativa.

Nivel de
Resultados esperados Resultados alcanzados avance | Razones'
(%)
Levantamiento en terreno de Identificacién de los principales 100%
principales atributos presente atributos presente en el
en el mercado meta mercado de la ciudad de
Temuco y Osorno
Sistematizacién con principales Sistematizacion de los 100%
atributos del producto principales atributos de los
observados productos
Andlisis y discusién de Andilisis, con los socios de la 100%
principales elementos y empresalos principales
atributos innovadores que elementos y atributos
sustentarian un producto innovadores que sustentarian un
diferenciado. producto diferenciado.
Conjunto de elementos Conjunto de elementos 100%
innovadores necesarios de innovadores que se realzaron a
realzar a través de formatos y través de los formatos y
etiquetas que faciliten una etiquetas de los productos
mayor competitividad para el
producto
Elementos y conceptos a Se realizaron etiquetas de 100%
destacar por la linea de acuerdo a cada linea de
productos de acuerdo a producto, siendo identificadas
atributos identificados con un color diferente,
realzando las diferencias entre
un producto y otro.
Andlisis del nivel de Se realizaron testeos entre los 100%
receptividad (visualizacion) de | socios de la empresa para ver la
los elementos identificados receptividad de esta nueva
para la linea de productos. imagen de productos
Disefno y produccién a nivel Fabricaciéon de muestra piloto, 100%
piloto del material que con 4 lineas de productos, y en
potenciard al producto distintos formatos
Realizacién de actividades de Actividad de muestra de la 100%
lanzamiento y difusidon de la nueva imagen de la empresa
linea de productos. Apicent, asi como de las nuevas
lineas de productos.
Central Apicola Temuco 9
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7. Productos obtenidos

Los productos obtenidos fueron la nueva imagen de la empresa, lo que implicd
disenar una nueva marca? vy, el disefio y fabricacidn de seis modelos de
etiquetass, las cuales se espera que en el futuro se continGen elaborando, para

nuevas lineas de productos.

En la medida que los resultados obtenidos involucren la generacién de nuevos
productos como: etiquetas, envases, carteles publicitarios, tripticos, demos, entre

otros, se debe presentar una muestra de los mismos.

8. Problemas enfrentados

Indicar los problemas enfrentados durante el desarrollo de la iniciativa y las
medidas tomadas para solucionarlos, de acuerdo al origen de los problemas:

legales, técnicos, financieros, administrativos y de gestion, entre otros.

Cuadro 8.1. Problemas enfrentados y medidas tomadas durante la iniciativa.

Problema enfrentado Medidas tomadas Evaluacion
La adquisicidbn de envases a | BUsqueda insesante de | Se logré el objetivo
bajo costo para los nuevos | proveedores de la ciudad de | de comprar los
formatos de los productos. Santiago que cumpla con los | envases a bajo costo
requerimientos. y cumpliendo con los
requerimientos, sin
embargo el proceso
fue mas lento de lo
esperado.

9. Conclusiones y recomendaciones.

El disefio de nuevos productos es muy importante para la supervivencia de la
mayoria de las empresas. Aunque existan algunas que experimentan muy pocos

cambios en sus productos, la mayoria de las empresas deberian revisarlos de

2 Se anexa informe con el desarrollo de la etapa de diseno de la presente iniciativa
3 Se anexa informe con el desarrollo de la etapa de disefio de la presente iniciativa
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manera continua. Los mercados cambian con rapidez, por lo tanro se hace cada
vez mds relevante la modernizacion de los producctos, tanto en imagen con en

formatos.

En el caso de Apicent, la incorporacion de las nuevas lineas de productos
permitird generar un mayor valor agregado a sus productos, lo que implicard una

mayor rentabilidad a la empresa.

La nueva imagen obtenida por Apicent, refleja una empresa mas moderna, con
colores mas fuertes, que se alinea a las nuevas necesidades del mercado y gustos

de los consumidores.

Los disenos derivados del proceso buscan hacer la diferenciacion entre una linea
de producto y oira, principalmente mediante los colores de cada etiqueta, ya
que cada linea tiene su propio color (rojo, verde, naranjo y azul). Se espera

captar la atencion del consumidor con esta nueva gama de productos.

La incorporcién de un sello en cada etiqueta, permitid identificar la caracteristica
propia de cada linea, como por ejemplo mds energia, mas vida o mas salud, mdas
vida. Conceptos que permiten resaltar las caracteristicas propias de cada

producto.

El cambio de imagen aplicado tanto en la marca como en los productos
permitird a la empresa diferenciarse del resto de la oferta presente el mercado,
ya que como se ha mencionado anteriormente la oferta actual es plana, sin
mayores diferenciaciones, estos nuevos conceptos de color permitirdn a la

empresa posicionarse de manera distinta en el mercado.
Se plantea la necesidad de que en un mediano plazo la empresa continuen

realizando nuevas lineas de productos para incorporase al mercado con mayor

diversificacion, asimismo, abre la oportunidad de poder llegar a un mercado mads

Central Apicola Temuco 11
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gourmet o extranjero. Existiendo en este Ultimo mercado, una demanda de miel

fraccionada y con sabores.

10. Anexos.

Se anexan los informes detallados de la etapa de sondeo de mercado y disefo,

de la presente iniciativa

Central Apicola Temuco 12
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SONDEO DE MERCADO - IMA APICENT S.A. - 2009

1. Infroduccidén

La empresa Apicent, en su afdn de irse consolidando cada vez mds en el
mercado, es que esta desarrollando diversas acciones tendientes a conocer lo
que se encuentra actualmente en el mercado, asi como las actuales tendencias

de consumo de los consumidores.

Es por lo anterior, que el presente documento contiene el sondeo de mercado
realizado en la ciudad de Temuco principalmente, se expone una muestra de los
resultados obtenidos del estudio exploratorio, de la aplicacidén de una encuesta,

asi como su respectivo andlisis.

2.- Metodologia

La metodologia aplicada para redlizar el sondeo de mercado se basd
principalmente en la observacidon y en la aplicacion de una encuesta al
consumidor. El principal objetivo era determinar lo que actualmente existia en el

mercado y determinar cuales eran los gustos del consumidor.

Se realizd un recorrido por los principales supermercados de Temuco y Osorno,
ademds de panaderias y verdulerias de la ciudad de Temuco. Los lugares en los

cuales se realizd el estudio fueron:
e Supermercado Jumbo de Temuco.
e Supermercado Lider de Temuco.
e Supermercado Munoz Hermanos de Temuco.
e Supermercado Santa Isabel de Temuco.
e Panaderia Hogaza de Temuco.
e Panaderia Omas Brot de Temuco.

e Verduleria Casa de Campo.
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e Supermercado Jumbo de Osorno.
e Supermercado Lider de Osorno.
e Supermercado Santa Isabel de Osorno.

o Supermercado Bigger de Osorno.

De estos lugares se rescataron los elementos necesarios para el estudio como

marca, envase, precio, producto, entre otros.

Ademdas, se llevd a cabo una encuesta al consumidor, de la cual se consideraron
elementos para el plan de marketing, sin embargo para el sondeo de mercado se
analizardn algunos aspectos que ayuden a definir cual serd la imagen que se
proyectard con el producto. Todo lo anterior, considerando lo que el consumidor

busca en una miel.

3.- Observacion de Mercado

Para contar con informacién mds acabada y detallada de lo que existia
actualmente en el mercado, con respecto a los productos de la miel, se realizd un
recorrido por los principales lugares de venta en las ciudades de Temuco y

Osorno.

Se llevo a cabo una observacion directa de todos los productos relacionados con
la miel que existian en estos lugares, considerando elementos como: marca y/o
empresq, origen, fipo de producto, formato, tipo de envase, y precio. El objetivo
fue identificar los elementos que se rescatarian o diferenciarion para los nuevos

disenos de los productos de Apicent.

A continuacion se presentan algunos de los resultados obtenidos en dicho estudio

exploratorio, ordenados por lugares de venta:
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e CEGE

Lugar Ciudad Marcay/o Origen Producto | Formato Tipo envase Precio
Empresa
Supermercado | Temuco | Colmenares | sin origen Miel 1 kilo Pldstico $3.240
i Muhoz Raldn sin origen 500 grs Pléstico $2.140
e sin origen 340grs Plastico $1.209
sin origen 250gars Pléstico $789
Hacienda sin origen Miel 500grs Plastico duro $2.539
Colliguay Polen 250grs Plastico duro $3.599
Miel Vifia del Mar Miel 160grs Pléstico $1.149
AmMbrosol 1 kilo Tarro $5.290
500 grs. Vidrio $3.090
Supermercado | Temuco Miel Vina del Mar Miel 350 grs. Vidrio $2.489
Santa Isabel Ambrosoli
(Sevilla) Colmenares | Quillota miel 400grs Vidrio $2.459
Villa 1 kilo Envase encerado | $4.579
alemana
Martinii Valparaiso Miel 420grs Envase encerado | $2.129
Morelii Santiago Miel 280grs Plastico $1.449
Supermercado | Temuco Golden Talca Miel 150 grs Tubo pldstico $ 990
Lider Vecino Honey
Hacienda sin origen Miel + 500grs Pléstico $2.040
Colliguay Polen
Miel Vina del Mar Miel 1ke: Tarro $ 5.290
Ambrosoli 650grs Plastico $3.090
Panales del | Curico Miel 150 grs. Vidrio $1.427
Sur
San Benito | sin origen Miel 600grs Envase encerado | $2.599
Morelii Santiago Miel 500grs Envase encerado | $2.499
Abeja Curico Miel 1 kilo Vidrio $4.990
Dorada
Supermercado | Temuco Hacienda sin origen Miel 500 Plastico $2.968
Jumbo Colliguay polen 250grs Pléstico $4.789
Miel Vifia del Mar Miel 350grs Pléstico $ 2.489
Ambrosoli Miel 500 grs. Frasco de vidio | $3.029
Arquillague | Concepcidn Miel 400grs Vidrio $1.990
Morelii Santiago Miel 280grs Envase encerado | $1.449
Panaderia Temuco | Colmenares | Pucon Miel 425grs Plastico S/l
S Sroh SRl T Kilo Plastico S/l
220grs Plastico S/
Casa de Temuco Agro Sur Temuco Miel 1 kilo Plastico $2.990
Campo Colmenares | sin origen Miel 1 kilo Plastico $3.290
Ralun
La Hogaza Temuco La abeja Temuco Miel 500grs Pléstico duro $2.700
Matilda

Fuente: Estudio Exploratorio CEGE Araucania
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e CEGE

Lugar Ciudad Marcay/o | Origen Producto | Formato Tipo envase Precio
Empresa
Supermercado | Osorno Miel Vifa del Miel 350 grs Pote plastico $ 2.489
Jumbo Ambrosoli | Mar Miel 500 grs. Frasco de vidrio $3.029
Colmenares | Curico Miel 500 grs Frasco de vidrio $3.989
Santa Inés orgdnica
Miel pura | 300 grs Pote plastico $1.929
Chiloé Miel 500 grs Frasco de vidrio $3.989
orgdanica
Hacienda Rehaco- Miel pura | 500 grs Frasco pldstico $1.789
Colliguay | Viha del Miel + 500 grs Pote pldstico duro $2.989
Mar Polen
Agromiel Santiago Miel pura | 750 grs Frasco pldstico $3.999
Ltda. 280 grs. | Pote plastico blando | $1.449
500 grs. Envase encerado $2.549
Miel pura | 500 grs. Envase encerado $ 2.639
de umo
Apicola Panguipulli Miel de 500 grs Frasco de vidrio $2.999
Solange Tiaca
Cabezas
Meijer -
Fundo la
Palma
Santa Maria | VI Region Miel 500 grs Envase encerado $2.639
_de 1kg Envase encerado $4919
Miraflores
Monasterio
Trapense
Bosques y Llifen - X Miel 400 grs. Pote plastico blando | $1.990
Praderas del | Region
sur - Fundo
Arquilhue
Agricola Pto. Varas Miel 500 grs. Frasco de vidrio $ 4.229
Forestal orgdnica
Renihue
Ltda.
Panales del | Curico Miel 250 grs. Frasco de vidrio $1.490
Sur

Fuente: Estudio Exploratorio CEGE Araucania
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Lugar Ciudad | Marcay/o Origen Producto | Formato Tipo envase Precio
Empresa
Supermercado | Osorno Enrique La Osomo Miel de 500 gr. Pote pldstico duro $2.349
Bigger Torre Ulmo
340 grs Pote pldstico blando $1.327
1 kg. Pote pléstico duro $4.228
1 kg. Pote plastico duro $ 3.659
Colmenares | Provincia Miel ¥ keil Frasco de vidrio $5.966
de Pillan de Palena orgdnica
Colmenares | Provincia Miel de 500 grs. Frasco de vidrio $3.654
de Refihue | de Palena ulmo
orgdnica
Apicola Panguipulli Miel de 500 grs Frasco de vidrio $2.868
Solange Tiaca
Cabezas
Meijer -
Fundo la
Palma
Ambrosoli | Vina del Miel 500 grs Frasco de vidrio $3.199
Mar 350 grs Pote de pldstico blando $1.899
650 grs. Pote de pldstico blando $3.399
1 kg. Tarro $5799
La Abegjita | Quilpue Miel 200 grs. Envase de pldastico trasparente $959
Amalia
Supermercado | Osorno | Colmenares | Curico Miel 500 grs. Frasco de vidrio $3.990
Lider Santa Inés orgdnica
Chiloé Miel 500 grs. Frasco de vidrio $3.990
orgdnica
Curico Miel 1 kg. Envase encerado $ 6.790
Golden Hualane - Miel 420 grs. Frasco de vidrio $2.190
Honey Curicéd
Berries las Linares Miel 600 grs. Frasco de vidrio $3.396
Encinas
Ltda.
Panales del | Curico Miel 500 grs. Frasco de vidrio $3.104
Sur
150 grs. Frasco de vidrio $1.497
Colmenares | Villa Miel 200 grs. Pote de pldstico blando $ 950
Villa Alemana
Alemana
Agromiel Santiago Miel pura | 280 grs. Pote pldéstico blando $1.450
Ltda.
Ambrosoli Vina del Miel 160 grs. Frasco de vidrio $1.280
Mar 350 grs Pote de plastico blando $1.650
650 grs. Pote de pldstico blando $ 3.090
1 kg. Tarro $ 5.290
Santa Maria | VI Region Miel 250 grs. Frasco de vidrio $1.350
de
Miraflores
Monasterio
Trapense

Fuente: Estudio Exploratorio CEGE Araucania
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Visualmente, lo que existe actualmente en el mercado es lo siguiente:

Se observa que no hay
mayor  diferenciacion

enfre los productos.

Los colores de las

etiquetas son similares.

En cuanto al diseho de
los envases se
diferencian un poco,
pero no es algo que se

destaque.

No se visualiza una clara
diferenciacion entre

una marca y oftra.

En cuanto a los precios,
solo se diferencian por
envases, mds que por

tipo de miel.
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Solo en un
supermercado, se
encontrd6 una clara
diferenciacion, tanto de
marca como color de
etiqueta. En dicho lugar
se ftrataba de wuna
marca propia de

supermercado.

Se identificd un envase
distinfo, un tubo de
plastico, que se
asemejaba a un envase
de crema y daba la
sensacion de una miel

blanda y facil de untar.
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En general, no existe mayor diferenciacion entre un supermercado y ofro, tanto

en tipo de producto como en precios.

Debido a la poca diferenciacion que existe actualmente en el mercado, se debe
disefiar un producto gque marque la diferencia, mediante el envase, resulta un
poco dificil, ya que en el mercado nacional no existe una oferta muy variada; la
marca de la empresa esta posicionada por lo tanto el nombre no se puede
cambiar; por lo tanto la principal via de diferenciacidon que se visualiza para la
miel de Apicent es por intermedio de la etiqueta, buscar un disefio acorde a los

requerimientos del mercado y consumidor.

De lo observado se rescata el tipo de envase, ya que el vidrio, refleja limpieza y
pureza de la miel. En cuanto a los precios es importante mantenerlos de acuerdo
al mercado, ya que el consumidor busca precios bajos y que a la vez le brinden

una buena calidad.

4. Encuesta al consumidor

Como se menciond en el plan de marketing se aplicdé una encuesta para

conocer la tendencia del consumo actual de la miel.

Dicha encuesta arrojo resultados orientados a determinar el porcentaje de
consumo entre los individuos considerados en la muestra, el destino de consumo,
los formatos mds llamativos, las caracteristicas que sustentan el proceso de
compra, las sensaciones generadas por la miel, entre ofros aspecto relevantes al
momento de abastecer el posterior proceso de planificacion de la empresa y su

estrategia comercial.

De la encuesta se exirajeron elementos que eran necesarios incorporar en la
imagen de los productos de Apicent. El consumidor detectd caracteristicas
positivas y negativas que tenia la miel, las cuales fueron extraidas y plasmadas en

los nuevos disenos.
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Al momento de consultar cuales eran las sensaciones que le producia la palabra

non

"miel”, los encuestados respondieron principalmente: “dulzura”, "salud”, “natural”,

“vida", “rica”, “agrado”, “sana”, “nutricion".

Los factores negativos que se detectaron fueron: “lo pegajosa que es la miel”; “la

textura, es muy dura y a veces granulienta”; “muchas calorias”; “el envase
plastico”. Sin embargo, es importante mencionar que un 43% considera que la

miel no tiene nada negativo, todo le gusta.

Si bien los resultados de la encuesta fueron analizados anteriormente, es preciso
considerar antecedentes relevantes para la definicion de los nuevos disefios de
los productos. Identificar el por qué se consume miel ayuda a dalinear las
estrategias de promociéon de estos productos; los consumidores consumen miel en
un 47% porque la encuentran saludable, un 39% porque tiene buen sabor (es
rica); un 4% lo consumen porque es dulce y tiene diversos usos; un 3% la
consumen debido a que tiene una valor nutritivo (es saludable); y finalmente, un
1% lo hace por tradicién familiar, por la gama de beneficios y por las propiedades

cosmetolégicas.

¢ Por qué se consume?

1% 3% 4% 4%
1% A
)

3%

47%

B buen sabor | saludable O gama de beneficios O tradicion familiar
m cosmetica @ valor nutritivo | variedad en usos 0 es duice

Fuente: Elaboracién CEGE Araucania, con datos encuesta al Consumidor
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En cuanto al para qué utilizan la miel, se identificé que en un 34% la utilizan tipo
mermelada; un 29% la consume por razones de salud (siendo ésta una de las
caracteristicas mdas marcadas en este producto); un 17% la consumen para
cocinar (pasteleria); en un 16% para endulzar infusiones, pues se considera mas
sano que consumir azucar; y por Ultimo, un 3% de las personas que compran miel

lo hacen como un tipo de regalo a la duena de casa.

¢Para qué consume?

.%

16% 17%

3% 1%

29%

o comer B cocinar O endulzar infusiones o salud B regalo @ otro

Fuente: Elaboracién CEGE Araucania, con datos encuesta al Consumidor

5. Conclusiones

De acuerdo al andlisis realizado tanto de mercado como de consumidor se

desprende que:

Para estar acorde a los requerimientos del mercado se hace necesario un
cambio de imagen a la empresa, ya que hasta ahora tiene una imagen
conservadora, tradicional, que no se diferencia del resto de la oferta presente en
el mercado. Dicho cambio de imagen estard dado por un cambio en el diseho

de la marca, la cual deberd ser mds moderna y atractiva para el consumidor.

La principal estrategia de la empresa Apicent estd dada por la definicidon de
lineas de productos, mediante la diferenciacion de cada una de estas. Dicha

diferenciacién se realizard mediante el disefio de etiquetas, se espera que cada

10
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linea de producto tenga su etiqueta propia. Dichas etiquetas deben reflejar
aspectos mencionados por los consumidores como lo son: salud, vida, nutricién,

dulzura, naturaleza.

Si bien es cierto en el mercado existen varios fipos y modelos de envases, no es un
elemento diferenciador uno de ofro. Por lo tanto la empresa decidid ocupar
envases de vidrio, ya que una de las cosas que le desagradaba a los
consumidores era lo poco practico de utilizar un envase de pldstico, ademas el
envase de vidrio refleja limpieza y pureza del producto; y es reutilizable, aspecto

que las duenas de casa valoran.

Se potenciard la miel cremosa de la empresa, ya que esta tiene la especial
caracteristica de no solidificarse, siempre se mantiene cremosa. Este Ultimo
producto de la empresa responde a los aspectos negativos identificados en la
encuesta, ya que una de las cosas que menos gustaba de la miel era su proceso

de endurecimiento.

Una de las formas de incrementar la oferta de miel cremosa, serd ddndolo
sabores a esta, ya sea miel cremosa mads polen; miel cremosa mds nueces, miel

cremosa mds avellanas, entre ofras; sin dejar de lado la miel cremosa pura.

Los cambios de imagen esperados se realizardn en la etapa de disefio del
presente proyecto, ya que se considerardn distintas alternativas para lograr la
imagen final y definitiva que cumpla con los requerimientos del mercado y

consumidor.

11
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1. Infroduccién

La empresa Apicent S.A, continuo el proceso del Plan de Marketing, lo que
implicaba redlizar los disenos de los nuevos productos, asi como realizar el cambio

de imagen de la empresa.

Se llevaron a cabo reuniones continuas con los socios de la empresa con el fin de

ir validando cada proceso y realizando las observaciones respectivas.

El presente documento describe todo el proceso readlizado en esta etapa de

disefio de los productos de la empresa.

2. Diseno y desarrollo de un nuevo concepto de imagen

Una vez andlizada todas las variables de mercado se definid realizar un cambio
de imagen para la empresa, una imagen mds moderna, mds acorde a los
requerimientos actuales del mercado. Ya que la imagen actual era cldsica, no
proyectaba mucho, la abeja que se encontraba a la izquierda estéticamente no
se veia bien, al momento de redlizar un nuevo diseno de etiquetas,

necesariomente habia que realizar un cambio de diseno en la marca.

La marca de la empresa Apicent era la siguiente:

APICENT

CENTRAL APICK ,._A EMUCO 5.A.
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Para redlizar el caombio de imagen se consideraron varios modelos, colores,

formatos, sin embargo se consensuaron algunos elementos, los cuales se ven

APICENT S.A. - 2009

representados en el siguiente diagrama:

et CEGE

APIC=NT

¢ \
)

APICENT

w7
apicemnt

apt

cept >,

G

APICENT

O

apicent

"%

APICENT

O

apicent

ﬂpl@
cepcl o,

Fuente: Publicidad y Diseno Lorena Schlayer
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El objetivo era cambiar la imagen de la marca manteniendo el nombre. Se
comenzo eligiendo la columna central, luego se eligid la primera y tercera de la
misma columna, las cuales se fueron mejorando quedando definitivamente la

siguiente:

7

apicent
——

Se consensud en esta imagen, ya que es una marca moderna, contiene una
celda de cera, en la parte baja las alas de una abeja, contiene el nombre de la
marca y los colores tienen relacién con el color de la miel y la naturaleza.
Ademds, se pensd que es una marca que se le puede dar una imagen mas
femenina, lo cual se asocia directamente a la linea de productos de cosmética
que actualmente tiene la empresa y la cual se espera ser potenciada en un corto

plazo. Por lo tanto esta marca reUne las caracteristicas requeridas.

3. Diseno de Eiqueta

Una vez definida la marca, se comenzd a trabajar con el disefio de etiqueta. Los
conceptos que se debion plasmar en la etiqueta eran principalmente los
detectados en el estudio realizado previamente, los cuales eran: “dulzura”,

"salud”, “natural”, “vida", “agrado”, “nutricién”.

Inicialmente se disenaron varios fipos de etiquetas, las cuales se iban visualizando
y eligiendo de acuerdo a los gustos y requerimientos tanto de la empresa como

del mercado. Se realizd una prueba visual en las géondolas de los supermercados,
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colocando dos formatos de etiquetas, con el fin de identificar cudl etiqueta se

diferenciaba mas del resto (las flechas indican las alternativas). Se decidié por el

formato de la derecha (flecha roja).

Una vez elegida el disefio, se comenzd a delinear de acuerdo a cada producto

quedando las etiquetas de la siguiente forma:
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Etigueta N°1: Miel mds Polen 250 grs.

APICENT B.A,

Temuco
Res 8.8.A. 2232 del 2308/2001

mumuﬁ?'mm

apient.

APICENT 8.A.

Temuco
Res §.8.A, 2233 del 2308/2001

m:m&m

_apigent.
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Etiqgueta N°4: Miel Crema 500 grs.

A4

ag:cent,

APICENT S.A.

8 COMPONENTES  VALORE EXTREMOS
g Temuco Agus 17,80-20,60 %
g | Res.S.5.A. 2233 del 23/08/2001 H. de carbono. 75,10-76. % 1
= j Crema Protoinas 080-080 % |
: ; Producido y Envesado Minerales ~ Dz-024 %
b 1a Region de fa Araucani ¥
y [ s - nu:- P Lipidos - Colesterol 0,0 % |
gl
g ) Rica on Viamines y Minerstes
“ __w‘l-_ 8 normal qus u. genare r:m- caps ¢- Bspuma

Etiqueta N°5: Miel Tradicional 500 grs.
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APICENT S.A.

VALORE EXTREMOS

MIEL

Temuco Agus 37,60 - 2t Mu W

Res. 5.8.A. 2233 del 23/08/2001 H decarbono  7510.78 %

Tradicional Proteinas 030-080 %

Producido y Envasado Minarales D2.0,28 "
Lipidos - Colesterol 0,0 %
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Etiqueta N°6: Miel fradicional 1 kilo

APMCENT 5.

b 4

ag:cent _

muce
Res. 5.5 A ;;33 dal 2310812004

Envasats 50 &
e B g Arwcaeis o x
Chile Minerams Q’!,;‘;.u P
) o Upiclon - N %
O Tradicional %
\ _apsoant. e
ABORACON Outtiar & bahe et 12 S0ty

JITHION =

Cabe mencionar gue inicialmente se iban a envasar todos los productos en
envases de vidrio, sin embargo se decidid seguir dejando una linea mds
economica, que implicaba mantener el envase pldstico de kilo y disefarle la
etiqueta de acuerdo a la nueva imagen de la empresa. Asimismo, el envase de
polen tampoco varié, ya que es un envase de pldstico pero de buena calidad,
ademds que este producto es seco, o que no entorpece el formato de envase

actual.

Se redlizaron las pruebas de las etiquetas en los envases reales y se decidio
ejecutar algunos cambios, en cuanto a colores, nombres, tamanos, quedando

como etiquetas definitivas las siguientes:
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4. lineas de Producto
Se definieron las lineas de producto por color de etiquetq, siendo las siguientes:
Linea Miel Tradicional

La linea de miel tradicional, se definid con etiqueta de color rojo, ya que este
color tiene una alta visibilidad, por lo que se utiliza para resaltar dentro de un
grupo de objetos, y siendo la miel tradicional la menos atractiva en relacion del

resto, con este color sobresale sobre las restantes mieles en las géndolas.
Linea Miel Cremosa

La linea de miel cremosa, se definié con etiqueta de color azul, este color no es
recomendable para promocionar productos alimenticios, sin embargo al juntarlo
con el color amairillo, hace mas llamativa su presencia, produce mayor impacto,
por lo tanto es algo imprescindible al momento de buscar una diferenciacion

dentro de competencia.
Linea Miel Cremosa Mds Polen

Para esta linea se eligié el color verde, ya que este representa poder de
curacion, es el color mas relajante al ojo humano, ademds, es se utiliza para
productos asociados a la medicina y considerando las propiedades que tiene la

miel mas el polen, era importante relacionarlo a un sentido medicinal.
Linea Polen

La linea del polen se representé con el color naranjo, ya que la vision de este
color produce un efecto vigorizante, energético y de estimulacién de la actividad
mental, ademdas se asocia a la alimentacion sana; caracteristicas directamente
relacionadas con el efecto del polen. También tiene una visibilidad muy alta, lo

que lo hace Util para captar la atencién del consumidor.

11
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5. Producto Final

Una vez realizado todo el proceso de disefio, eleccion, pruebas, cambios, etc. Se
llegd al resultado final, el cual esta compuesto por é formatos de etfiquetas, es
decir, Miel tradicional en formatos de 250, 550 y 1000 grs.; miel cremosa en
formato de 550 grs.; miel cremosa mds polen de 250 grs., y polen de 200 grs. Los

cuales se pueden visualizar a continuacion:

FORMATO ANTERIOR POLEN 200 GRS. FORMATO ACTUAL POLEN 200 GRS.

12
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CEGE

FORMATO ANTERIOR MIEL TRADICIONAL
500 GRS.

FORMATO ACTUAL MIEL TRADICIONAL
500 GRS.

-7
_apicent
i MIEL

b Tradicion:

FORMATO ANTERIOR MIEL TRADICIONAL
1 KG.

FORMATO ACTUAL MIEL TRADICIONAL 1 KG

-

pecont.

MIEL

T radicional §
g /)

”r
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CEGE

FORMATO ANTERIOR MIEL CREMOSA
500 GRS.

FORMATO ACTUAL MIEL CREMOSA 550 GRS.

100% NATURAL DE ABEJAS

remosa

NUEVO FORMATO DE MIEL TRADICIONAL
250 GRS.

NUEVO PRODUCTO MIEL MAS POLEN,
FORMATO 250 GRS.

14
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Presentacion PRODUCTOS IMAGEN ANTERIOR

PRESENTACION PRODUCTOS NUEVOS FORMATOS Y PRODUCTOS

-

d 7 o
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6. Conclusiones

Debido a la potencialidad de esta nueva imagen que incorpord la empresa se
espera un aumento en las ventas, para los cual se definieron algunas estrategias
comerciales como lo son: la contratacién de un gerente de ventas a partir del
mes de agosto; la promocién, difusion y venta mediante catdlogos; se
contratard una promotora para redlizar degustaciones en lugares estratégicos de

venta como supermercados, panaderias, entre otros.

Anteriormente la empresa no tenia lineas de productos definidas, si bien fabrican
diferentes productos, con distintos formatos, estos no se distinguian entre uno u
otro, con el color identificado por linea de producto es facil realizar la

diferenciacion, situacién que para el consumidor es mds atractiva.

Se logré realizar un cambio de mentalidad dentro de los socios, ya que apoyaron
este nuevo cambio de imagen, el cual esta directamente relacionado con los

requerimientos tanto del mercado como del consumidor.

A futuro se espera ir diversificando mas las lineas de productos, creando nuevos
productos o mas bien dicho nuevas mezclas de productos, logrando satisfacer un

grupo de consumidores, ya sea en un mercado nacional y/o internacional.

Con esta nueva imagen se espera generar contactos comerciales en el
extranjero, ya que se potenciard la linea de miel cremosa con sabores, la cual es

muy demandada a nivel internacional.
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