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INTRODUCCION



INTRODUCCION

La leche se considera como uno de los alimentos mas completos debido a sus
caracteristicas nutricionales, organismos internacionales como la FAO y la
UNESCO la han recomendado como alimento basico para toda la familia y en

especial para los nifios.

A pesar del crecimiento continuo del mercado de leche, el pais sigue siendo un
importador neto de productos lacteos debido al bajo valor de las exportaciones.

Actualmente Republica Dominicana no es autosuficiente con la produccion de
leche cruda, siendo esta una oportunidad para la introduccién de nuevas marcas
en el mercado de leche, satisfaciendo asi la demanda y ampliando la oferta de

marcas de leche.

Distribuidora Corripio a través de su socio estratégico la Cooperativa de
productores de leche Dos Pinos, R.L. de Costa Rica introdujo al mercado
dominicano en febrero del 2011 la leche Dos Pinos en formato UHT, en sus
presentaciones de entera, semidescremada, descremada, Pinito y deslactosada;
esta introduccion exitosa se ha traducido en pronésticos de ventas por encima
de lo esperado y un posicionamiento de diferenciacion en el sabor y la calidad
del producto ofrecido, suceso acontecido cuando solo existian dos jugadores

importantes de la categoria: Rica y Parmalat.

Dada la importancia de este mercado entendemos preciso extender el portafolio
de leche hacia el segmento que consume el producto en formato de polvo,
considerando este un producto que brinda los beneficios nutricionales esenciales
para el buen desarrollo para la familia, las ventajas de obtener porciones
siempre frescas con la preparacion en el momento y un precio acorde con los

estandares del lider.



El plan estratégico a presentar encuentra su propdsito en ofrecer al consumidor
dominicano la leche en polvo Pinito de la marca Dos Pinos, logrando brindar

nutricion, calidad y buen precio al consumidor actual y potencial

El estudio previo para construir este plan tuvo base sobre datos secundarios,
los resultados de un sondeo que se realizo con amas de casa y la aplicacion de

la técnica de Benchmarking a empresas lideres del sector.

Este plan contiene las estrategias funcionales a implementar y una clara vision
del posicionamiento y ventaja competitiva se quiere llegar en este segmento del
mercado, todo esto de la mano de una de las empresas méas importantes en

distribucién de productos de consumo masivo en Republica Dominicana.
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CAPITULO I:
PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Definicion del Problema

Leche en Polvo Pinito requiere de un plan estratégico con definiciones muy
claras del posicionamiento deseado, estrategias funcionales y tacticas a
implementar, donde conjuntamente con un plan de marketing permitan una

introduccién exitosa en el mercado lacteo.

1.2 Justificacion de la Investigacion

La situacion del mercado lacteo presenta datos recientes donde aparentemente
la demanda total esta siendo satisfecha en un 70 % con la produccién local. Se
estima que mas del 70% de las importaciones es de leche en polvo y que el
resto es leche infantil, liquida, evaporada, condensada, queso, yogur y
mantequilla, entre otros productos, por lo que se existe la oportunidad de seguir
importando leche en polvo que satisfaga la demanda y afiada valor a la

categoria.

Actualmente existe la oportunidad de incrementar las importaciones de leche en

polvo a fin de abastecer la demanda nacional.

Razones como estas motivaron la creacion de este proyecto con el fin de entrar

al mercado de leche en polvo con la marca Dos Pinos:

- Existen pocas marcas de leche en polvo que ofrezcan una alta calidad
nutricional y buen sabor al mismo tiempo.

- Limitadas marcas participan en el canal de distribucion de colmados.



- Un porcentaje de la cuota de leche en polvo asignada al pais para

importar no esta siendo utilizada.

Por lo que el disefio de un plan estratégico basado en calidad nutricional y una
diferenciacion en sabor que permitan atraer al consumidor son el conjunto de
estrategias a ejecutar para generar y mantener un posicionamiento y fidelizacion

de consumidores finales.

1.3 Objetivo General

Comercializar de forma ética y profesional productos lacteos de gran valor
nutricional en la alimentacién de nuestros consumidores dominicanos, con el fin
de garantizar la estabilidad y crecimiento de la marca Dos Pinos en Republica
Dominicana por medio de estrategias y tacticas basadas en las necesidades de

los clientes y consumidores finales.

1.4 Objetivos Especificos

Satisfacer la demanda de una leche de altos estandares de calidad bajo un

beneficio conveniente para el consumidor final.

Establecer una estrategia de precio frente al lider del mercado que haga sentido

con el posicionamiento de producto Premium.

Lograr una participacion de mercado de un 10% al cabo de un afioy un 20% a 5

anos.

Lograr un posicionamiento y recordacion de marca Premium de gran importancia

para el consumidor.



Optimizar la rentabilidad y generacién de ganancias de la empresa a través de

la introduccion a esta categoria tan significativa dentro del mercado.

1.5 Marco Teérico

La leche y los demas productos derivados tienen una importancia estratégica en
la alimentacion de grupos sensibles como los infantes, embarazadas, lactantes y
ancianos. En la nutricion y desarrollo de los seres humanos, la leche es uno de
los elementos basicos, por lo cual es uno de los productos de mayor demanda

dentro de la produccion pecuaria nacional.

Republica Dominicana no participa en la oferta mundial de productos lacteos, las
exportaciones de leche, quesos, mantequilla y carne de vaca han sido
practicamente cero en los Ultimos afios, mas por el contrario, el pais si participa

significativamente de la demanda internacional de productos lacteos.

La industria lactea de Republica Dominicana se concentra en los quesos y en
menor medida, las leches fluidas, seguidos también de otros derivados menores
como mantequilla, dulces, pasteles y en los ultimos afios el yogurt, considerando
gue el 40% de la produccion local es absorbida por la fabricacién de los quesos
por lo tanto lo que resta es vendida a plantas productoras que la envasan en
formato UHT, quedando la categoria de polvo como netamente producto
importado.

Actualmente existen varias compafias procesadoras de leche en Republica
Dominicana, las cuales son: Pasteurizadora Rica, Parmalat Dominicana y Nestlé

Dominicana (esta ultima procesa la leche evaporada Carnation).

La oferta de leche liquida procesada apta para consumo proviene de estas tres
plantas procesadoras que pasteurizan la leche y la ofertan al puablico en distintas

presentaciones liquidas.



“En la época de mayor produccion de leche cruda nacional, estas tres plantas
compran un total de 300,000 litros de leche cruda cada dia, si asumimos, lo que
no es cierto por el efecto ciclico en la produccion, que pueden comprar durante
todo el afio cada dia esa misma cantidad comprarian para ofertarle al pablico un
gran total de 109,500,000 litros que repartidos entre los diez millones de
dominicanos mas turistas que habitamos en el pais, obtenemos el resultado que
apenas 11 litros por persona por afio se le oferta al dominicano proveniente de la
produccién nacional y si a eso le sumamos 26.5 litros de la importacion, apenas
resulta que el consumo de leche del dominicano es de un poco mas de treinta y

siete litros por persona por afio.

Cuando comparamos este consumo, con los parametros de consumo de lacteos
indicados por instituciones mundiales como la Organizacion Mundial de la Salud,
para naciones en desarrollo como la nuestra, nos preocupamos aun mas ya que
la brecha entre ambas cantidades parece insalvable, treinta y siete litros por
persona por afio versus ciento cincuenta litros por persona por afio que es el

minimo indicado por la honorable rectora mundial de la salud.”

Cita: Bayardo Mejia en su articulo “Consumo y Abastecimiento “

La realidad es que el consumo restante de leche proviene de la importacion de
treinta y dos mil toneladas de leche en polvo, las cuales el gobierno permite
sean importadas con un arancel de un 20%, al negociar en la Organizacion
Mundial de Comercio con sus principales socios comerciales posterior al
acuerdo del mediante un mecanismo que fue bautizado como la Rectificacion
Técnica al GATT, fuera de estas 32,000 toneladas el arancel a la fecha es de un
56%.

Estas negociaciones concluyeron en octubre de 1998, con el sometimiento ante
la Secretaria de la OMC, con el Memorandum de entendimiento con la Unién

Europea y Nueva Zelandia. Este memorandum fue bautizado como la



Rectificacion Técnica al GATT y entr0 en vigencia a partir del 3 de febrero de
1999 para los ocho (8) productos sensibles de la economia nacional. (Cuadro
1.1)

= Arancel Aplicable fuera de la Cuota de Productos Agropecuarios en el
Marco de la Rectificacion Jecnica, Durante el Periodo 1999-2005
{En %) Arancel Desgravacion Anual

Productos Basico 1999 2000 | 200120022003 2004| 2005

Arroz 20 114 111.5| 109|106.5| 104 |101.5 Q9
Ajo 25 111 109| 107| 105| 103 101 99
| Azucar 20 94 92.5 01| B9.5 B8 | B6.5 85
Carne de Pollo 25 136.8 130.5| 124]117.9/111.6| 105.3 Q9
Cebolla 25 a7 a7 a7 a7 a7 a7 a7
Habichuelas 25 95 94 a3 a2 91 ao 89
Leche 20 83.6 79| 74.4| 69.8| 65.2| 60.6 56
Maiz 5 00.4 57| 53.6) 50.2| 46.8| 43.4 40

Fuente: Elaborado por la SEA, con Informaciones de la Lista XXII1. Sobre Reduccion de los
Aranceles y los Incrementos de Contingentes Arancelanios, Repldblica Dominicana, 1995.

Cuadro 1.1

En el aspecto institucional el sector lacteo dominicano, ademas de contar con la
rectoria de la Secretaria de Estado de Agricultura, cuenta con el Consejo
Nacional para la Reglamentacibn y Fomento de la Industria Lechera
(CONALECHE), que debe crear los mecanismos de incentivos y apoyo a los
ganaderos. Asi como acompafar y proponer las politicas publicas que

beneficien al sector.
1.5.1 Conceptos
Plan Estratégico
El plan estratégico es un documento en el que los responsables de una

organizaciéon reflejan cual serd la estrategia a seguir por su compafiia a

mediano plazo.



Comercializar

Comercializar se refiere al conjunto de actividades relacionadas entre si para
cumplir los objetivos de determinada empresa. EI objetivo principal de
comercializar es hacer llegar los bienes y/o servicios desde el productor hasta el
consumidor, esta actividad implica todas las actividades relacionadas con
la venta, mercadeo, desarrollar estrategias y técnicas de venta de los productos
y servicios, la importacion y exportacion de productos, compra-venta de materias
primas y de las mercancias al por mayor, almacenaje, la exhibicion de los
productos en mostradores, organizar y capacitar a la fuerza de ventas, pruebas
de ventas, logistica, compras, entregar y colocar el producto en las manos de los

clientes.

Posicionamiento

Se llama posicionamiento a la referencia del 'lugar' que en la percepcion mental
de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal
diferencia que existe entre esta y su competencia.

Mercado

El mercado en economia, es cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de
negocios entre compradores y vendedores. En contraposicion con una simple

venta, el mercado implica el comercio formal y regulado, donde existe

cierta competencia entre los participantes.
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Importacién

Es el transporte legitimo de bienes y servicios nacionales exportados por un
pais, pretendidos para el uso o consumo interno de otro pais. Las importaciones
pueden ser cualquier producto o servicio recibido dentro de la frontera de un

Estado con propositos comerciales.

CONALECHE

Organismo cuya responsabilidad mas importante es lograr la autosuficiencia en
la produccién de leche nacional, asi mismo desarrolla y orden la industria
lechera nacional, incentivando la produccién, industrializacién, comercializacion,

consumo de leche y sus derivados.

1.6 Metodologia de la Investigacion

Roberto Hernandez Sampieri comenta que el tipo de investigacion,
independientemente del objeto al que se aplique, tiene como objetivo solucionar
problemas. Ademas describe el tipo de investigacibn como una especie de
brdjula en la que se produce automaticamente el saber, pero que evita
perdernos en el caos aparente de los fenbmenos, aunque solo sea porque nos
indica como no plantear los problemas y como no sucumbir en el embrujo de

nuestros prejuicios predilectos.
En este proyecto no existen investigaciones previas sobre nuestro objeto de

estudio, por lo tanto se requiere explorar e indagar, con el fin de alcanzar el

objetivo planteado, por lo cual se utilizara el tipo de investigacion exploratoria.

11
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1.6.1 Metodologia Exploratoria

Los estudios exploratorios tienen como objetivo examinar un tema o problema
de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes. Sirven para
aumentar el grado de familiaridad con fendbmenos relativamente desconocidos,
obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas
completa sobre un contexto particular de la vida real, investigar problemas de
comportamiento humano que consideren cruciales los profesionales de
determinada éarea, identificar conceptos o variables promisorias, establecen
prioridades para investigaciones posteriores o sugerir afirmaciones (postulados)

verificables.

Esta clase de estudios son comunes en la investigacion del comportamiento,
sobre todo en situaciones donde hay poca informacién. Los estudios
exploratorios en pocas ocasiones constituyen un fin en si mismos, por lo general
determinan tendencias, identifican relaciones potenciales entre variables y
establecen el "tono" de investigaciones posteriores mas rigurosas. Extracto de
Hernandez et al. Metodologia de la investigacion cientifica. Sampieri — Bunge.

www.altillo.com

Mediante este estudio se podra definir y crear un histérico que sirva de base
para generar las estrategias correctas dentro del plan. En base a la identificacion
de las oportunidades actuales del mercado se define el problema, para luego

presentar la solucion ideal.

12
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1.6.2 Técnica de Sondeo Estadistico

Se trata de una técnica de investigacion basada en las declaraciones emitidas
por una muestra representativa de una poblacion concreta y que nos permite
conocer sus opiniones, actitudes, creencias, valoraciones subjetivas, etc. Dada
su enorme potencial como fuente de informacion, es utilizada por un amplio
espectro de investigadores, siendo el instrumento de sondeo valioso.
Considerando también la utilidad de la misma debido a que el tipo de resultado
gue se logra es palpable, actual, y proviene directamente de la fuente que
percibe y recibe la cara de la empresa hacia el mercado, punto clave y objeto

principal del plan estratégico.

1.6.3 Técnica de Benchmarking

El benchmarking es una técnica que se define como un proceso sistemético y
continuo para evaluar comparativamente los productos, servicios y procesos de

trabajo en organizaciones lideres en un sector especifico.

Benchmarking Competitivo

Los competidores directos de productos son contra quienes resulta mas obvio
llevar a cabo el benchmarking. Ellos cumplirian, o deberian hacerlo, con todas
las pruebas de comparabilidad. En definitiva cualquier investigacion de
benchmarking debe mostrar cuales son las ventajas y desventajas comparativas
entre los competidores directos. Uno de los aspectos mas importantes dentro de
este tipo de investigacion a considerar es el hecho que puede ser realmente
dificil obtener informacién sobre las operaciones de los competidores. Quiza sea
imposible obtener informacion debido a que esta patentada y es la base de la
ventaja competitiva de la empresa. En este proyecto se aplicara la técnica de
Benchmarking a fin de evaluar los productos, servicios y procesos de empresas

lideres del sector lacteo.

13
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CAPITULO II:
ANALISIS DE LA SITUACION

2.1 Analisis de la Situacion

En nuestro pais se consume promedio cerca de unos 800 millones de litros de
leche al afo, de los cuales unos 280 millones de litros corresponden a leche
liguida y el resto le pertenece a las leches en polvo es decir un 65% del
consumo es en polvo. La leche en polvo posee un mayor nivel de penetraciéon
en los puntos de ventas y mientras va descendiendo el nivel socioeconémico es

mayor su presencia.

El mercado de leche en polvo es sumamente competitivo, las principales marcas
son Milex que posee mas de un 56% del mercado, seguida de Nido que alcanza
un 18% del mercado aproximadamente, mientras Anchor, Alaska, Kanny poseen
participaciones entre 7% y 4% aproximadamente, y otras marcas con menor

participacion que completan el mercado total.

Distribuidora Corripio y Dos Pinos se proponen entrar en este mercado pues
estratégicamente es el mejor momento de introduccion debido a la buena
aceptacion de la marca por parte de los consumidores y ademas de que el

segmento de leche en polvo es del de mayor valor en RD$ dentro del mercado

Somos de criterio de que la apuesta de hoy de Distribuidora Corripio y Leche
Dos Pinos al entrar a este mercado sera ganadora, teniendo en cuenta el poder
de marca extrapolado desde Costa Rica hacia Dominicana, el posicionamiento
logrado en la categoria de UHT en los ultimos 6 meses y la fortaleza en

distribucion a nivel nacional con el que cuenta Distribuidora Corripio.

15



2.2 Distribuidora Corripio

Al inicio de la década del 60, José Luis Corripio, empresario dominicano de
ascendencia espafiola, inici6 un proceso de diversificacion y expansion del
pequefio negocio familiar. Se enfoc6 en la comercializacion de
electrodomeésticos y juguetes, desde entonces, se afiadieron paulatinamente

diversas marcas y otros tipos de productos.

El negocio fue creciendo consistentemente hasta consolidarse en una de las
empresas mas importantes de Republica Dominicana. El desarrollo comercial y
la importancia alcanzada hasta la fecha la convierte en un punto de referencia

obligatorio dentro del ambito empresarial dominicano.

Distribuidora Corripio cuenta con dos modelos comerciales: Venta al por
mayor y Venta al detalle. Dentro de cada modelo comercial cohabitan varias
unidades de negocio y cada unidad dispone de una estructura organizativa,

operativa y mercadolégica independiente.

Dentro del modelo comercial de venta al por mayor se encuentra la division de
consumo masivo dedicada a la comercializacion desde 1990 de prestigiosas
marcas nacionales e internacionales a través de alianzas estratégicas con
multinacionales de excelente calidad, esta division se caracterizada por su alto

volumen de consumo y requerimiento de eficiencia operativa.

La unidad de Consumo Masivo desde Julio 2007 decidio dividirse en tres
grandes unidades de negocio atendiendo a la categoria de producto, con el
proposito de lograr mayor enfoque, rentabilidad y crecimiento de las marcas
participantes, trayendo como resultado tres unidades de negocio: Unidad de

Bebidas, Unidad de Cuidado Personal y del Hogar y la Unidad de Alimentos.
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La marca Dos Pinos por considerarse la leche un alimento se comercializa
como parte del portafolio de la Unidad de alimentos conjuntamente con otras
marcas importantes tales como: Victorina, Quaker, Campbells, Prego, Barilla,
Keebler y Pringles.

Unidad de Alimentos

Visién

Ser la organizacién lider en comercializacion de alimentos de la Republica

Dominicana, con marcas preferidas y dominio de los puntos de ventas.
Mision
Mejorar la calidad de vida de las familias a través de alimentos nutritivos,
convenientes y que enriquecen el sabor de sus comidas, disponibles en todo
lugar y momento.
Valores

- Excelencia

- Trabajo en equipo

- Crecimiento

- Servicio
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2.2.1 Estructura Organizacional Unidad Alimentos

Director Unidad
Alexis Pimentel

Gte. Mercadeo

Victorina/Dos
Pinos/Nutrimental

Vivian Uceta

Asit. Unidad
Raidy Nina.

Patricia Alou

Analista Marca
p— Victorina
Wendy Perez

AnalistaMarca
Quaker
Maria Eugenia Hernande

Analista TradeMtg
utr
Katherine Gonzalez

Analista Marca
= D05 Pinos /Nutrimental
CristinaSuero

Analista Marca
Campbell's/Prego/Barilla
Suanny Then

Analista TradeMtg
utr
Carlos Rodriguez

Coord Promocion

Jose .

Analista Marca
Pringles/Keebler
Igor Casanova

Analista Trade Mtg
DTT
Wilson Pou

Coord. Promocion
Ivan Alcantara

Coord Plan Mayorista

Omar Rosado

Analista TradeMtkg

== PuntodeVenta

Elody Rosario

Coord. Ofertas
Manuel Nunez
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2.3 Cooperativa de productores de leche Dos Pinos

La Cooperativa nace en el 1947 dentro del marco del movimiento cooperativo
gue promueve la Seccidon de Fomento a cooperativas agricolas e industriales por
medio del Banco Nacional de Costa Rica.

Los fundadores de la Cooperativa se plantearon tres objetivos basicos:

1. Vender la leche a una empresa que, siendo propia, les pagara un precio
justo.

2. Comprar los insumos necesarios para sus fincas, también en una
empresa propia.

3. Promover el desarrollo industrial y social de Costa Rica.

La Cooperativa de Productores de Leche Dos Pinos es una empresa
costarricense destacada en produccién de lacteos a nivel latinoamericano, con
mas de 1,500 socios-productores, que procesa 1.2 millones de litros de leche

diarios y es percibida como una empresa de orgullo nacional.

Es lider en la produccion y comercializacién de alimentos lacteos y como tal
comprometida con los consumidores, clientes, proveedores, productores y

trabajadores.
Procesa el 85% de la leche de Costa Rica y exporta a Guatemala, Nicaragua,

Honduras, Panamd, Cuba, Venezuela, Salvador, Islas del Caribe y Republica

Dominicana.
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2.3.1 Produccion de Leche

La produccion de leche y sus derivados es un proceso que inicia en las fincas
de los asociados, donde la tecnologia que se utiliza permite que la leche reciba
un trato higiénico; el ordefio es automatizado y la leche se almacena
temporalmente en tanques de enfriamiento. De ahi, se transporta en camiones
cisterna a los diferentes recibos de leche de la Cooperativa: San Carlos, Coyol y
Limonal, donde se reciben cerca de 950 mil litros de leche diarios. Ya en la
planta, la leche se almacena en silos, se clarifica, homogeniza y pasteuriza, para
ser luego empacada como leche fluida o bien como materia prima en la

produccion de los diferentes productos Dos Pinos.

Dos Pinos cuenta con dos plantas:

El Coyol de Alajuela: la cual procesa aproximadamente 500 mil litros de leche
por dia. Cuenta con tres areas: productos pasteurizados, helados y envase
aseptico.

En Ciudad Quesada, San Carlos, se cuentan con dos areas:

Planta de Quesos: se producen los quesos frescos (Tico y Turrialba), quesos
maduros (Gouda, Mozzarella, Cheddar y queso tipo Manchego) y quesos
procesados.

Planta Secado de Leche: cuenta con un equipo de secado por aspersion,
productos aglomerados e instantaneos como las leches en polvo Pinito,

Descremada, Semidescremada y Delactomy.

Ademas se tiene una seccién de Investigacion y Desarrollo que es la

responsable de la investigacion y el disefio de los nuevos productos.
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2.4 Mercado de Leche en Polvo

El pais es un importador neto de productos lacteos, ya que el valor de las
exportaciones ha sido relativamente bajo. El principal producto de importacion es
la leche en polvo. Las importaciones de este producto representan mas del 70%

del volumen de leche equivalente importado.

El consumo de lacteos en la Republica Dominicana es de cerca de 723 millones
de litros de leche al afio. (Cuadro 1.2). Este consumo se deriva de la produccion

nacional mas las importaciones, menos las exportaciones.

Lamentablemente, no se tienen cifras de los cambios en inventarios, por lo que
se estimaron los promedios de varios anos. Se puede notar una tendencia hacia
el aumento en el consumo, el cual ha sido suplido principalmente por las
importaciones, ya que la produccion nacional no ha crecido al ritmo de la

demanda.

Repablica Dominicana
Leche: Produccidon, Importacion y Exportacion, 1991-2002
(Millanas Litras)

Produccion Importaciéon Exportacion
Ano a B L= a+b-c
1991 338 10e 0.13 447
1992 354 132 a.19 455
1993 370 156 0.04 S28
1994 360 187 4.08 553
1995 3IT4L 183 0.31 557
1996 381 213 .30 594
1997 379 268 0.5 547
19938 383 Z75 0.32 563
1999 408 IDE 4£.95 o9
2000 424 337 1.33 760
2001 <240 Z51 591
2002 505 248 .15 754
Promedio
91-93 354 132 0.12 488
S4-98 372 188 1.57 5658
ST7=-98 S84 ZTZE 1.78 554
99-2000 21 165 IZZ 3. 14 raci=]
2000=2001 432 2 T26
2001-2002 473 250 0.15 T23

Este aumento en el consumo total se ha debido probablemente al crecimiento

poblacional, asi como al aumento en los ingresos, al aumento del turismo, y a
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los programas sociales del Gobierno, principalmente a la demanda del
desayuno escolar, algunos productores han argumentado que el aumento de las
importaciones de ciertos productos, como es el caso de los quesos y los
helados, también han contribuido a aumentar la demanda de productos lacteos.

El cuadro 1.3 presenta una estimacion del consumo de lacteo en el pais por
producto. Mas del 90% del consumo de leche en el pais es en forma de leche
cruda, leche en polvo, leche UHT y quesos, en ese orden.

Repablica Dominicana
Leche: Consumo por Tipo, 2002 (Millones de litros equivalentes)

Importada
Proce-
Productores Directo sada Macional Total e
(= ruds 2550 255.00 27.14
L acie an palwe 249 43 15.5 284 .83 2711
Laechse Ligulda {LIHT) C.SEB 137.32 44 .20 81.80 B.51]
joues o blenod 131.30 31.30 343
jauesos Maduros S3.00 5.00 19.380 57.80 .91
L ache Infant =1.80 =1.90 3.2
CDucariess W He adaen &S 2 48 == 11.65 13.82 141
L acne avaparada cooOv =N 522 .53
ramequllla v crema 12 14 2.0 14.14 45
Fasieurizada =.0 S.00 D 51
L ecne oondans &eds 0S4 Z.40 2 Bd O304
["ogour o033 D. 30 3.0 3.33 D34
[T ola 327 _ BB 144 30 SG5 .00 BF T 2B 100.00

Es muy peculiar de la Republica Dominicana el bajo consumo de leche fresca
pasteurizada, esto se debe al problema de energia eléctrica que el pais ha
tenido, lo cual ha dificultado la refrigeracién que esta leche requiere. Otro factor

gue probablemente contribuye a su bajo consumo es el alto precio.

Por otro lado, el consumo de leche cruda segun data del 2002 se mantenia en
las comunidades pequefias y rurales, donde el sistema de distribucion es

sencillo y su utilizacion esta ligada a la produccion de quesos.

En los centros urbanos mas grandes, principalmente en la ciudad de Santo
Domingo, donde se concentra la tercera parte de la poblacion, el uso de la leche

es pasteurizada y homogenizada.
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2.5 Sistema de Venta Actual

2.5.1 Sistema de Venta de Leche Cruda

Como la leche es un producto altamente perecedero, la cadena de
comercializacion de la produccién nacional es bastante directa. En los mercados
tradicionales rurales, en las ciudades pequefias y los pueblos, el productor

pequefio vende su leche directamente al consumidor en forma de leche cruda.

El productor mas grande o los que estan aislados o0 no cuentan con una casa en
el pueblo, venden su leche a los fabricantes de quesos o a las plantas

procesadoras.

La mayor produccion de leche cruda se envasa en bidones sin refrigerar, los
productores que cuentan con mas tecnologia o producen grandes cantidades y
practican dos ordefios al dia, tienen tanques refrigerados en su finca, donde
almacenan la leche hasta que un camion cisterna de una planta procesadora la

recoge para luego procesarla.

Las plantas procesadoras reciben la leche cruda para someterla al proceso de
homogenizacién y pasteurizacion para venderla como leche fresca de corta
duracion y leches en formato UHT (Hight Ultra Temperature) de larga duracién

para gran parte de su produccion.

La distribucion de la leche se realiza a través su fuerza de venta directa de la a
las cadenas de supermercados, supermercados independientes, mayoristas,
colmados, instituciones y canales no tradicionales a condiciones de créditos
establecidos para los supermercados y venta al contado para el resto de los

demas formatos de negocios.
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2.5.2 Sistema de Venta de Leche en Polvo

La leche en polvo es un producto que se vende en lata o en fundas (plasticas o
material laminado especializado) con marcas registradas. Este es un producto
poco perecedero, y se distribuye de manera directa por cada empresa

importadora a los supermercados, mayoristas y colmados.

En el caso particular de Nestle Dominicana esta cuenta con distribuidores
asociados en zonas geograficas estratégicas que fungen como intermediarios
para hacer llegar el producto a zonas mas alejadas y tener mejor penetracion de

mercado y garantizar una distribucién numérica cuantificable.

2.6 FODA del Producto

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual de la empresa u organizacion, permitiendo de esta manera
obtener un diagndstico preciso que permita en funcién de ello tomar decisiones

acordes con los objetivos y politicas formulados.

Fortalezas:

e Producto Premium 100% de vaca y de excelente calidad.

e Enriquecimiento vitaminico y mineral.

e Procedente de Costa Rica principal productor de leche de Centroamérica.

e 12 meses de vida util para la categoria de leche en polvo.

e Buen posicionamiento del producto en el formato UHT en el mercado
dominicano.

e Reconocimiento de marca en los paises de Centroamérica.
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Oportunidades:

e Aprovechamiento de la cuota — arancel disponible para la importacion de
leche en polvo a Republica Dominicana.

e Afianzar las relaciones con los productores ganaderos nacionales.

e Introduccion de leche en polvo deslactosada en Republica Dominicana.

e Desarrollar el formato de 1000 a 1500 gramos para satisfacer demanda.

Debilidades:

¢ Inflexibilidad para cubrir una demanda del mercado ante la barrera de la
cuota — arancel disponible para que Distribuidora Corripio comercialice.

e Crecimiento de marca regido por la cuota disponible.

e Inversiones de marca sujetas a las proyecciones de ventas asignadas por

la cuota de importacion.
e Portafolio limitado de leche en polvo Pinito.

e No tiene el formato de 1000 a 1500 gramos.

Amenazas:

e Activacion promocional y de comunicacion del lider del mercado.
e Incrementos en la tasa de inflacion del pais.

¢ Inestabilidad en la tasa cambiaria de divisas.

e Incremento en mercados internacionales del precio de la leche.

e Oposicion mediatica a la introduccion del producto parte de gremios del

sector lechero.
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2.7 Encuesta

Una encuesta es un estudio observacional en el cual el investigador no modifica
el entorno ni controla el proceso que esta en observacion. Los datos se obtienen
a partir de realizar un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a una
muestra representativa o al conjunto total de la poblacion estadistica en estudio,
formada a menudo por personas, empresas o entes institucionales, con el fin de

conocer estados de opinion, caracteristicas o hechos especificos.

La encuesta que sustenta los resultados de este estudio se realizo en la ciudad
de Santo Domingo y fue dirigida a 50 mujeres amas de casas de nivel

socioeconémico ABC+, entre edades de 25 a 55 afios de manera aleatoria.

2.7.1 Propdsito

El propésito de esta encuesta es obtener informaciébn de personas que
consuman leche, cuyos resultados nos permitan plantear un plan de introduccién
estratégico que garantice el éxito de acuerdo a las preferencias de los

consumidores.

Por medio de la encuesta podemos hacer un sondeo de cdmo esté la percepcion
de nuestros clientes potenciales, es importante reconocer cuales son las cosas

gue debemos mejorar y cuales son las cosas que pudiéramos implementar.
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2.7.2 Plantilla

ENCUESTA DE MERCADO

Nombre: Edad

Estado Civil __ Soltero  Casado __ Divorciado __ Viudo ___ Union libre

Tiene hijos __ Si __No

Estimada colaboradora, le solicito 5 minutos de su valioso tiempo para completar

la siguiente encuesta de mercado.

Indicaciones: Marque con una X la respuesta que el encuestado considere de su
preferencia y complete la dltima pregunta con la responda espontanea del
encuestado.

1. ¢Que tipo de leche consume?

____Leche Pasteurizada (corta duracion)
____Leche UHT __ Leche en Polvo

2. ¢Cuanta leche consume semanalmente?

__1-2litros ____ 4-6litros
__2-4litros ___ 6-12litros

3. ¢Cuales factores valora a la hora de comprar una leche?

____ Textura _____Color
Sabor Rendimiento
Valor Nutricional Precio
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4. ¢;Donde compra laleche?

_____Supermercado Grande Supermercado Pequefio

Colmado Almacén

5. Que tamafo de leche en polvo en polvo consume o consumiria

preferiblemente?

125 gramos 900 -1000gramos 2,000 gramos
375 a400 gramos __1500-1,800gramos 2,500 gramos

6. ¢Estaria dispuesto a pagar méas por una leche de mejor calidad?

Si No

7. Cuando usted esta frente a la géndola del supermercado ¢Que es lo

que hace que usted compre una marcay no otra?

Sabor Valor Nutricional __ Precio Rendimiento
Calidad Rapida Disolucion __ Conocimiento __ Procedencia

8. ¢Qué factor hace que usted continle comprando esa marca?
Sabor Valor Nutricional Precio Rendimiento

____ Calidad Rapida Disolucion __ Conocimiento __ Procedencia

9. ¢Cual factor es mas importante para usted en una leche?

____Alto Nivel de Rendimiento ____ Alto Nivel Nutritivo
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10.¢,Qué le impulsaria a comprar una leche en polvo de alta calidad

aunque sea mas cara?

Rendimiento Valor Nutricional Procedencia Recomendacion

11. ¢, Qué le haria a usted cambiar de marca de leche?

2.7.3 Resultados

Edad Estado Civil
35 - 31
20 1 30 1
gg [
15
15 1
10 1
10 ] 2
' ' g L » 2
5
. - Q}O 60 . bo ' bo “0@
0 /” T T \"/ %é\ O(béb \QO&\@ 4\0 '\0(\\/\
2530 3140 4150  Masde5l 0 ¥
Edad Cantidad Porcentaje Estado Civil Cantidad Porcentaje
25-30 13 26% Soltero 17 34%
) 0 Casado 31 62%
21 gg 13 ?_go//o Divorciado 2 4%
~ 9 Viudo 0 0%
Total 50 100% Total 50 100%
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25

27

Hijos

23
3 9
n Si 27 54%
ne No 23 46%
S o Total 50 100%

El 100% de los encuestados fueron mujeres, filtro precisado desde la
concepcion de la encuesta por considerarse este el grupo objetivo, de las
encuestadas el 62% tienen una edad promedio entre 25 a 40 anos, en su

mayoria casadas y el 27% con hijos.

Grafico 1

1. ¢Quetipo de leche consume?

B Leche UHT  H LecheenPolvo

M Leche Pasteurizada

Respuesta Cantidad Porcentaje

Leche Pasteurizada 2 4%
Leche UHT 20 40%
Leche en Polvo 28 56%
Total 50 100%
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Los 56% de los encuestados respondio que consume la leche en el formato de

polvo, dato que hace sentido con el comportamiento del mercado.

Grafico 2

2. ¢Cuanta leche consume semanalmente?

40%

1-2 Litros 2-4 Litros 4-6 Litros 6-12 Litros
1-2 Litros 8 16%
2-4 Litros 10 20%
4-6 Litros 20 40%
6-12 Litros 12 24%
Total 50 100%

Se destaca que el 64% de los encuestados consumen entre 4 y 12 litros de
leche a la semana, lo que califica el producto como parte importante de la

canasta familiar y un producto de alto consumo semanal.
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Grafico 3

3. ¢Cuales factores valora a la hora de comprar una leche?

B Textura M Sabor M Valor Nutricional M Color M Rendimiento M Precio

Respuesta Cantidad Porcentaje

Textura 4 8%
Sabor 14 28%
Valor Nutricional 18 36%
Color 2 4%
Rendimiento 4 8%
Precio 8 16%
Total 50 100%

Los factores mas prominentes considerados por las mujeres encuestadas fueron
en primer lugar el valor nutricional que le ofrece la leche, el sabor y el precio,
destacando que el valor nutricional tiene gran importancia por la garantia que

ofrece a la salud de la familia.
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Grafico 4

4. ¢Donde compralaleche?

Almacen

Colmado

Supermercado pequefio

80%

Supermercado grande
0 10 20 30 40

Respuesta anticaa Porcentaje

Supermercado grande 40 80%
Supermercado pequefio 8 16%
Colmado 2 4%
Almacen 0 0%
Total 50 100%

El 80% de la encuestadas compran la leche en supermercados grandes o de
cadena, consierandose que es el formato de negocio con mayor conveniencia de

ubicacion, variedad y disponibilidad de productos.
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Grafico 5

5. ¢Que tamafio de leche en polvo consume o consumiria?

B 125gr. W 375-400 gr. B 900-1000gr.
m1,500-1,800gr. m2,000gr. m2,500¢r.

Nl 4

7

Respuesta Cantidad Porcentaje

125 gr. 2 4%
375-400 gr. 4 8%
2,000 gr. 7 14%
2,500 gr. 5 10%
Total 50 100%

El 64% de la encuestadas compran la leche en formatos grandes entre los 900
gramos y 1,800 gramos teniendo una mayor preferencia el formato 900 a 1,000

gramos.



Grafico 6

6. ¢Estaria dispuesto a pagar un poco mas por una leche de
mejor calidad?

72%

Respuesta Cantidad Porcentaje
No 14 28%
Total 50 100%

El 72% de la encuestadas si considerarian comprar un leche que le ofrezcan

mayor calidad aunque le cueste un poco mas dinero.
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Grafico 7

7. Cuando usted esta frente a la gondola del supermercado ¢Que

es lo que hace que usted compre una marcay no otra?

Respuesta Cantidad  Porcentaje

Sabor 7 14%
Calidad 12 24%
Valor Nutricional 14 28%
Rapida disolucion 2 4%
Precio 10 20%
Conocimiento 2 4%
Rendimiento 2 4%
Procedencia 1 2%
Total 50 100%

El valor nutricional y la calidad destacando que esta ultima esta muy relacionado

con el valor nutricional, son los factores mas influyentes a la hora de tomar la

decision de compra.

Es bueno destacar que la rapida disolucion del producto no es un factor

relevante por las encuestadas.
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Grafico 8

8. ¢Qué factor hace que usted continie comprando esa marca?

Conocimiento Rendimiento Procedencia
4% /_ 0%

Rapida
disolucion
4%

Respuesta Cantidad Porcentaje

Rapida disolucion 2 4%
Precio 7 14%
Conocimiento 2 4%
Rendimiento 2 4%
Procedencia 0 0%
Total 50 100%

El valor nutricional es el factor de mayor peso de preferencia en este target
objetivo, considerando tambien el sabor del producto como un factor importante

para continuar comprando el producto.
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Grafico 9

9. ¢Cudl factor es mas importante para usted en una leche?

Alto Rendimiento

Alta Nutricion

Respuesta Cantidad Porcentaje

El valor nutricional tiene un 64% de preferencia en las consumidoras, lo que

significa un factor neuralgico a considerar en el plan estrategico.
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Gréafico 10

10.¢,Qué le impulsaria a comprar una leche en polvo de alta

calidad aunque sea mas cara?

E Rendimiento E Valor Nutricional
Procedencia ® Recomendacion

§ -

Respuesta Cantidad Porcentaje
Rendimiento 13 26%
Valor Nutricional 22 44%
Procedencia 2 4%
Recomendacion 13 26%
Total 50 100%

El valor nutricional sigue siendo un factor importante en la categoria de leche
con 44% de preferencia entre la encuestadas, no obstante los factores como la
recomendacion de terceros y el rendimiento son factores de secundarios pero

con buenos porcentaje a considerar para la toma de decisiones estrategicas.
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GRAFICO 11

11.¢,Qué le haria a usted cambiar de marca de leche?

Respuesta Cantidad Porcentaje

Buen sabor y buen precio 5 10%
Valor Nutricional y buen precio 9 18%
Calidad y Valor Nutricional 5 10%
Que alguien me la recomiende 2 4%
Que tenga muy buen sabor 7 14%
Que sea mas vitaminada 1 2%
Que sea extranjera a buen precio 1 2%
Que sea mas barata que Milex 2 4%
Que rinda mas 4 8%
Que sea buena y con buen precio 14 28%
Total 50 100%

2.7.4 Conclusiones Preliminares

La encuesta se realizo a mujeres de clase social ABC+ por considerarse el
target objetivo para la toma de decisiones estratégicas, debido al
posicionamiento de calidad y buen sabor que deseamos para la marca Dos
Pinos, este es el target demografico que tiene en la mayoria de los casos la
toma de decisién al momento de la compra familiar, las encuestadas casadas
representan el 62% de los casos, donde consideramos que las respuestas estan

altamente influenciadas por familias de 2 a 4 miembros.

Segun la encuesta el tipo de leche que consumen arrojo datos similares al
comportamiento del mercado donde el 56% de las encuestadas consumen
leche en polvo, por lo cual inferimos que los argumentos de preferencia del
mercado de leche en polvo como son el rendimiento, capacidad de almacenaje,
beneficio nutricional y larga vida son ciertamente congruentes con las

respuestas obtenidas.
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El consumo de leche liquida o en polvo considerando que esta ultima su
consumo final es liquida también, nos dice que un 40% consume semanalmente
de 4 a 6 litros de leche o su equivalencia en polvo de 800 gramos
aproximadamente y en un 24% de 6-12 litros o su equivalente a 1,000 a 1,500
gramos, en el caso de los consumidores de 1 -2 litros un 16% consume dichas
cantidades posiblemente por tener menos miembros en la familia o porque el
consume del leche es minimo, para estos casos el formato en polvo seria unos

128 gr de leche en polvo.

El valor nutricional y el sabor son los atributos de mayor importancia por las
encuestadas y no menos importante es el precio, factor influyente en épocas de
crisis como las que vivimos, se puede identificar que el rendimiento no es
relevante para esta clase social entendiendo que la valoracién nutricional es un

atributo preferible antes lo citado.

Las encuestadas comprar en un 80% este tipo de producto en supermercados

grandes o de cadena.

En el target encuestado el formato de 125 — 130 gramos no fue de relevancia
sin embargo se entiende preciso incluirlo dentro del portafolio para que participe
en el canal de colmados generando presencia de marca en este canal y volumen
de venta, los tamafios con mayor preferencia fueron los de 900 — 1,000 gramos
con un 36% y de 1,500 — 1,800 gramos con un 28%, ya para formatos mas
grande de 2,000 — 2,500 su preferencia esta sujeta a la cantidad de miembros
de una familia, la relacion costos x gramo, alguna promocion de venta (oferta,

promocién o valor agregado ) o para almacenamiento por mas de una semana.
De las encuestados un 72% estaria dispuesta a pagar mas por una leche de

mejor calidad, esto debido a la importancia otorgada a los alimentos que desean

gue consuma su familia, sin embargo casi un 30% no lo estaria, o que quiere
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decir que la estrategia de precio apela a una paridad con el lider o un minimo

por encima justificado con una ventaja competitiva.

El valor nutricional sumado a la calidad son factores que al momento de la
verdad representan el 52% de preferencia entre las encuestadas, obviamente un
tema como el precio tiene un peso de un 20% a la hora de decidirla compra; ya
luego para que se produzca la recompra se debe mantener la calidad, nutricional

y un precio estable.

Se aprecia como la procedencia de la marca ni el rendimiento tienen
preponderancia en este target encuestado, el factor de la rapida disolucién nos
indica que la ama de casa bien puede preferir una leche entera o una

instantanea.
Finalmente las consumidoras del target ABC+ consideran como factores

preponderantes a la hora de la compra la calidad, el valor nutricional y un buen

sabor de la leche seleccionada.
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...siempre con algo mejor.

CAPITULO III:
BENCHMARKING



CAPITULO IlII:
BENCHMARKING

3.1 Modelo Mejia Arcala

La empresa comercializadora de leche en polvo Milex es el Grupo Mejia Arcala
C por A. Esta es una empresa cuyo rubro es la importacion y distribucion de
alimentos de consumo masivo. Fue fundada en 1954 por Don Emilio Arcala
Bilbao, emigrante espafiol y Ballardo Mejia Alvarado, este ultimo fungia como

Presidente hasta su deceso en junio del 2011.

Inicialmente importaba comestibles y materia prima, exportando café en granos
y mas tarde cacao. En 1960, debido a presiones sociales en el pais, la fabrica
tuvo que ser cerrada y la Empresa dedicar sus actividades exclusivamente a la
importacion de leche, ya para el 2005 se inici6 la distribucion de otros productos
de Arla Foods (Compafia europea) derivados de la leche, como son quesos y

mantequilla.

Mas de cinco décadas de experiencia en compras a nivel mundial de alimentos
de consumo masivo y su distribucion a nivel nacional en la Republica
Dominicana la ha colocado en la privilegiada posicién de liderazgo en venta de
varios productos de gran rotacion.

Su propuesta de valor esta sustentada en:

Incrementar beneficios mientras mantiene constante el precio

V= >B/=Precio
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El valor del producto radica en la importacién de una leche en polvo con la
mayor calidad del pais, satisfaciendo al 100% las necesidades de los

consumidores.

En la cadena de valor en procesos, la leche en sus diferentes proporciones

viene como producto terminado.

Arla Foods como socio estratégico provee informaciones para ayudarlos con las
estrategias de distribucion, facilidades para vender el producto, (dinero o tiempo)

y aportes en marketing.

Dichos productos son solicitados por contratos de compras y embarcados desde
Dinamarca, se reciben en el puerto, donde Mejia Arcala se hace responsable del
producto, donde comienza su proceso de desaduanizacion y distribucién a
diferentes almacenes, llevando un control de inventario y de los centros de

distribucion.

Possen un inventario de acuerdo a la demanda y estacionalidad prevista,
ademas de un inventario de seguridad de 3 meses, no tiene una estrategia de

desarrollo de productos nuevos ni de innovaciones frecuentes.

BENEFICIOS AL CLIENTE BENEFICIOS AL CONSUMIDOR
INTERMEDIARIO FINAL

Creédito a clientes Leche Premium de alta calidad

Servicios de transportacion del producto. Rendimiento del producto

Servicios postventas Enriguecimiento vitaminico
Distribucion y disponibilidad en un

Devoluciones y notas de crédito 100%

Servicios de merchandasing y promotoras | Variedad de presentaciones y tipo

Promociones de ventas para incrementar

rotacion

Nivel de servicio de un 95%
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3.2 Modelo Nestlé

Nestlé es la compafiia agroalimentaria mas grande del mundo, con sede en
Suiza, con una amplia gama de productos que incluye desde agua mineral hasta

comida para animales.

Esta posicionada como una compafia de nutricion y salud, caracterizada por
adquisiciones y sociedades estratégicas exitosas, dispone de una estrategia
produccion global de acuerdo al mercado, a fin de satisfacer las exigencias
locales del consumidor.

Es una compafia a la vanguardia de la industria alimenticia siendo la numero
uno en categorias como café instantaneo, cereales, confiteria, alimento para

mascotas y productos lacteos.

En nuestro pais, Nestlé es una marca con un fuerte posicionamiento de
nutriciébn, con gran exposicion publicitaria, caracterizada por la innovacion,

dominio del punto de venta y fuertes relaciones comerciales con los clientes.

Cuenta con una fuerza de venta directa, centros de distribucidbn en las
principales zonas geograficas, logrando con ello una distribucién efectiva de un
100%, adicional a esto cuenta con distribuidores autorizados y una canal de
venta no tradicional para llegar a pastelerias, cafeterias, restaurantes,
comedores y bares. Su presencia y visibilidad en supermercados es muy intensa
en la categoria de leche no obstante en colmados y mayoristas es débil ante el

poderio de Milex como marca lider.
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3.3 Analisis Comparativo de Modelos

Milex y Nestle estan caracterizadas por un fuerte posicionamiento en la mente
de los consumidores Yy un liderazgo en los puntos de ventas, Milex con un
liderazgo en la categoria y una fuerte tradicion en los dominicanos y por otro
lado Nestle con una buena participacion de mercado y un posicionamiento de

marca nutricional.

Leche Pinito entrara al mercado dominicano a participar practicamente en una
paridad de precio con Milex, invirtiendo fuertemente en publicidad,
degustaciones y relaciones publicas, herramientas que actualmente Milex no
ejecuta debido a su fuerte posicionamiento, esta claramente establecido nunca
utilizar una guerra de precios con el Milex, sino mas bien compararnos en precio
con ellos por la calidad y sabor de la leche ofrecida. En el canal de
supermercados utilizaremos al igual que ellos apoyo a las promociones de los
clientes y el crossmarketing, en colmados y mayoristas estaremos apostando a
un 60% de distribucion en el primer ano entendiendo la barrera de entrada que
podemos presentar por parte de Milex el cual lidera en presencia en este canal,
la misma sera trabajada con un margen de negociacion paridad, pero un precio
de introduccion mucho menor que Milex a fin de garantizar en esos tres meses
la prueba del producto y ya luego iriamos a paridad en precio aunque un costo

por gramos mayor.

En la leche en polvo estaremos utilizando 3 meses de inventario al igual que
Milex a fin de garantizar abastecimiento y demandas estacionales. De Nestle
vemos como una estrategia valida a aplicar la adaptacion del producto a los
estandares locales, como es el caso de la leche en formato 1000 a 1500 gramos
la cual es uno de los tamafios mas utilizados en Dominicana, asi mismo
paulatinamente aplicaremos introducciones de nuevos productos para al igual
gue Nestle permanecer dinamicos en el mercado, asi mismo la creacion de un
ruta de venta al canales no tradicionales como pastelerias, restaurantes y

comedores para lograr mayor penetracion del producto.
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...siempre con algo mejor.

CAPITULO IV:
PLAN ESTRATEGICO



CAPITULO IV:
PLAN ESTRATEGICO

4.1 Objetivos a Corto Plazo

e Obtener una participacion en el segmento de leche en polvo de un 10%

en el primer ano.

e Lograr prueba de producto para uso 300,000 contactos en los primeros 3
meses.

e Tener un plan de comunicacién efectivo que logre un posicionamiento de
la leche Pinito como un producto de calidad nutricional.

e Aplicar investigaciones de mercado previas para todo el portafolio de
producto que se introduzca en Republica Dominicana en los proximos 2
afios a fin de valorar su aceptacién y posible éxito.

e Mantener un plan de relaciones publicas intenso durante el primer ano,
generando noticia con las innovaciones, iniciativas y articulos con base
nutricional del producto.

e Lograr una distribucion de un 100% en up the trade y un 60% en down de

trade en el primer ano.
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4.2 Objetivos a Largo Plazo

e Posicionar a leche Dos Pinos como la leche premiun del mercado
caracterizada por ser la marca que ofrece calidad nutricional.

e Aplicar principios de calidad para toda la ejecucion del plan de marketing.

e Tener una participacién de mercado de un 20%

e Mantener una rentabilidad no menor del 20% en los diferentes canales.

e Cubrir nichos de mercado con la ampliacion del portafolio de leches
especializadas.

e Lograr una distribucion numérica de un 100% en todos los canales de
distribucion.

e Tener una vinculacion de apoyo a los ganaderos locales a través de
charlas y programas de capacitacion.

4.3 Estrategias Generales
4.3.1 Mercado Objetivo
Mujeres y familias entre 21 — 50 anos con nivel socioeconémico ABC+
4.3.2 Mercado Estratégico
Madres 21-45 anos, ABC +, con hijos menores de 15 afos, preocupadas por

darle a su familia alimentos que les proporcionen las vitaminas y minerales

esenciales.
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4.3.3 Descripcién del producto

Leche Pinito: Leche entera en polvo vitaminada, 100% de vaca sin
preservantes con disolucion instantdnea, enriquecida con hierro vitaminas Ay D

y acido fdlico.

4.3.4 Portafolio de Productos

Funda de 120 gramos -- Enfoque -- Canal de Colmados y Mayoristas
Funda de 350 gramos -- Enfoque -- Canal de Colmadosy UTT

Funda de 800 gramos -- Enfoque -- Canal de UTT

Funda de 2. 2 Kilogramos -- Enfoque -- Canal de UTT

Lata de 2. 5 Kilogramos -- Enfoque --- Canal de UTT

lefo

[ LhL \_lllgl a

Presentacion en Funda Presentacion en Lata

4.3.5 Posicionamiento

Leche Pinito: marca premium de calidad nutricional.
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4.3.6 Atributos Diferenciadores:

e Calidad nutricional
e EXxcelente sabor

e 100% de vaca

4.3.7 Investigaciones

o Realizacién de pruebas a ciegas antes de la introduccién de un nuevo

producto para validad su aceptacion en el mercado.

e« Compras de estudios de mercado que midan distribucion, penetracién y

precios.

e Compras de estudio de mercado para validar top of mind, nivel de
recordacion e impacto al tercer mes de lanzar una campafia de

publicidad.

4.3.8 Ventaja Competitiva

Es la leche mas enriquecida, Unica con acido folico y con el mejor sabor.

4.4 Estrategia de Precio

La estrategia que sugiere la introduccion de leche Pinito es de precios sugeridos
con un index por debajo de no mas de un 3% de manera que se perciba un
paridad de precio con el lider de la categoria, considerando asi mismo un index
por encima en el costo por gramos entre 4% a un 10% entendiéndose que cada

gramo de leche Pinito tiene mayor valor nutricional y por ende es mas costoso.
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4.4.1 Estrategia de Precios Para Supermercados.

En el canal de supermercados se asumira el margen del trade que maneja la
categoria que es un 20% Yy el precio sugerido es un precio competitivo aplicando
la paridad segun el tamafio y un index por encima en el costo por gramo entre
un 4%y 10%.

Producto (F;rrZ?r(]T;a - E:s::rﬁdio g?:rt:o); Dos Pinos grr:rsne:;acmn zLZ(::)ido g?:r[r(l)os index Precio fndex Gramo
Milex Entera/Regular/Sobre 125 38.95 0.31|Dos Pinos Entera/lnstantanea/Sobre 120 38.95 0.32 1.00 1.04
Milex Entera/Regular/Sobre 375 124.95 0.33|Dos Pinos Entera/lnstantanea/Sobre 350 120.95 0.35 0.97 1.04
Milex Entera/Regular/Sobre 1000 329.95 0.33|Dos Pinos Entera/lnstantanea/Sobre 800 289.95 0.36 0.88 1.10]
Milex Entera/Instantanea/Sobre 900 309.95 0.34|Dos Pinos Entera/lnstantanea/Sobre 800 289.95 0.36 0.94 1.05)
Milex Entera/Regular/Sobre 2500 764.95 0.31|Dos Pinos Entera/lnstantanea/Sobre 2200 739.95 0.34 097 1.10
Milex Entera/lnstantanea/Lata 2500 894.95 0.36|Dos Pinos Entera/lnstantanea/Sobre 2200 739.95 0.34 0.83 0.94
Milex Entera/Instantanea/Sobre 2500 764.95 0.31{Dos Pinos Entera/lnstantanea/Sobre 2200 739.95 0.34) 0.97 1.10
Milex Entera/Regular/Sobre 2122 899.95 0.33|Dos Pinos Entera/instantanea/Lata 2500 899.95 0.36) 1.00 1.09

Racional de estrategia de precio por presentacion

Canal Supermercados

Dos Pinos 120 gr. : paridad de precio con Milex 125 gr./Visual de tamano igual /

4% por encima que Milex 125 gr. en costo por gramo.

Dos Pinos 350 gr. : precio competitivo con Milex 375 gr./Visual de tamano igual /

4% por encima que Milex 375gr. en costo por gramo .

Dos Pinos 800 gr.: precio por debajo del lider solo en esta presentacion de alta
rotacion y con un costo por gramo por encima en un 5% vs instantanea y un 10%

Vs regular.

Dos Pinos 2.2 Kg.: precio competitivo casi paridad cuando se compara con la
presentacion de 2.5 k en sobre de Milex y con un 10% por encima en costo x
gramo y cuando se compara con la lata de 2.5 kg es un 16% mas economica en

precio.

Precio paridad cuando se compara con la presentacion en lata de 2.7 kg de Milex
Regular y con la lata de 2.5 Kg de Milex Instantanea, y con un 9% por encima en

costo x gramo y un 7% por encima en costo por gramo respectivamente.
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4.4.2 Estrategia de Precios para Colmados

En el canal de colmados el margen del trade sera de un 30% asumiendo el
mismo margen que maneja la categoria y un precio de introduccion por debajo
del lider durante los primero 3 meses a fin de lograr prueba de producto ya luego

el precio sugerido sera paridad con Milex.

Presentacion Precio  Costox Presentacion  Precio Costo .
. . ; Index Precio Index Gramo
Producto Gramos Promedio  Gramos  {Dos Pinos Gramos Sugerido ~ Gramos
Milex Entera/Regular/Sobre 125 4500 0.36|Dos Pinos Entera/lnstantanea/Sobre 120 40.00 0.33 089 093

Miex Entera/Regular/Sobre 125 45,00 0.36|Dos Pinos Entera/Instantanea/Sobre 120 4500 0.38 1.00 1.04

Miex Entera/Regular/Sobre 375 145,00 0.39|Dos Pinos Entera/Instantanea/Sobre 30 14000 0.40) 0.97 103

Racional de estrategia de precio por presentacion

Canal Colmados

Dos Pinos 120 gr. :Precio de introduccion con 11% mas economico que Milex
125 gr./ Visual de tamano igual / 7% menos en costo x gramo que Milex 125 gr.
Luego de los 3 meses sera paridad de precio y un 4% por encima en el costo por

gramo.

Dos Pinos 350 gr. : precio competitivo con un 3% menos que Milex 375 gr./
Visual de tamano igual / 3% por encima en costo por gramo que Milex 375gr.

4.4.3. Estrategia de Precios para Mayoristas
El precio sugerido de venta por parte del mayorista al colmadero sera el mismo
gue sugiere Corripio de manera directa, esto a fin de no provocar una guerra de

precios entre venta ranchera directa y el mayorista intermediario.

Se aplicara un margen al trade de un 9% considerando un enfoque en

distribucion de la presentacién de 125 gramos durante el primer ano y una
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estrategia de precio de introducciéon durante los primeros tres meses de un 11%

de descuento ya luego estara un precio paridad con Milex 125 gramos.

Presentacion — Precioal  [Precio Presentacion — Precioal |Precio
Producto Gramos P Colmadero [Sugerido {Dos Pinos Gramos P Colmadero |Sugerido

Miex Entera/Reqular/Sobre 125 3200 35000  45.00{Dos Pinos Entera/lnstantanea/Sobre 120 2800 3100 40.00
Miex Entera/Regular/Sobre 125 3200 3500]  45.00|Dos Pinos Enterallnstantanea/Sobre 120 200 3500 45,0

4.5 Estrategia de Comunicacion

Estrategia de penetracion en el mercado, donde mediante la utilizacion de los
medios masivos de comunicacion local (radio, television, revistas, prensa,
exteriores, internet y audio en el punto de venta) se generara la aceptacion y

retencion de Leche Pinito en la mente de cada uno de los consumidores.

Campafia de Lanzamiento: “A tu familia dale lo mejor”

Duracién: 3 meses

Piezas de comunicacion: comercial de tv 30", comercial de radio 307,
publicaciones en prensa, revistas, paginas web de los principales diarios y redes
sociales, afiches, cabezales de géndola, danglers, papel decorativo, habladores
de gondola, camisetas para los mercadercitos y gorras para el vendedor de

colmado.

Campana de Mantenimiento: “La nutricion esta en tus manos”

Duracion: 3 meses

Piezas de comunicacion: publicaciones en prensa, revistas, paginas web de
los principales diarios y redes sociales, afiches, cabezales de gondola, danglers,
papel decorativo, habladores de gondola, camisetas para los mercaderistas y

gorras para el vendedor de colmado.

55



Durante el primer ano se utilizara el slogan “Pruébala Ta’ buena la leche”
utilizado durante el lanzamiento de UHT, a fin extender la fortaleza de sabor de
este formato al de polvo y lograr una recordacion de un mismo mensaje, ya para
el segundo afo se utilizara el slogan institucional: “Dos Pinos siempre con algo

mejor.”
4.6 Estrategia de Marketing

4.6.1 Mision de la Empresa:
Mejorar la calidad de vida de las familias a través de alimentos nutritivos,
convenientes y que enriquecen el sabor de sus comidas, disponibles en todo
lugar y momento.

4.6.2 Vision de la Empresa:

Ser la organizacion lider en comercializacion de alimentos de la Republica

Dominicana, con marcas preferidas y dominio de los puntos de ventas.

4.6.3 Objetivo Estratégico de Marketing:

Obtener un 10% de participacion de mercado incrementado niveles de consumo

de Leche Pinito a través de:

e Reforzamiento de linea actual de productos

e Comunicar beneficios nutricionales diferenciadores
¢ Mantener imagen de marca

e Destacar presencia en punto de venta

e Aplicar relaciones publicas de manera intensa

e Reforzar la introduccién con promociones estacionales
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4.6.4 Plan de Accion

Linea de Producto

Incrementando la linea de leche Dos Pinos con la introduccion en la categoria de
leche en polvo, figurando esta introduccion como una extension de linea de la

leche pinito en formato UHT que se encuentra en el mercado actualmente.

Los tamafios que seran introducidos vendran en empaque de funda a fin para
tener un costo por producto que permita aplicar un precio comparativamente
competitivo con el lider pero ofreciendo una producto con mayor calidad
nutricional, ya para el tamafio mas grande de 2,5 kilogramos vendra en tamafio
de lata con el fin de que las consumidoras puedan utilizar la lata como envase

de almacenamiento.

Comunicacion

Los atributos nutricionales contenidos en el producto — hierro, vitaminas Ay D y
Acido Félico deben estar presentes en todo las piezas de comunicacion tanto a
nivel de relaciones publicas, material punto de venta, campafia de publicidad y

promociones.

El mensaje estratégico siempre ha de estar alineado con los valores

nutricionales y el enriquecimiento vitaminicos de la leche.
El mensaje de cada campana debe tener un periodo de vigencia de 3 meses y
tendra su protagonismo como categoria en los medios de comunicacion de

manera exclusiva a fin de lograr enfoque con cada campafia de publicidad.

Mensaje estratégico en el formato UHT: el sabor de la leche

Mensaje estratégico en el formato de polvo: la calidad nutricional
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Imagen de Marca

Manteniendo una congruencia ética entre las comunicaciones y acciones de la

marca ubicandola siempre como una marca respetuosa, familiar y seria.

Aplicando las instrucciones del guide line de marca de la casa matriz en Costa
Rica en todo lo referente al uso del logo, su gama cromética y utilizacion del

nombre y la insignia.

Punto de Venta

Implementar una demarcacién del producto con la utilizacion de material pop, en
el punto de venta concentrdndose en supermercados de cadena e
independiente, en donde se concentran el 96% de las compras (segun encuesta)
aplicacion de cross marketing (alianzas inducidas o espontaneas realizadas en
el punto de venta) y un merchandising que garantice la visibilidad y la rotacion

efectiva del producto.

POP:

e Separadores de Géndola

e Danglers

e Brochures informativos

e Cabeceras de Gondola

e Cintillo de géndola

e Exhibidores

e Afiches para colmados y mayoristas
e Salientes para colmados

e Stickers adhesivos para neveras

e Papel decorativo
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Crossmarketing

Lograr la colocacion de exhibidores con leche Pinito en las cercanias de los
pasillos de los cereales, la avena, el chocolate, maicena, harina de negrito, del

pan.

Planificar ofertas con productos complementarios:

e Leche Pinito 800 gramos + 1 avena Quaker 325 gramos gratis
e Leche Pinito 350 gramos + 1 avena Quaker 60 gramos gratis
e Leche Pinito 2.5 gramos + 1 cereal en funda Quaker de 14onz gratis.

e Leche Pinito 350 gramos + Frescavena de Fresa con 20% de descuento.

Leche Pinito con ofertas en descuentos con marcas privadas de las cadenas de

supermercados.
En colmados y mayoristas se trabajara siempre con oferta en precio.
Relaciones Publicas
Mantener informada a la opiniébn publica, grupos de interés y consumidores
finales sobre las innovaciones de la marca, asi mismo realizando actividades
gue promuevan la buena voluntad de la marca con grupo de interés.

e Publicaciones de noticias relacionadas a las innovaciones de productos,

reportajes de salud y lanzamientos de productos a través de una agencia

de relaciones publicas de gran reconocimiento.

e Media Tour: visita a los principales programas de radio y televisién por

parte de la ejecutiva de la marca y una promotora a fin de hablar al
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publico sobre los atributos nutricionales del producto y hacer una

degustacion en el medio visitado.

Charlas nutricionales: dirigidas a madres del target objetivo ofreciendo

sobre temas de interés para las madres.

Patrocinio de Congresos: Participacién en Congresos de nutricionistas,
pediatras y endocrinélogos, recomendando el producto, haciendo
muestreo y degustaciones.

Charlas a los equipos internos: ofreciendo charlas nutricionales y de
motivacion de ventas a los grupos internos de ventas, mercaderistas y

administrativo de la compainiia.

Promociones

Lograr 300,000 contactos durante en 3 meses:

Degustaciones en supermercados de manera que las madres puedan
comprobar el sabor, calidad nutricional y facilidad de preparacion del
producto. Se concentraran los esfuerzos en generar prueba del producto
en los 50 compra del pais con un objetivo de 200,000 con una duracion
de 6 dias en cada establecimiento activados en fecha de cobro, donde la
promotora entregara un bochure informativo, mostrara la preparacion y

ofrecera degustaciones.

Muestreo en revistas encartando 50,000 muestras de leche 120 gramos

en revista destinadas a mujeres de clase social AB.
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o Degustaciones en Colegios realizando degustaciones y entrega de
brochure informativo a 50,000 contactos en las hora de recreo en los
colegios de clase ABC+.

Promociones

La marca en la categoria de leche en polvo realizara dos promociones al ano

especificamente para madres y vuelta a clases.

La marca patrocinara cada trimestre una promocién de supermercado,
otorgando prioridad a Coleccion de lujo de Grupo Ramos y Super J de Centro
Cuesta Nacional.

Promocion de Madres

Por la compra de leche Pinito se llena un boleto para participar en la rifa de 5

fines de semana a un hotel 5 estrellas durante todo el mes de mayo.
Promocién Back to School
Por la compra de leche Pinito recibe un ralladito para ganar cuadernos

instantaneos con el branding de la marca y/o o participar en la rifa de 25

minilaptos.
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4.7 Prioridades Competitivas del Producto

Las prioridades competitivas del producto denotan ampliamente, cuales son las
caracteristicas significativas, realizables y duraderas que deben ser prioridad

para el producto y hacia los cuales debe estar inclinada la empresa.
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...siempre con algo mejor.

CONCLUSION



CONCLUSION

Definir un plan estratégico es una herramienta mandatoria para la introduccion
de un producto de alto consumo con un entorno tan competitivo como es el del
mercado de la leche en polvo, cada vez mas se hace necesario tener definido
las estrategias de posicionamiento, comunicacién, distribucion, relaciones
publicas, marketing y otras areas funcionales a fin de enfrentar los grandes retos

y oportunidades de los escenarios econdmicos actuales.

Entrar al mercado con el portafolio adecuado, con una previsibn de las
necesidades de los consumidores del blanco de publico seleccionado y un
conocimiento del valor que estarian dispuestos a pagar el potencial consumidor
representan una parte de la cuota de éxito que se obtiene al analizar los
resultados de una investigacion y asi como una observacion del comportamiento
y preferencias de los consumidores, si a esto llevamos un producto ganador
como es leche Pinito que satisface las necesidades nutricionales de la familia,
con un excelente sabor y la fortaleza de distribucion y comercializacion de una
de las empresas de consumo masivo lideres del mercado estamos hablando de

un leche que llego para quedarse en el gusto de los dominicanos.

Leche Pinito entrara al mercado para lograr un posicionamiento de producto
Premium de calidad nutricional, con un precio cuyo valor percibido por el
consumidor es el adecuado por lo que esta recibiendo, es una estrategia de
posicionamiento que persigue llegar al target de clase alta, media alta y media y
donde el resto de los consumidores aspiren a tener el producto.

Ahora bien todo plan estratégico exige de un seguimiento continuo para conocer
la manera en que se viene aplicando y desarrollando las estrategias planificadas
a fin de evitar sucesos imprevistos que vayan en contra del desarrollo de la

marca.

Vil



Ya finalmente se sugiere una evaluacion periédica del desempefio en ventas,
distribucion, posicionamiento, recordacion de marca y otros indicadores para
entender si las estrategias planteadas van acorde o no con los objetivos

cualitativos y cuantitativos propuestos para la marca.
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...siempre con algo mejor.
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