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1. Titulo de la Investigacion

Estrategias para generar nuevas formas de consumo del té Hatsu.



2. Descripcion del problema

La compariia Postobdn S.A., es una empresa dedicada a la distribucién y
comercializacion de bebidas no alcohdlicas en el canal moderno y tradicional, entendiendo
como moderno las grandes superficies, y el canal tradicional como tienda a tienda; hace dos
afos se tomd la decision de adquirir la marca Hatsu, la cual se dedica a la fabricacion y
comercializacion de té. Este té cuenta con un factor diferenciador en el mercado: los sabores

y la presentacion de los envases.

Hace algunos meses, las ventas de té Hatsu se encuentran en un punto de
equilibrio, sin embargo, no se identifica un aumento significativo. Para lograr dicho aumento,
es necesario penetrar en nuevos sectores, analizando los actuales. Razén por la cual se
quieren buscar diferentes alternativas que permitan que el té se renueve y pueda seguir
ganando terreno en los mercados actuales, o inclusive, en mercados nuevos, generando
estrategias primero que contengan el analisis de los consumos actuales, y en segunda

instancia, permitan desarrollar nuevas formas de consumo.



3. Delimitacion

3.1 Espacial
El escenario corresponde al Area Metropolitana del Valle de Aburra.
3.2 Temporal

Teniendo en cuenta que el trabajo de grado comenzd a desarrollarse desde abril del
2018 y que la finalizacion de la especializacion es en diciembre del mismo afio, la
planeacion, el estudio, la investigacion, el analisis y demas, se haran en el curso de esos ocho

meses; donde todos los puntos importantes de la investigacion se plasmaran en éste archivo.



4. Justificacion

Las bases del presente trabajo radican en la responsabilidad que tienen las
organizaciones, en este caso, Postobon con la marca Hatsu, para aportar a la sociedad un
producto no sélo refrescante, sino también que aporte beneficios a la salud humana. El
compromiso es brindarle a los consumidores, un producto bajo en calorias y azlcares que
impacte positivamente en su salud, con materia prima de excelente calidad, y siempre en pro

de un producto final premium, mas natural y sano.

Por otra parte, el té tiene un compromiso con el medio ambiente bastante retador, por lo cual
se invierten recursos para ser amigables con el medio ambiente, a través del uso de botellas
de vidrio que aunque tienen costos mas elevados se convierten en parte fundamental del
producto y parte de la estrategia de recordacion con el consumidor final. Su empaque también
ha contribuido, ya que a través de mejoras, el termoencogido es ahora mas delgado,

haciéndose menos dafino para el planeta.

Por todo lo anterior, se observa un potencial bastante grande con el producto, que se asemeja
y va en el mismo sentido de los productos de nueva generacion, mas aportantes para la salud
humana y menos dafiina para el medio ambiente, razén por la cual se evidencia que la
ampliacion de las formas de consumo en su mercado actual podria ser completamente

exitosa.



5. Objetivos

5.1 Objetivo general

Proponer estrategias para generar nuevas formas de consumo del Té Hatsu, con

verificacién a un afio.

5.2 Objetivos especificos
e Identificar los habitos de consumo de los clientes actuales.
e Analizar las razones por las cuales los clientes consumen el Té Hatsu.

e Presentar estrategias que permitan el consumo de Hatsu en nuevos escenarios.



6. Alcance de la investigacion

Con el presente trabajo se intentara investigar, inicialmente, todo lo
relacionado con el Té Hatsu, desde quienes son sus consumidores, la imagen que estos tienen
sobre el producto, sus inclinaciones y preferencias por las referencias, qué esperan de la
marca, los momentos de consumo, los segmentos donde el producto tiene menos y més
potencial, y basados en esta informacion se podran sacar conclusiones para proyectar la

marca y establecer las mejores estrategias para potencializarla.



7. Marco teorico

a.  Contexto corporativo

El té es un producto que ya existia en el mercado, sin embargo, siempre manejaba dos
sabores tradicionales: limén o durazno. EI Té Hatsu llegd en 2010 después de que existieran
varias marcas de té, apuntando no solo a ser el mejor, sino a ser diferente. De esta manera,
cred un té con frutas exoticas, enfocandose en estratos socioeconémicos medios y altos, y
Ilegando a unas tipologias de mercado més especificas como restaurantes, clubes, hoteles,

entre otros.

Lluis Lleida afirma que con un producto no se debe pretender vender, sino que se debe
ayudar a las personas a obtener una buena experiencia que les haga sentirse a gusto y felices
(2010, p.23), lo que finalmente sirve para demostrar que la marca nacié con este propésito, ya
que genero satisfaccion al consumidor a través de la innovacion de sabores y de presentacion,
con un producto diferenciador, que también, por las premisas anteriores genera experiencia

de sentidos.

Por otra parte, como lo habla Lluis Lleida en su libro, “las personas hablan, escuchan y
mantienen conversaciones, por tanto los mercados son conversaciones”; (2010, p.9) y es de
esta manera como se ha consolidado el producto a través de estos 8 afios, ya que se fue
posicionando como un producto innovador, que brinda status, y que ademas, ha sido en
sintesis la lectura de las tendencias del mercado.

“Puede resultar fundamental identificar con suficiente antelacion estas nuevas
tendencias, a fin de actuar ventajosamente en relacion a la competencia y conseguir

aprovechar las oportunidades que se brindan” (Javier Rivas, 1997, p. 169), es asi como el



10

producto supo entrar en el momento preciso, cuando la sociedad se ha inspirado por lo
natural, lo que aporte beneficios al cuerpo, lo que sea menos dafiino y azucarado, y le permita
cuidar su cuerpo y su figura; y no hay mas forma de demostrar todo lo dicho anteriormente
que afirmando los grandes negocios que se han proyectado con el te, que ademas actualmente
es exportado a Chile, Guatemala, Salvador, Panama, Aruba, Australia, Emiratos Arabes y

Costa rica.

Gréafico 1. Asi se mueve la industria del té listo para consumir. Diario La Republica

En 2016, se consumieron Entre 2011 y 2016, las En enero de 2016, entrd en

i 4
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“La ley de la mente es una consecuencia de la ley de la percepcion. Si el marketing es
una batalla de percepciones, no de productos, entonces la mente tiene prioridad sobre el punto
de venta” (Al Ries y Jack Trout, 1996, p. 19). Cuando hacemos referencia a la percepcion,
significa la imagen que el cliente tiene acerca de nuestro producto en temas como ventajas
del producto, caracteristicas, atributos y otros factores importantes que se tiene en juego por
nuestra marca. La nuevas percepciones se refieren a encontrar en la mente del consumidor un

nuevo concepto, mas atractivo, que armonice con el anterior, pero que se adecue a las
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circunstancias cambiantes. “Entender al cliente permite fidelizar clientes habituales y a la
vez captar nuevos clientes” (Al Ries y Jack Trout, 1996, p. 19), esto es lo que hace
constantemente la marca Hatsu, donde con sus frutas exdticas y sus sabores Unicos busca

llegar a la mente del consumidor como una marca diferenciadora.

b.  Antecedentes tedricos

Ficha bibliogréafica | Nro: 1

Autor:

Al Ries y Jack Trout

Titulo:

Las 22 leyes inmutables del marketing

Lugar de publicacién:

Colombia

Editorial: Kimpres Ltda.
Direccion electronica:

Afio de publicacion: 1996

ISBN: 970-10-403-5

Breve descripcion del
libro

Conjunto de herramientas y técnicas para hacer un
correctoto plan de marketing. Se toman modelos de
grandes marcas como Sears, General Motors e IBM.

Ficha bibliogréafica | Nro: 2
Autor: Philip Kotler
Titulo: Fundamentos de Mercadotecnia
Lugar de publicacion: | México D.F.
Editorial: Ingramex S.A.
Direccion electronica:
1986

Afo de publicacion:

ISBN:

968-880-025-2

Breve descripcion del
libro

Criterios fundamentales como segmentar un mercado,
evaluar necesidades, disefiar y probar, seleccionar
intermediarios y hacer publicidad a los productos.

Ficha bibliografica

| Nro: 3

Autor:

Javier Alonso Rivas

Titulo:

Comportamiento del consumidor

Lugar de publicacion:

Madrid, Espafia
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Editorial:

Esic Editorial

Direccién electronica:

Afo de publicacion:

1997

ISBN:

84-7356-163-5

Breve descripcion del
libro

El libro se concentra en estudiar el comportamiento del
consumidor desde todas las perspectivas, el entorno y las
influencias que surgen en él, el andlisis de las estructuras
internas (lo que pasa por su mente), lo que pasa en el
proceso de decision y lo que hay en el entorno que
modifica su proceso de compra.

Ficha bibliografica

| Nro: 4

Autor:

Philip Kotler, Keith K. Cox

Titulo:

Estudio de Mercadotecnia

Lugar de publicacion:

México

Editorial:

Editorial Diana

Direccién electronica:

Afio de publicacion:

1975

ISBN:

Breve descripcion del
libro

El libro se concentra en la conducta del comprador, el
analisis de las oportunidades comerciales, la segmentacion
del mercado, su pronostico y la planeacion desde todas las
perspectivas del producto: precio, innovacion, evolucion
de canales, etc..

Ficha bibliogréafica [Nro: 5
Autor: Lluis Lleida
Titulo: Marketing emocional y experencial

Lugar de publicacion:

Editorial:

Mascomunication

Direccion electrénica:

Afio de publicacion:

2010

ISBN:

Breve descripcion del
libro

Bases teoricas del marketing, la forma como se llega al
consumidor y se crean sentimientos por la marca.

Ficha bibliografica

| Nro: 5

Autor:

Roberto Hernandez Sampieri
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Titulo: Metodologia de la investigacion

Lugar de publicacion: | México
Editorial: Mc Graw Hill

Direccion electronica:

Afio de publicacion: 2014
ISBN: 978-1-4562-2396-0
Breve descripcion del | Analisis de los tres enfogques de la investigacion, vistos

como procesos: el cualitativo, el cuantitativo y los
métodos mixtos.

libro

c.  Bases tedricas

En la actualidad, las empresas trabajan por ofrecer cada vez mas variedad de
productos, y ya no se conforman con manejar una sola categoria, lo que en muchas ocasiones
puede representar un riesgo, pues dejan de lado su producto base, el que les ha generado
reconocimiento ante los consumidores, para crear otros que segun sus calculos les generara
mayores ingresos. Es aqui cuando hacemos referencia a lo que algunos expertos denominan:
extension de linea; “para muchas empresas la extension de linea es la salida facil. Lanzar una
nueva marca requiere no solo dinero, sino también una idea o concepto. Para que una marca
triunfe, debe ser primera en una nueva categoria”. (Al Ries y Jack Trout, 1996, p. 98).

Cuando vamos al supermercado, encontramos un mismo producto, de tantas marcas,
que se nos vuelve dificil seleccionar el mejor. Muchas veces nuestra premisa es el precio,
otras la marca, otras la cantidad o simplemente nos dejamos conquistar por la presentacion,
pero alguna vez pensamos ¢cual sera el factor diferenciador de cada uno? Esta pregunta, es la
que deberian hacerse las empresas cada que toman la decision de sacar un nuevo producto,
pues es mas importante ser el primero que ser el mejor. “La marca lider en cualquier
categoria, es casi siempre la primera marca en la mente del consumidor” (Al Ries y Jack

Trout, 1996, p. 4).
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De acuerdo con lo anterior, podemaos atribuirle a nuestro producto de investigacion:
Té Hatsu, el principio de exclusividad que desglosan las 22 Leyes Inmutables del Marketing,
el cual tiene como premisa conquistar la mente del consumidor, pues cuando hacemos
referencia al marketing de refrescos, debemos tener en cuenta que este es “una batalla de
percepciones, no una batalla de sabores” (Al Ries y Jack Trout, 1996, p. 30).

“Usted cree lo que quiere creer. Usted saborea lo que quiere saborear. El marketing
no es una batalla de productos, es una batalla de percepciones” (Al Ries y Jack Trout, 1996,
p. 30), de esta manera y como lo menciona los autores en la cita anterior, Hatsu si que ha
sabido ganar terreno en el mercado, impulsando no solamente un producto que satisfaga la
necesidad de calmar la sed o refrescar, sino un producto que genera una experiencia en
percepciones, con un envase diferente, “aspiracional” que a través de sus sabores ademas

generen sensaciones unicas en el consumidor.

Dentro de los aspectos méas importantes para el desarrollo de un producto esta el

escalamiento, que se podria definir asi:

El escalamiento es buen marco para analizar un producto o servicio y ver como
beneficia al usuario. Se trata de subir y bajar la escalera en busca de las principales
lineas de desarrollo, y de analizar tanto lo genérico como lo especifico (Al Ries y Jack

Trout, 1996, p. 1).

Con lo anterior, se demuestra que la marca se ha interesado desde sus inicios en esta
ley, pues pone en equilibrio una balanza en la que se desarrollan aspectos relevantes como:
valores dentro de la marca, que se reflejan en la personalidad de esta, aportan beneficios al
consumidor desde la produccion del té por sus materias prima, desarrollan grandes ventajas
desde el producto como tal, y también en la constitucion de estrategias de cara al consumidor,

etc...
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d. Glosario de términos

e Muestras: ofertas de cierta cantidad de producto para su prueba.

e Descuento: reduccion directa sobre los precios de los productos comprados durante
un periodo de tiempo.

e Bonificacion: dinero que pagan los fabricantes a los minoristas a cambio de que estos
coloquen su producto en un lugar preferente o lo destaquen.

e Publicos externos: clientes (reales y potenciales), medios de comunicacion,
accionistas, organizaciones de consumidores y usuarios, proveedores, distribuidores,
sindicatos, poderes publicos, lideres de opinidn y la sociedad en general.

e Pdblicos internos: trabajadores, directivos. Publicaciones: material impreso para
alcanzar a sus mercados objetivos (informes anuales, folletos, articulos, boletines de
noticias y revistas)

e Publicaciones: material impreso para alcanzar a sus mercados objetivos (informes
anuales, folletos, articulos, boletines de noticias y revistas)

e Identidad de medios: identidad visual que el publico reconozca inmediatamente
(logotipos, material de papeleria, folletos, simbolos, formularios, tarjetas de visita,
edificios, uniformes y cédigo de vestir)

e Venta por catalogo: la diferencia con el anterior es que el cliente potencial recibe en
su casa un catalogo con los productos y sus caracteristicas.

e Venta por television (televenta).

e Venta automatica: mediante maquinas expendedoras. Se utiliza en general en
productos de alta rotacion y precios bajos y en los servicios financieros (cajeros).

e Venta puerta a puerta: es efectivo cuando el producto requiere demostracion. Venta
ambulante: los productos vendidos por este sistema suelen ser de baja calidad y no

siempre cumplen las normas establecidas en la legalidad vigente.
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e Venta multinivel (marketing multinivel o marketing directo de red): sistema de
distribucion y venta directa de productos de consumo y servicio por medio de una red
de distribuidores individuales independientes sin establecimiento que venden a sus
clientes particulares: familiares, vecinos y amigos. Cada miembro de la red recibe un
porcentaje importante de su venta y de lo que venden aquellos vendedores que €l ha
incorporado a la red (ej.: seria el método utilizado por marcas de cosméticos como
Mary Kay).

e Canales de marketing hibridos: distribucién en multitud de canales, como cuando
una sola empresa establece dos o mas canales de marketing para llegar a uno o mas
segmentos de clientes. Se recurre a una serie de enfoques directos e indirectos para
hacer llegar las mercancias de la empresa a sus clientes.

e Comercializacién: introduccion de un nuevo producto en el mercado.

e Comercio electrénico: término general para el proceso de compra y venta que se
apoya en medios electronicos.

e Comportamiento comprador de los consumidores: es el comportamiento
comprador de los consumidores finales (individuos y hogares) que compran bienes y
servicios para consumo personal.

e Estudios de marketing: es la funcion que vincula al consumidor, al cliente y al
publico con el comerciante mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar
y definir las posibilidades y los problemas de la mercadotecnia, con el fin de generar,
perfeccionar y evaluar las acciones del marketing, vigilar el rendimiento de éste y
mejorar la comprension del proceso del marketing.

e Franquicia: asociacion contractual entre un fabricante, mayorista u organizacion de
servicios (franquiciador) y un hombre de negocios independiente (franquiciado) que

adquiere el derecho a poseer y operar una 0 mas unidades del sistema de franquicia.
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Gestion del marketing: es el analisis, la planificacion, la aplicacion y el control de
programas disefiados para crear, entablar y mantener intercambios beneficiosos con
compradores determinados, con el fin de alcanzar los objetivos organizativos.
Innovacidn: es una idea, producto o tecnologia que se ha desarrollado y
comercializado entre clientes que los perciben como noveles o nuevos. Se trata de un
proceso de identificacion, creacion y entrega de valores por un producto / servicio
nuevos que no existian anteriormente en el mercado.

Internet: es una gran red informética mundial que permite que los ordenadores con el
software correspondiente y un médem (dispositivo de telecomunicaciones que envia
datos por lineas de teléfono) se enlacen, para que sus usuarios puedan recabar o
compartir informacion e interactuar con otros usuarios.

Marca del fabricante (marca nacional): es una marca creada y propiedad del
productor de un articulo o servicio.

Marketing (mercadotecnia): proceso social y gestor por el cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando productos y
valor con otros.

Marketing de segmento: adaptacion de las ofertas de una empresa para que
coincidan estrechamente con las necesidades de uno 0 mas segmentos.

Marketing en linea: es una forma de mercadotecnia directa que se lleva a cabo
mediante servicios informaticos on-line, que proporcionan sistemas bidireccionales
que enlazan electrénicamente a consumidores y vendedores.

Marketing global: mercadotecnia que se ocupa de integrar o estandarizar las
acciones de marketing en distintos mercados geogréaficos.

Marketing individual: adaptacion de productos y de programas de mercadotecnia a

las necesidades y preferencias de los clientes individuales.
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Marketing innovador: es un principio de mercadotecnia ilustrada que requiere que
una empresa persiga verdaderas mejoras de los productos y de la mercadotecnia.
Marketing por catélogo: marketing directo por medio de catalogos que se envian por
correo a un listado selecto de clientes 0 que estan disponibles en las tiendas.
Marketing directo por correo: mercadotecnia directa por medio de envios de correo
que incluyen cartas, anuncios, muestras, folletos, que se les envian a los clientes
potenciales que figuren en listas de correos.

Mercado disponible: es el conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos y
acceso a un producto o servicio concretos.

Mezcla del marketing (marketing mix): es el conjunto de herramientas tacticas
controlables del marketing (producto, precio y promocion) que mezcla la empresa,
para generar la respuesta que desea en el mercado al que se dirige.

Minoristas de servicio completo: minoristas que prestan una gama completa de
servicios a los compradores.

Proceso del marketing: es el proceso de (1) analizar las posibilidades del marketing;
(2) seleccionar los mercados que seran el objetivo; (3) desarrollar la mezcla del
marketing y (4) gestionar la camparia de marketing.

Promocidn: son las actividades que comunican el producto o servicio y sus méritos a
los consumidores a los que se dirigen para convencerlos de que compren.

Publicidad on-line: es la insercion de anuncios en Internet en secciones especiales
que ofrecen los servicios comerciales on-line, como son los anuncios tipo banner que
se abren cuando los abonados estan navegando por los servicios en linea o por las
paginas Web, o que aparecen en los grupos de noticias de Internet que se hayan
establecido con fines comerciales.

Telemarketing: uso del teléfono para vender directamente a los consumidores.
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8. Metodologia general del trabajo

a.  Tipo de investigacion

El enfoque de nuestra investigacion estd basado en el método cualitativo, que utiliza la
recoleccion y analisis de los datos, para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevos
interrogantes en el proceso de interpretacion.

El enfoque cualitativo también se guia por areas o temas significativos de
investigacion, sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas de
investigacion e hipdtesis preceda a la recoleccion y el anélisis de los datos, los
estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o
después de la recoleccion y el andlisis de los datos. Con frecuencia, estas actividades
sirven, primero para descubrir cuales son las preguntas de investigacion mas
importantes, y después, para perfeccionarlas y responderlas. La accién indagatoria se
mueve de manera dindmica en ambos sentidos: entre los hechos y su interpretacion,
y resulta ser un proceso “circular” en el que la secuencia no siempre es la misma,
pues varia con cada estudio.

En el caso del proceso cualitativo; la muestra, la recoleccion y el analisis son fases
que se realizan practicamente de manera simultanea, las investigaciones cualitativas
se basan mas en una logica y un proceso inductivo (explorar y describir, y luego
generar perspectivas tedricas); van de lo particular a lo general, es decir, procede
caso por caso, dato por dato, hasta llegar a una perspectiva mas general.

En la mayoria de los estudios cualitativos no se prueban hipétesis, sino que se
generan durante el proceso, y se perfeccionan conforme se recaban mas datos; son

un resultado del estudio.
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Patton (2011) define los datos cualitativos como descripciones detalladas de

situaciones, eventos, personas, interacciones, conductas observadas y sus

manifestaciones.

Técnicas para recolectar datos

Observacion no estructurada: También conocida como observacion no
sistematica, es la que se realiza sin una estructuracion previa en cuanto a lo
que se va a observar, por esto es conocida por ser la mas flexible. Este tipo
de observacién es usado cominmente por psicélogos o trabajadores sociales,
cuando desean analizar coémo se comporta determinado entorno.

Entrevista abierta: Es una técnica de investigacion cualitativa, en la que el
entrevistador guia la conversacion, pero concede el espacio al entrevistado
para que exprese sus puntos de vista.

Revision de documentos: Lectura, apreciacion y analisis de libros,
documentos y demas contenidos que permitan ampliar el conocimiento y las
distintas percepciones en un tema especifico.

Discusion en grupo: Espacio donde se relinen personas con experiencias o
conocimientos similares en un tema especifico que sea materia de
investigacion, con el fin de reunir elementos claves para la misma.
Evaluacion de experiencias personales: Construccién de contenido, por
medio de las experiencias personales que han tenido los investigadores, y que
aportan para generar conclusiones signitificativas.

Registro de historias de vida: Es una estrategia de la investigacion,
encaminada a generar versiones alternativas de la historia social, a partir de

la reconstruccion de las experiencias personales. Se constituye en un recurso
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de primer orden para el estudio de los hechos humanos, porque facilita el
conocimiento acerca de la relacion de la subjetividad con las instituciones
sociales, sus imaginarios y representaciones.

Entrevista exhaustiva: Es una forma directa y no estructurada de obtener
informacion, que se realiza de persona a persona. Este método facilita la
comprension de la postura del entrevistado frente al tema investigado.
Prueba proyectiva: Constituyen una metodologia disefiada a partir de
fundamentos psicoanaliticos, que consiste en la presentacion de estimulos,
preferiblemente ambiguos, para que la persona los logre proyectar en
aquellos aspectos inconscientes de su personalidad. Facilitan la articulacién
de pensamientos reprimidos, en la medida que los sujetos proyectan sus
propios pensamientos y sentimientos al responder ante estimulos
aparentemente neutros para ellos.

Cuestionario abierto: Este se desarrolla cuando el investigador hace una
pregunta al entrevistado, dandole la posibilidad de que responda de manera
libre lo que piensa, y tomando nota de sus respuestas.

Sesién de grupo: Entrevista grupal donde se retinen entre 6 y 10 personas
con el fin de obtener informacion sobre sus sentimientos, necesidades,
percepciones y preferencias sobre un producto en particular.

Bibliografia: Revision de textos y material de otros autores, relacionado con
la tematica trabajada, con el fin de citar apartes que sean de utilidad para

complementar la estructura de la investigacion.
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Anélisis de los datos

La investigacion cualitativa se fundamenta en una perspectiva interpretativa,
centrada en el entendimiento del significado de las acciones de los seres vivos, sobre
todo de los humanos y sus instituciones (busca interpretar lo que va captando

activamente).

Grafico 2. Proceso del método cualitativo

@ Figura 1.3  Proceso cualitativio.
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Beneficios del método cualitativo

Evidencia o informacién simbolica, verbal, audiovisual o en forma de texto e
iméagenes.

Extrae significado de los datos y no necesita reducirlos a nimeros, ni debe
analizarlos estadisticamente (aunque el conteo puede utilizarse en el analisis).
Entiende a los participantes que son estudiados y desarrolla una empatia hacia ellos;
no solo registra hechos “objetivos”.

Mantiene una doble perspectiva: analiza los aspectos explicitos, conscientes y
manifiestos, asi como aquellos implicitos, inconscientes y subyacentes. En este

sentido, la realidad subjetiva en si misma es objeto de estudio.
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e Observa los procesos sin irrumpir, alterar ni imponer un punto de vista externo, sino
tal como los perciben los actores del sistema social.

e Es capaz de manejar paradojas, incertidumbres, dilemas éticos y ambigiiedades.

Conclusiones

e El alcance final de los estudios cualitativos muchas veces consiste en comprender un
fendmeno complejo. El acento no estd en medir las variables del fendmeno sino en
entenderlo.

¢ El enfoque cualitativo (también conocido como investigacion naturalista,
fenomenoldgica o interpretativa) es una especie de “paraguas” en el cual se incluye
una variedad de concepciones, visiones, técnicas y estudios no cuantitativos. Se
utiliza en primer lugar para descubrir y perfeccionar preguntas de investigacion.

e En la busqueda cualitativa, en lugar de iniciar con una teoria particular y luego
“voltear” al mundo empirico para confirmar si la teoria es apoyada por los hechos, el
investigador comienza examinando éstos, y en el proceso desarrolla una teoria
“congruente” con lo que observa y registra.

e En la mayoria de los estudios cualitativos no se prueban hipdtesis, sino que se
generan durante el proceso y se perfeccionan conforme se recaban mas datos o son
un resultado del estudio.

e Esta aproximacion se basa en métodos de recoleccidon de los datos no
estandarizados. No se efectia una medicién numérica; por tanto, en lo esencial el
andlisis no es estadistico. La recoleccion de los datos consiste en obtener las
perspectivas y puntos de vista de los participantes.

e El proceso de indagacién cualitativa es flexible y se mueve entre los eventos y su

interpretacion, entre las respuestas y el desarrollo de la teoria. Su propdsito consiste
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en “reconstruir” la realidad tal como la observan los actores de un sistema social
definido previamente. A menudo se llama “holistico”, porque se precia de considerar
el todo, sin reducirlo al estudio de sus partes.

e Las indagaciones cualitativas no pretenden generalizar de manera probabilistica los
resultados a poblaciones mas amplias.

¢ El enfoque cualitativo busca principalmente la “dispersion o expansion” de los datos
e informacion, mientras que el cuantitativo pretende, de manera intencional, “acotar”
la informacion.

e Por su parte, la investigacion cualitativa proporciona profundidad a los datos,
dispersion, riqueza interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno, detalles
y experiencias Unicas. También aporta un punto de vista “fresco, natural y completo”
de los fenémenos, asi como flexibilidad.

o Los cualitativos se han empleado mas bien en disciplinas humanisticas.

e En los estudios cualitativos el tamafio de muestra no es importante desde una
perspectiva probabilistica, pues el interés del investigador no es generalizar los

resultados de su estudio a una poblacion mas amplia.

b.  Meétodo de investigacion

Causal: este tipo de estudio busca el porqué de los hechos, estableciendo relaciones de
causa- efecto. Busca encontrar las razones o causas que ocasionan ciertos fenémenos. Su
objetivo es explicar por qué ocurre un fendbmeno y en qué condiciones se da éste.

Por lo anterior, se sustenta que la metodologia de la presente investigacion es causal,
ya que se busca entender y encontrar razones del fendomeno del consumo del té, para asi

determinar las estrategias para incrementarlo.
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“Estan orientados a la comprobacion de hipdtesis causales de tercer grado; esto es,
identificacion y analisis de las causales (variables independientes) y sus resultados, los que se
expresan en hechos verificables (variables dependientes).

Para definir este tipo de estudio, se deben tener en cuenta los siguientes interrogantes:

o ¢Los resultados de su investigacion se orientan a la comprobacion de hipotesis de tercer
grado?

e ¢Las hipotesis que ha planteado estan construidas con variables que a su vez contienen
otras variables?

o ¢(Las hipdtesis que ha planteado establecen la manera como una determinada
caracteristica u ocurrencia es determinada por otra?

e ¢Los resultados de su trabajo pueden constituirse en un aporte al modelo teérico de la
explicacion de hechos y fendmenos que puedan generalizarse a partir de su problema

de investigacion?

Los procesos de investigacion son procesos distintos; todo depende del enfoque vy el

tipo de hipétesis que se plantea.

c.  Fuentesy técnicas de recoleccién de informacién

Fuentes primarias:

e Focus group: Técnica cualitativa de estudio de las opiniones o actitudes de
un publico. Generalmente se realiza con grupos de entre 3 y 12 personas, con
un moderador, investigador o analista encargado de hacer preguntas y dirigir

la discusion.
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Observacion: Técnica en la cual se observa algo o alguien, con mucho
detenimiento, con el fin de sacar conclusiones acerca de su comportamiento o
desarrollo.
Cuestionario: Instrumento de investigacion que consiste en una serie de
preguntas y otras indicaciones, con el proposito de obtener determinada
informacion.
Sesion de grupo: Entrevista grupal donde se retinen entre 6 y 10 personas
con el fin de obtener informacion sobre sus sentimientos, necesidades,

percepciones y preferencias sobre un producto en particular.

Con las anteriores técnicas se intenta:

- Establecer las caracteristicas demogréaficas de las unidades investigadas
(ndimero de poblacion, distribucion por edades, nivel de educacién, etc.).

- ldentificar formas de conducta, actitudes de las personas que se
encuentran en el universo de investigacion (comportamientos sociales,
preferencias, etc.)

- Establecer comportamientos concretos.

- Descubrir y comprobar la posible asociacion de las variables de

investigacion.

Fuentes secundarias:

Revistas: Publicacién de edicion periddica. A diferencia de los diarios o
periddicos, orientados principalmente a trasmitir noticias, las revistas ofrecen
un tratamiento algo mas exhaustivo de los sucesos o temas que desarrollan,
gue pueden ser de actualidad o entretenimiento, ya sea de caracter farandulero,

cinematogréfico, cientifico, artistico, entre otros.
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e Textoen laweb: Sitios web, blogs, paginas de investigacion de mercados que
permitan recoger informacion relevante.

e Articulos sobre la marca Hatsu: Tomar publicaciones que se han hecho en
afios anteriores acerca de la marca Hatsu, en revistas como Dinero, Portafolio,
entre otras, para comprender cOmo esta posicionada la marca, qué tanto se sabe

sobre ella, y conocer datos adicionales.
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9 Recursos de la investigacion

a. Recurso humano

Dentro del recurso humano nos incluimos las tres personas que hacemos parte del

presente trabajo, ademas que tenemos en cuenta las personas que serviran en las diferentes

técnicas que usaremos, dividiéndolas de la siguiente manera.

Focus Group: 10 personas
Entrevista: 8 personas
Sesiones de grupo: 2 personas
Cuestionario: 4 personas

Observacion: 5 personas

b. Recursos institucionales

Los lugares de los que dispondremos seran las instalaciones de la Universidad Catolica

Luis Amigo para el desarrollo de todo el presente trabajo; ademas, para la ejecucion de las

técnicas como la observacion saldremos a locaciones tales como centros comerciales y

restaurantes para ver los momentos de consumo, y en estos mismo sitios podremos realizar los

cuestionarios y las entrevistas; por tltimo, para el focus group, solicitariamos un espacio dentro

de la Universidad, o como segunda opcion, la casa de alguna de las tres participantes de este

trabajo.

C. Recursos técnicos

Todo el despliegue logistico serd encabezado por las tres personas presentes en el

trabajo, dispondremos de todos los recursos tecnologicos propios, tales como computadores y
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celulares; y para el caso del transporte también dispondremos del privado, en el que se cuenta

con automdviles y una motocicleta para el transporte durante el desarrollo de las técnicas.

d. Recursos financieros
e Internet: $300.000
e Refrigerios: $40.000
e Gasolina: $30.000
e Resma: $10.000
e Lapiceros: $5.000

e Total: $385.000



10 Cronograma de actividades

a. Poblacion
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Hombres y mujeres entre 15 y 45 afios, ubicados en la ciudad de Medellin. La muestra

es tomada en sitios estratégicos de la ciudad, pertenecientes a estratos 3, 4 y 5.

b. Muestra
21 encuestas.
c. Instrumento

e Encuesta

1. Cuéndo le hablan de té listo para el consumo, ¢qué marca recuerda?

Tabulacion:
Marca Total
Hatsu 15
Xencha 3
Mr Tea 10
Nestea 1
Xencha
10%
Andlisis:

La marca con mayor recordacion en las personas encuestadas es Hatsu, con el 52% de
las respuestas. Teniendo en cuenta, que los sitios donde se realizaron las encuestas



31

fueron restaurantes y plazoletas de comidas de estratos medio — alto. Sin embargo,
otra marca con gran porcentaje es Mr Tea con el 35%, lo que corrobora que es la
marca #1 en esta categoria en Colombia. Finalmente se ubican Xencha, competencia
de Hatsu, con el 10% de los encuestados y Nestea con el 3%.

2. ¢Con qué frecuencia consume té? Marque su respuesta con una X
e 1a2vecesalasemana
e 3ab5vecesalasemana
e 1a2vecesal mes

Tabulacion:

1 a 2 veces X semana 3 a5 veces X semana 1 a 2 veces X mes
11 3 7

1a 2 veces x 3 a5 vecesx 1a 2 veces x mes
semana semana

Andlisis:

De las personas encuestadas el 52% consume Hatsu de 1 a 2 veces por semana, el
14% entre 3 y 5 veces por semana, mientras el 34% consumen de 1 a 2 veces por mes.
Lo que nos permite deducir que las personas que toman el té se encuentran en
posiciones opuestas, ya gque los altos porcentajes estan ubicados en consumidores
frecuentes y en los ocasionales.

3. ¢Consumiria té como primer bebida del dia?

Tabulacion:

Si No
10 11
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Andlisis:

El 52% de los consumidores dicen que no tomarian té Hatsu como primera bebida de
la mafiana, mientras el 48% opina que si lo haria. Lo que deja claro que las
posibilidades estdn muy equilibradas, y que seria posible inducir estos gustos a los
que optaron por el no.

4. Cuando consume té, ;con qué alimento lo acomparia?
Andlisis:
Las personas encuestadas estuvieron de acuerdo con acompafiar el Té Hatsu en
general con alimentos de sal; algunos ahondaron en que podia ser pasante de
hamburguesas, sushi, pizza, comidas rapidas, etc... Sin embargo, el general optaba
por responder que lo tomaria en el almuerzo o cena. Otros por su parte, pensaron que
seria bueno beberlo con panaderia dulce.

5.¢Conoce el Té Hatsu? Si es afirmativo, ;qué percepcion tiene de este producto?
Anélisis:
La mayoria de los encuestados al preguntarles por el Té Hatsu afirmaron que es un
producto rico, con sabores exo6ticos y con bastante variedad. Algunos mencionaron
que es un producto con estatus, que su presentacion es bonita, que es refrescante y
sano. S6lo una persona menciond que es costoso.

6. ¢En qué momento del dia prefiere consumir Té Hatsu? Marque su respuesta con una X
e Enlamafiana
e Enel almuerzo
e Enlatarde
e Enlanoche

Tabulacion:

| Mafiana | Almuerzo | Tarde | Noche |
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B Mafiana M Almuerzo MTarde Noche

Analisis:

El 52% de los encuestados eligio el almuerzo como el momento indicado para
consumir té Hatsu, mientras el 33% opino que la tarde era el momento de su
preferencia. El 10% restante considera que el momento perfecto es la noche y tan solo
el 5% eligio la mafiana. Lo que nos permite inferir que las estrategias de la marca
deben estar enfocadas a partir del almuerzo, sin embargo, no quiere decir que los otros
momentos quedan por fuera de las posibilidades.

7. ¢En qué otros momentos del dia le gustaria consumir Té Hatsu?

Tabulacion:

Noche Tarde Almuerzo
15 5 1

Almuerzo
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Analisis:

A partir de la pregunta anterior, donde el almuerzo era el momento elegido para
consumir el té, los encuestados opinaron que la noche es el otro momento donde
tomarian Hatsu. Deduciendo los espacios perfectos para desarrollar estrategias son
después del almuerzo hasta la noche.

8. ¢Por qué le gusta consumir Té Hatsu? Marque su respuesta con una X
e Por el empaque
e Por el sabor
e Porque es una bebida exclusiva
e Porque es refrescante

Tabulacion:

Empaque Sabor Exclusivo Refrescante
0 11 2 9

Refrescante

Exclusivo

Empaque

Anadlisis:

En el 50% de las respuestas obtenidas, los consumidores reconocieron que el sabor es
lo mas importante cuando eligen tomar un té Hatsu, mientras que el 40% de los
encuestados opinaron que su decision esta basada en que es una bebida refrescante.
Por su parte, tan s6lo el 10% considero la exclusividad como parte fundamental en la
eleccion de la bebida, y ninguna persona opin6 que el empaque tenia relevancia a la
hora de tomar el té.

9. ¢Conoce el uso del Té Hatsu para otras preparaciones como cocteles? Marque su
respuesta con una X
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e Si
e NO
Tabulacion:
Si No
7 14
Si
33%
No
67%
Andlisis:

El 33% de los encuestados afirmé que conoce el té Hatsu con otras formas de
consumo como cocteleria. Sin embargo el 67% de las personas dijeron que no tenian
conocimiento de este uso de la bebida. Lo que induce que se deben realizar estrategias
para dar a conocer el té en estas formas de consumo.

10. ¢Qué opina del precio del Té Hastu? Marque su respuesta con una X
e Esrazonable
e Es muy costoso
e Le esindiferente

Tabulacion:

Razonable Costoso Es indiferentes
5 8 8




Razonable Costoso Es indiferentes

Andlisis:

Las opiniones sobre el precio del Té Hatsu estuvieron muy equilibradas. Ya que un
38% considerd que es un producto muy costoso, el otro 38% opind que le era
indiferente el precio. Mientras el 24% restante dijo que era un precio razonable. Con
lo que se demuestra que asi sea un producto con un valor mas alto para las otras
bebidas de la categoria, la mayoria de sus consumidores estan dispuestos a pagarlo.
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Analisis DOFA
Debilidades Oportunidades
- Publicidad. - Cobertura.
- Precio. - Marca aspiracional.
Fortalezas Amenazas
- Exclusividad. - Competencia a menor precio, directa e
- Sabores exaticos. indirecta.
- Uso del producto para generar otros - El consumidor lo asocia s6lo con algunos
productos. momentos de consumo.
- Saludable
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11. Gréficos
Gréfico 1

Plan de medios Té Hatsu

Total 3 comerciales $78.777.126
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Grafico 2

Activaciones de marca

Total eventos presenciales $10.400.000

Total inversién $96.022.854




Grafico 3

Piezas graficas

Piezas

4Con qué acompafiaras
el Té Hatsu de hoy?

Piezas

Preparaciones refrescantes

Piezas
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Conclusiones

El té Hatsu es una bebida refrescante que a lo largo de sus 10 afios ha logrado
entrar en la mente de los consumidores, o por lo menos, los situados en Medellin, quienes

fueron los que se tomaron como muestra para este ejercicio académico.

El sabor, la variedad, su caracteristica refrescante y el valor aspiracional que trae
la marca son algunas de las motivaciones para el consumo del té, y lo que finalmente ha llevado

a posicionar el producto en mercado.

Llego6 cuando tan sélo existian en el mercado colombiano dos marcas, y se fue
posicionando en una categoria premium, ofreciendo un valor agregado y con una comunicacion

diferente, disruptiva en comparacion con su “competencia”.

Hatsu se ha enfocado en estratos medio — alto, demostrandole al mercado que el
consumo de un producto parte de la educacién al cliente, a partir del auge de lo saludable y lo
conceptual; que también permitié que la marca se posicionara exitosamente. Apuntandole y
creyendo en su propuesta de valor, en sus conceptos y raices juiciosamente, demostrando que
aun asi, la compafiia sea joven, el éxito de su producto siempre estara constituido en el valor
agregado y en la juiciosa segmentacion que se le dé, no sélo al inicio, sino con la continuidad

a lo largo del tiempo.

En cuanto a las otras formas de consumo, bases del presente trabajo, se considera
que si es algo valioso, que puede generar mayor crecimiento en volumen, participacién del

mercado y posicionamiento de la marca.
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Recomendaciones

Luego de toda la labor de investigacion, tanto del producto, del consumidor y
del mercado, se procedio a la ejecucion de las encuestas, donde se puede determinar que el té
esta posicionado en el mercado objetivo, que la imagen, sabor y variedad son los rasgos
determinantes para la recordacion de la marca, por lo que se debe continuar ofreciendo este

producto de tal manera.

Sin embargo, luego del analisis, se concluye que la marca debe ser mas agresiva

en cuanto a las estrategias en medios, en redes sociales y las activaciones al consumidor final.

Razon por la cual, las otras formas de consumo del té se pueden desarrollar por
medio de las tres formas mencionadas anteriormente. Al consumidor puede inducirse al
probarlo de nuevas maneras, y se le puede educar para que al pensar en la marca las

posibilidades de consumo sean muchisimo mas grandes.

Esta educacion inducida no debe ser alejada a lo que constituye la marca, debe
continuar siendo selectiva, estratificada, y por los medios adecuados. La mayor parte de la
estrategia debe estar enfocada en redes sociales y publicidad detallada, disruptiva y respetuosa

de lo que es la marca.

En cuanto a las demés formas de consumo, la base de esta labor investigativa,
son realmente ganadoras, se deben potencializar y sembrar en la mente del consumidor a través

de lo mencionado anteriormente.

Aunque también, por otra parte, es recomendable sugerirle a la organizacion, a
abrir los canales de comunicacion, que aungue siempre deben ir por la linea de su concepto

base, podrian expandirse a otros medios como radio y television, de forma mas agresiva, mas
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recurrente, ya que de esta manera abarcarian una poblacion mas amplia, que permitiria expandir

el mercado inicial.
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