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Resumen

La distribuidora Salud Natural es una empresa que lleva mas de diez afios en el
mercado naturista en la ciudad de Medellin. Si bien la compaiiia, en los dltimos
cinco afos, ha presentando un incremento significativo en ventas, en los ultimos
seis meses ha evidenciado una clara disminucion de la participacion del mercado
y, por tanto, una desaceleracion en su crecimiento. Hoy vemos un fuerte aumento
de competidores directos debido al auge temético de la tendencia fitness y

saludable en Colombia.

Por todo esto, Salud Natural quiere posicionarse en el mercado a través de una
adecuada estrategia de marca, que llevara a la compafiia a identificar o construir
su propia razon de ser, la esencia de la marca, lo cual es primordial para

reconocer sus beneficios y destacar los elementos que la hacen diferencial.

Para esto se realiz6 una investigacion de mercados cuantitativa y cualitativa, con

el fin de comprender al consumidor de la marca y de este tipo de productos.

En dicha investigacion se obtuvo la informacion necesaria y los datos adecuados
para construir una estrategia de marca que se adapte a la compafiia, por medio de
la identificacion del contexto de identidad de marca y su posterior planteamiento,
el cual sea flexible en la categoria; y se realizo la propuesta de estrategias utiles
que permitan fortalecer el brand equity de Salud Natural, que le facilitara
posicionar la marca en el mercado, llegar a la mente de los consumidores, generar

recordacion y ser la empresa top of mind en productos naturales en el pais.
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Todo esto para poder diferenciarse de los competidores y blindarse de nuevos
productos que puedan entrar en el mercado en los proximos afos; ademas de

conectar la marca con las personas y aportar valor al publico objetivo.

Palabras clave
Marca, identidad de marca, estrategia de marca, mercado natural.
Abstract

Distribuidora Salud Natural its a company located in the city of Medellin. It has
been in the natural industry for more than ten years. Even thought the company’s
sales has grown in the past five years, in the last six months there has been a clear
decreasement in the market quote, and for that a desaceleration in its growth.
Today, we see a strong growth in the direct competitors, due to the big success of

the fitness and health tendency in Colombia.

For those reasons, Salud Natural is reaching for a better quote in the natural
products market throught a proper market strategy that will guide the company to
identify its esence, the brand equity, and the benefits to the elements that make the
brand different.

Thats the reason why a market research has been made, in order to know the

consumer and his behavior.

In the research they could find the necesary information for the construction of a
market strategy that will adapt to the company throught the identification of the
brand equity context and then its development in order to have the proper
information to propouse strategies that will be helpful the company and also no
enhanse the brand equity of the company and reach brand positioning in the

natural products market.
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All of the above in order to reach diferentiation from competitors and close the

entry of futire nuw products and competitors.
Keywords

Brand, brand equity, brand strategy, fitness.

1. INTRODUCCION

El sector naturista, en Colombia, se ha convertido en uno de los mas crecientes en
los ultimos afios.
En Colombia, el mercado de productos de biocomercio mueve alrededor de
US$25 millones al afio, de acuerdo con el Instituto Humboldt. En este segmento,
la tienda naturista se ha convertido en el gran destino para la compra de
productos naturales. Por este canal de distribucion se realizan el 57 % de las
ventas, no solo de medicamentos naturales, sino también de todo tipo de

alimentos dietéticos y cosméticos naturales, de acuerdo con cifras que manejan
las empresas del sector (“Una nueva manera de nutrir el mercado”, 2010).

Los productos naturales y organicos estan de moda. Las empresas, al ver esta
oportunidad de negocio, comienzan a incursionar en esta industria fabricando
productos que sean afines al estilo de vida saludable. Sin embargo, estas
compafias no se guian realmente por lo que el cliente necesita, por lo que estan
saturando el mercado con un sinnumero de productos que cada vez confunden
mas al consumidor. Para poder sobrevivir en un mercado tan cargado es
necesario diferenciarse de la competencia y ofrecer productos que de verdad

tengan valor para el consumidor.

La empresa Salud Natural, una distribuidora de productos naturales, ha sentido la
desaceleracion de su crecimiento debido al impacto de la competencia en los
altimos meses. Esta empresa ha funcionado de manera empirica desde su

fundacion y ha logrado abrirse camino en el mercado naturista. Sin embargo,

12



debido a la gran competencia que ha surgido, se ha dado a la tarea de incursionar
en un mundo empresarial mas estratégico y estructurado, para asi fortalecer su
marca. Por esto, la compafiia decidi6 comenzar un nuevo rumbo que le permitira
no solo conocer a su publico objetivo, mediante una investigacion de mercados,
sino saber a quién le vende y qué es lo que ese consumidor realmente necesita,

para crear una estrategia de identidad de marca ideal para este tipo de empresas.

La identidad de marca permite diferenciarse de la competencia y agregar valor
para el publico objetivo (Aaker, 1996). El proceso de construccion de esta permite
conocer, realmente, quién es el consumidor, cuales son sus necesidades, quién es
la empresa y qué es lo que quiere mostrar al cliente para satisfacer esas
necesidades, lo que finalmente llevara a la creacion de estrategias idoneas para el
fortalecimiento de la conciencia del nombre de marca, la calidad percibida, la

lealtad y las asociaciones de marca.

En esta tesis se podra ver el planteamiento de la identidad de marca para la
empresa Salud Natural que, finalmente, junto con la implementacion de las
estrategias sugeridas, impulsara el posicionamiento de esta marca en el mercado
naturista en Colombia, el aumento de sus ventas y el crecimiento continuo de la

compaifia.

2. SITUACION DE ESTUDIO

En los ultimos afios se han presentado diferentes tendencias para el cuidado de la
salud y la belleza, por lo que los consumidores se inclinan, cada vez mas, a
adquirir este tipo de productos para satisfacer la demanda (‘Los nuevos
comportamientos del consumidor”’, 2017). En Colombia, el consumo de estos
productos esta creciendo. Los productores aumentan la fabricacion de productos
saludables y las empresas incorporan, a sus lineas de negocio, productos y
alimentos bajos en azlcares, libres de grasa y gluten, ya que han tenido un gran

13



acogida en el pais. Segun varias investigaciones que se han realizado en diversas
universidades, estos productos han estado ligados al mejoramiento de la salud y el
bienestar, debido a que se le asocian atributos positivos, ya sea su concentracion,
el origen mas natural de los productos o su compuesto activo (‘Los nuevos

comportamientos del consumidor”, 2017).

Al mismo tiempo, esta tendencia no solamente se enfoca en el ambito de la salud,
sino que también esta migrando al ambito psicologico y conductual de los
consumidores, ya que se adopta como un estilo de vida. Los consumidores son
mas concientes de lo que compran, estan mas informados, les importa mas la
calidad y los ingredientes de los productos que adquieren. “Se calcula que este
mercado mueve alrededor del 20 % del consumo de alimentos en el pais y crece

10 % anual” (“Los nuevos comportamientos del consumidor”, 2017).

El mercado naturista en Colombia es uno de los mas competidos hoy en dia,
debido a que las empresas han detectado una oportunidad importante en el
mercado, por lo que han empezado a producir y distribuir una gran cantidad de
productos saludables, suplementos y alimentos que satisfacen todas estas
necesidades y permiten el acceso a un estilo de vida fitness (Oficina Econdémica y
Comercial de la Embajada Espafia de Bogota, 2005 y “Sigue la puja por los
productos naturistas”, 2015). En el mercado se ven multiples marcas de este tipo
de productos, por lo que el tema de la diferenciacibn se ha dificultado. Los
consumidores de productos saludables estan bombardeados con nuevas ofertas
en el dia a dia, llegando a saturar no solamente sus mentes, sino también el
mercado. Asi como cada dia surgen competencias diferentes y productos
innovadores, los consumidores evolucionan, lo mismo que sus necesidades y
deseos, por lo que es indispensable, para las empresas, que conozcan cuales son

estos factores que afectan directamente en la decision de compra.

Asi mismo, los comportamientos de compra han cambiado drasticamente; los

consumidores cada vez son mas exigentes y la competencia, dia tras dia, se
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aumenta y se fortalece. Actualmente, en el mercado de productos naturales en
Medellin, se han abierto mas de quince mercados saludables, como: Vitaintegral,
Mercasano, Vita Market, Fitmarket, entre otros; y los distribuidores de productos
naturales en Colombia se hacen cada vez mas poderosos, entre ellos estan:

Funat, Healthy America y laboratorios Improfarme.

Para una compafiia que se mueve en este medio es indispensable que su marca
sobresalga por encima de las demas, ya que, debido al exceso de oferta, los

consumidores suelen confundirse y muchas veces llevan productos por descarte.

Para conocer los factores influyentes en los consumidores es importante realizar
una investigacién de mercado apropiada que permita saber las necesidades de los
consumidores, guiada con una estrategia de marca que ayude a la empresa a
diferenciarse de las demas y a que sus productos se vendan por encima de los de
la competencia. Asi mismo, se deben tener en cuentas otras tendencias, como el
aumento de consumo de productos naturales y organicos. “De acuerdo con un
estudio de Nielsen, los colombianos estdn atreviéndose a consumir productos
cada vez mas saludables, por ejemplo, 57 % de las personas estan dispuestas a
pagar mas por los alimentos y bebidas que no contengan ciertos

ingredientes” (“Los  nuevos  comportamientos del consumidor’,  2017).
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Tambien se puede apreciar la tendencia “Marketing verde” y cuidado del medio
ambiente, en la cual se han dado a conocer los grandes cambios climaticos que
han estado ocurriendo en el planeta, junto con los desastres naturales y
catastrofes que han asustado a la humanidad. Las personas son cada vez mas
conscientes de que el planeta no estd en las mejores condiciones. Toda esta
situacion ha causado sentimientos de miedo y preocupacion. “Las condiciones
actuales del planeta exigen cambios en todas nuestras practicas corporativas de
manera tal que se fomente el desarrollo sostenible a largo plazo” (Pennano, 2016).
A partir de todos estos sucesos ha nacido la tendencia de sostenibilidad y “Green
Marketing”. Esta contempla desarrollar, fabricar y vender productos y servicios que
no perjudiquen el medioambiente, al mismo tiempo que permitan la sostenibilidad

a traves del tiempo (Pennano, 2016).

Este sentido ecoldgico y sustentable ha hecho que los consumidores le exijan a
las compafiias verificar tanto sus procesos como los productos que se venden,
incluso los desechos que causan las multinacionales, por lo que ha dado un

panorama esperanzador y un sentido de responsabilidad a la sociedad.

Por dltimo, la tendencia mas impactante para las compafiiaas de este tipo de
productos ha sido el aumento del comercio electronico. A partir del 2014, las
compras online han aumentado en gran medida en Colombia. La transformacion
del comportamiento de compra de los consumidores colombianos ha estado
migrando a las plataformas electrénicas. Cada vez los consumidores se han vuelto
mas exigentes con los productos y cada vez quieren hacer menos esfuerzo por
conseguir lo deseado. Asi mismo, las empresas han reaccionado a estas
necesidades creando coémodas plataformas electrénicas para que los usuarios
puedan adquirir toda clase de productos por internet y obtenerlos en la puerta de
su casa a solo unos dias. “El e-commerce nacional (Colombia) habra superado la
barrera de los US$5.000 millones en 2018” (“El comercio electrénico atraviesa su

mejor momento en Colombia”, 2016).
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Por todo lo anterior, es importante para Salud Natural, como empresa distribuidora
de este tipo de productos, conocer estas tendencias y oportunidades para poder
posicionar la marca en el mercado y captar mas clientes; y la mejor manera de
lograrlo es a través de la creacion de una estrategia de marca idonea, en la cual
se puedan conocer las preferencias de los consumidores y, a partir de esta
informacion, desarrollar todos los aspectos relevantes para los clientes que
crearan valor para ellos y los hara elegir a Salud Natural como opcion para
satisfacer ciertas necesidades. El concepto de estretegia de marca sera ampliado

en los siguientes capitulos.

3. JUSTIFICACION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa Salud Natural, una distribuidora colombiana de productos naturales y
fithess, ha detectado una desaceleracion en su crecimiento en los Ultimos seis
meses debido al incremento de los competidores en el mercado de productos
naturales, saludables y orgéanicos.
En cuanto a la evolucion del mercado en los ultimos afos: las diferentes
empresas del sector y asociaciones entrevistadas coinciden en afirmar que el
sector de productos naturales ha experimentado un crecimiento espectacular
(aproximadamente un crecimiento anual cercano al 50 % los Ultimos tres afios)

gque obedece sobre todo a una tendencia mundial (Oficina EconOmica vy
Comercial de la Embajada Espafia de Bogota, 2005, p. 12).

Al mismo tiempo, encontré una oportunidad de crecimiento debido al auge de este

tipo de productos en el sector:

Colombia no se aleja de esta tendencia mundial, donde lo natural prima sobre lo
guimico, y no solo en lo que a medicamentos se refiere, sino también a todo tipo
de alimentos y demas productos naturales que tengan como objeto final la mejora
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de la salud (Oficina Econdémica y Comercial de la Embajada Espafia de Bogota,
2005, p. 12).

Debido a que Salud Natural lleva afios y experiencia en el mercado del naturismo,
asi como también cuenta con una infraestructura adecuada, conocimiento del
mercado y todas las legislaciones y regulaciones requeridas, se identifica una
capacidad y ventaja competitiva para poder desarrollar la marca en todo su
potencial, capturar mas clientes y dar a conocer la marca en todo Colombia y en el
mundo entero. Por esta razén, los gerentes de la empresa Salud Natural han
decidido crear una estrategia de marca y seguir los pasos sugeridos por el autor
David Aaker, los cuales se veran desarrollados durante la tesis. Todo esto con el
fin de conocer a su publico objetivo, mejorar su participacion en el mercado,
posicionar la marca para poder blindarse de futuras competencias, alinear las
estrategias de la empresa con las necesidades del consumidor, mejorar las ventas

y asegurar un crecimiento sostenido en el tiempo.

4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Construir la estrategia de marca de la empresa Salud Natural.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar el contexto de la identidad de marca de la empresa Salud

Natural.

e Plantear la identidad de marca de la empresa Salud Natural.

e Proponer estrategias tacticas de marca que permitan fortalecer el brand

equity de Salud Natural.
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5. MARCO DE REFERENCIA CONCEPTUAL

5.1 MARCA

En la actualidad, se pueden ver marcas en cualquier parte, en los centros
comerciales, en los restaurantes, en el cine, en la television, en las prendas de
vestir, en los alimentos, las bebidas, perfumes, maquillaje y, practicamente, en
todo lo tangible. EI mercado esta tan saturado de marcas que se hace
imperceptible ante los ojos del consumidor y transforma el concepto como tal en

algo cotidiano. Pero, ¢sabemos lo que realmente es una marca y para qué sirve?

Segun Philip Kotler, la marca es “un nombre, un término, un signo, un simbolo, un
dibujo o una combinacién de estos elementos cuya finalidad es identificar los
articulos o servicios de un grupo de vendedores y diferenciarlos de los ofertados

por la competencia” (Kotler, 1993, p. 47).

La marca es considerada como un conjunto de caracteristicas que diferencian un
producto o servicio de los competidores. Sin embargo, en los ultimos afios, el
significado de marca ha evolucionado a algo mucho mas profundo que solo
caracteristicas distintivas, ya que se considera como la identidad de las

companiias y para el consumidor un estilo de vida.
5.2 EQUIDAD DE MARCA

La equidad de marca es un conjunto de cualidades (y responsabilidades)
vinculadas con el nombre y los simbolos de una marca que se agrega (o resta) al
valor proporcionado por un producto o servicio a una empresa y (0) al cliente de
esa empresa (Aaker, 1996, p. 6).

El autor nombra las principales categorias de cualidades, las cuales son:

e Conciencia de marca: “es la fortaleza de la presencia de una marca en la

mente del consumidor” (Aaker, 1996, p. 7).
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e Calidad percibida: es una asociacién de la marca a un estado de calidad.
Es generalmente la ventaja estratégica principal de la compafiia.

e Lealtad de marca: es el resultado de un vinculo emocional entre el cliente y
el producto o servicio.

e Asociaciones de marca: “son las asociaciones que los consumidores hacen
con una marca, pueden incluir atributos de producto, una celebridad que

sea vocera del producto o un simbolo particular” (Aaker, 1996, p. 10).

La equidad de marca es un conjunto de cualidades; por lo tanto, la empresa debe
encaminarse a mejorar estos aspectos para crear valor para el cliente y para los
colaboradores. Estas cualidades deben estar alineadas a la esencia y los objetivos

de la compaifiia, y a las necesidades de los consumidores.
5.3 IDENTIDAD DE MARCA

La identidad de marca provee direccion, propésito y significado a la marca. Es
central para la vision estratégica de la marca y la directriz de una de las cuatro
dimensiones especiales de la equidad de marca [...] La identidad de marca debe
ayudar a establecer una relacion entre la marca y el cliente, generando una
proposicion de valor que implica beneficios funcionales, emocionales o de
expresion personal (Aaker, 1996, p. 40).

Para crear una estrategia de identidad de marca, para cualquier empresa, es
neccesario seguir unos pasos importantes, como conocer quién es el consumidor
de la marca, plantear la segmentacion, analizar en contexto de la empresa, el
mercado y la marca, los competidores, autoanalizar la marca y, por ultimo, segin
los resultados obtenidos, crear un modelo que se adapte a las necesidades del

consumidor y de la compainiia.
5.4 ANALISIS DE CLIENTES

Un analisis de clientes comprende un andlisis de las tendencias, motivaciones,
estructura de segmentacion y necesidades no satisfechas del cliente. La meta del
analisis de clientes es determinar cuéles beneficios funcionales, emocionales y
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de expresion personal los motivaran a comprar y emplear la marca” (Aaker, 1996,
p. 149).

Para llevar a cabo el analisis de los clientes es necesario implementar una
investigacion de mercado cualitativa y cuantitativa que se adapte al objeto de
estudio, con el fin de conocer todos los elementos imprescindibles para dicho

analisis y facilitar la estrategia de segmentacion.

Se debe tener en cuenta que en el acto de compra participan varios personajes;
esto se denomina los roles de compra. Es importante definirlos para poder dirigir

una comunicacién y motivacion efectiva a cada uno de ellos.

Los roles principales son (Vargas, 2012):

e Eliniciador: tiene la primera idea de realizar la compra.

e El especificador: el que determina qué comprar.

e El decisor: quien toma la decision final de compra.

e El influyente: quien tiene el conocimiento de las caracteristicas, modelos,
colores, etc.

e El comprador: persona que hace la compra fisica.

e El usuario: quien va a usar el producto.

5.5 SEGMENTACION

La segmentacion de mercado es la seleccion de un grupo con caracteristicas,
gustos, necesidades y deseos similares. Esto con el fin de enfocar la estrategia de
marca a este grupo de personas, de manera que la comunicacion y el mensaje
pueda llegar de forma efectiva. “La tarea es considerar cuales segmentos son el
objetivo de mayor atractivo para la marca y cuales son los mas importantes para el
desarrollo de la identidad de marca” (Aaker, 1996, p. 150).

Una vez que se ha logrado entender a los consumidores y al mercado se puede
disefiar una estrategia de marca impulsada por el cliente. Definimos la direccion

de marketing como el arte y la ciencia de elegir mercados meta con los cuales
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crear relaciones redituables. El objetivo de la direccidbn de marketing es encontrar,
atraer, retener y aumentar los consumidores meta al crear, entregar y comunicar

valor superior para el cliente.
5.6 AUTOANALISIS DE LA MARCA

Conocer la propia marca es vital para el desarrollo de una estrategia. Los aspectos
que se analizan son: la imagen de marca actual, la herencia de marca, las
fortalezas y las debilidades de la marca, el alma de la marca y de la compafiia
(Aaker, 1996). Solo conociendose a si mismo se sabra lo que tiene para ofrecer la

compainiia, cuales son sus capacidades y hasta donde puede llegar.
5.7 ANALISIS DE COMPETIDORES

“El analisis de competidores observa la imagen y la posicion de la marca, asi
como las fortalezas y las vulnerabilidades de los principales competidores” (Aaker,
1996, p. 153).

Es importante conocer al competidor, ya que si la marca no satisface las
necesidades del consumidor probablemente la competencia lo haga. Es necesario
conocer sus debilidades y fortalezas mas destacadas para poder crear un

diferenciamiento o, por el contrario, tomar la decision de seguirlo.
Fases del analisis estratégico de la marca

Segun el autor David Aaker (1996) el andlisis estratégico de la marca se puede

dividir en varias fases:

En la primera fase, la marca se analiza mediante el uso de informacion interna
existente: investigacion anterior de los clientes, datos y patrones del mercado y
de las ventas de la marca, la posicion histérica de esta y las estrategias
conocidas de la identidad del competidor. El resultado debe ser la identificacion
de las opciones de identidad y quiza también algunas rutas de posicionamiento y
ejecucion [...]

En la segunda fase, es factible obtener la informacion al utilizar una variedad de
fuentes y métodos, incluida la investigacion original de clientes. La meta es llenar
los huecos de informacion y explorar opciones de marcas [...]
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En la tercera fase se especifica la identidad de marca objetivo, la proposicion de
valor, la relacion marca-cliente y la posicion de marca (p. 125).

Se ampliaran estos conceptos, que intervienen el objeto de estudio durante el

desarrollo de esta tesis.

6. METODOLOGIA

A continuacion, se presentara el desarrollo de la estrategia de marca de la
empresa Salud Natural, la cual se elaborara teniendo en cuenta los factores para
construir una marca poderosa, segun el autor David Aaker, el cual cuenta con tres

pasos principales; estos son:

« Identificacién del contexto de identidad: en el cual se reconoceran todos los
aspectos del macro y micro entorno de la compafiia, mediante la
complementacién del conocimiento de los gerentes de la empresa, con una
investigacion cualitativa y cuantitativa, asi como su contexto en el mercado
actual.

¢ Planteamiento de una propuesta de identidad de marca para la empresa
Salud Natural: segun los resultados obtenidos en dicha identificacién, y su
posterior andlisis, se realizara una propuesta de modelo de marca para la
compainiia, la cual incluya todos los factores determinantes y necesarios
para este tipo de empresa y consumidor.

e Proponer estrategias tacticas de marca que permitan fortalecer el brand

equity de Salud Natural.
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6.1 CONTEXTO DE IDENTIDAD

6.1.1 Historia de la empresa

Distribuidora Salud Natural S. A. S. es una empresa colombiana dedicada a la
distribucion y comercializacion de productos naturales, suplementos dietarios,
suplementos deportivos, productos fitoterapéuticos, esencias florales, alimentos

saludables, cosméticos y productos de belleza.

Esta empresa fue fundada en noviembre 27 del afio 2007, en la ciudad de
Medellin. Sus propietarios pertenecen a una familia colombiana emprendedora,
compuesta por: la cabeza de familia, el sefior Jairo Franco, la madre, Miriam
Chaves, la hija, Linda Carolina Franco Chaves, y el hijo menor, John Jairo Franco

Chéaves.

El sefior Jairo fundd, hace mas de treinta afios, una empresa llamada Cacharreria
Medellin, en la cual se vendian articulos de hogar, jugueteria y papeleria. Sin
embargo, con el pasar del tiempo vi6 como una oportunidad de negocio la
incursion en el mercado naturista, el cual, en esa época, estaba en crecimiento.
Sin embargo, no contaba con la estructura necesaria, ni el conocimiento suficiente
para distribuir este tipo de productos. A pesar de esto, comenz6 vendiendo unos
pocos productos de unos laboratorios colombianos, los cuales se vendieron de
manera inmediata. Al poco tiempo los clientes pedian cada vez mas de estos
productos, por lo que decidi6 cambiar de linea de negocio e incursionar en el

mercado con mas proveedores.

En el afio 2008, la hija mayor del sefior Jairo, quien en ese momento cursaba su
pregrado de Negocios Internacionales en la Universidad EAFIT, decidié aportar
con sus ideas al negocio familiar, para permitirle a la empresa enfocarse y crecer
en este mercado. Asi fue como naci0 distribuidora Salud Natural, una
comercializadora de todo tipo de productos naturales para la salud de las

personas. En la actualidad cuenta con dos modelos de negocio. El primero es las
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ventas al por mayor, la cual inici6 por la gran variedad de productos que se
vendian, lo cual llamo6 la atencion de los propietarios de tiendas naturistas,
farmacias, médicos y mercados saludables. Salud Natural, al ser pionera en
Antioquia en cuanto a la distribucién al por mayor de este tipo de productos,
cuenta con aliados estratégicos, como los proveedores, con los cuales se han
establecido acuerdos comerciales y una red de confianza. Por lo tanto, estas
ventajas ayudan a que la distribuidora pueda ofrecer productos de excelente
calidad con los mejores precios del mercado. Para atender a este tipo de clientes
se cuenta con una sala de ventas ubicada en el centro de Medellin. Actualmente,
el equipo humano de la compafiia esta establecido por once vendedores, dos

cajeras, seis bodegueros y cinco personas en el rea administrativa.

El segundo modelo de negocio es el de las ventas al detal, de venta directa al
publico a través de tres puntos ubicados en lugares estratégicos de la ciudad de
Medellin. El equipo humano de cada uno de estos puntos estd compuesto por tres
vendedores y un tecndlogo en farmacia. Se tienen proyectos a futuro para abrir
otros tres puntos e iniciar la apertura a nivel nacional, en ciudades como Bogot4,

Cali y Cartagena.

6.1.2 Informacién corporativa

Mision

Ser la mejor opcion en variedad, calidad y precio de productos saludables
del mercado, ofreciendo unos excelentes productos, una atencion
personalizada y unas Optimas condiciones de venta en beneficio de

nuestros clientes.

Vision

25



Ser el mayor distribuidor de productos naturales de Colombia, para el 2020,

con la mayor variedad de productos nacionales e internacionales, brindando

la mejor y mas segura asesoria del pais.

Valores empresariales

Principios

Integridad: se trata a las personas de manera auténtica para lograr
el bien comun.

Responsabilidad: se tiene sentido de responsabilidad, tanto por

los clientes como por todo el personal que labora.

Efectividad: capaces de generar resultados.

Honestidad: orientada hacia los miembros de la empresa entre si y
hacia los clientes. Se promueve la verdad como una herramienta
elemental para generar confianza y la credibilidad de la empresa.
Calidad: nos enfocamos en ofrecer productos de excelente calidad

para la traquilidad de los clientes.

Profesionalismo: nuestro personal esta altamente capacitado para
asesorar a los clientes de una manera ética y responsable.
Transparencia: se venden productos de alta calidad a precios justos.
Vocacion de servicio: siempre dispuestos a servir y asesorar de la
mejor manera.

Compromiso: con el cliente y el personal de trabajo

Entrega: brindando el mejor servicio, capacitacion constante e

innovacion en los procesos.
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6.1.3 Modelos de negocio

La empresa cuenta con dos modelos de negocio, y cada uno de estos posee una
dinamica diferente. Ambos modelos son indispensables y claves para el

sostenimiento de la compainia.

Modelo de ventas al por mayor (B2B)

Se tiene el sistema de venta al por mayor que se hace en la sala de
ventas, donde se comercializan los productos a clientes que compran por
volumenes para surtir sus tiendas naturistas, o clientes que vendan estos

productos en grandes cantidades.
Publico objetivo

Tiendas naturistas, gimnasios, restaurantes y mercados saludables en

Colombia.
Sistema de precios

En este modelo de negocio se tienen precios altamente competitivos, para que
los clientes elijan a la compafiia frente a la competencia. El objetivo que se
busca es tener excelentes relaciones con los proveedores y manejar un alto
volumen de pedidos, para asi poder ofrecer a los clientes los mejores precios

del mercado.
Proveedores

Se cuenta con mas de 35 proveedores a nivel nacional e internacional. Los
proveedores nacionales provienen de la ciudad de Bogota, Cali y Medellin; y
los internacionales de Estados Unidos, Canada, Francia, Inglaterra, Japon e

India.
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Los proveedores forman una parte importante y estratégica en la empresa, ya
qgue el objetivo con ellos es establecer relaciones de seguridad y confianza,
para poder hacer alianzas claves y generar una situacion conveniente y

favorable para ambas partes.

Sin embargo, y a pesar de los intentos por mantener relaciones impecables
con los proveedores, estos se han convertido en competidores directos en los
altimos dos afios, debido a que estan incursionando en la venta directa y la

distribucién de sus propios productos a nivel nacional.
Valor agregado

La distribuidora Salud Natural se enfoca en tener dos aspectos importantes para

que sus clientes los prefieran por encima de la competencia; estos son:

e Gran variedad de productos

e Mejores precios del mercado

Distribucion

La venta de los productos de realiza en una sala de ventas ubicada en el centro de
Medellin. Sin embargo, gran parte de los clientes hacen sus pedidos

telefénicamente.

Los pedidos se distribuyen mediante transportadoras especializadas a nivel local y

nacional.

Modelo de ventas al detal (B2C)

Publico objetivo

Hombres y mujeres entre los 21 y 50 afios de la ciudad de Medellin, que

adoptaron la tendencia fitness y saludable.
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Sistema de precios

Para este modelo de negocio se tiene un diferente menu de precios; sin

embargo, estos siguen siendo competitivos.
Proveedores

Los proveedores son aliados estratégicos para la compafia, ya que se
han establecido ofertas por compras por volumen, lo que permite que
Salud Natural ofrezca al publico excelentes precios. Sin embargo, y
como se mencioné durante la introduccién, en los dltimos dos afios

estos aliados se han convertido en competidores directos.
Valor agregado
Este modelo de negocio se centra en el siguiente valor agregado:

e Calidad de los productos

e Excelencia en asesoria

Distribucion

En la actualidad existen tres tiendas naturistas Salud Natural, todas
ubicadas en el centro de Medellin, con proyectos de apertura de dos
establecimientos més, uno ubicado en el Centro Comercial Premium Plaza
y otro en el Centro Comercial Santafé. Se cuenta con domicilios, para
entregarle los productos al cliente en la puerta de su casa, y en un futuro

a corto plazo se tiene el proyecto de inicar ventas on-line.
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6.1.4 Proveedores

Salud Natural distribuye a nivel nacional productos de mas de 35
proveedores, tantos nacionales como internacionales. La mayoria de estos
son laboratorios ubicados en la ciudad de Medellin, Cali y Bogota.
También se cuenta con proveedores de Estados Unidos y Canada que

tiene representantes en Colombia.

La relacion que se tiene con los proveedores es estrecha. Se realizan

acuerdos comerciales por compras por volumen.

Al mismo tiempo, se hacen alianzas estratégicas de publicidad, en las
cuales se pauta en las redes sociales de Salud Natural los productos de

diferentes laboratorios a cambio de promociones o descuentos especiales.

No se tiene contrato de exclusividad con los proveedores, pero se
establecen politicas para respetar por lo menos la zona de Antioquia; sin
embargo, a largo plazo, esta politica no se termina cumpliendo por parte
de los laboratorios dado que, en su mayoria, terminan vendiendo sus
productos de manera directa al publico por medio de canales de

distribucion como tiendas propias, ventas por catalogo, o ventas online.

Los proveedores de Salud Natural han sido una amenaza en los ultimos
dos afios, ya que, después de que sus productos se posicionen en el
mercado, gracias a la labor de los distribuidores, los laboratorios deciden
incurrir en las ventas al publico para aumentar su participacion y
aprovechar este posicionamiento, ya sea por medio de puntos de venta
directos o ventas online, lo que perjudica directamente las ventas de las

distribuidoras de este tipo de productos, como Salud Natural.
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6.1.5 Imagen actual de la marca
Origen del nombre

La marca Salud Natural surgi6 después de una reunién con los representantes y
administradores de la empresa, en la cual pensaban que si se iban a vender
productos de origen natural para la salud lo mejor seria que el nombre evocara

estas caracteristicas.

Primero se pensaron muchos nombres: “Vida Natural”’, “Salud Verde”, “Salud
Colombiana”; pero después de unas semanas y de mucho practicar en el papel, se
encontrd la combinacién “ Salud Natural”, la cual significaba que la salud se puede
alcanzar de una manera natural, con productos organicos que sean beneficiosos

para el cuerpo humano.

Identificadores de la marca

Figura 1. Logo Salud Natural

Salud
Natural -

Fuente: Salud Natural (documento interno).
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Eslogan

Figura 2. Logo y eslogan de Salud Natural

o Salud)
“ﬁ)\famm?

Ser saludable es posible !

Fuente: Salud Natural (documento interno).

La identidad grafica de la empresa siempre ha reflejado que los productos

naturales y saludable sean asequibles y estén al alcance de todos.
Colores
Los colores principales del logo son verde y azul. El verde evoca a la naturaleza, a

las plantas y a los productos organicos, que vienen del campo. El azul evoca al

agua, a los manantiales; le otorga un aspecto fresco.
6.1.6 Matriz DOFA de Salud Natural

Debilidades

e No existe la suficiente presencia en todos los territorios de Antioquia
¢ No se tienen puntos de venta que cubran todo el territorio nacional
e Lared de distribucién de los productos es débil (domicilios)

e No se cuenta con la infraestructura suficiente para vender

franquicias
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¢ No se tiene el personal suficiente para atender a todo el publico
en los establecimientos

¢ No se cuenta con el suficiente reconocimiento ni recordacion de
la marca en los estratos 4, 5y 6

¢ No se cuenta con un area de recursos humanos

e No se ha creado una estrategia de marketing digital

Fortalezas

e Se ofrece gran variedad de productos, mas que la competencia
e Experiencia en el mercado de mas de nueve afios

e Personal altamente capacitado

e Excelencia en la atencion al cliente

e Atencion personalizada con los clientes mayoristas

e Los mejores precios del mercado

e Productos de alta calidad con registro Invima

¢ Instalacciones agradables para el publico

Oportunidades

e Experiencia en el mercado y reconocimiento por parte de los clientes

e En el ultimo afio se ha incrementado el posicionamiento y
reconocimiento en el mercado

e Confianza por parte de los clientes

e Posibilidad de crear y posicionar productos con marca propia, por
incremento de la infraestructura y red de distribucion

e Excelente acogida de los productos naturales en los ultimos dos
anos

e Posibilidad de expansion en los modelos de negocio; apertura de

mercados saludables
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e Posibilidad de ofertar franquicias o modelos de contrato de

suministro

Amenazas

e Surgimiento de nuevas competencias por el auge de los
productos naturales en los ultimos afios

e Importacion de productos extranjeros mas econémicos

e Apertura de tiendas virtuales con red de distribucidon nacional y
desarrollada

e Surgimiento de nuevos emprendedores que desarrollan
productos afines

e La lucha del gobierno en defender la industria farmacéutica
(medicina tradicional o alopética) y estancar el desarrollo de las
tiendas naturistas o el gremio del naturismo

e Implantacién de leyes incumplibles por medio de la Secretaria
de Salud

e El desconocimiento y la desinformacibn que tienen los
colombianos respecto a los productos naturales

e Las empresas productoras estan vendiendo sus productos al

publico sin intermediario.
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6.2MARCO DE REFERENCIA COMPETITIVO

6.2.1 Competencia

Salud Natural, al distribuir gran variedad de productos para la salud de las
personas, asi como para suplementar su alimentacién, se enfrenta a un gran

namero de competidores en diferentes segmentos.

Competencia foco

Para este tipo de negocio, especificamente para la empresa Salud Natural, al
distribuir gran variedad de productos en los segmentos de medicina natural,
suplementacion dietaria, deportiva, productos fitoterapéuticos, alimentos
saludables, cosméticos y productos de belleza, sus competidores mas
directos son aquellos que tienen participacion de ventas en todos estos
segmentos y los que distribuyen productos afines. En este caso, el
competidor foco es la empresa Funat, con su formato de venta Tiendas Sol
Verde, ubicadas en la entrada de los almacenes de cadena principales como
el Exito, Carulla y Jumbo. Estas tiendas ofrecen la mayoria de productos que
Salud Natural, por lo que son consideradas como la principal competencia. Al
mismo tiempo, son una amenaza, ya que tienen puntos de venta en lugares
estratégicos de Medellin, lo que facilita su visibilidad y aumenta su

posicionamiento en los niveles socioeconémicos 4,5y 6.

Competencia directa

Para Salud Natural, la competencia directa son las otras tiendas o

distribuidoras que venden productos afines, pero que no abarcan todos los
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productos de la categoria. Como, por ejemplo, los mercados saludables,

distribuidores de suplementos dietarios y deportivos.

Como se ha indicado anteriormente, los propios proveedores de Salud
Natural son ahora competidores inmediatos, dada su incursion de venta
directa al puablico, sin necesidad de intermediarios. Con este fenébmeno, Salud

Natural pierde participacion en el mercado.

Las tiendas online representan ahora una competencia muy fuerte, ya que no
requieren de punto de venta fisico para vender sus productos, por lo que no
son reguladas por las entidades como el Invima o la Secretaria de Salud; al
mismo tiempo, se evitan muchos costos operativos y se enfocan en la red de

distribucion, por lo que son fuertes en este aspecto.

Competencia indirecta

Por otro lado, los competidores indirectos venden solo algunos productos
afines, las droguerias y supermercados, por lo cual no representan una
amenaza directa; sin embargo, se debe tener un monitoreo constante para
gue el tipo de productos semejantes que estos competidores vendan no

aumenten.

En conclusion, para Salud Natural, entre mayor variedad de productos afines

venda la competencia esta representara una mayor amenaza.
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Representacion del grado de amenaza de un competidor para Salud Natural

Figura 3. Distribucién de competidores

Fito Terapéutico
B(QI(A
JUNIN
»

e
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Natural <
Suplementos Homeopaticos
dietariosy y esencias

deportivos florales

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 1. Competidores de Salud Natural

Distribuidores | Farmacias/Droguerias | Tiendas Naturistas | Supermercados sl\: ﬁjrc(i::t()jlzz Tiendas Virtuales
* Mundo Natural  |* Pasteur * Moli * Exito *Vita Integral |* FitMarket
* Funat * Botica Junin * Sol Verde (Funat) [* Carulla * Mercasano |* Fit2go
* Jumbo *Zona Azul  |* Suplementos

Medellin

Fuente: elaboracion propia.

6.2.2 Competidor foco

Funat, con sus tiendas Sol Verde, representan el principal competidor foco de

Salud Natural.

Funat es una empresa colombiana, fundada hace 25 afios. Es un laboratorio
de productos de productos naturales, fitoterapéuticos, homeopaticos,
cosmeéticos y de alimentos saludables. En la actualidad, cuenta con tiendas
ubicadas en los supermercados Exito, Carulla y Jumbo, en todo Colombia.
Estas tiendas tienen ubicaciones privilegiadas y estratégicas, por lo que el

publico las reconoce facilmente.

6.2.3 Matriz DOFA de Funat

Debilidades
o Falta de variedad en los productos ofrecidos

e Pocas marcas en los esteblecimientos

e El personal que atiende no es amable
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e El personal que atiende es poco profesional
e Presentacion de productos tienen percepcion de calidad media-
baja

e [Escasas activaciones de puntos de venta

Fortalezas

e Presencia en casi todos los supermercados como Exito, Carulla
y Jumbo, lo que les permite ser visibles al publico

e Marca posicionada en el mercado

¢ Relacion de confianza con los clientes

e Presencia fuerte en redes sociales

e Posicionamiento de marca premium

¢ Infraestructura adecuada y posibilidades de expansion

Oportunidades

e Posibilidad de expansién, ya que manufacturan sus propios
productos

e Alta rentabilidad, ya que fabrican productos para otras marcas

e Colaboraciones con influenciadores y personas famosas, como
Natalia Paris

¢ Internacionalizacién de los productos, ventas en el exterior.

e Creacion de un nuevo sistema de distribucion a través de ventas
por catalogo

¢ Iniciar ventas virtuales por la plataforma aumentara las ventas,

debido al auge de compras online

Amenazas
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e Saturacion del mercado por tener presencia en todos los
canales de distribucion, venta al publico en tiendas, venta al por
mayor, venta por catalogo, venta virtual

e Pérdida de clientes mayoristas, ya que en el mercado
comienzan a representar una competencia

o Pérdida de la calidad de los productos por querer abarcar todo

el mercado y exceder su capacidad de produccion

6.3 PUBLICO OBJETIVO

Para poder entender y satisfacer al consumidor es importante conocerlo y
analizarlo mediante una investigacion de mercado apropiada, y asi conocer
sus necesidades, deseos, temores y entender las tendencias, preferencias,
gustos y factores importantes que influyen en su compra, que sirven para la
toma de decisiones, para crear una estrategia de marca que pueda captar la
atencién de los consumidores.
Igual que las empresas de mayor tamafio, las organizaciones pequefas
necesitan informaciéon de marketing. Los negocios que inician requieren
informacién acerca de su industria, de sus competidores, clientes
potenciales, y de las reacciones ante nuevas ofertas de mercado. Las
pequefias empresas existentes deben mantenerse al tanto de los cambios
ocurridos en las necesidades y los deseos de los clientes, de sus

reacciones ante productos nuevos, y de alteraciones en el entorno
competitivo (Kotler y Armstrong, 2008, p. 116).

Cuando un producto, idea o sitio web logra satisfacer las necesidades o los
deseos especificos de un consumidor, puede verse recompensado con
muchos afios de lealtad hacia la marca, que es un vinculo entre el producto
y el consumidor que los competidores no pueden romper con facilidad
(Solomon, 2008, p. 7).

Es importante conocer el comportamiento del consumidor, saber qué es lo
gue quiere, lo que busca, sus motivaciones para comprar el producto. Si se

logra es posible construir una forma de hablar con él, y esta estrategia se
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crea al comprender todas las variables que influyen en su decision de
compra.
La respuesta del consumidor es la prueba final para determinar si una
estrategia de marketing tendré éxito. Por lo tanto, los conocimientos acerca
de los consumidores deberian incorporarse a cada faceta de un plan de
marketing exitoso. Los datos sobre los consumidores ayudan a las

organizaciones a definir el mercado y a identificar tanto las amenazas como
las oportunidades de una marca (Solomén, 2008, p. 9).

Para la compafia es esencial determinar un publico objetivo al cual se dirija
toda la estrategia de marca; ademas, toda esta se construye con base en las
necesidades, cualidades y caracteristicas de este. Asi como también es
esencial determinar los roles de compra e influenciadores de decisiéon. “En
muchos casos participan distintos individuos en esta secuencia de eventos.
Es probable que el comprador y el usuario de un producto no sean la misma
persona” (Solomon, 2008, p. 8). Es importante para la empresa determinar
quiénes influyen en la compra, para también poder llegar a ellos mediante

una comunicacion efectiva.

6.3.1 Investigacion de mercado

Para realizar el estudio y la creacion de la estrategia de marca, por motivos
académicos, se va a trabajar solo enfocandose en el modelo de negocio de
venta al publico, incluyendo su puntos de venta y productos de marca propia.

Metodologia

Para definir el publico objetivo de Salud Natural se realizdé una investigacion

de mercado programatica, lo cual quiere decir que se utilizara para desarrollar
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opciones de mercadeo descubriendo necesidades, segmentacion vy
oportunidades. Se emplearon las herramientas de investigacion, tanto

cuantitativas como cualitativas.

Para disefiar dicha investigacion cuantitativa se tuvieron en cuenta los
conceptos del libro Introduccion a la investigacion de mercados (Benassini,
2009).

Encuesta

Para realizar esta técnica cuantitativa de investigacion se desarrollaron
algunas de las etapas que fueron consideradas pertinentes para asegurar la
veracidad de la informacion obtenida. “Antes de comenzar a escribir el
cuestionario debemos identificar y jerarquizar la informacibn que

necesitamos, y pensar por qué la requerimos” (Benassini, 2009, p. 121).

Deficion y operacionalizacién de variables

Esta encuesta se bas6 en 35 preguntas, las cuales se utilizaron para definir la
geodemografia, socioeconomia, psicografia y algunas dudas conductuales,

las cuales se complementaran con la investigacion cualitativa.

Estas preguntas se encuentran subcategorizadas en cuatro niveles de

informacion:

e Variables geodemograficas: son alusivas a la localizacion del publico

objetivo en términos geograficos y demograficos.

Las variables geograficas dividen el mercado en unidades geogréaficas como;
naciones, estados, ciuades o vecindarios. La empresa puede operar en una o
varias areas, o bien puede hacerlo en todas. De esta manera, se pueden
ajustar los programas de marketing a las necesidades y los deseos de los
grupos (Keller, 2012, p. 212).
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e Variables socioeconomicas: alusivas al nivel socioeconémico del publico
objetivo y el nivel de ingresos. Estas variables pueden decir el poder

adquisitivo de las personas.

e Variables psicograficas:

En la segmentacién psicogréafica los compradores se dividen en diferentes
grupos con base en sus caracteristicas psicologicas/de personalidad, su estilo
de vida o sus valores. Las personas de un mismo grupo demografico pueden
exhibir perfiles psicograficos muy diferentes (Keller, 2012, p. 225).

Estas variables, correspondientes a las caracteristicas distintivas, hacen
gue una persona responda a su entorno de forma relativamente consistente
y perdurable. Motivaciones, percepciones y aprendizaje, creencias y
actitudes (Benassini, 2009, p. 150).

e Variables conductuales: “En la segmentacion conductual los especialistas
en marketing dividen a los compradores en grupos con base en sus
conocimientos de, su actitud hacia, su uso de y su respuesta a un producto”
(Keller, 2012, p. 227).

Disefio de la muestra

El punto de venta a investigar esta situado en la ciudad de Medellin; que
tiene, en la actualidad, 2.529.403 habitantes (DANE, 2016). Se realizé la
férmula para obtener una muestra adecuada para la investigacién, con un
porcentaje de error del 10,65 % solo para efectos académicos. Por lo tanto, el

resultado de la muestra fue de 80 encuestas.

Figura 4. Formula para la muestra
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Z para nivel de confianza-Z= 1,65

9 20% ERROR
2529 403 POBLACION

Fuente: Ana Maria Ortega, profesora de estadistica Universidad EAFIT.

Prueba piloto

Se realizé una prueba con tres clientes en el punto de venta el dia 16 de
octubre del afio 2017, en la cual se repartieron las encuestas disefladas a
cada una de estas personas. Los clientes respondieron las preguntas amable
y comodamente. No tuvieron dudas con ninguna de las preguntas realizadas;
sin embargo, hubo un comentario acerca de cambiar algunas opciones de
respuesta, sugerencia que se tomoO en cuenta, se analizé y se aplicé el

cambio.

Trabajo de campo

Se realizaron 80 encuestas en el punto de venta al publico, y estas se
respondieron de manera digital con tabletas, del 18 al 22 de octubre de 2017,

con el apoyo del personal de ventas en los establecimientos.

Sistematizacion de la informacion
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El programa de encuestas de Google se encarga de tabular y resumir los
resultados de las mismas, y de presentar graficas que se presten para el

analisis y la toma de decisiones (véase Anexo A).

Focus group

La segunda metologia utilizada fue cualitativa, a través de focus group. “La
formalizacién del focus group como técnica de investigacion cualitativa tiene
lugar con el trabajo pionero del socidlogo norteamericano Robert King
Merton” (Roussos, 2010). “El focus group es una reunion formal entre 6 o 10
usuarios expertos que son dirigidos por un moderador, con el objetivo de
obtener opiniones, sensaciones, actitudes e ideas sobre el tema a estudiar”
(Burriel, 2011). Se empleo6 esta técnica con el objetivo de complementar la
informacion psicografica y conductual de los consumidores de productos
naturales y clientes de Salud Natural.

Para la realizaciéon del focus group se utilizaron los diferentes pasos

sugeridos por el autor.

e Reclutamiento

El dia 2 de noviembre del 2017 se realiz6 el reclutamiento de seis clientes de
Salud Natural, que aparecian en la base de datos con un minimo de un afio
de antiguedad. Se les ofrecidé una ancheta con productos de la empresa por

su participacion.

Se aseguro que los clientes tuvieran diferentes edades, entre los 21 a 50

afos. También que la mitad fueran mujeres y la otra mitad hombres.

Se adecud una oficina especial para la reunién dentro de la empresa, la cual

contaba con una mesa redonda.

e Moderacion
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La moderadora fue la autora de esta tesis. “Quien modere un focus group
debera ser capaz de ofrecer un clima abierto y de libre discusion, pero
orientado por objetivos claros, temas y preguntas que deben si o si ser

contestadas en un tiempo limitado” (Roussos, 2010).

El focus group tiene como finalidad complementar algunas respuestas que no
se obtuvieron en la investigacion cuantitativa, tanto psicograficas como
conductuales. Al mismo tiempo, obtener las verdaderas necesidades, deseos

y temores de los usuarios de estos productos.

Confeccion del informe

‘La confeccion del informe debe responder a cuestiones previamente
establecidas y que generalmente son el motivo de la realizacion del focus
group. La confeccion del informe es altamente compleja porque busca
integrar numerosas variables en forma muy sintética” (Roussos, 2010). Con
este focus group se complementé la informacién, por lo que se realizaron
varias preguntas en cuanto a Vvariables emocionales, psicograficas y
conductuales; valores, actitudes, roles de decision de compra, ocasiones de

uso, necesidades, deseos, temores y comportamiento de compra.

También se realiz6 un sondeo para construir un mapa de empatia con la
marca, el entorno y el mercado; preguntas para definir lo que realmente les
importa, sus principales preocupaciones, inquietudes, aspiraciones, entorno,
gué ven los amigos, qué oyen, qué piensan de la ofertaa del mercado, qué
dicen los influyentes, la actitud del publico y el comportamiento hacia los

demas.

Se plasmaron todos los resultados en una hoja en word, con todas las

respuestas que se obtenian de las preguntas; se copiaron palabras sueltas
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dichas por los integrantes del focus group, las ideas y emociones (véase
Anexo B).

7. HALLAZGOS DE LA INVESTIGACION

A continuacion, se presentan los resultados y el analisis de la investigacion
cuantitativa y cualitativa para la empresa Salud Natural, con enfoque en su

modelo de negocio de venta al publico para fines académicos.

7.1 GEODEMOGRAFICO

7.1.1 Ubicacion

Segun los resultados de la encuesta, con una muestra de 80 personas, la
ubicacion mas representativa de los clientes se dio en el sector El Poblado,
con un resultado del 30 %, representado por 24 personas, seguido por

Envigado, con el 12 %, representado por 12 personas.

Figura 5. Resultado ubicacion clientes

3. Indigue en que barrio vive

30

24 (30%)
25
20

15 12 (15%)

L 3(38%) 5o
(0 B B BB 5 B 5 B e A s B B i e
0
Alto las palmas Buenos aires Floresta Laureles Poblado Sambartolo -
Belen Campo Amor La esmeralda Loma del Cho... Robledo Segovia el est. .

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.
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7.1.2 Edad

Segun los resultados de la encuesta, con una muestra de 80 personas, el 35
% tiene entre 31 a 40 afios; un 31 % esta entre los 21 y 30 afios, y un 18,8 %
esta entre los 41 y 50 afos, por lo que el rango de edad mas representativo

oscila entre los 21 hasta los 40 afos de edad.

Figura 6. Resultado edad clientes

@ Menos de 20 afios
@ 21530 afos

31 a 40 afios

@ 41 350 afios

| @ 51260 afios
—

@ Mas de 61 afios

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.

7.1.3 Género
De acuerdo con los resultados arrojados por las encuestas, ambos géneros

son representativos para este segmento, ya que el 53,3 % fueron mujeres y el

46,7 % restantes fueron hombres.
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Figura 7. Resultado género encuesta

2. Género

@ Femenino
@ Masculino

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.

7.1.4 Etapa de la vida

Segun los resultados de la encuesta realizada, los usuarios de los productos

de Salud Natural se encuentran en la generacion X (1970-1981) y la

generacion Y (1983-1998); estos ultimos mas conocidos como “Millennials”.

Los consumidores de todas las edades estdn empefiados en llevar vidas
mas sanas y muchos de ellos lo hacen al elegir opciones de comida mas
saludable. Mas de la mitad de los participantes de todas las generaciones
dicen estar dispuestos a pagar un precio premium por comida con
beneficios a la salud y los participantes mas jovenes son lideres en esta
decision. Pero mientras ciertos atributos saludables como “bajo en sodio” o
“bajo en azucar” parecen ser mas atractivos para consumidores mayores,
los atributos como “organico”, “libre de gluten” y “alto en proteina” son los
gue cautivan a los participantes mas jovenes (“Estilos de vida
generacionales”, 2015).

Asi mismo, se puede decir que los clientes de Salud Natural estan en el

periodo de juventud (de los 20 a los 35 afios) y en de madurez (de los 35 a 50

afnos) (Torres, 2016a).
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7.1.5 Estado civil

De acuerdo con el resultado de la muestra, el estado civil no afecta la
investigacion, ya que se obtuvo que un 43,8 % de los encuestados eran
casados y un 43,8 % solteros; por lo que podriamos concluir que su estado

civil no afecta su decisiéon de compra.

Figura 8. Respuesta estado civil encuesta

6. Estado Civil
80 responses

@ Soltero
@ Unidn Libre
Casado

@ Divorciado/separado
‘_ @ Viudo

V

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.

7.1.6 Nivel socioeconémico

Segun los resultados, los compradores estan ubicados en diferentes estratos;
sin embargo, el mas representativo es el estrato 6, con un 27,5 %. Le sigue el
estrato 5 con un 23,8 % y el estrato 3 con un 21,8 %; por lo tanto, los clientes

estan ubicados desde el estrato 3 al 6.
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Figura 9. Respuesta nivel socioeconomico clientes

5. Nivel socioeconomico

@ Estrato 1
@ Estrato 2

Estrato 3
@ Estrato 4
@ Estrato 5
@ Estrato 6

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.

7.2SOCIOECONOMICO

7.2.1 Ingresos

Segun los resultados de la encuesta el rango de ingresos mas representativo
fue de 5 a 9 SMMLV con un 37,5 %, y de 2 a 4 SMMLV con un 22,5 %; le
sigue las personas que reciben un salario integral con un 18,8 %. Por lo
anterior, se considera que los consumidores de este tipo de producto tienen
un poder adquisitivo medio-alto.

Figura 10. Respuesta nivel de ingresos clientes

7. Nivel de ingresos mensuales

@ Siningresos
@ 15MMLY
2-4 SMMLV
@ 5-9 SMMLV
@ Salario Integral
@ Mas de Salario Integral

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.
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7.2.2 Nivel de estudios

Los resultados de la encuesta arrojaron que el 85 % de los encuestados

cuentan con estudios superiores o universitarios.

Figura 11. Respuesta nivel estudios clientes

8. Nivel de estudios

80 responses

@ Sin estudio/Estudios Primarios
@ Estudios secundarios/Bachiller
) Estudios superiores/ Universitarios

)\ 4

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.

7.2.3 Ocupacién

De acuerdo con los resultados de la encuesta, un 63,7 % de los encuestados

son profesionales y un 21,3 % representan empresarios o emprendedores.

Figura 12. Respuesta ocupacion clientes

4. Ocupacion

80 responses

@ Profesional

@ Funcionario publico
@ Empresario

@ Estudiants

@ Ama de casa

@ Pensionado

@ Deportista

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.
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7.3 PSICOGRAFICA

7.3.1 Personalidad

Segun los resultados y el anadlisis de la sesion de grupo, las personas
entrevistadas, que son clientes de la compafiia, tienen una personalidad de
conciencia de salud (Solomon, 2008, p. 203). Esto quiere decir que tienen
claro y estan informados sobre los productos que afectan o no su salud, y
saben qué practicas la pueden mejorar; por esto evitan alimentos dafiinos,
tienen inclinacién hacia la vida saludable, practican deporte con frecuencia y
tienen conciencia de los ingredientes perjudiciales que pueden tener ciertos

tipos de alimentos.

7.3.2 Estilo de vida

Segun los resultados de la encuesta, se obtuvo como resultado que el 69,6 %
de los encuestados tienen un estilo de vida de trabajo, proyectos y
responsabilidades; seguido de un 17,7 % con un estilo de vida fithess y

saludable.

Figura 13. Respuesta estilo de vida clientes

28. Defina su estilo de vida

@ Vida Saludableffitness

@ Fiesta/rumba/diversion
Trabajo/proyectosiresponsabilidad

@ vida de campo/naturalezalanimales

@ Estudin/investigacion

@ Fashion/Belleza

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.

53



7.3.3 Valores

Segun los resultados de la sesion de grupo,los valores mas importantes para

los clientes son: la honestidad, la lealtad, la responsabilidad y el compromiso.

7.3.4 Actitudes

De cuerdo con los resultados de la sesiébn de grupo, la actitud hacia es
positiva y se tienen buenas expectativas hacia el producto. Se refleja una
actitud de calidez, afecto, contemplaciéon y esperanza (Solomén, 2008, p.
241).

7.4CONDUCTUAL

7.4.1 Necesidades

Segun las respuestas de los consumidores de este tipo de producto, en el

focus group se pudo concluir que las principales necesidades son:

e Estar saludable
e Estar joven

e Sentirse bién

e Autoconcepto

e Mejorar la autoestima

54



Figura 14. Fragmento focus group

3.2.5.1.1 Lo que realmente importa
»  ;Qué es lo que mas le importa en su vida?
» Estar saludable, la salud de mi familia
» Sentirme bien toda mi vida
» Tener salud
%» Poder durar muchos afios mas y estar con mis hijos
» Sentirme bien y con salud
» Verme bien y sentirme bien
* ;Realmente para qué toma estos productos?
» Mejorar mi salud
Durar mas afios
Ser saludable
Verme linda v saludable

Verme mas musculoso

Y ¥V ¥V ¥ V¥V

Verme mas linda

Fuente: realizado en Salud Natural.

7.4.2 Busqueda de beneficio

Segun los resultados de la encuesta, las necesidades mas primordiales son
las de mejorar la salud, con un 64,6 %, le sigue la prevencién de
enfermedades, con un 41,8 %, y la nutricion, con un 40,5 %; ademas de

prevenir el envejecimiento, con un 24,1 %.
Figura 15. Respuesta motivos de compra clientes

15. Seleccione el o los motivos por los que consume o consumiria este
tipo de productos

/9 responses

Son nutritivos 32 (40.5%)
Estan de moda
Fara prevenire...
Son saludables
Fara prevenire...
Frevenir enveje. ..
Curar una enfer...
Son amigables...
Recetados pore...
Rendimiento de...
Estar saludables

51 (64.6%)
33 (41.8%)

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.
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7.4.3 Roles de decision

Segun los resultados y el andlisis de la sesion de grupo los roles de compra

son:
Comprador

Comprador real o familiar en primer grado (mama, papa, hermanos,

coényugue)

Usuario

El comprador, o familiar en primer grado (mam@, papa, hermanos, conyugue)
Influyente

El influyente més recurrente es el doctor, o especialistas en estos productos,

y le sigue la familia.

7.4.4 Influenciadores de compra

La encuesta arroja que los influenciadores de compra de productos naturales
mas recurrentes son los especialistas en productos naturales, con un 42,2 %,

seguido por los médicos, con un 25 %, y el internet, con un 21,1 %.

Figura 16. Respuesta influenciadores de compra clientes

25. Sirespondio SI, ¢puede indicar normalmente a quién acude para
buscar asesoria?

@ Internet
@ Amigos
Familiares
@ Médicos
@ Especialistas en productos naturales

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.
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7.4.5 QOcasion de uso

Segun los resultados y el andlisis de la sesion grupal, la ocasion de uso varia
segun el tipo de producto que el cliente haya comprado. Generalmente, lo
utilizan todos los dias o de forma semanal. Los productos naturales tienen
multiples beneficios y ocasiones de uso, y este depende del tipo de producto.
Las personas que consumen vitaminas o suplementos dietarios, segun el
resultado de la sesion grupal, los utilizan en la comida mas representativa,
sea desayuno o almuerzo. Las personas que consumen suplementos

deportivos los hacen antes y después del ejercicio.

Figura 17. Fragmento ocasion de uso clientes Salud Natural

3.2.3  Ocasiones de uso
e ; En cuales ocasiones o momentos del dia usa sus productos?

#» Depende, sison alimentos los utilizo en los desayunos mas
que todo, si son vitaminas en el transcurso del dia.

» Yo tomo energizantes, los consumo en la mafiana.

#» Como consumo proteinas las utilizo antes y despues de
hacer deporte.

# Depende, yo utilizo muchas cosas, vitaminas, coligeno,
suplementos, entonces durante todo el dia los consumo.

#» Después del ejercicio porque tomo proteinas.

#» Tomo coligeno para evitarel envejecimiento entonces me

recomendaron tomarlo antes de dormir.

Fuente: realizada en Salud Natural.

7.4.6 Frecuencia de uso
Segun las respuestas de los encuestados, la frecuencia de uso de los

productos naturales es diaria, con un resultado que abarca el 33,3 %, seguido

de semanal, con un 31,9 %.
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Figura 18. Respuesta frecuencia de compra clientes

14. Si su respuesta fué Sl ; Con que frecuencia adquiere usted este tipo
de productos?

72 responses

@ Diaria

® Semanal
Quincenal

® Mensual

® Anual

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.

7.4.7 Nivel de fidelidad

De acuerdo con los resultados de la encuesta, solo un 21,3 % de las
personas encuestadas han comprado productos en otras tiendas naturistas
diferentes a Salud Natural. Efectivamente, las tiendas mas recurrentes son

las tiendas Sol Verde de la empresa Funat.

Figura 19. Respuesta nivel de fidelidad clientes

22. ; Ha visitado otra tienda naturista diferente a la nuestra en los
ultimos 6 meses ?

5 responses

@ sl
@ NO

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.
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Figura 20. Respuesta competidores Salud Natural

23. En caso de que haya respondido Sl en la pregunta anterior, ;podria
indicar el nombre de esta tienda?

1(7.7%) 1(7.7%) 1(7.7%) 1(7.7%) 1(7.7%)

Cacharreria medellin Sol Natural Tiendas moli sol verde
Muchas Sol verde la hoja tiendas moli

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.

7.5 SEGMENTACION

Segun el resultado de la investigacion de mercado, utilizando como
metodologia la encuesta en punto de venta, se definié que el publico objetivo
para la marca Salud Natural esta compuesto por hombres y mujeres de la
ciudad de Medellin, entre los 21 y 50 afios, de estrato 3, 4, 5y 6, que se

preocupan por su salud y tienen habitos saludables.

Para la toma de esta decision se tuvieron en cuenta los mayores porcentajes

de los resultados de esta encuesta.

7.6 MAPA DE EMPATIA

Basado en los resultados de la investigacion de mercados, se realizd un
mapa de empatia para poder profundizar en el entendimiento de las
necesidades (implicitas y explicitas) del cliente, considerando lo que este ve,
siente, escucha, oye, dice y hace; lo que permite enfocar los productos o

servicios a lo que realmente el cliente necesita o le interesa.
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Tabla 2. Mapa de empatia

¢ QUE PIENSA Y SIENTE?

:QUE VE?

Lo que realmente importa

e Estar saludable
e Verse bien
e Estar en forma

Entorno

Estilo de vida saludable

Obsesidn por la belleza
Influenciadores incitando a estilo de
vida saludable

Principales preocupaciones

e Que no sirvan
e Falta de garantias
e Poca regulacion

Amigos/familiares

Ya todos van al gimnasio

La mayoria se cuida con lo que come
Toman cosas para verse mejor,
jovenes y bellos

Inquietudes

e Origen de los productos
e Ingredientes reales
e Concentracion de los productos

Ofertas del mercado

Saturacion de oferta en el mercado
Cada dia tiendas nuevas de productos
naturales

En redes sociales ofrecen muchos
productos naturales

Reemplazo de comidas por estos
productos

Aspiraciones

e Que den salud
e Eviten que envejezca
e Que den belleza

¢(QUE OYE?

¢ QUE DICE Y HACE?

De los amigos

Productos muy buenos
Es mejor prevenir gue lamentar
¢ Vida mas saludable gracias a ellos

e ;Sera que si funcionan?

Aspecto

Cuidan su aspecto

Van al gimnasio

Hacen deporte

Cuidan su alimentacion

Se aplican tratamientos de belleza
Van a spa

Toman vitaminas y antioxidantes
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De los influyentes Comportamiento hacia los demas

e Son el mejor estilo de vida e Recomiendan los productos

e Tener vida mas sana gracias a ellos e Dan ejemplo con su estilo de vida

e Ayudan al medio ambiente e Incitan a los demas a tener vida sana

e Poductos mas efectivos que cualquier

otro
ESFUERZOS RESULTADOS

Miedos Deseos

e Padecer enfermedad e Estar saludable

e Envejecer e \Verse joven

e \Verse viejo e Verse lindo

e Morir ¢ No envejecer
Frustraciones Necesidades

e No tener tiempo para el deporte e Salud

e No poder estar en forma o Prevenir enfermedades

e Ver signos de envejecimiento e Belleza
Obstaculos Medida de éxito

e Latienda queda lejos o Belleza

e Precio alto de los productos e Estar en forma

e No son faciles de conseguir e Estar saludable

e Estar feliz
e Tener dinero

Fuente: elaboracion propia.

7.7COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Basados en los resultados en ambas investigaciones de mercado, que se llevaron
a cabo para la empresa Salud Natural, se describe el comportamiento de compra
de los clientes de la compaifiia y de este tipo de productos en general, segun la
teoria del autor Philip Kotler, en la cual se revisa el proceso de decision de compra

(Kotler y Armstrong, 2008) en cinco etapas.
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7.7.1 Reconocimiento de la necesidad

Los clientes de la empresa Salud Natural tienen diferentes necesidades. Segun los
resultados de la investigacion, las mas importantes es evitar enfermedades, evitar
el envejecimiento y aumentar la belleza fisica.

Para estimular estas necesidades es necesario que el cliente vea publicidad de

estos productos satisfaciendo esas necesidades.

7.7.2 Busqueda de informacion

Segun los resultados que arrojo la investigacion, los clientes de Salud Natural
buscan informacion a través de Internet, y consiguen recomendaciones con los
expertos en salud, como los médicos. Al mismo tiempo, esta informacion se recibe
pasivamente a través del voz a voz, ya que, como indicaron, sus amigos y
familiares también les recomiendan este tipo de productos.

Los influenciadores también ejercen una presidn sobre los consumidores,

especialmente en las redes sociales como Instagram y Youtube.

7.7.3 Evaluacion de las alternativas

Para este tipo de productos la evaluacion de alternativas se hace muy extensa,
debido a que, como se pudo concluir en la sesion de grupo, los clientes ven
variedad de opciones; incluso comentan que hay saturacion en el mercado, por lo

que se inclinan por una marca que genere confianza y credibilidad.

7.7.4 Decision de compra

Como se pudo ver en la investigacién de mercados, realizada por Salud Natural

para fines académicos, la compra de este tipo de productos depende, en gran
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parte, de la influencia que ejercen los expertos y la recomendacion de médicos y
especialistas. Asi mismo, existen otro tipo de influenciadores en redes sociales
que son directamente responsables de la decision de compra y que brindan
credibilidad a los productos.

7.7.5 Comportamiento poscompra

La mayoria de los clientes tuvieron un comportamiento poscompra positivo,
asegurando que, dependiendo de la efectividad del producto lo recomendaban a
amigos y familiares, y asi mismo, lo incorporaban a un estilo de vida saludable.

Por otro lado, los clientes aseguran que después de comprar un producto

conseguian otros complementarios para integrarse a un mejor estilo de vida.

7.8 NDT (NECESIDADES, DESEOS Y TEMORES)

La Piramide de Maslow es una teoria de motivacion que trata de explicar qué
impulsa la conducta humana. Consta de cinco niveles que estan ordenados
jerarquicamente, segun las necesidades humanas que atraviesan todas las
personas (“Maslow's hierarchy of needs”, 2007). Para las compafiias es de
vital importancia conocer todas estas necesidades, desde las mas basicas
hasta las mas complejas, para asi poder satisfacer cada una de estas, o al
menos tener opciones de productos que puedan llenar los vacios de la

mayoria.

Salud Natural ha utilizado la investigacion de mercados, realizada
previamente, para poder identificar todas y cada una de estas necesidades,
las cuales se nombran a continuacién, en este representacion de la piramide

del autor Abraham Maslow.
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Figura 21. PirAmide nivel de necesidades

Autorrealizacion

Hacer parte de un
estilo de vida
saludable que ayude a
la sociedad, a las
empresas y al medio
amhiente

Reconocimiento

Sociales

Sequridad

Fisioldégicas

Fuente: Adriana Saldarriaga con base en la teoria del autor Abraham Maslow.

Segun el analisis de la Pirdmide de Maslow, y conjuntamente con la
investigaciéon de mercado, se pudo concluir la necesidad de los clientes de

Salud Natural.
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« Necesidad: seguridad

Segun los resultados de la encuesta, también se pudo encontrar que los
deseos y temores principales de los consumidores de este tipo de productos

son:

« Deseos: ser saludable y belleza

« Temores: enfermar y la soledad

Figura 22. Respuesta deseos de clientes

29. Seleccione su mayor deseo en la vida

f9 responses

@ Salud
@ Dinero
@ Belleza
@ Fama
@ Amor
@ E:ito

@ Juventud

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.

Figura 23. Respuesta temores clientes

30. Seleccione su mayor temor en la vida

{Jresponses

@ Muerte

@ Enfermedad

@ Dolor

@ Envejecer
— | @ Fealdad

® Soledad
@ Fobreza

Fuente: encuesta realizada en Salud Natural.
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7.9 OPORTUNIDAD DE LA MARCA

Teniendo en cuenta el micro y el macro entorno explicados en el capitulo de la

situacion de estudio, y de acuerdo con los resultados de la investigacion de

mercado, se han detectado varios factores:

Los colombianos estan migrando a un estilo de vida saludable, y este estilo
de vida tiene, cada vez, mas ofertas en el mercado. Se presenta una
saturacion de productos, lo que exige a las empresas tener una mayor
calidad y variedad, a precios razonables. El cliente exije que a mayor
calidad en los productos mayor responsabilidad empresarial con el medio
ambiente, buenas practicas de manufactura y buenas practicas de
almacenamiento.

Los usuarios estdn mas informados e investigan mas. La mayoria de los
consumidores conocen los ingredientes de estos productos y les interesa su
origen. Al mismo tiempo, estan al tanto de cuales son perjudiciales para la
salud y cudles son beneficiosos.

La preocupacion por el medio ambiente ha hecho que los consumidores
exijan que los productos y procesos en las empresas sean amigables con el
medio ambiente, con los animales, y con las personas que estuvieron
incluidas en su fabricacién, distribucion y comercializacion.

Las personas se interesan, cada vez mas, por su aspecto fisico y por su
salud, lo que hace que busquen productos que satisfagan esta necesidad
de verse bien y de ser aceptados, por lo que requieren productos que en
verdad sean efectivos, y que se noten los resultados.

Los consumidores estan dejando atras el tener que desplazarse hacia los
puntos de venta fisicos y migraron hacia las comprar virtuales, lo que les

facilita mucho la vida, les deja tiempo libre y les brinda comodidad.
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Para solucionar o satisfacer estas necesidades, la empresa Salud Natural
debe convertirlas en oportunidades de negocio. Si los clientes estan
exigiendo més calidad se deben ofrecer productos de alta calidad, con altas
concentraciones del producto activo o terapeutico, y hacer énfasis en los
atributos y beneficios de dichos productos para convertirlos en una
motivacion. Al mismo tiempo, se debe tener en cuenta que estos productos, a
parte de su calidad, deben ser ecolégicos y amigables con el medio ambiente;
por esto se deben ofrecer productos que al mismo tiempo tengan atributos
organicos, por lo que se pueden agrupar estas dos caracteristicas para darle
a los clientes lo mejor de ambos mundos. Asi mismo, se debe tener en cuenta
gue estos productos deben empezar a distribuirse por internet; por lo tanto, el
sistema de distribucion debe evolucionar y hacer mas presencia en las redes
sociales, e implementar un modelo de negocios de ventas online para
comenzar a distribuirlos por medio de este sistema, para que asi puedan

llegar a mas consumidores.

8. DESARROLLO DE LA IDENTIDAD DE MARCA

“‘Una vez que ha logrado entender a los consumidores y al mercado, la
direccion de marketing puede disefiar una estrategia de marketing impulsada
por el cliente” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 9).

Después de la eleccion del mercado meta y de la distincion de la mayoria de
las necesidades del consumidor, se propone la identidad de marca.

La identidad de marca, segun el autor David Aaker, es un conjunto de
asociaciones que representan lo que la marca es para justificar su promesa
de valor, tanto para los clientes como para los que trabajan dentro de la
organizacion (Aaker, 1996, p. 24). La identidad de marca debe ayudar a

establecer una relacién entre la marca y el consumidor, generando una
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propuesta de valor, incluyendo beneficios emocionales, funcionales y de

autoexpresion (Aaker, 1996, p. 24).

Asi pues, construir la identidad de marca es de suma importancia para la
organizacion, ya que con esta no solo se definirAn sus elementos de
diferenciacion externos, si no que tambien se representa el corazén y la
esencia de la marca, lo que realmente es la marca y como sera percibida por
el usuario, asi como le permitira diferenciarse de la competencia. La marca le
da un norte estratégico a la organizacién, puesto que es importante que todas
la areas de la empresa estén alineadas y justifiquen sus acciones con base

en la satisfaccion del consumidor.

8.1 CONTEXTO DE MODELOS DE IDENTIDAD

El uso de la identidad de marca empez6 a conocerse y aplicarse a partir de
los afios ochenta, y se extendid entre las agencias de publicidad, los
estudiantes y autores. A partir de esto, se han establecido herramientas para
ayudar en el proceso de la creacion de la identidad de marca, para asi facilitar

su desarrollo y aplicacién para las compafias (Surriba, 2015).

Diferentes autores se han encargado de realizar modelos para aplicar las
marcas. A continuacion, se presenta un cuadro comparativo realizado por
Adriana Saldarriaga, profesora y Gerente de Marca de la Universidad EAFIT,
en el cual se ve la diferencia entre modelos y los autores mas importantes en

cuanto a los elementos de marca que se describen.
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Figura 24. Cuadro comparativo modelos de negocio diferentes autores

BRAND POSITION

BRAND VISION
BRAND PURPOSE
BRAND BENEFITS

BRAND REFLEXION

BRAND PERSONALITY

BRAND ATTRIBUTES

BRAND PROMISE

BRAND CORE VALUE

BRAND CORE

Ay AT AY ALY AY AT LAY LAY LY AN

BRAND ELEMENTS

Fuente: elaborada por Adriana Saldarriaga, profesora Maestria en Mercadeo Universidad EAFIT.

8.2 CONSTRUCCION DEL MODELO DE IDENTIDAD DE MARCA

Segun el andlisis de los diferentes elementos incluidos en los modelos de marca,
hechos por los diferentes autores y empresas, se ha decidido crear un modelo
propio para Salud Natural, que incluya los elementos esenciales que, segun lo
estudiado durante el MBA, son importantes para el consumidor de este tipo de
productos y, al mismo tiempo, considere caracteristicas que sean acordes con el
mercado naturista, que esta en pleno crecimiento.

El modelo de elaboracion propia, para la empresa Salud Natural, se desarrollé con
base en los resultados de la investigacion de mercados realizada para fines
académicos, y conjuntamente con los conocimientos adquiridos durante el MBA,
en cuanto a estrategias de mercadeo, estrategias coorporativas, conocimiento del
consumidor y lo que justifica la presente tesis.

El esquema de identidad de Salud Natural se llamara MODELO DE IDENTIDAD
DE MARCA SALUD NATURAL, el cual cuenta con elementos como:
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e Lavision de la marca

e El propdsito de la marca

e La proposicion de valor

e La personalidad de la marca
e Los atributos de la marca

e FElalma de la marca

Los elementos anteriores de describirdn y desarrollaran con base en los analisis
del consumidor, resumiendo y agrupando sus necesidades, motivaciones, deseos
y temores, incluyendo la imagen de la marca y lo que quiere representar para su

publico objetivo.

A continuacién, se expone el desarrollo de cada uno de los elementos de la

marca.

8.2.1 Visién de la marca

La vision de la marca es lo que esta quiere llegar a ser para que pueda ir mas alla
del producto y de la categoria. Es la intencion de trascender hacia un ideal
humano universal, un “big Ideal” (“The big ideal”’, 2008). Este concepto permite

construir una direccion y justificar la existencia de la marca.

Para Salud Natural es de suma importancia saber hacia donde va con su marcay
asi poder mostarle, tanto al publico objetivo como a las personas que trabajan
dentro de la organizacion, cual es su direccion, de modo que todas las areas de la

compafiia se puedan alinear hacia un mismo objetivo.

Vision de marca de Salud Natural: “La marca Salud Natural cree que el mundo
seria un lugar mejor si las personas fortalecieran positivamente su autoconcepto

personal, para estar en equilibrio con el mundo que los rodea”.
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8.2.2 Proposito de la marca

Para establecer el propdsito de la marca es importante saber el por qué lo hace,

como lo hace y qué hace la empresa en cuestion.

“La gente no compra lo que uno hace, sino el por qué uno lo hace... Es psicologia
elemental: de forma instintiva estamos predispuestos a apoyar a quienes tienen

nuestras mismas creencias” (Sinek, 2013).
Por consiguiente, se ha creado el propésito de marca de la empresa salud natural:

e ¢Porque?

Creemos que es posible alcanzar la salud y belleza de manera natural.

e (;COmo?
Vendemos produtos de origen natural, de excelente calidad para la seguridad del

usuario.

o (;Que?

Vendemos productos naturales para la salud y belleza.

8.2.3 Proposicion de valor de la marca

La proposicion de valor de un producto, servicio o0 marca es la declaracién de los
beneficios funcionales, emocionales, de autoexpresion y conductuales entregados
por la marca, que proporcionan valor al cliente objetivo. Es la manifestacion de los
beneficios suministrados por la marca para que otorguen valor al cliente (Aaker,
1996).

Se define como valor de marca “el efecto diferencial que el conocimiento de la

marca genera en la respuesta del cliente hacia el marketing” (Keller, 2008, p. 48).

Por lo tanto, una marca puede tener un valor positivo 0 negativo para el cliente, en

la medida en que este reaccione de manera favorable o desfavorable ante el
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producto o servicio; asi, dependiendo del valor que el cliente considere que tenga
esta marca, puede tener mayor o menor sensibilidad a los incrementos del precio
o0 a la publicidad (Keller, 2008).

El autor David Aaker establece cuatro tipo de beneficios que la marca le otorga a

sus clientes.

e Beneficios funcionales

Se refieren a las ventajas que provee el producto o servicio a nivel racional, para

solucionar un problema que tiene el consumidor (Aaker, 1996).

Por lo tanto, se define que, segun los resultados y el analisis realizado de la

investigacién de mercados, los beneficios funcionales son:

« Curay prevencion de enfermedades
« Prevenir el envejecimiento

« Mejorar el autoconcepto personal

e Beneficios emocionales

Se relacionan con la habilidad de la marca para hacer que el comprador o usuario
sienta emociones y sensaciones durante el proceso de compra o uso del producto
o0 servicio (Aaker, 2009).

Por lo tanto, los beneficios emocionales que tiene la marca Salud Natural y sus

productos, segun el resultado de la investigacion de mercado, son:

« Felicidad
« Satisfaccion

« Sentirse joven
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e Beneficios de autoexpresion

Este tipo de beneficios proyecta una actitud del consumidor frente a su comunidad

0 grupo, resultandole benéfico (Aaker, 2009).

Segun el resultado de la investigacion de mercado, los beneficios de

autoexpresion serian:

« Pertenecer a un estilo de vida saludable
« Estar ala moda

« Ayudar al medio ambiente

e Beneficios conductuales

Estos son los mas dificiles de proveer, ya que estan relacionados con provocar un
cambio en el comportamiento observable de los consumidores como resultado de

vivir la experiencia de marca (Aaker, 1996).

Segun los resultados de la investigacion de mercado, el beneficio conductual que
produce la marca es: “Consumir productos naturales de calidad para estar en

equilibrio consigo mismo y con el entorno”.

8.2.4 Personalidad de la marca

Es el conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una marca determinada.
Las percepciones derivadas de estas asociaciones son especialmente relevantes,
ya que son faciles de identificar por el publico objetivo de la marca (Saldarriaga,
2016).

Para construir la personalidad de marca de una empresa se han disefiado, a
través de los afos, varias herramientas y modelos. Para el caso de Salud Natural,

se utiliza el modelo propuesto por el psicélogo Carl Gustav Jung. Este modelo se
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basa en los arquetipos, los cuales “son patrones emocionales y de conducta que
tallan nuestra manera de procesar sensaciones, imagenes y percepciones como
un todo” (Torres, 2016b).

A continuacion, se presentan los doce arquetipos sugeridos por el autor, donde se
pueden apreciar los que podrian representar una marca.

Figura 25. Modelos arquetipicos

CAMBIO

MODELO

ARQUETIPICO

DESAFIO
BIENESTAR

ESTRUCTURA

Fuente: elaborada por Adriana Saldarriaga, profesora de Marca Universidad EAFIT.

Para efectos del desarrollo de la identidad de marca, y analizando los resultados
de la investigacién de mercado, de acuerdo con la percepcién de los clientes de la

marca, se ha elegido el arquetipo “El cuidador” para Salud Natural.

Este tiene las caracteristicas adecuadas que incluyen lo que la empresa quiere
mostrar a sus consumidores, con rasgos gue identifican a la marca de una manera

muy acertada.
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Entre los mas destacados estan:

e Calidez

e Fuente de vida
e Pureza

e Integralidad

e Natural

e Cuidado

e Protecciéon

Figura 26. Modelo arquetipico “El cuidador”

Arquetipo BIENESTAR 6
L]

Lema:

Deseo basico:
Objetivo:
Mayor temor:
Estrategia:

Debilidad:
Talento:

Brand Actitud:
Mensaje:
Atributos:

Fuente: elaborada por Adriana Saldarriaga, profesora de Marca Universidad EAFIT.

El objetivo de este arquetipo, asi como el de Salud Natural, es proteger y cuidar la
salud de los demdas. Su estrategia principal es transmitir este sentido de
pertenencia con el medio ambiente y los clientes para generar tranquilidad,
seguridad y confianza.
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8.2.5 Atributos de la marca

La elaboracion de la identidad de marca debe estar sustentada en razones
validas, por las que el consumidor cree y confia en la marca. Esta confianza debe

estar apoyada en datos reales, con atributos y evidencias (Saldarriaga, 2016).

El autor Javier Otaduy habla en su libro El genoma de las marcas acerca de un
concepto llamado EPC (Evidencias Para Creerte), y son las razones que tiene una

marca para gque los consumidores le crean (Saldarriaga, 2016).

Para Salud Natural, el enfoque de atributo de marca se centra en el respaldo y la
garantia de los productos, ya que la marca ofrece calidad, por lo que los
laboratorios que elaboren los productos deben contar con Buenas Practicas de
Manufactura (BPM) (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2016). Asi mismo,
todos los productos que se vendan en Salud Natural deben tener registro Invima y
contar con las especificaciones que pide dicho ente regulatorio y la Secretaria de
Salud (Invima, 2014). Uno de los factores mas destacados en la investigacion de
mercado fue que el aspecto mas importante para los consumidores de este tipo de

productos era la calidad.

Figura 27. Respuesta preferencias clientes

18. ; Qué es lo mas importante para usted a la hora de comprar este
tipo de productos?

59 responses
@ Precio

@ Calidad
Empaque
@ Sabor
1 @ Prestigio de la marca
|

@ El prestigio de la compaiiia que lo
vende

Fuente: encuesta Salud Natural.
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Figura 28. Respuesta motivacion clientes

21. ;Que hizo que nos eligiera para adquirir sus productos?

@ Precio

@ Variedad
Calidad

@ Asesoria

@ Lugar/ubicacién

<
v

Fuente: encuesta Salud Natural.

Por lo anterior, se define que la calidad y el prestigio de la marca es un respaldo
de la misma; por lo tanto, los atributos mas significativos para el publico objetivo

de la marca son:

e 100 % productos de origen natural
e Productos certificados y regulados por el Invima
e Productos de la mejor calidad y origen

e Atencion cercana y personalizada

8.2.6 Promesa de la marca

La promesa de marca es un compromiso con el publico objetivo de la marca en
respuesta a sus necesidades especificas. “Es un contrato en el que ofrecemos
nuestro valor diferencial y explicamos por qué somos la opcion adecuada para los

demas” (“Promesa de marca: cémo construirla o romperla”, 2015).

La promesa de marca puede expresarse en una frase corta que sera relevante

para todos los aspectos de la organizacion.
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Por consiguiente, la promesa de marca de Salud Natural sera: “Mejorar el
equilibrio, la salud y el autoconcepto de las personas, mediante el consumo de

productos naturales de la mejor calidad”.

8.2.7 Alma de la marca

Un mantra de marca es una articulacién de las caracteristicas mas definitorias de
la marca, y estd estrechamente relacionado con otros conceptos, como la
“esencia de la marca” y la “promesa central de la marca. Los mantras de marca
son frases cortas, de muy pocas palabras, que capturan la esencia irrefutable o el
espiritu del posicionamiento de la marca (Keller, 2012, p. 284).

La esencia de la marca dice lo que es, lo que quiere ser y lo que quisiera ser en

los préximos afios.

El proceso de construcion del mantra de la marca consta de tres partes

fundamentales (“Brand Mantra, la clave para crear una marca”, 2013).

e La funcion de marca: Integra el tipo de beneficio que le proporciona la
marca al cliente

e El complemento descriptivo: amplia y clarifica la naturaleza de la marca

e El complemento emocional: explica exactamente cual es el beneficio y de

gué manera es provisto por la marca

Por lo tanto, se definié que el nucleo de la marca Salud Natural es el siguiente:

“Belleza y salud con productos naturales”.
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Figura 29. Resumen del alma de la marca

Marca Complemento Complemento Funcién de
emocional descriptivo marca
Sa I Belleza Saludable Productos
naturales
.Waturd?

Fuente: Salud Natural (documento interno).

8.3 REPRESENTACION MODELO SALUD NATURAL

De acuerdo con los resultados de cada elemento de marca, se elaboré un modelo

grafico de identidad de marca que sera presentado a continuacion:

Tabla 3. Modelo de identidad de marca Salud Natural

MODELO DE IDENTIDAD DE MARCA SALUD NATURAL I‘
————————€—€—€§$—$—$§$S§—§—§€—§—s—§m,—_7

BRAND VISION ATRIBUTOS

“La marca Salud Natural cree que el _
i o 100 % productos de origen natural
mundo seria un lugar mejor si las -
_ N Productos certificados y regulados
personas fortalecieran positivamente su _
por el Invima
autoconcepto personal, para estar en
I ) Productos de la mejor calidad y
equilibrio con el mundo que los rodea
origen

Atencion cercana y personalizada

PROPOSITO

¢Por qué? ¢, Como? o Qué?

“Creemos que la salud | “Vendemos productos de origen | “Vendemos productos

y belleza es posible natural de excelente calidad para | naturales para la salud y la

alcanzarla de manera |la seguridad del usuario” belleza”

natural”
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PROMESA NUCLEO PUBLICO OBJETIVO

“Mejorar el equilibrio, la Hombres y mujeres de la

el ciudad de Medellin, entre
Belleza

autoconcepto de las y

| salud
con

productos

naturales

salud y
los 21 y 50 afos, de estrato
personas mediante el 3, 4,5y 6 que se preocupen
consumo de productos por su salud y belleza
naturales de la mejor

calidad”

PROPOSICION DE MARCA

Funcionales

* Curar y prevenir
enfermedades

* Prevenir

envejecimiento

Emocionales
* Felicidad
*Satisfaccion

*Sentirse joven

Autoexpresion
* Estilo de vida
fitness
*Moda

* Ayudar al medio

Conductuales

“Consumir productos
naturales de calidad para
estar en equilibrio consigo

mismo y con el entorno

* Promover ambiente

belleza

TEMAS

‘Salu

Ser saludable es posible !

PERSONALIDAD

La marca cuidadora

Salud natural es una marca calida,
cercana al cliente, fuente de vida, integra

Azul: tranquilidad, pureza,
frescura

Ly
Ly

Verde: natural, organico,
saludable

Fuente: elaboracion propia.
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8.4 ESTRATEGIAS

Segun la informacion presentada en la propuesta del modelo de identidad de
marca se proponen las estrategias de implementacion, enfocadas y guiadas por el
contexto de equidad de marca propuesto por el autor David Aaker, por medio de
las cualidades que hacen que una marca sea poderosa.

“‘La equidad de marca es un conjunto de cualidades (y responsabilidades)
vinculadas con el nombre y los simbolos de una marca que se agrega (o resta) al
valor proporcionado por un producto o servicio a una empresa y (o) al cliente de

esa empresa” (Aaker, 1996, p. 6).

El autor nombra las principales categorias de cualidades, que son:

e Conciencia marca: “es la fortaleza de la presencia de una marca en la
mente del consumidor” (Aaker, 1996, p. 7).

e Calidad percibida: es una asociacién de la marca a un estado de calidad.
Es, generalmente, la ventaja estratégica principal de la compainiia.

e Lealtad de marca: es el resultado de un vinculo emocional entre el cliente y
el producto o servicio.

e Asociaciones de marca: “son las asociaciones que los consumidores hacen
con una marca, pueden incluir atributos de producto, una celebridad que

sea vocera del producto o un simbolo particular” (Aaker, 1996, p. 10).

Salud Natural quiere ser una marca retadora, por lo que esta interesada en ganar
terreno en el mercado y superar al lider (Keller, 2012, p. 305) quien, actualmente,
es la empresa Funat, con sus tiendas Sol Verde, como se pudo ver en la parte del

marco competitivo. Esta empresa representa la amenaza mas directa. Lo que se
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pretende es desarrollar una marca fuerte y diferente a las demas, ganar terreno en
el mercado con estrategias innovadoras y diferentes pero, al mismo tiempo,
satisfacer las necesidades de los consumidores de este tipo de productos y
brindarles seguridad y tranquilidad, en cuanto a los productos que estan

comprando.

8.4.1 Estrategias de conciencia de marca

El reconocimiento refleja la familiaridad obtenida en contactos anteriores. El
reconocimiento no necesariamente implica recordar dénde se encontré la marca
antes, por qué es diferente de otras marcas, ni tampoco cuél es la clase de
producto de la marca. Se trata solo de recordar que hubo un contacto anterior
con la marca (Aaker, 1996, p. 6).

Debido a que la marca no se encuentra lo suficientemente posicionada en el
mercado, Salud Natural no cuenta alin con una conciencia de marca; sin embargo,

se sugeriran algunas estrategias para el aumento de esta cualidad.

¢ Realizar pautas en las redes sociales con los productos de la marca propia
de la empresa, de manera que se relacionen los productos con la marca de
manera constante.

e Establecer alianzas estratégicas con influenciadores, de manera que
ofrezcan los productos de la marca propia de Salud Natural.

e Patrocinar eventos fithess, de modo que la marca esté presente en esta
clase de reuniones y asi pueda tener visibilidad ante el publico objetivo.

e Patrocinar a una celebridad o un fisicoculturista en alguna competencia con

los productos de la marca de la compainiia.
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e Crear un blog con contenido de recetas saludables, productos naturales,
consejos de belleza, consejos de influenciadores y temas de interés, y asi
atraer al publico objetivo a la pagina web.

e Realizar videos online con historias interesantes relacionadas con los
productos. Estos videos se pueden publicar en Youtube y se pueden

enlazar a la marca.

8.4.2 Estrategias de lealtad

“Una buena administracion de las relaciones con el cliente crea encanto para los
clientes. A cambio, ellos, encantados permanecen leales y hablan favorablemente
a otros acerca de una empresa y sus productos” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 20).
La clave no esta en conseguir mas clientes, sino en mantener los que se tienen,
por lo tanto es necesario entablar una excelente relacion con los consumidores y
los clientes de la compaifiia, tanto en el mediano como en el largo plazo.

Para poder crear estrategias de lealtad es importante entender al cliente y saber
gué es lo que busca en la marca y qué soluciones se le pueden brindar, por esto,
segun los resultados de la investigacion de mercado, los clientes de Salud Natural
buscan productos de excelente calidad para su salud y belleza, con una buena

asesoria; asi como se puede apreciar en los resultados de la encuesta:

Figura 30. Respuesta preferencia clientes
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21. ¢Que hizo que nos eligiera para adquirir sus productos?

@ Precio

@ Varisdad
Calidad

@ Asesoria

@ Lugar/ubicacion

<
v

Fuente: encuesta Salud Natural.

También fue evidente que las principales preocupaciones son la efectividad de los

productos y la falta de regulacion de estos en el pais.

Figura 31. Fragmento focus group preocupaciones clientes

3.25.1.2 Principales preocupaciones

e ;Qué es lo que mas le preocupa con respecto a estos productos?

>

¥ ¥ ¥ ¥ ¥

Que los productos no sirvan
Falta de garantia

Poca regulaciéon

Costo

Que no sirvan

Que tengan quimicos

Fuente: elaborada por Salud Natural.

Por lo anterior, se decidio que las estrategias de lealtad para Salud Natural seran

las siguientes:

e Conocimiento constante del consumidor
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Es importante conocer los cambios en las necesidades, gustos, deseos, temores,

motivaciones y preocupaciones de los clientes, ya que la marca debe tener como

objetivo principal brindar una solucion a los vacios que tienen los consumidores.

Cada seis meses hacer rastreo de marca: realizar encuestas de
satisfaccion, entrevistas y focus group, para conocer las necesidades
de los clientes, sus deseos y temores, asi como la interaccion de
estos con la competencia y el mercado.

Revisar cada paso del proceso de compra de los clientes en los
puntos de venta, desde la llegada al almacén, el contacto con el
asesor, la facturacion y la entrega del producto, para asegurarse de
gue sea una experiencia agradable para el cliente.

e Atencion al cliente

Es importante entregarle una excelente atencion al cliente, para que se sienta

satisfecho con la marca y garantizar la recompra; por esto debe tenerse en cuenta:

Ofrecer a los clientes una atencion personalizada, a través de
asesores altamente capacitados en cuanto a la funcionalidad, uso y
contraindicaciones de los productos ofrecidos, para que puedan
otorgarle la informacion necesaria de cada producto y resolver todas
sus inquietudes. Esta atencidén personalizada se va a direccionar en
el punto de venta y, también, después de la compra, mediante un
namero celular al cual el cliente se podra comunicar para resolver
inquietudes de los productos o formas de uso.

Implementar un programa de CRM (Customer Relationship
Management) para conocer las necesidades del cliente, llevar un

seguimiento, identificar los productos que mas compran y sus
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intereses, y asi tener una relacibn mas cercana que facilite la
comunicacion de la marca.

Crear una estrategia de marketing digital dirigida al publico objetivo,
en la cual se mantenga un contacto directo con el consumidor de los

productos.

Capacitacion del personal

El personal hace parte de la imagen de la marca, es la cara directa hacia el

publico objetivo, por lo tanto, su capacitacion es indispensable a la hora de

generar una buena percepcién en los clientes.

Capacitar a todo el personal en cuanto a técnicas de atencién al
cliente, tanto administrativas como operativas, especialmente a
aguellos que estan en contacto directo con los clientes para mejorar
el trato, la asesoria y profesionalismo de estos con el publico
objetivo.

Se sugiere que se implemente un plan de capacitacion continua de
productos naturales, suplementos dietarios, deportivos,
fitoterapelticos y productos de belleza, en alianza con los
laboratorios fabricantes, para que asi se logre un alto grado de
conocimiento por parte de ellos y poder asesorar al cliente de la
mejor manera. Este servicio, con alto grado de conocimiento, no lo

tienen los competidores directos.

Activaciones de puntos de venta
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Los eventos ocasionales generan un sentimiento de empatia en la mayoria de las
personas, especialmente si estan interesados en el producto, lo que puede causar

emociones positivas hacia la marca.

e Realizar eventos con clientes frecuentes, en los cuales se puedan
invitar influenciadores en temas fitness y dar muestras de productos

de manera gratuita.

8.4.3 Estrategias de calidad

Las estrategias de calidad se encargan de cambiar o mejorar el juicio del

consumidor acerca de la excelencia del producto.

Este elemento es clave para Salud Natural, pues representa uno de los mayores

deseos de su publico objetivo.
Las estrategias de calidad de Salud Natural son:

e Mantener los puntos de venta con un excelente aseo, implementar un
cadigo de vestuario de los asesores comerciales para que reflejen el aseo y

pureza de la marca.

e Comunicacion de la calidad

e Poner en todos los puntos de venta, de manera visible, los sellos de
establecimiento APROBADO otorgados por la Secretaria de Salud,
el cual la mayoria de tiendas naturistas no poseen.

e Comunicar, de manera clara, los procesos de calidad que cumple
Salud Natural y los requerimientos que se deben llevar para poder

comercializar este tipo de productos. La comunicacion puede ser en
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redes sociales, mediante un video en el que se muestren los
procesos de la cadena de distribucion, desde el ingreso a los
establecimientos de Salud Natural, la dispensacion y la entrega a los
clientes. También se puede crear una cartelera en los puntos de
pago, en la cual se vean todos los certificados que tiene la empresa,
y hacer énfasis en los diferentes sellos que aluden a la calidad de los
productos, como:

« Sello APROBADOS por el Invima

« Productos con registro Invima

« Proveedores con Buenas Practicas de Manufactura (BPM)

« Productos origen Kosher (no maltrato a animales)

« Productos veganos (solo origen vegetal)

« Buenas Préacticas de Almacenamiento (BPA)

e Hacer videos sobre los beneficios de cada producto y postearlos en la

pagina web y en las diferentes redes sociales.

8.4.4 Estrategias de asociaciones de marca
“Las asociaciones de marca estan regidas por la identidad de marca; es decir, lo
que la empresa desea que la marca represente en la mente de los clientes”
(Aaker, 1996, p. 9).
El autor sugiere algunas perspectivas de identidad de marca que estan enfocadas

a asociaciones; para el caso de Salud Natural se han elegido dos de las cuatro

perspectivas.

e Estrategias de asociacion de marca como organizacion
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La perspectiva de marca como organizacion se orienta a los atributos de la
empresa en lugar de los del producto o servicio. Estos atributos organizacionales
como innovacion, esfuerzo por la calidad y consideraciéon por el ambiente los crea
la gente, la cultura y los valores y programas de la compafiia (Aaker, 1996, p.
49).

Se sugieren estrategias que se enfoquen en la organizacion:

Diferenciacién por medio de los empleados: de acuerdo con los resultados
de la investigacion de mercado, los consumidores de este tipo de producto
consideran que los médicos y especialistas son sus influenciadores de

compra que generan mas impacto.

Figura 32. Respuesta influenciadores clientes

25. Si respondio SI, ¢ puede indicar normalmente a quién acude para
buscar asesoria?

@ Internat
@ Amigos
Familiares
@ Médicos
@ Especialistas en productos naturales

™

Fuente: encuesta Salud Natural.

Por lo anterior, se sugiere contratar médicos naturistas o especialistas en
medicina natural para cada punto de venta, lo cual generar4 una mayor
credibilidad por el alto grado de confianza que las personas tienen hacia
estos especialistas, en esta categoria de productos. Esto hace que la
organizacion esté avalada por personas certificadas, lo cual tendra como

resultado una cultura de respeto.
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e Estrategias de asociacion de marca como simbolo

Un simbolo poderoso puede proporcionar cohesién y estructura a una identidad y
hacer mucho més facil obtener reconocimiento y recuerdo. Si bien su presencia
puede ser un ingrediente clave para la constitucién de marca, su ausencia implica
la posibilidad de un dafio sustancial (Aaker, 1996, p. 51).

Segun lo anterior, se ha decidido proporcionar el logo de Salud Natural, junto con

su eslogan como asociacion a la marca.

Figura 33. Logo y eslogan de Salud Natural
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Ser saludable es posible !

i &  Azul: Tranquilidad pureza frescura

4
N~ ~
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D
1
A
[
[+

=

Fuente: Salud Natural (documento interno).

e Comunicacion del simbolo
e Adjuntar el simbolo en las publicaciones, tanto en redes sociales

como en material POP (Point Of Purchase).

9. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados de la presente tesis, el analisis realizado

durante la misma y lo aprendido durante el MBA, se puede concluir que:

e La investigacion de mercados es una herramienta necesaria para

conocer el publico objetivo de la compafia: hombres y mujeres de la
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ciudad de Medellin, entre los 21 y 50 afios, de estrato 3, 4, 5y 6 que

se preocupen por su salud y belleza.

La investigacion cuantitativa debe complementarse con la cualitativa,
ya que, por medio del focus group, se pudieron obtener respuestas
menos sesgadas, detectar emociones, inconformidades y analizar
conductas.

En el caso de Salud Natural la investigacion fue vital para conocer las
motivaciones, necesidades, deseos, preocupaciones y temores de los

consumidores. Las principales necesidades de los clientes de Salud

Natural son:
« Salud
« Belleza
« Juventud

Los principales deseos de los clientes de Salud Natural son:

« Estar saludable

« Estar joven

« Sentirse bién

« Mejorar autoconcepto

« Mejorar autoestima

Los principales temores de los clientes de Salud Natural son:
« Padecer enfermedades
« Envejecer
« Verse viejo

« Morir
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Los consumidores de la marca y de este tipo de productos son
personas con conciencia de salud, y no solo se precupan por esto, sino
que asocian la belleza como un conjunto.

El mayor porcentaje de consumidores de este tipo de productos, segun
los resultados de las encuestas, son personas con un nivel de estudio
superior, con mas conciencia de salud y que estan informadas acerca
de los ingredientes, los origenes y los procesos de los productos
naturales.

La mayoria de los consumidores de este tipo de productos tienen un
poder adquisitivo medio a alto, por lo que se puede concluir que no son
personas tan sensibles al cambio de precio.

El mayor influenciador de este tipo de productos son los expertos en
productos naturales y médicos, por lo que la empresa podria
establecer una comunicacion con ellos para aumentar su conciencia de
marca.

Segun la investigacion, se pudo determinar que los consumidores de
estos productos tienen una muy buena percepcién de la marca, ya que
al 70 % le parecio excelente, un 25 % buena y un 5 % regular. Esta
situacion se puede aprovechar para generar mas valor y fidelizar, aun
mas, a los clientes.

Las personas que consumen este tipo de productos ligan laexperiencia
a algo mas trascendental, e intentan satisfacer una necesidad de
autoexpresion, puesto que convierten su alimentacion con productos
organicos en un estilo de vida que quieren compartir con la sociedad.
Después de la propuesta de identidad de marca se pudo concluir que
la compafiia no estaba tan desligada de su objetivo como se creia,
puesto que los resultados de la investigacion fueron similares a lo que
los gerentes de la marca esperaban del consumidor, y estan acordes a

lo que se implementa en la empresa.
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Después de la propuesta de identidad de marca se pudo concluir que
Salud Natural queda ligada a una marca emocional y autoexpresiva,
que motiva a los consumidores a iniciar un estilo de vida saludable, por
lo que en un futuro se deben crear estrategias que estén muy ligadas a
las emociones del publico objetivo.

Uno de los aspectos mas relevantes para el publico objetivo de Salud
Natural es el de la calidad y la atencion al cliente, por lo que la
empresa debe enfocarse en destacar estos elementos para captar la
atencién del segmento y crear mas fidelidad en los clientes existentes.
Después del analisis del MODELO DE IDENTIDAD DE MARCA
SALUD NATURAL se concluy6 que la compafiia tiene una oportunidad
de crecer la marca y convertirla en algo aspiracional, ya que el
concepto detras de la marca estd ligado a un estilo de vida,
experiencias y emociones, y al mismo tiempo tiene un factor de miedo
a enfermarse y envejecer, por lo que la publicidad acertada que toque
estos temas, de manera sutil, puede ser muy efectiva para posicionar
la marca.

El modelo de identidad establecido debe implementarse y comunicarse
a todas las areas de la compafiia, para que se asegure una correcta
administracion y alineacion.

El propésito de la marca debe tenerse en cuenta a la hora de
establecer alianzas con los proveedores, asi mismo productos que se
comercialicen debe elegirse minuciosamente para que cumplan con los
requerimientos: productos naturales, sin quimicos.

La promesa de marca debe comunicarse e implementarse en todas las
areas de la empresa, y reflejarse en las publicaciones de las redes
sociales.

Para establecer una excelente atencion al cliente se debe fortalecer la

cultura empresarial profesional y amable.
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El modelo de identidad de marca necesita de un tracking para segurar
Su correcta implementacion.

Las estrategias sugeridas deben implementarse, llevando un control
para asegurar su correcta implementacion y alineacion con los

objetivos.

Conclusiones de conceptos

La construccion de la estrategia de identidad de marca es
indispensable como herramienta de posicionamiento en el mercado,
ya que por medio de ella se pueden conocer los valores principales de
la compafiia, como quiere ser la marca percibida ante su publico
objetivo, qué beneficios ofrecer al consumidor y con qué personalidad
proyectarse; asi mismo, otorga direccion, propdésito y significado a la
marca para poder establecer una relacion fuerte y duradera con el
cliente, que permita generar una proposicion constante de valor que
satisfaga las necesidades y deseos, y elimine los temores del cliente,
causando un alto grado de fidelizacién, asegurando la recompra vy,

finalmente, el sostenimiento y crecimiento de la compafiia.

Asi mismo, la identificacion del contexto de identidad es vital para el
exito de las empresas, debido a que es necesario que conozcan no
solo su entorno, competencias y tendencias del mercado, sino
también su publico objetivo, junto con sus caracteristicas
geodemograficas, socioecondmicas, psicolégicas y conductuales, sus
preferencias, motivaciones, necesidades, deseos, temores,
preocupaciones y frustraciones, mediante la correcta aplicacion de
una investigacion de mercado idénea que sirva para identificar el tipo
de consumidor, y que pueda brindar herramientas de analisis a los

gerentes de las compaiiias.
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e Por ultimo, con la obtencion y analisis de estos datos, y el posterior
planteamiento de la identidad de marca, se pueden crear estrategias
con enfoques especificos en la necesidad del cliente, que permitan
direccionar la marca y satisfacer las preferencias de los consumidores
por medio de tacticas de conciencia, lealtad, calidad y asociacion de
marca, que generen recordacion, posicionamiento, motivacion de
compra por parte de los clientes, lealtad, fidelidad y, en un futuro,

llegar a ser el lideres en el mercado.
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11.ANEXOS

Anexo A. Encuesta

Encuesta tienda naturista Salud Natural
* Requerido

1. Sexo *
Femenino
Masculino

2. Edad *

Menos de 20 afios
21 a 30 afios

31 a 40 afos

41 a 50 afos

51 a 60 afios

Mas de 61 afios

3. Indigue en que barrio vive *

4. Ocupacion *
Profesional
Funcionario publico
Empresario
Estudiante

Ama de casa

Pensionado
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Deportista

5. Nivel socioecondmico *
Estrato 1

Estrato 2

Estrato 3

Estrato 4

Estrato 5

Estrato 6

6. Estado Civil *

Soltero

Union Libre

Casado
Divorciado/separado
Viudo

7. Nivel de ingresos mensuales * (SMMLV: Salario Minimo Mensual Legal Vigente)
Sin ingresos

1 SMMLV

2-4 SMMLV

5-9 SMMLV

Salario Integral

Mas de Salario Integral

8. Nivel de estudios *

Sin estudio/Estudios primarios

Estudios secundarios/Bachiller
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Estudios superiores/ Universitarios

9. ¢ Considera usted que tiene estilo de vida o habitos saludables? *
Si

NO

10. En caso de haber respondido Si a la pregunta anterior, indique sus habitos
saludables.

Dormir bien

Hacer ejercicio regularmente

Tomar suficiente agua

No consumir alcohol/cigarrillo

Consumir alimentos saludables

Tomar suplementos o vitaminas

11. ¢ En cual de las siguientes categorias se ubicaria?*
He tenido un estilo de vida saludable por afos.

He implementado algunos cambios para mejorar mi salud, pero aiin me cuesta
respetarlos.

Planeo implementar cambios en mi conducta con respecto a mi salud en los
préximos treinta dias.

He estado considerando cambiar algunos habitos relacionados con mi salud.
No estoy interesado en cambiar mis habitos en este momento.

12. ;Consume o ha consumido productos naturales?*

Si

NO

13. Si su respuesta fue NO, seleccione la razén por la cual no consume este tipo
de productos.

No los conozco
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Son costosos

No son de facil acceso

No creo en ellos

No me interesa

14. Si su respuesta fue Si ¢con qué frecuencia adquiere este tipo de productos?
Diaria

Semanal

Quincenal

Mensual

Anual

15. Seleccione el o los motivos por los que consume o0 consumiria este tipo de
productos

Son saludables

Son nutritivos

Estan de moda

16. De la siguiente lista de productos seleccione cual o cuales ha consumido
Vitaminas

Fitoterapeduticos/plantas medicinales
Malteadas

Jarabes

Productos de belleza/cosméticos
Suplementos deportivos/proteinas
Productos para adelgazar

17. ¢ Dbénde adquiere este tipo de productos?
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Supermercados

Internet

Droguerias/farmacias

Tiendas especializadas (tiendas naturistas)
Mercados saludables

Centros de entrenamiento o belleza (gimnasios, spa)
Tiendas de barrio

18. ¢, Qué es lo mas importante para usted a la hora de comprar este tipo de
productos?

Precio

Calidad

Empaque

Sabor

Prestigio de la marca

19. ¢ Es la primera vez que adquiere este tipo de productos en nuestros puntos de
venta Tienda Naturista Salud Natural?

Si
NO

20. Si la respuesta anterior fue Si indique cuéantas veces ha comprado en nuestros
puntos de venta en el Gltimo mes

1 a 3 veces

4 a 8 veces

mas de 9 veces

21. ¢ Qué hizo que nos eligiera para adquirir sus productos?

Precio
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Variedad
Calidad
Asesoria
Lugar/ubicacion

22. ¢, Ha visitado otra tienda naturista diferente a la nuestra en los ultimos seis
meses?

Si
NO

23. En caso de que haya respondido Si en la pregunta anterior, ¢podria indicar el
nombre de esta tienda?

24.¢; Normalmente busca asesoria antes de comprar productos naturales?
Si
NO

25. Si respondio Si, ¢puede indicar a quién acude, normalmente, para buscar
asesoria?

Internet

Amigos

Familiares

Médicos

Especialistas en productos naturales

26. ¢ Ha comprado alguna vez productos de nuestra marca propia Salud Natural?
Si

NO

27. En caso de haber respondido Si a la pregunta anterior, ¢,qué percepcion tiene
de los productos de nuestra marca propia?

Excelente
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Buena

Regular

Mala

28. Defina su estilo de vida

Vida saludable/fitness
Fiesta/rumba/diversion
Trabajo/proyectos/responsabilidad
Vida de campo/naturaleza/animales
Estudio/investigacion
Fashion/belleza

29. Seleccione su mayor deseo en la vida
Salud

Dinero

Belleza

Fama

Amor

Exito

Juventud

30. Seleccione su mayor temor en la vida
Muerte

Enfermedad

Dolor

Envejecer

Fealdad
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Soledad

Pobreza

31. (Qué tan importante es para usted su apariencia fisica/belleza ?
Muy importante

Importante

Medianamente importante

Poco importante

Nada importante

32. ¢ Es importante para usted la marca a la hora de comprar productos naturales?
Si

NO

33. ¢ En cudl de los siguientes productos confiaria mas?
Producto de origen nacional/hecho en Colombia

Producto importado/USA/Canadé/Europa

34. ; Como conocid nuestra marca?

Instagram

Facebook

Pagina Web

Amigos/familiares

Médicos/especialistas/nutricionistas

Pasando por el punto de venta

35. ¢ Recomendaria nuestra marca a familiares y conocidos?
Si

NO
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Anexo B. Focus group

Focus group

Tienda naturista Salud Natural
Fecha: noviembre 2 de 2017
Hora de inicio: 10:00 a. m.

Hora de finalizacion: 12:00 a. m.

Lugar: distribuidora Salud Natural. Cra 522 # 45-33. Edificio el Dorado # 2. Piso
403

1. OBJETIVO GENERAL

Conocer mas al consumidor de productos naturales y clientes de la tienda
naturista Salud Natural

1.10OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer los comportamientos psicogréaficos de los clientes y
consumidores de Salud Natural, como personalidad, valores, actitudes.

e Conocer comportamientos conductuales de los clientes y consumidores
de Salud Natural, como roles de decision, influyentes, comprador,
usuarios, ocasion de uso, proceso de compra.

e Conocer emocionalmente al cliente de Salud Natural, con aspectos
como: qué piensa, qué siente, qué oye, qué ve, qué dice y qué hace.

e Conocer las necesidades, deseos, miedos, frustraciones y obstaculos
de los clientes de Salud Natural.

e Conocer la percepcion de los clientes frente a la marca Salud Natural.

2. RECLUTAMIENTO
Se realiz6 el reclutamiento de seis clientes de Salud Natural que aparecieran
en la base de datos, con un minimo de un afio antiguedad. Se les ofrecio una

ancheta con productos de la empresa por su participacion.
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Se asegurd que los clientes tuvieran diferentes edades, entre los 21 a 50

afios. También que la mitad fueran mujeres y la otra mitad hombres.

Se adecu6 una oficina especial para la reunion dentro de la empresa, la cual

contaba con una mesa redonda.
Las personas que asistieron seran enumeradas a continuacion:

Luz Helena Castro (44 afos)
Elias Gomez (40 afios)
Martin Trujillo (34 afios)
Magnolia Restrepo (53 afios)
Jose Daniel Arcila (22 afios)

Sara Zapata (25 afos)

3. DESARROLLO DEL FOCUS GROUP

3.1Moderador
Se eligi6 como moderadora a la autora de esta tesis: Linda Carolina

Franco Chaves

3.2Preguntas y respuestas

3.2.1 Psicograficas
Personalidad
e ¢ COmo es su personalidad?
e Tranquila, ayudo a los demas, naturalista, amo a los
animales
e Trabajador, familiar, hogarefio, amoroso,
perfeccionista
e Responsable, amante de los animales, trabajador,

organizado, alegre
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Valores

Perfeccionista, solitario, organizado, trabajador,
puntual

Estudiosa, juiciosa, deportista, atlética, alegre, ayudo
a los demés

Alegre, deportista, amante a los animales,

extrovertida, amante de la naturaleza.

e ¢ Cuales valores son importantes para usted?

Actitudes

Honestidad, lealtad

Responsabilidad, honestidad, lealtad

Honestidad, humildad, cordialidad

Puntualidad, lealtad, compromiso, responsabilidad
con el medio ambiente

Lealtadad originalidad, honestidad, responsabilidad,
prudencia

Lealtad, organizacion, puntualidad, compromiso,

honestidad

e ¢ Qué piensa de los productos naturales?

Son necesarios, son buenos, saludables, algunos son
muy costosos, amigables con el medio ambiente,
multifuncionales

Son saludables, naturales, mas saludables que otros
productos, algunos son costosos, no tienen tanto
quimico

Son excelentes para el cuerpo, retrasan el

envejecimiento, me ayudan mucho en mi vida diaria
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Son buenos para todo, todo el mundo los deberia
consumir, tienen propiedades excelentes

Son saludables, energizantes, tienen buenos
ingredientes, son costosos

Son costosos pero valen la pena, son naturales,
organicos, buenos ingredientes, ayudan al medio

ambiente

3.2.2 Conductuales

Roles de decision

Influyentes

e ¢ Quién sugiere la compra de productos en su caso?

Doctor
Esposa
Amigo
Doctor
Mama

Doctor

Comprador

e ¢ Quién compra los productos naturales en su caso?

Usuarios

Mi esposo 0 yo
Yo

Yo

Mi hija o yo

Mi mama o yo
Yo
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e ¢ Quién usa los productos naturales que se compran en su

caso?

Mi esposo, mis hijos, y yo
Yo

Mi novia y yo

Yo

Mi hermano y yo

Mi mama, mi papa, mis hermanas y yo.

3.2.3 Ocasiones de uso

e  En cuales ocasiones o momentos del dia usa los

productos?

Depende, si son alimentos los utilizo en los
desayunos mas que todo, si son vitaminas en el
transcurso del dia

Yo tomo energizantes, los consumo en la mafiana
Como consumo proteinas las utilizo antes y después
de hacer deporte

Depende, yo utilizo muchas cosas, vitaminas,
colageno, suplementos, entonces durante todo el dia
los consumo

Despueés del ejercicio porque tomo proteinas

Tomo colageno para evitar el envejecimiento,

entonces me recomendaron tomarlo antes de dormir

3.2.4 Proceso de compra

e ¢Normamente, cOmo es su proceso de compra de este tipo

de productos?

Primero siempre averiguo con el doctor o internet,

después voy a comprarlo en una tienda de confianza,
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3.2.5 Emocionales

como trabajo en la alcaldia siempre paso por aqui y lo
compro. Después llego a mi casa y lo utilizo hasta que
se me acabe

Le pregunté a mi esposa, que sabe mucho de estos
productos, y ella me recomendo esta tienda y segui
comprando aqui, pero cuando paso por aqui me
antojo de comprar mas cosas y termino llevandome
para la casa cosas para comer que sean saludables
Me los recomienda un amigo que sabe mucho de
esto, cuando tengo alguna dolencia; entonces como
trabajo por aqui pasé por la tienda y consegui lo que
necesitaba y sigo comprando aqui mis productos.
Pero ya llevo mas cosas

El doctor me recomendaba cosas, la dermat6loga me
mando colageno para la piel, entonces busqué en
internet y vi una tienda que quedaba en el centro,
aproveché gue mi hija trabaja alla y me la compré

Mi mama es nutricionista y me recomendd tomar
proteina para aumentar la masa muscular, ya que voy
al gimnasio, entonces averigiié en internet proteinas
buenas, y después abri el instagram y aparecia esta
tienda, que me trajo a domicilio la primera vez, pero
despues fui y me antojé de otras cosas y mi mama me
encargé mas

Una vez fui donde la dermatdéloga y me recomendod
tomar biotina para el cabello y coldgeno para que me
creciera mas rapido; entonces pasé por esta tienda y
me gustd mucho y no son tan costosos como en otras

tiendas, lo pregunté y lo compré

111



e (Qué piensay siente?

Lo que realmente importa
e (Qué eslo que mas le importa en su vida?
« Estar saludable, la salud de mi familia
« Sentirme bien toda mi vida
« Tener salud
« Poder durar muchos afios mas y estar con mis hijos
« Sentirme bien y con salud
« Verme bien y sentirme bien
e ¢ Para qué toma estos productos?
« Mejorar mi salud
« Durar mas afios
« Ser saludable
« Verme linday saludable
« Verme méas musculoso
« Verme mas linda
Principales preocupaciones
e ;Qué es lo que mas le preocupa con respecto a estos
productos?
o Que los productos no sirvan
« Falta de garantia
« Poca regulacién
« Costo
« Que no sirvan
« Que tengan quimicos

Inquietudes
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e (Cuales son las principales inquietudes que tiene acerca de

estos productos?

Aspiraciones

Que en verdad si sean naturales y su verdedero
origen

Los verdaderos ingredientes de los productos

Que no me vayan a hacer dafio y que no tengan
quimicos

Que tengan buenos ingredientes y de donde vienen
Que los ingredientes si sean los que dicen en la
etiqueta

La concentracon de los productos, a veces me

preocupa que no sea suficiente

e (Cuales son sus principales aspiraciones al consumir este

tipo de productos?

¢, Qué ve?

Entorno

Que en verdad funcionen, que se vean los resultados
Que me vuelvan mas jéven, que me den mas energia
Que me den mas salud, que me hagan vivir mas

Que detengan el envejecimiento, que me quiten las
arrugas

Que me hagan mas fuerte

Que me pongan mas bonita

e ¢Qué ve en el entorno con respecto a estos productos?

Ya todo el mundo los esta utilizando, en la television

sacan muchas propagandas
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Amigos

Se esta poniendo de moda ese estilo de vida, uno ya
ve a todo el mundo en el gimnasio y comiendo
saludable

En instagram est& saturado con informacion de tantos
productos naturales que uno ya no sabe en cudl
confiar

Todo el mundo ya habla de eso, en las noticias, los
famosos, las actrices, todas hablan de eso

En el gimnasio todos ya usan proteinas para crecer
mas rapido, y pastillas para antes de entrenar; los
entrenadores también le recomiendan a uno
productos

En la universidad ya todo el mundo come saludable,
toma agua, toma vitaminas, todas quieren ser mas

lindas y estar en forma

e ¢ Qué ha visto en sus amigos con respecto a este tipo de

estilo de vida?

La mayoria de mis amigas estdn tomando estos
productos para adelgazar y verse mas jévenes

Casi todos mis amigos van a gimnasios

Ya la gente no come lo mismo de antes, todos miran
la etiqueta antes de comprar algo en el supermercado
Algunas amigas estan tomando cosas para verse
mejor

Yo veo que en el gimnasio todos toman cosas antes
de entrenar y después, y he visto que a la mayoria les
ha funcionado

Mi mejor amiga toma vitaminas para las uias desde

hace afos y las tiene divinas
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La oferta de mercado

e (Qué ofertas ha visto en el mercado con respecto a estos

productos?

¢, Qué oye?

Estan saturando al mercado con ofertas de estos
productos, en internet, en instagram, uno va al Exito o
a Carulla'y ya estan estos productos en todas partes
Estos productos estan en todas partes, uno ya los ve
hasta en las tienda de ropa

Cada dia uno ve que abren un mercado saludable
nuevo, 0 una tienda naturista en los centros
comerciales, ya uno puede encontrar este tipo de
productos en todas partes

En la television ya todo es saludable, ya todas las
propagandas que uno ve son de productos para
adelgazar o para la salud

Cada dia crece mas la oferta de estos productos,
cuando uno entra a algun almacen de cadena es lo
primero que ve, ya todas las marcas en el mercado
quieren sacar sus productos saludables

Cuando voy a comprar algun producto hay como
veinte opciones para escoger, uno ya no sabe qué

elegir ni cual sera realmente bueno

Lo que dicen los amigos

e ¢ Qué dicen sus amigos acerca de este tipo de productos?

Dicen que son muy buenos, que ojalda uno reemplazara su

alimentacion por estos nuevos productos

Unos amigos saben lo que son, hay otros que no
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« Los amigos son incrédulos con los productos, dicen que no sirven
para nada, pero los terminan tomando de todas formas

« Mis amigas me dicen que es mejor prevenir que lamentar, y uno a
esta edad ya deberia estar tomando cosas para prevenir
enfermedades y el envejecimiento

« Todos mis amigos dicen que uno ya debe cambiar su alimentacion
por estos nuevos productos, porque son buenos para la salud

« Casi todas mis amigas dicen que estos productos son lo mejor,

gue son naturales y que lo ayudan a uno a estar en forma

Lo que dicen los influyentes

« Todos los famosos recomiendan y usan estos productos y ellos se
ven jovenes

« La mayoria de actores salen en propagandas tomando estos
productos y los recomiendan

« En instagram veo todos estos deportistas famosos comprando en
tiendas y mercados saludables

« En las noticias se ven muchas investigaciones acerca de este tipo
de productos y cada dia se investiga mas

« En las redes sociales salen fisicoculturistas y futbolistas que los
patrocinan, empresas que hacen este tipo de productos

« Me encanta ver a Sascha Fitness y a las youtubers que
recomiendan este tipo de productos, porque uno las ve todas lindas

y en forma

¢, Qué dice y qué hace?

Actitud en publico
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e ¢COmo es su actitud cotidiana en publico?

Me encanta aconsejar a las otras personas acerca del
estilo de vida saludable

Me gusta compartir recetas saludables con las personas
Si voy al gimnasio me gusta mostrar mi cuerpo, trabajo
todos los dias para tenerlo asi, estoy orgullosa de el

Me gusta guardar algunos secretos de belleza para mi,
pero comparto recetas naturales y les digo a mis amigos
dénde compro los productos

Doy consejos a las personas sobre vida saludable,
aconsejo a mis amigos que no trasnochen y no tomen
tanto licor

Me encanta cuando la gente pregunta que tomo para mi

piel, siempre les digo que es genética

Aspecto

e ¢ Cuida usted su aspecto fisico?

Si, me alimento bien, me hago mascarillas

Si, intento hacer ejercicio lo que mas pueda, me alimento
bien

Si, voy al gimnasio, tomo proteinas, vitaminas

Si, tomo colageno, vitaminas, me aplico cremas para la
caray el cuerpo

Si, voy al gimnasio regularmente, me hago limpiezas
faciales, tomo proteinas para sacar masa muscular

Si, tomo colageno para la piel, biotina para el cabello,
hago ejercicio todos los dias, voy a spa para hacerme

masajes
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Comportamiento hacia los demas
e (COmo es su comportamiento con los demas con respecto a

este tipo de productos?

« Si a mi me preguntan yo los recomiendo 100 % porque a mi me
han servido mucho

« Yo lo recomiendo a muchos compafieros del trabajo, a veces me
encargan cosas

« Intento dar ejemplo a mi novia, a mi papa y mama tomando estos
productos para que ellos también los tomen y se cuiden

« “ada persona que viene a mi casa ve todos esos productos y yo se
los recomiendo

« En el gimnasio me preguntan qué estoy tomando y yo les digo que
proteinas, de pronto me preguntan es porque se estan viendo los
resultados

« A mi no me gusta mucho revelar mis secretos de belleza, pero si

una amiga muy cercana me pregunta yo le cuento

Necesidades

e ¢Cual es la razon principal por la que compra productos

naturales?
« Salud
« Prevenir enfermedades
. Salud
« Prevenir enfermedades
. Belleza
. Belleza

Deseos
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Temores

¢, Cudl es el principal deseo que quiere que estos productos

supla?

Verme joven

Verme mas joven
Estar saludable

No envejecer
Verme mas atractivo

Ser mas hermosa

¢, Cudles son los principales temores que usted tiene en la

vida?

Frustraciones

Obstaculos

Padecer de una enfermedad grave
Envejecer y morir

Estar enfermo de algo grave

Morir

Envejecer

Envejecer

¢,Cuales son sus principales frustraciones en la vida?

No poder ir al gimnasio por no tener tiempo

No hacer ejercicio

No poder bajar de peso

Me miro al espejo y me salen arrugas, no quiero seguir
envejeciendo

No aumentar masa muscular rapidamente

No tener constancia
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¢, Cudles son sus principales obstaculos con respecto a este

estilo de vida?

Los productos a veces son costosos

Algunos productos no son tan faciles de conseguir, en
comparacion con otros.

El precio de algunos productos es alto

A veces no puedo ir a comprar los productos porque las
tiendas quedan lejos de casa

La pagina web de ustedes no esta actualizada y no
puedo ver todos los productos

En instagram no puedo ver todos los productos ni los

precios

3.2.6. Percepcion de marca

Personalidad

Si la marca Salud Natural fuera una persona ¢coémo la

describiria?

Seria una mujer muy bonita y organizada

Una mujer muy amable, dispuesta a ayudar a los demas
Seria como una modelo, un poco creida

Una sefora, como una doctora.

Una enfermera o una doctora
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