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RESUMEN
La presente investigacion se centra en las estrategias de reposicionamiento de marca
para incrementar las ventas en el canal B2C de Marcello’s, una empresa ecuatoriana que
produce salsas y aderezos. A pesar de contar con un sélido posicionamiento en el
mercado B2B, la empresa enfrenta el reto de diferenciar su linea premium dirigida a
consumidores finales (B2C), debido a que su marca es percibida mayoritariamente
como econdmica. Esta situacion ha afectado la percepcion de calidad de los productos
B2C, limitando el crecimiento en este segmento.

El objetivo principal de este estudio es analizar y proponer estrategias que
mejoren la percepcion de calidad en la linea B2C, con el fin de incrementar las ventas
en un 30% en un periodo de 12 meses. Se plantea realizar un rebranding parcial o la
creacion de marcas diferenciadas para las lineas B2B y B2C, con el fin de posicionar a
Marcello’s como una marca premium en el mercado de consumo masivo sin afectar su
posicionamiento en el sector B2B.

Para lograr este objetivo, se realiz6 un andlisis de la situacion actual de la
empresa, incluyendo un estudio PESTEL, analisis de fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, y un analisis competitivo. Asimismo, se evaluaron las
estrategias de marketing actuales y se propusieron mejoras centradas en el producto,
precio, distribucion y promocién, utilizando herramientas de neuromarketing para
identificar las percepciones inconscientes de los consumidores y ajustar la estrategia de
branding.

Los resultados sugieren que una estrategia de diferenciacion, basada en un
reposicionamiento visual y comunicacional de la marca para la linea premium, junto
con la mejora en la accesibilidad y experiencia del cliente, permitird a Marcello’s

incrementar su cuota de mercado en el canal B2C.



ABSTRACT
This research focuses on brand repositioning strategies to increase sales in the B2C
channel for Marcello’s, an Ecuadorian company that produces sauces and dressings.
Despite having a strong position in the B2B market, the company faces the challenge of
differentiating its premium line aimed at final consumers (B2C), as the brand is mostly
perceived as economical. This situation has affected the perceived quality of B2C
products, limiting growth in this segment.

The main objective of this study is to analyze and propose strategies that
improve the perception of quality in the B2C line, with the goal of increasing sales by
30% within a 12-month period. A partial rebranding or the creation of differentiated
brands for the B2B and B2C lines is proposed, aiming to position Marcello’s as a
premium brand in the mass consumer market without affecting its positioning in the
B2B sector.

To achieve this goal, an analysis of the company's current situation was
conducted, including a PESTEL study, a SWOT analysis, and a competitive analysis.
Additionally, current marketing strategies were evaluated, and improvements focused
on product, price, distribution, and promotion were proposed, using neuromarketing
tools to identify consumers' unconscious perceptions and adjust the branding strategy.
The results suggest that a differentiation strategy, based on a visual and
communicational repositioning of the brand for the premium line, along with improved
accessibility and customer experience, will allow Marcello’s to increase its market share

in the B2C channel.



1. Definicion del Problema

Marcello’s, una empresa de consumo masivo especializada en salsas y aderezos,
enfrenta un estancamiento en sus ventas dentro del canal B2C debido a una percepcion
de marca desactualizada y una falta de diferenciacion en un mercado altamente
competitivo. A pesar de tener productos de calidad, la marca no ha logrado captar del
todo la atencion ni la preferencia de nuevos consumidores, especialmente en su linea
premium, lo que limita su crecimiento y participacion de mercado.

Este problema requiere una evaluacion de la actual estrategia de
posicionamiento de la marca y el desarrollo de estrategias de reposicionamiento que
fortalezcan su identidad, mejoren la percepcion del consumidor y potencien asi sus
ventas.

2. Justificacion

El reposicionamiento de la marca Marcello’s en el canal B2C es crucial para
revitalizar su presencia en el mercado y adaptarse a las cambiantes preferencias de los
consumidores. Definir y aplicar estrategias efectivas de reposicionamiento permitira a la
empresa diferenciarse de la competencia, mejorar su atractivo para los consumidores
actuales y potenciales, y aumentar su cuota de mercado y ventas.

También se busca que con este proyecto se brinde un enfoque sistematico para
entender mejor el impacto de estrategias, como el branding, en las ventas, para poder
enfrentar los desafios del mercado.

Al abordar estos aspectos, Marcello’s no solo fortalecera su competitividad, sino
que también establecera una base solida para un crecimiento sostenible a largo plazo
con base el reposicionamiento de su marca.

3. Definicién de Objetivos

3.1. Objetivo General



Analizar y proponer estrategias de reposicionamiento de marca para una
empresa de fabricacion de salsas y aderezos, que permitan mejorar la percepcion de
calidad de la linea B2C, con el fin de incrementar las ventas en el canal de consumo
masivo (B2C) en un 30% dentro de un periodo de 12 meses.

3.2. Objetivos Especificos

e Evaluar la percepcion actual de la marca en los consumidores B2B y B2C
mediante una investigacion de mercados.

e Determinar el impacto de utilizar la misma marca para ambos canales en la
percepcion de calidad y la intencion de compra de los consumidores B2C.

e Proponer y comparar diferentes estrategias de branding, tales como el
rebranding parcial, la creacion de marcas diferenciadas o la segmentacion de
marketing, para reposicionar la linea B2C sin afectar la linea B2B

4. Antecedentes

Marcello’s es una empresa ecuatoriana fundada en 1998, inicialmente centrada
en la produccidn de salsas y aderezos para el mercado local. Desde sus inicios,
Marcello”s ha mostrado un firme compromiso con la calidad y la innovacion en sus
productos. La compafiia comenz6 sus operaciones con la adquisicion de ollas y
licuadoras industriales, lo que permitié la elaboracién artesanal de sus productos.
Gracias al apoyo estratégico de su aliado KFC, Marcello”s pudo crecer y expandir su
capacidad de produccion.

En 2007, Marcello’s automatiz6 sus procesos de envasado, lo que resulto en una
mayor eficiencia y capacidad de produccion. Para 2010, la empresa habia ampliado su
cobertura a mas de 3,000 clientes, abriendo sucursales en las principales ciudades de
Ecuador: Cuenca, Guayaquil y Ambato. En 2019, Marcello’s diversifico su portafolio

con la introduccion de salsas premium y obtuvo la certificacién de Buenas Préacticas de



Manufactura (BPM), consolidando su reputacion como un fabricante de alimentos de

alta calidad.

Marcello’s ofrece una amplia gama de productos, con aproximadamente 20

variedades de salsas y aderezos, adaptdndose tanto al mercado B2B como al B2C:

Segmento B2B: Grandes formatos disefiados para la industria de servicios
alimentarios, incluyendo restaurantes, cadenas de comida rapida y hoteles. Sus
clientes incluyen marcas reconocidas como KFC, Ceviches de la Rumifiahui,
Pollos Gus, Papa John's, Burger King y Ceviches de la 10. En este segmento,
Marcellos es conocido por ofrecer productos de buena calidad a precios

competitivos.

Segmento B2C: Salsas premium para el consumo en el hogar, disponibles en
formatos convenientes como Doypack, sachets y ristras de 30g. Estos productos
se distribuyen en las principales cadenas de supermercados de Ecuador, como
Coral Hipermercados, Supermercados Aki, Supermercados Santa Maria,
Supermaxi, Megamaxi y Gran Aki. Este segmento esta orientado a
consumidores que buscan productos de alta calidad para enriquecer sus comidas

€n casa.

Marcello’s cuenta con una red de distribucion solida y bien estructurada que

alcanza a mas de 15,000 clientes a nivel nacional. La logistica es manejada

internamente, lo que permite un control preciso sobre la calidad y puntualidad de las

entregas.

El principal reto de Marcello’s es el posicionamiento de su marca premium en el

mercado, ya que actualmente es percibida principalmente como econémica, debido a su

fuerte presencia en el segmento B2B.



La certificacion BPM y el enfoque en productos innovadores y de alta calidad
son testimonio del compromiso de Marcello’s con la excelencia. La empresa se esfuerza
constantemente por mejorar sus procesos, innovar en su oferta de productos y mantener
altos estandares de calidad para satisfacer las expectativas de sus clientes.

La visién de Marcello’s es convertirse en la marca de referencia en el mercado
de salsas y aderezos en Ecuador, con un enfoque en la calidad y la satisfaccion del
cliente. La empresa se rige por valores fundamentales de integridad, innovacion y
compromiso con la calidad, lo que garantiza que cada producto que lleva la marca
Marcello’s cumpla con las mas altas expectativas de sabor y consistencia
5. Anadlisis de Situacion

Definir la mision, vision y valores corporativos es esencial para un proyecto de
reposicionamiento de marca en Marcello’s, una empresa de salsas y aderezos. Estos
elementos guian la estrategia, aseguran coherencia con los objetivos a largo plazo, y
fortalecen la identidad de la marca en el mercado B2C, incrementando asi la relevancia

y las ventas en un entorno competitivo.

5.1. Vision
Ser reconocidos globalmente como lideres en la industria de salsas y aderezos,
distinguiéndonos por nuestra capacidad para innovar y adaptarnos a las
demandas del mercado. Aspiramos a construir un portafolio de marcas que
refleje la calidad superior y la especializacién de nuestras lineas de productos,
consolidandonos como la opcion preferida tanto para el sector B2B como para el
consumidor final en cada mercado en el que operamos.

5.2. Mision
Proporcionar soluciones innovadoras y de alta calidad en el ambito de salsas y

aderezos, satisfaciendo las necesidades tanto del sector industrial como del

4



6.

consumidor final. Nos comprometemos a ofrecer productos excepcionales que
mejoren la experiencia culinaria en todos los niveles, manteniendo un enfoque

en la sostenibilidad, la excelencia operativa y la satisfaccion del cliente.

5.3. Valores

Calidad: Compromiso constante con los més altos estandares de calidad en
todos nuestros productos. Nos aseguramos de que cada salsa y aderezo cumpla
con rigurosos controles de calidad y ofrezca un sabor y una experiencia
consistentes.

Integridad: Operamos con transparencia, honestidad y ética en todas nuestras
interacciones, tanto internas como externas. Valoramos la confianza y la lealtad
de nuestros clientes y socios.

Innovacién: Fomentamos la creatividad y la innovacion en el desarrollo de
nuevos productos y procesos. Estamos dedicados a buscar nuevas formas de
satisfacer las necesidades cambiantes del mercado y mejorar la experiencia del
cliente.

Servicio al cliente: Nos comprometemos a ofrecer un servicio al cliente
excepcional, respondiendo a sus necesidades con rapidez y eficacia. Valoramos
la retroalimentacion de nuestros clientes y buscamos continuamente maneras de
mejorar nuestra oferta.

Excelencia Operativa: Buscamos la eficiencia y la mejora continua en todos
nuestros procesos operativos. Implementamos las mejores practicas para

optimizar la produccion, distribucién y gestion de recursos.

Andlisis Interno

6.1. Fortalezas



e Variedad de Productos: Ofrece alrededor de 20 variedades de productos, lo
que proporciona una amplia gama para diferentes oportunidades de mercado.

¢ Red de Distribucion: La existencia de nueve agencias a nivel nacional y la
presencia en supermercados importantes y cadenas de alimentos reconocidas
asegura una cobertura nacional extensa.

e Relaciones Estratégicas: Trabaja con marcas reconocidas del grupo KFC,
Burger King, Papa Johns, Pizza Hut, entre otras, lo que refuerza la presencia y el
prestigio de la marca.

6.2. Debilidades

e Percepcion de Marca: La principal debilidad es la percepcion de Marcello’s
como una marca econdmica, lo que dificulta el posicionamiento de la linea
premium.

6.3. Oportunidades

e Posicionamiento de la linea B2C (premium): Existe una oportunidad para
reposicionar la marca y resaltar la calidad de la linea premium para cambiar la
percepcion del consumidor.

e Expansion y Diversificacion: Ampliar la presencia en mercados internacionales
y diversificar la oferta de productos premium puede abrir nuevas oportunidades.

6.4. Amenazas

e Competencia Intensa: La competencia de marcas que ya estan bien
posicionadas en el segmento premium puede representar una amenaza.

e Cambios en las Preferencias: Los cambios en las preferencias del consumidor
hacia productos mas saludables o de lujo pueden influir en la demanda.

6.5. Ventajas Competitivas



Experiencia y Trayectoria: Con mas de 26 afios en el mercado, Marcello’s ha
desarrollado una solida reputacion en la industria.

Red de distribucion amplia: Marcellos cuenta con una red de distribucion que
abarca a 15,000 clientes a nivel nacional, apoyada por una logistica propia.
Certificaciones de Calidad: Cuenta con certificacion BPM y IFS que asegura
altos estandares en la produccion.

Diversificacion de Productos: Ofrecimiento de productos en multiples
formatos adaptados a diferentes segmentos.

Relaciones Estratégicas: Alianzas con empresas clave de consumo masivo

como KFC.

Andlisis Externo

7.1. Analisis PESTEL

7.1.1. Politico

Normas de regulacion ecuatoriana: todos los productos comercializados con
la marca Marcello”s cumplen con las normativas de regulacion ecuatoriana.
Estabilidad Politica: La inestabilidad podria impactar la cadena de suministro y
la demanda, principalmente en materia prima o material de empaque importado
de otros paises.

7.1.2. Economico

Poder adquisitivo del consumidor: El crecimiento econémico del pais influye
en el poder adquisitivo de los consumidores y en la demanda de productos de
buena calidad versus industriales.

Inflacion: La inflacion y las fluctuaciones en el tipo de cambio pueden afectar
los costos de produccion por dependencia de ingredientes importados.

7.1.3. Socio-cultural



e Preferencias e intereses del consumidor: Los cambios en las preferencias de
los consumidores hacia productos més saludables y sostenibles pueden impactar
la demanda de salsas y aderezos. Adicional el consumidor b2b empieza a buscar
un beneficio en precio para mejorar la rentabilidad del local sin valorar como
primera instancia su calidad.

7.1.4. Tecnologico

e Innovacion en Procesos: La tecnologia en la produccion y envasado puede
mejorar la eficiencia y la calidad. La automatizacion y la implementacion de
nuevas tecnologias son factores clave para poder cubrir la demanda.

e Marketing Digital: La evolucion de las plataformas digitales y las herramientas
de analisis de datos ofrecen nuevas oportunidades para el marketing y la
personalizacion de estrategias.

7.1.5. Ecologico

e Sostenibilidad: La creciente preocupacién por el medio ambiente exige
practicas sostenibles en la produccién y los materiales de empaque. Las
iniciativas ecoldgicas pueden ser un diferenciador clave. Adicional a esto,
cadenas internacionales de comida rapida empiezan a exigir el uso de materiales
de empaque reciclables justamente para conectar con la sociedad de una manera
consciente.

7.1.6. Legal

e Cumplimiento Legal: Las leyes sobre propiedad intelectual, derechos de autor,
y cumplimiento normativo en la produccion de alimentos son esenciales para
proteger la marca y evitar problemas legales, mas aun cuando una empresa se
encuentra en una categoria muy competitiva.

7.2. Analisis de la Competencia



¢ Identificacion de Competidores directos
e Linea B2C: Gustadina, Los Andes, Maggi.
e Linea B2B: Dely, Gustadina, Mi Super, Juafina, El Sabor.
e Posicionamiento
e Linea B2C: Marcello’s siempre esta 5 a 10 centavos mas baratos que los
lideres del mercado, pero siempre manteniendo la calidad de producto de
los mismos. Con el fin de que el consumidor que busca calidad también
consiga economia.
e Linea B2B: Esta siempre por encima con 10-25 centavos en relacion a
los competidores, pero siempre superando la calidad de sus productos.
Con el fin de que el consumidor que busca econémica también consiga
calidad.
8. Estrategias para Retener a Clientes Actuales y Nogar Nuevos
Para mantener los consumidores que actualmente adquieren el producto es clave
mantener la calidad los mismos para no perjudicar la experiencia del usuario y aumentar

la satisfaccion del cliente. Para lograr ello puede ejecutarse lo siguiente:

Contenido exclusivo y personalizado: Por ejemplo, proporcionar recetas y

sugerencias de uso para los productos premium de Marcello’s.

e Ofertas y promociones personalizadas: Estas basadas en datos de compras
para aumentar la relevancia y el interés de los consumidores de la marca.

e Programas de lealtad y recompensas: Implementar un sistema de puntos que
se puedan canjear por descuentos, productos promocionales o acceso a premios
especiales. Esto incentivara la fidelidad y la repeticién de compras.

e Creacion de contenido educativo y de valor: Organizar webinars o talleres

sobre temas relacionados con la cocina y el uso de salsas, asi como publicar
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blogs y articulos sobre ingredientes y recetas innovadoras. Esto proporcionara
valor adicional a los suscriptores. Ofrecer degustacion de los productos
aplicados en una preparacion puede hacer que el consumidor se conecte de una
manera mas sencilla.

e Interaccion y participacion: Son cruciales para mantener el interés. Organizar
concursos o sorteos en redes sociales pueden hacer que los clientes se sientan
valorados y motivados para seguir comprometidos.

e Optimizar los canales digitales: Hacerlo con redes sociales y una posible
aplicacion movil o plataforma digital, esto permitiria gestionar mejor la relacion
con los clientes, ofreciendo contenido atractivo y facilitando el acceso a
informacion y promociones de la marca o los locales con alianzas estratégicas.

e Medir la satisfaccion del cliente en la postventa: Permite evaluar distintos
puntos de mejora para ofrecer un mejor servicio relacionado con falta de
compromiso del cliente, insatisfaccion de precios o descuentos, desconformidad
con uso, desconocimiento del portafolio de salsa y aderezos, etc.

9. Estrategias para Mantener el Cumplimiento de las Expectativas de los

Consumidores

e Proponer un redisefio de imagen para marcar la diferencia de la linea profesional
desarrollada para satisfacer la necesidad de un restaurante (B2B vs la linea
premium que trabaja en satisfacer la necesidad del consumidor final (B2C).

e Realizar investigaciones de mercado, como encuestas y grupos focales, para
entender las preferencias y necesidades de los consumidores, asi como las
percepciones con respecto al portafolio de salsas y aderezos. La segmentacién

del mercado ayudara a adaptar el producto a diferentes grupos de clientes.
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El desarrollo de producto debe centrarse en mantener una alta calidad
consistente y en introducir innovaciones que respondan a las tendencias del
mercado y a las preferencias de los consumidores. Las caracteristicas del
producto deben alinearse con lo que el publico busca, como opciones saludables
0 sabores exclusivos.

Recopilar y analizar feedback en la postventa es crucial. Implementar encuestas
post-compra y monitorizar resefias en linea proporciona informacion valiosa
para identificar puntos de mejora.

Las pruebas y validaciones del producto antes del lanzamiento permiten evaluar
su calidad y aceptacion. Realizar pruebas de sabor y estudios de usabilidad
ayuda a asegurar que el producto sea bien recibido en el mercado. Incluso
realizar evaluaciones de comparacion con las otras marcas lideres del mercado.
Desarrollar contenidos digitales que este en tendencia con el fin de ir ampliando

la red de comunicacion.

10. Publico Objetivo

10.1. Segmento B2B: Clientes en el Sector de la Alimentacion

Restaurantes y Cadenas de Comida Rapida: Establecimientos como KFC,
Burger King, Papa Johns, y Ceviches de la Rumifiahui que requieren grandes
cantidades de salsas y aderezos de calidad consistente para sus operaciones
diarias. Pero también restaurantes populares que ofrecen almuerzo o un mend
mucho mas reducido.

Servicios de Catering y Eventos: Empresas que ofrecen servicios de catering y
eventos grandes, que necesitan productos a granel para atender a grandes grupos

de personas.
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Maquilas de marcas blancas: Distribuidores y minoristas como Coral
Hipermercados y Supermaxi que compran productos en grandes cantidades para
revenderlos a consumidores finales.

10.1.1. Caracteristicas del Segmento B2B:

Requisitos de Calidad y Consistencia: Estos clientes valoran la calidad
constante y la capacidad de cumplir con grandes volimenes de pedido.

Precios competitivos: Este tipo de clientes buscan calidad, pero se interesan
mas en la econdmica del producto para conseguir la mayor rentabilidad posible
en su negocio.

Disponibilidad de entrega casi inmediata: muchos de los clientes de
restaurantes del sector popular, tienen la necesidad de abastecerse en el menor
tiempo posible (24/48 horas) ya que muchos de ellos no son capaces de manejar
un flujo de caja que les permita tener un stock de seguridad, si no que viven casi
del dia a dia.

Relaciones Comerciales a Largo Plazo: Buscan proveedores confiables con los

que puedan establecer relaciones comerciales duraderas.

10.2. Segmento B2C: Consumidores Finales

Hogares y Familias: Personas que compran salsas y aderezos para uso
doméstico, buscando productos de buena calidad y con una buena relacion
calidad-precio.

Aficionados de la Cocina: Consumidores interesados en cocinar en casa que
buscan ingredientes premium para mejorar sus recetas.

Segmento Premium: Consumidores dispuestos a pagar mas por productos
premium con ingredientes de alta calidad, sabores exclusivos y beneficios

adicionales como opciones organicas o sin conservantes.
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10.2.1. Caracteristicas del Segmento B2C:

e Sensibilidad al Precio y Calidad: Los consumidores finales valoran la relacion
calidad-precio y pueden estar interesados en productos tanto econémicos como
premium.

e Preferencias de Marca: La percepcion de la marca y la diferenciacion de
productos son importantes para atraer a los consumidores que buscan productos
distintivos.

11. Estrategias de Marketing:

¢Estrategia orientada a la produccion o estrategia enfocada al cliente?

Estrategias orientadas al cliente. Sin embargo, es muy importante que las
estrategias de produccion respalden estas iniciativas al garantizar una calidad
consistente y una eficiencia operativa adecuada.

e Entender cuales son las expectativas del mercado:

¢ Relevancia del Producto: Entender las necesidades y expectativas del
cliente es fundamental para desarrollar productos que realmente resuenen
con ellos. Para una linea premium, esto implica ofrecer calidad y
caracteristicas que los consumidores valoran, como ingredientes
exclusivos o beneficios adicionales.

e Posicionamiento de Marca: Las estrategias orientadas al cliente
permiten posicionar la marca de manera efectiva, comunicando
claramente la propuesta de valor y diferenciando la linea premium de la
economica.

e Crear valor y experiencia del cliente:

Personalizacion y Experiencia: Ofrecer experiencias

personalizadas y un excelente servicio al cliente puede mejorar la
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percepcién de la marca y fomentar la lealtad. Para la linea
premium, esto incluye ofrecer un servicio excepcional y crear una
experiencia de compra que refuerce la percepcion de
exclusividad.

e Postventay Mejora Continua:
Adaptacion Répida: Recoger y analizar el feedback de los
clientes permite realizar ajustes y mejoras continuas en el
producto y las estrategias de marketing. Esto es esencial para
mantenerse relevante y competitivo en el mercado.

¢Liderazgo en costos, diferenciacién o segmentacion?

e Estrategia de segmentacion ya que permite adaptar la oferta y las
comunicaciones a las necesidades y expectativas especificas de cada
segmento del mercado segun el canal (B2B O B2C). Adaptacion del
Producto y enfoque Personalizado

e Estrategia de diferenciacion ya que necesito de alguna manera
diferenciar mis logotipos/marcas para que el consumidor identifique la
diferencie que unos productos son de un portafolio para el consumidor
final mientras otros se ofrecen al restaurante como tal. Valor Percibido,
lealtad del cliente y posicionamiento de marca.

¢ Se podria aplicar modelo delta? ¢ Como?
Si, puede ser util para Marcello’s, especialmente en el contexto de reposicionar
la marca y diferenciar su oferta para los segmentos B2B y B2C.

e Estrategia de Diferenciacion: Resaltar las diferencias entre las dos
lineas de productos para que los consumidores puedan distinguir

facilmente entre la linea premium y la linea B2B.
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1. Desarrollo de una identidad de marca.
2. Segmentacion correcta
3. Diferenciacion visual

e Estrategia de Liderazgo en Costos: Optimizar los costos para la linea
B2B sin comprometer la percepcion de calidad de la linea premium, con
el fin de conseguir precios que sean mas competitivos en el mercado.
1. Automatizacién de lineas de produccién
2. Reducir costos de material de empaque o materia prima.

3. Aplica la econémica de escalas, mientras mas se produce mas se
diluyen los costos.

e [Estrategia de Segmentacion: Adaptar las ofertas y estrategias de
marketing a los diferentes segmentos de consumidores B2B y B2C,
asegurando que cada linea se dirija a su publico objetivo de manera
efectiva.

1. Segmentar el mercado
2. Personalizar productos a la necesidad del usuario

3. Implementar estrategias de comunicacion efectivas

¢ Qué canales usar?

[ ] BZC
e Comunicacion en redes sociales que estén en tendencia en la actualidad
como TikTok, Instagram, y Facebook.
e Canales como Google Ads para generar contenido publicitario organico
en otras paginas que se relaciones o asocien con el publico objetivo de

Marcello’s.

15



e Vallas publicitarias ubicadas en puntos estratégicos para incrementar el

conocimiento de marca como tal.

e Marketing directo: call center y mailing.

e Participacion en ferias y eventos masivos: relacionados con la
gastronomia.

e Linkedin: con el fin de conectar con profesionales y empresas del sector
alimentario. Compartir contenido relevante y participa en grupos y

discusiones relacionadas con la industria.

¢ Qué herramientas esenciales usar para personalizar la experiencia del

consumidor?

¢ Plataformas de CRM: Implementacion de un CRM que permita tener
conocimiento de la postventa para encontrar puntos de mejora.

e Herramientas de Email Marketing: tener una conexion mas directa con el
cliente, donde pueda obtener beneficios exclusivos, promociones por temporada
0 un seguimiento continuo del estatus de compra del cliente sugiriendo un
pedido con lo que regularmente lo hace.

e Chatbots en pagina web oficial de la marca: con el fin de tener una
interaccion mas personalizada donde se pueda solventar cualquier duda o
inquietud que el cliente pueda tener y que le tenga indeciso de cerrar la compra.

e Herramientas de analisis de datos: Para analizar el comportamiento de los
clientes y obtener insights que permitan personalizar las estrategias de marketing

y ventas.
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12. Creacion de la Marca

Marcello’s enfrenta un desafio significativo al operar bajo una Unica marca que
abarca dos segmentos de mercado distintos: el institucional (B2B) y el de consumo
domeéstico (B2C). Esta estructura ha generado un choque en la percepcion del
consumidor debido a la diferencia en la calidad de los productos ofrecidos en cada
segmento.

La linea institucional (B2B) esta disefiada principalmente para satisfacer
necesidades econdmicas, priorizando el costo sobre otros aspectos como la calidad o la
imagen. Estos productos, aunque funcionales y econémicos, no cumplen con los
estandares de alta calidad y presentacion que se buscan en el segmento B2C. En
contraste, la linea de consumo doméstico (B2C) esta orientada a consumidores que
valoran la calidad, la imagen y un precio razonable. Los productos en esta linea son de
gama premium, con caracteristicas y presentaciones que buscan competir con los lideres
del mercado.

La fuerte presencia y cobertura nacional de la linea B2B han llevado a que los
consumidores del segmento B2C perciban a Marcello’s como una marca economica de
calidad inferior. Esta percepcion negativa afecta la imagen de los productos premium en
el segmento B2C, que buscan diferenciacion y calidad superior.

El principal reto para Marcello’s es diferenciar efectivamente ambas lineas de
productos para que cada una se posicione adecuadamente en su segmento sin que una
influencie negativamente a la otra. Es crucial lograr que los consumidores B2C
reconozcan y prefieran los productos premium de Marcello’s sobre los de los lideres del
mercado, al mismo tiempo que los clientes B2B valoren la marca por su economia 'y
versatilidad.

12.1. Propdsitos y Valores de la Marca
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Marcello’s cuenta con productos de alta calidad, enfocados en atender dos
segmentos de mercado distintos, cumpliendo con estandares de calidad que cada uno de
los consumidores busca. Contando con certificaciones internacionales de calidad,
procesos productivos automatizados, red de distribucién amplia a nivel nacional,
atencion personalizada, versatilidad de portafolio, etc.

12.2. Mercado Objetivo

Clientes ideales

e En el segmento B2B, Marcello’s atiende a clientes en el sector de la
alimentacion, que requieren salsas y aderezos de calidad consistente para sus
operaciones diarias. También abastece a servicios de catering o restaurantes que
necesitan productos a granel. Los clientes B2B valoran la calidad constante, los
precios competitivos y la disponibilidad de entrega rapida, y buscan proveedores
confiables con los que puedan establecer relaciones comerciales a largo plazo.

e En el segmento B2C, Marcello’s se dirige a consumidores finales que incluyen
hogares, familias y aficionados a la cocina, que buscan salsas y aderezos para
uso domeéstico con una buena relacion calidad-precio. Este segmento esta
dispuesto a pagar mas por opciones premium con ingredientes de alta calidad y

sabores exclusivos.
Los criterios para segmentar a los clientes ideales serian los siguientes:

e LineaB2C
e Edad promedio de los clientes: Amas de casa de 25 a 50 afios.
¢ Nivel socioeconémico: Bajo, medio y medio-alto.
e Tipo de clientes: Consumidor final

e Ubicacion: cobertura nacional para clientes B2C.
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o Estilo de Vida: Aficionados a la cocina, personas que valoran la calidad,
pero buscan productos accesibles que cumplan con sus expectativas.
e Segmentacion Conductual:
« Motivacion de Compra: Busqueda de calidad y precio.
e Frecuencia de Compra: Compras recurrentes (mensuales) para
abastecimiento del hogar.
e LineaB2B
e Edad promedio de los clientes: adultos propietarios o encargados de
restaurantes.
¢ Nivel socioeconémico: Bajo, medio y medio-alto.
e Tipo de clientes: HORECA (Hoteles, Restaurantes, Catering)
e Ubicacion: a nivel nacional
e Estilo de Vida: clientes que buscan soluciones econémicas para
conseguir mejor rentabilidad en sus negocios.
e Segmentacion Conductual:
« Motivacion de Compra: Busqueda de volumen y precio.
e Frecuencia de Compra: Compras regulares (semanales) en
pequefios o grandes volumenes para abastecimiento del negocio.
13. Herramientas y Técnicas de Neuromarketing
e Anélisis de Expresion Facial: Serviria para evaluar las reacciones emocionales
de los consumidores frente a diferentes caracteristicas del producto como disefio
del envase o presentacidn de la marca en si. Asi conseguir informacion sobre la

satisfaccion, el interés y la emocidn que genera el producto.

e Pruebas de Asociacion Implicita (IAT): Medir las asociaciones inconscientes

entre la marca y atributos deseables. Permite identificar la percepcion de la
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marca y los atributos que los consumidores asocian con los productos, lo cual es

crucial para ajustar la estrategia de branding.

e Encuestas y Entrevistas con Técnicas de Proyectos: con el fin de obtener
informacion cualitativa sobre las necesidades, deseos y percepciones de los
consumidores. Las entrevistas en profundidad y encuestas estructuradas ayudan
a comprender las motivaciones y expectativas de los diferentes segmentos de

clientes.

De esta manera se consigue informacion que ayude a entender como los
consumidores perciben la marca y los productos, y qué atributos valoran méas. Ademas,
revelar qué factores influyen en la decision de compra, permitiendo adaptar la oferta y
la comunicacion de manera mas efectiva.

Se puede evaluar si la asociacion de una sola marca en dos segmentos distintos
es lo correcto o si es necesario rebrandear la marca diferenciando una de la otra sin
perder la identidad en si.

13.1. Puntos Criticos para Evaluar

KFC, una de las cadenas de comida rapida mas grandes del pais, utiliza el
aderezo de mayonesa de Marcello”s en sus restaurantes. Dado que KFC llega a una
audiencia muy amplia, actia como un importante vehiculo de conocimiento de marca
para Marcello’s. Sin embargo, la mayonesa que se utiliza en KFC es una version
econdmica que no cumple con los mas altos estandares de calidad, lo que lleva a los
consumidores a percibir que la mayonesa de Marcello’s es de baja calidad.

A pesar de que Marcello’s ofrece una mayonesa premium en puntos de venta
como autoservicios y micro mercados, que compite con marcas lideres como Gustadina,

Los Andes y Maggi, la percepcion negativa generada por la experiencia en KFC hace
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que los clientes tiendan a rechazar la compra en estos puntos de venta, creyendo

errbneamente que la calidad es la misma.

13.2. Posicionamiento de la Marca

Lo que Marcello’s busca es que los consumidores de la linea B2C (consumidor
final), perciba a la marca como un producto de buena calidad, evitando que los
productos de la linea B2B dafien a la marca por una asociacion erronea de la misma.

Una de las opciones que se plantean es hacer un rebranding de la marca como
tal. Creando dos tipos de logos que comuniquen la marca Marcello’s pero, que tengan
un diferencial entre productos de una linea vs la otra, sin perder la identidad de la marca
que ya ha sido sembrada durante 26 afios en el mercado.
Por ejemplo:

Figural
Linea B2C — Logo Actual

-

Marcello's
El experto en Salsas

Nota: La figura muestra el logo antiguo de Marcello’s.

Figura 2
Linea B2B — Logo Nuevo

“Marcello's

Nota: La figura muestra el nuevo logo para B2C de Marcello’s.
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13.3. Consideraciones
e Mantener el chef en el logo de Marcello’s para consumidor final.

e Es mas facil que el shopper reconozca la marca por el chef del logo mas
que por el nombre en un inicio.

e Se puede personalizar al chef como el icono de la marca, lo que hace que
el reconcomiendo de marca en el mercado sea més facil. El chef sirve
podria servir para crear planes comunicacionales o material publicitario
donde interactte con el cliente. Ya sea de forma virtual o no (Ej: La
Gallina de Maggi).

Figura 3
Logo de Maggi

Nota: La figura muestra, como ejemplificacion al logo de Maggi. Tomado de YouTube.com
(2024).

Figura 4

Manejo del Logo Maggi

Nota: La figura muestra la materializacion del logo de Maggi. Tomado de Kreativos (2017)
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e El producto tiene en su mayoria exposicion en perchas de autoservicios y
supermercados por lo que es importante que la marca llame la atencién
del consumidor, ademas de tener un disefio de logo creativo para
diferenciarse del resto en percha (Ej: El tigre en cheetos)

Figura 5
Uso de marca Cheetos

Nota: La figura muestra como se usa el Tigre en la marca Cheetos. Tomado de BEHANCE
(2024).

e Eliminar el chef del logo de Marcello’s profesional
e El consumidor de restaurante no tiene mucho interés en la marca como
tal, sino en el beneficio econémico que esta le ofrece.
e El producto no necesita tanta recordacion de marca debido a la fuerza de
ventas que tiene la empresa (70 vendedores), quienes se encargar de

cerrar la venta directamente con el cliente.

23



e El producto no tiene exhibicion de marca como tal.
e Daun toque un poco méas formal y sobrio lo que puede hacer que se

perciba como un producto de uso industrial (ej: Marca ILE)

Figura 6
Presentacion ILE B2C

Nota: La figura muestra la presentacion de los productos ILE para el segmento B2C. Tomado
de ILE (2024).

Figura 7

Presentacion ILE B2B

Nota: La figura muestra la presentacion de los productos ILE para el segmento B2B. Tomado
de ILE (2024).
13.4. Retos

e Lograr que los consumidores de la linea B2B asocien el nuevo logo (sin el chef)

con facilidad, con el fin de no tener un impacto negativo en ventas. Para esto se
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deberd comunicar con tiempo el cambio que se va a generar en la marca, para
que el cliente conozca el cambio antes de haber recibido el producto actualizado.

e Lograr el posicionamiento de la marca de la linea B2C (con el chef) como una
marca premium. Conseguir las maneras adecuadas de comunicacién para que el
consumidor empiece a asociar al chef con la linea premium de Marcello’s.

e Crear material publicitario que permita dar mas presencia y participacion al chef
en el mercado ecuatoriano, asociando al chef con participacion en preparaciones
en casa con familia y eventos sociales (ej: reunion para ver un partido de fatbol).

14. Anédlisis de Mix de Marketing para el Reposicionamiento de Marca en

Marcello’s

El reposicionamiento de Marcello’s en el canal B2C requiere una revision
integral de su Mix de Marketing, el cual estd compuesto por Producto, Precio, Plaza y
Promocién. Cada uno de estos elementos desempefia un rol clave en la estrategia de
reposicionamiento, y a través de la metodologia Design Thinking, se han identificado
oportunidades para crear un valor diferencial y conectar mejor con el consumidor.

14.1. Producto: Innovacion y Diferenciacion
El analisis inicial del portafolio de productos de Marcello’s indica que la linea

B2B no ha alcanzado el nivel de diferenciacion necesario para posicionarse como una
marca premium. Los productos actuales no reflejan del todo las tendencias de consumo
orientadas hacia opciones mas saludables, sostenibles y de alta calidad. La estrategia de
reposicionamiento propone la introduccion de nuevas lineas de productos que ademas
de cumplir con los deseos del consumidor, refuerzan la autenticidad y la conexion con
la cultura local (Kotler & Keller, 2016)

Esta diversificacion permitira a Marcello’s diferenciarse de sus competidores en

el segmento premium y atraer a un puablico mas exigente que busca calidad en cada
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compra. Las innovaciones en el producto responden directamente a las necesidades
detectadas a través del enfoque de empatia del Design Thinking.
14.2. Precio: Valor Percibido y Competitividad

El anélisis de precios actual revela que Marcello’s se encuentra en una posicion
intermedia en comparacion con sus competidores. Sin embargo, para reposicionar su
linea premium, es necesario aplicar una estrategia basada en el valor percibido por los
consumidores. Esto implica justificar precios més altos para productos que ofrecen
mayor calidad, ingredientes exclusivos o beneficios adicionales, como las lineas
organicas y saludables.

Asimismo, para atraer a nuevos consumidores, se plantea una estrategia de
precios de penetracion para las lineas estandar, lo que permitird a Marcello’s ampliar su
cuota de mercado mientras consolida su posicionamiento en el segmento premium. La
clave sera encontrar el equilibrio adecuado entre calidad y precio, ajustado a las
expectativas del consumidor (Nagle, Hogan, & Zale, 2016).

14.3. Plaza: Omnicanalidad y Mejora de la Disponibilidad

L La distribucion de los productos Marcello’s en el canal B2C se ha centrado
principalmente en supermercados y puntos de venta fisicos. Sin embargo, para potenciar
el crecimiento y facilitar el acceso a los consumidores, es esencial adoptar una estrategia
omnicanal. Esto incluye fortalecer la presencia en plataformas de comercio electrénico
y aplicaciones de entrega de alimentos, ampliando asi el alcance de los productos y
asegurando su disponibilidad en distintos puntos de contacto con el cliente.

El enfoque omnicanal no solo mejora la distribucion, sino que también ofrece al
cliente una experiencia mas fluida y accesible, alineandose con las tendencias actuales
de compra online. La facilidad de acceso es clave para captar y retener a los

consumidores en un mercado altamente competitivo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
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14.4. Promocién: Creacién de Experiencias Memorables

Finalmente, el andlisis de la estrategia promocional de Marcello’s muestra que,
si bien se han realizado esfuerzos en campafias tradicionales, hay una oportunidad
significativa para mejorar la promocion digital y la creacion de experiencias de marca
méas memorables. La estrategia de reposicionamiento incluye el uso de storytelling para
resaltar la historia de la marca y la calidad de sus productos, asi como la creacién de
contenido atractivo en redes sociales, con el apoyo de influencers del &mbito culinario
(Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2020).

Ademas, se propone la realizacion de eventos en vivo y virtuales, como clases de
cocina y catas de productos, que permitan a los consumidores interactuar directamente
con la marca. Estas acciones no solo reforzaran la conexion emocional con los
consumidores, sino que también posicionaran a Marcello’s como una marca innovadora
y comprometida con la creacion de experiencias significativas.

15. Conclusion

El reposicionamiento de Marcello’s se ha enfocado en transformar su presencia
en el canal B2C, buscando que su linea de productos premium sea percibida como de alta
calidad y diferenciada de su oferta para el mercado B2B. A través de un andlisis profundo
del Mix de Marketing y la implementacion de un enfoque de Design Thinking, se ha
logrado establecer una estrategia integral que abarca los componentes clave de producto,
precio, plaza y promocion.

El redisefio del portafolio de productos, incluyendo nuevas lineas organicas y
saludables, responde a las tendencias actuales de consumo y refuerza la percepcion de
calidad. La estrategia de precios basada en el valor percibido permite que Marcello’s
justifique un posicionamiento premium, mientras que la omnicanalidad mejora la

accesibilidad de los productos a través de canales fisicos y digitales. Ademas, el uso de
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narrativas de marca, el apoyo de influencers y la creacion de experiencias memorables
refuerzan la conexion emocional con los consumidores.

En conjunto, estas acciones de reposicionamiento no solo mejoraran la percepcion
de la linea B2C de Marcello’s, sino que también incrementardn su competitividad y
participacion de mercado. La empresa esta en una posicion sélida para capturar nuevas
oportunidades en el sector de consumo masivo, manteniendo al mismo tiempo su
liderazgo en el mercado B2B. Esta estrategia integral le permitira a Marcello’s
consolidarse como una marca relevante y diferenciada en ambos segmentos.
16. Estrategia de Reposicionamiento de Marca en Mercado Saturado

16.1. Segmentacion de Mercado
Marcello’s desea enfocarse en los segmentos de consumidores B2B y B2C,

razén por la cual el segmento al que nos debemos enforcarnos en realizar:

e Segmentacion demografica: tomando en cuenta que este es un producto de
consumo masivo, se necesita un analisis de las diferentes regiones del pais, asi
como de caracteristicas de las empresas distribuidoras para enfocarnos en
ofrecer productos que estén al alcance adquisitivo de los consumidores a los que
se pretende ofertar los productos.

e Segmentacion conductual: para medir el comportamiento de los consumidores
B2B y B2C en funcion a frecuencia de consumo de productos relacionados al
Stock que mantiene Marcello’s, esto mediante a estadisticas de ventas dentro de
los puntos de distribucion mas fuertes del pais.

16.2. Analisis de la Competencia
Marcas lideres como Gustadina, Los Andes y Maggi se encuentran manejando

un gran porcentaje del mercado, por sus diferentes estrategias empleadas para alcanzar a

su publico objetivo, en funcidn a su calidad, precios y promociones ofertadas a los
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diferentes segmentos, esta es razon por la cual al realizar un rebranding de imagen, y
realizando la nueva estrategia de marketing para realizar el posicionamiento de nuestra
marca, Marcello’s ocupe colocacion dentro de este grupo enfocando en cumplir con las
4 P’s necesarias para conseguir un mejor manejo de marca.

En un estudio realizado por Mena J. J., en el afio 2022, se encuentra una
valoracion de 3 marcas: MAYUM, MAGGI y LOS ANDES. Se menciona que, de
acuerdo a una matriz de perfil competitivo, la marca Maggi-Nestlé es la mejor
posicionada en el sector (Mena Mora, 2022).

Para apoyar esta investigacion se puede recopilar lo desarrollado para el informe
diagndstico de la comunicacion de Marcello’s (2024) que indica que las marcas mas
reconocidas son Maggi, Los Andes y Gustadina, sin embargo, en cuanto a la frecuencia
de compra se encuentra Los Andes como primera, Maggi ocupa el tercer lugar y
Gustadina el tercero, siendo la razén principal su sabor y presencia en los
supermercados.

16.3. Estudio de Demanda

Con respecto a un analisis mas profundo sobre la demanda relacionada a los
condimentos y salsas, se encuentra que el mercado de salsas de tomate y su consumo en
los hogares ecuatorianos es elevado, especialmente entre los nifios. Segln datos de
Euromonitor, en Ecuador se consumen mas de 4 mil toneladas de salsa de tomate al afio
(Quebakan, 2024).

Segun un reporte realizado para la empresa Marcello's (2024) las madres de los
hogares son quienes compran las salsas en su mayoria en el supermercado y lo hacen
por el reconocimiento de la marca y luego por el sabor. Las personas suelen usar las
salsas como acompafiamiento y consideran que son indispensables para usarlas con

papas fritas o hamburguesas.
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Para obtener informacion mas efectiva se podrian aplicar técnicas como:
Encuestas, que permitan conocer precios que se podrian cubrir, preferencias en
puntos de distribucidn, caracteristicas especificas de comercializacion y
promocion.

Grupos focales: que permita conocer su intencion de compra de determinados
productos y sus preferencias caracteristicas para adquirirlos como, sabor,
empaque.

Anélisis de Tendencias de Mercado: Analizar a las marcas ya establecidas en el
mercado para identificar qué caracteristicas tienen los productos estrella que los
hacen méas comerciales, temporadas mas altas y mas bajas de comercializacion.
Estudios de Observacion: Aplicando esta técnica dentro de los comercios mas
fuertes del pais se lograra tener una respuesta mas efectiva de que es lo que
busca el consumidor en funcién a ubicacion, precio, y presentacién visual, como

empaque, tipo de empaque.

16.4. Pruebas de Producto

Para obtener resultados mas reales, se debe establecer una campafia de prueba de

los productos tales como:

Pruebas de conceptos: Presentar la nueva linea de Marcello’s en 3 tipos
diferentes de presentacion, con tamafios y empaques distintos para lograr
analizar cual es el preferido por los consumidores, tomando en cuenta que estos
prototipos se deben enfocar en los 2 segmentos a los que nos vamos a dirigir
como principales que son los B2B y B2C

Pruebas de Mercado: Manejar un stock pequefio previo al lanzamiento de la
nueva imagen de Marcello’s, para lograr evaluar la aceptacion del publico
objetivo en funcion a la mejora del producto con respecto a imagen y de la
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calidad de la linea premium, para asi manejar de manera objetiva las

preferencias de los usuarios.

16.5. Investigacion Publicitaria

De ese mismo informe se puede citar que hay un 63,8% de personas, de un total
de 252 entrevistados, que conoce la marca de Marcello's, sin embargo, solo el 14,7% |
la ha comprado y un 88,2% menciona que estaria dispuesto a probar las salsas de la
linea Premium.

Como estrategias para el Reposicionamiento de la marca Premium de Marcello’s
se ha planteado mejorar el proceso de promocion digital y crear experiencias
memorables de la marca con los consumidores, mediante la difusion de storytellings, y
contenido més atractivo en redes sociales mediante influencers culinarios que nos
permitan tener mejor contacto con los consumidores.

Realizacion de eventos en vivo y virtuales, como clases de cocina y catas de
productos, que permitan a los consumidores interactuar directamente con la marca.
Estas acciones no solo reforzaran la conexion emocional con los consumidores, sino que
también posicionaran a Marcello’s como una marca innovadora y comprometida con la
creacion de experiencias significativas.

17. Aplicacion de la Ciencia Comportamental

Al hablar sobre la aplicacion de estrategias que tengan impacto en el
comportamiento de los consumidores, se puede desarrollar la siguiente planificacion por
parte de la empresa. Se han disefiado 6 fases que guia el camino para la implementacion
de esta estrategia de intervenciones comportamentales en el reposicionamiento de la

marca, cada una detalla actividades y los resultados que se esperan tras su ejecucion.
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17.1. Plan de aplicacién
Objetivo General:

Implementar estrategias basadas en la ciencia comportamental para mejorar las
tasas de conversion y la experiencia del cliente en el canal B2C de Marcello’s, con el fin
de incrementar las ventas de salsas y aderezos y posicionar la marca de manera mas
efectiva en el mercado.

Fase 1: Andlisis y Diagndstico (Semanas 1-2)
Actividades:

e Realizar un diagnéstico de la tienda online de Marcello’s para identificar puntos
clave de mejora (pagina de inicio, proceso de pago, recomendaciones, carrito de
compras).

e Analizar el comportamiento del consumidor utilizando datos historicos de
compras, abandono de carritos, y visitas a la web.

o Definir el publico objetivo para segmentar mejor las intervenciones basadas en
comportamiento.

Recursos Necesarios:
e Herramientas de analitica web (Google Analytics, Hotjar).

e Datos de historial de compras y comportamiento en la web.

Resultados Esperados:
¢ Identificacidn de barreras en el proceso de compra.
e Entendimiento de las preferencias y patrones de comportamiento de los clientes
actuales.
Fase 2: Definicion de Intervenciones (Semanas 3-4)
Actividades:
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1. Nudges en la pagina de inicio:
o Definir mensajes de urgencia y escasez para productos clave y ofertas.
e Incluir beneficios claros como envios gratuitos o promociones limitadas.
2. Recomendaciones personalizadas:
e Implementar un sistema de recomendaciones basado en historial de compras y
productos complementarios.
e Configurar un algoritmo que priorice productos de mayor relevancia para cada
cliente.
3. Nudges para finalizar compras:
e Crear pop-ups o mensajes sutiles que ofrezcan incentivos (como un 10% de
descuento) si detectan que el usuario va a abandonar la compra.
4. Optimizacion del proceso de pago:
e Reducir el numero de pasos en el proceso de pago.
e Incluir opciones de pago rapidas (como “pago en un clic”).
5. Mensajes de abandono de carrito:
e Programar envios automaticos de correos electrénicos con recordatorios de
carritos abandonados y ofertas de incentivos (descuentos, envios gratuitos).
Recursos Necesarios:
e Equipo de desarrollo web para implementar cambios.
e Herramientas de personalizacion y automatizacion (e.g., software de
recomendaciones y CRM).
Resultados Esperados:
e Definicidn clara de los nudges, recomendaciones personalizadas y ajustes en el
proceso de pago.

e Desarrollo de prototipos y primeros tests.
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Fase 3: Implementacion de Intervenciones (Semanas 5-8)
Actividades:
1. Lanzamiento de nudges en la pagina de inicio.
2. Integracion del sistema de recomendaciones personalizadas:
e Empezar con productos més populares y extender a todo el catalogo.
3. Optimizacion del proceso de pago:
e Reducir fricciones e incluir la opcion de pago rapido.
4. Activacion de nudges para finalizar compras:
e Programar pop-ups de incentivos y mensajes automaticos.
5. Mensajes de abandono de carrito:
e Configurar y programar correos con recordatorios e incentivos.
Recursos Necesarios:
e Equipo técnico para la integracion y pruebas.
e Personal de marketing para definir el contenido de mensajes y correos
electronicos.
Resultados Esperados:
e Intervenciones activas en la web de Marcello’s.
e Sistema de recomendaciones operando y mensajes automaticos de carritos
abandonados en funcionamiento.
Fase 4: Monitorizacion y Evaluacion (Semanas 9-12)
Actividades:
e Monitorear las métricas clave:
e Tasa de conversion.
e Tasa de abandono de carrito.

e Valor medio del pedido.
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e Tasa de retencion de clientes.

e Realizar pruebas A/B para evaluar diferentes variaciones de los nudges,
recomendaciones y mensajes.

o Recopilar feedback de los usuarios a través de encuestas o analisis de
comentarios en la web.

Métricas de Exito:

e Tasa de conversion: Incremento del porcentaje de visitantes que realizan
compras.

e Reduccién de abandono de carrito: Disminucion del porcentaje de usuarios
que abandonan el carrito.

e Aumento en el valor medio del pedido (AOV): Incremento en la cantidad
gastada por cada cliente.

e CTR (Click-through rate) de recomendaciones y mensajes de abandono de
carrito: Medir cuantos usuarios interactian con los mensajes y
recomendaciones.

Resultados Esperados:

e Datos claros sobre el impacto de las intervenciones.

e Retroalimentacidn del comportamiento de los clientes para ajustar la estrategia.
Fase 5: Ajustes Estratégicos y Optimizacion Continua (Semanas 13-16)
Actividades:

e Revisar los resultados de las métricas y ajustar las estrategias en funcion del

comportamiento observado.

e Optimizar la personalizacion de las recomendaciones basadas en los datos

obtenidos.
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e Ajustar la frecuencia o formato de los mensajes de abandono de carrito y los
nudges.
e Continuar realizando pruebas A/B para identificar nuevas oportunidades de
mejora.
Resultados Esperados:
e Ajustes estratégicos basados en datos, mejorando continuamente la tasa de
conversion y experiencia del cliente.
e Mayor fidelizacion y satisfaccion del cliente.
Fase 6: Reflexion Etica y Mejora de la Experiencia del Cliente (Semana 16)
Actividades:
e Reuvision de las practicas implementadas para asegurar que respeten la
privacidad y no manipulen indebidamente al consumidor.
e Evaluar la transparencia en la recoleccion de datos y el consentimiento
informado.
e Ajustar practicas en caso de detectar alguna posible vulneracion ética.
Resultados Esperados:
e Estrategia ética y responsable alineada con la privacidad y satisfaccion del
cliente.
e Mayor confianza en la marca Marcello’s.
18. Disefio y Aplicacion de una Encuesta basada en Ciencia Comportamental para
optimizar la Estrategia Empresarial.
18.1. Consideraciones
Este cuestionario estara dirigido a 350 perfiles de usuarios objetivos, con el
propdsito de comprender los comportamientos, preferencias y actitudes de los

consumidores en relacion con el proceso de compra, uso de productos y percepcion de
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marca. Obteniendo insights profundos sobre las motivaciones inconscientes y barreras
en la toma de decisiones de los clientes para crear estrategias empresariales mas
robustas.
18.2. Definicion del Perfil del Cliente Obijetivo.
e Género: Ambos géneros, con un enfoque en personas que toman decisiones de
compra en el hogar. Principalmente con ocupacion Ama de Casa.
e Edad: 25 a 50 afios.
e Localidad: A nivel nacional en Ecuador.
¢ Nivel socioeconémico: Medio bajo, medio a medio-alto.
18.3. Estructura del Cuestionario Datos demogréficos:
e /Cual es tu edad?
e (Enqué ciudad vives?
e ;Cual es tu ocupacion?
e ;Cuéntas personas hay en tu hogar?
Habitos de consumo y compra
e ;Con qué frecuencia compra productos como salsas y aderezos?
e ;Donde prefieres comprar este tipo de productos? (Supermercado, tienda local,
online, etc.)
e ;Qué tan importante es para ti la calidad del producto en comparacién con el
precio?
Motivadores y barreras
e ;Qué factores te motivan a comprar productos premium en lugar de opciones
economicas?
e ;Alguna vez te has sentido frustrado o indeciso al comprar productos de esta

categoria? Si es asi, ¢por qué?
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e ;Qué tan probable es que el disefio del empaque influya en tu decision de
compra?
Percepcion de la marca
e ;Conoces la marca Marcello’s?
e ;Qué tan confiable consideras a Marcello’s en términos de calidad de productos?
e ;Asocias Marcello’s con productos de alta calidad o econdomicos?
Pruebas de comportamiento
e Sives un descuento del 10% en tu primera compra, ¢qué tan probable es que lo
pruebes?
e Cuando recibes un recordatorio de productos en tu carrito abandonado con una
oferta de descuento, ¢qué tan probable es que completes la compra?

Link encuesta: https://forms.office.com/r/wPVZ97frk0

18.4. Elementos Clave a Capturar
Identificar patrones en cuanto a la preferencia de producto (decision de compra,
calidad, precio, disefio de empaque), percepcion de la marca (calidad o econémica),
sensibilidad al precio (influencia de descuentos y promociones) y comportamientos
inconscientes (insights sobre los nudges y como afectan en la decision de compra)
18.5. Aplicacion de Resultados en la Estrategia Empresarial
e Reposicionamiento de Marca: Si los consumidores perciben a Marcello’s
como una marca econoémica, los resultados indicaran si es necesario un
rebranding més agresivo para posicionar mejor la linea premium.
e Personalizacion de ofertas: Conociendo mejor las motivaciones y barreras de
compra, se pueden desarrollar ofertas y promociones mas personalizadas,

enfocadas en consumidores sensibles a precio o a la calidad.
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e Optimizacion de canales de distribucion: La informacion sobre las
preferencias de compra (online vs. fisico) permitira optimizar los esfuerzos en
canales de venta.

e Desarrollo de producto: Los insights sobre lo que valoran més los
consumidores (Calidad vs. Precio) podran orientar futuras innovaciones en
producto.

19. Inteligencia de Negocios y Big Data

19.1. Contexto del producto e identificacion del problema:

Marcello’s, una empresa de consumo masivo especializada en salsas y aderezos
enfrenta un estancamiento en sus ventas dentro del canal B2C debido a una percepcion
de marca desactualizada y una falta de diferenciacion en un mercado altamente
competitivo. A pesar de tener productos de calidad, la marca no ha logrado captar del
todo la atencion ni la preferencia de nuevos consumidores, especialmente en su linea
premium, lo que limita su crecimiento y participacion de mercado.

Este problema requiere una evaluacion de la actual estrategia de
posicionamiento de la marca y el desarrollo de estrategias de reposicionamiento que
fortalezcan su identidad, mejoren la percepcion del consumidor y potencien asi sus
ventas.

19.2. Técnicas para recopilar y analizar descriptivamente los datos

requeridos
Focus Group

Dirigido al canal B2C para determinar preferencias del producto:

e ;Qué piensa acerca de las salsas con la comida?

e ;COmo prefiere adquirir estos productos?

e ;Piensa que es mas importante un empaque bonito o un mejor sabor?
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e (Qué busca al adquirir este tipo de producto?

e ;Tiene alguna preferencia con respecto al sabor?

e /Prefiere algin tipo de etiqueta?

e En funcion de la calidad ¢qué busca en un producto?

e Como califica la calidad de los productos de Marcello”s?
e ;Con qué frecuencia consume productos Marcello’s?

e ;Conoce las variedades de los productos ofrecidos por Marcello”s?

¢Compraria la linea premium de Marcello’s para su hogar?
Entrevista a Profundidad
Dirigida al canal B2B; Gerentes y Administradores.
e ;Cual es su percepcion actual de la linea Premiun de Marcello”s?
e ;Considera necesario el cambio de imagen de la linea premium para mejorar el
alcance del pablico?
e Al pensar en Marcello’s qué cambiaria?
e ;Considera necesario establecer una diferencia marcada entre la linea tradicional
y la linea Premium?
Encuestas
e Cual es su edad?
e Enqué ciudad vive?
e ;Cual es su ocupacion?
e ;Cuantas personas hay en su hogar?
e ;Con qué frecuencia compra productos como salsas y aderezos?
o Nunca
o Aveces

o Frecuentemente
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o Muy Frecuentemente
¢Donde prefiere comprar este tipo de productos?

o Supermercados

o Tiendas de barrio

o Online

o Otras
¢Qué tan importante es para usted la calidad del producto en comparacion con el
precio?

o Nada importante

o Poco Improtante

o Indiferente

o Importante

o Muy Importante
¢Qué factores le motivan a comprar productos premium en lugar de opciones
economicas?
¢Alguna vez se ha sentido frustrado o indeciso al comprar productos de esta
categoria?
¢Qué tan probable es que el disefio del empaque influya en su decision de
compra?

o Nada probable

o Poco probable

o Indiferente

o Probable

o Muy probable
¢ Conoce la marca Marcello”s?
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O

O

Si

No

¢Que tan confiable considera a Marcello’s en términos de calidad de productos?

©)

o

Nada confiable
Poco confiable
Indiferente
Confiable

Muy confiable

¢Asocia a Marcello”s con productos de alta calidad o econémicos?

o Alta calidad

o

o

Econdmicos

No estoy seguro

Si ve un descuento del 10% en su proxima compra, ¢qué tan probable es que lo

utilice?

o

o

Nada probable
Poco probable
Indiferente
Probable

Muy probable

Cuando recibe un recordatorio de productos de su carrito abandonado con una

oferta de descuento, ¢qué tan probable es que complete la compra?

o

o

o

o

Nada probable
Poco probable
Indiferente

Probable
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o Muy probable
Aplicacion de Eye Tracking

Mediante esta técnica se podré analizar las reacciones reales de los usuarios a los
productos Premium de Marcello’s, y asi se podra delimitar las respuestas de estos en
funcion a la percepcién de los productos.

Brandwatch,

Esta herramienta ofrece capacidades avanzadas de inteligencia de negocios al
rastrear conversaciones, menciones, y hashtags relevantes en tiempo real, tanto en redes
sociales (como X, Instagram, y Facebook) como en sitios de resefias (como Yelp o
Google Reviews). Con el analisis de sentimientos, Marcello’s puede obtener un
entendimiento detallado sobre si las opiniones de los consumidores son positivas,
negativas o neutrales en relacion a sus productos de salsas y aderezos.

Esto permitira identificar patrones de satisfaccion o insatisfaccion, ademas de
oportunidades de mejora, personalizando asi las estrategias de reposicionamiento de la
marca. El analisis de sentimiento, ademas, puede segmentarse por grupos demogréaficos
y geograficos, permitiendo que Marcello’s adecue sus campafias de marketing a las
necesidades de diferentes audiencias.

Talkwalker

Ofrece caracteristicas similares, enfocandose también en el analisis de iméagenes
y videos, lo que es especialmente til en campafias donde los consumidores generan
contenido visual con los productos de la marca. Esto podria ayudar a identificar
tendencias visuales emergentes sobre como los consumidores estan utilizando los
productos de Marcello’s en sus hogares.

Talkwalker también permite monitorear a los competidores, lo que brinda una

vision comparativa de la percepcion de Marcello’s frente a otras marcas en el mercado

43



de salsas y aderezos. Esta comparacion puede revelar oportunidades de
reposicionamiento al identificar reas donde la competencia no est4 satisfaciendo las
expectativas de los consumidores, o donde Marcello’s podria sobresalir.

Sprinklr

Permite a Marcello’s recopilar menciones de la marca y de sus productos en
redes sociales como Facebook, Instagram, X, TikTok, y plataformas de resefias como
Amazon o Google Reviews. A traves de su avanzada capacidad de anélisis de
sentimientos, Sprinklr puede identificar automaticamente si las interacciones de los
usuarios con la marca son positivas, negativas o neutras. También ofrece insights sobre
las palabras clave y temas mas asociados con la marca Marcello’s, proporcionando una
vista clara sobre las principales inquietudes o intereses de los consumidores en torno a
los aderezos y salsas de la empresa.

Una caracteristica destacada de Sprinklr es su capacidad para integrar diferentes
tipos de datos, incluyendo no solo texto, sino también analisis de imagenes y videos, lo
que ayuda a detectar tendencias visuales relacionadas con el uso de los productos de
Marcello’s. Ademas, esta plataforma ofrece una visualizacion clara de los datos
mediante dashboards personalizables, facilitando la interpretacion de las métricas clave,
como el engagement o las opiniones segmentadas por region, edad o género.

Al utilizar estas herramientas, Marcello’s puede desarrollar estrategias mas
basadas en datos, ajustando sus productos y mensajes de marketing de acuerdo con la
retroalimentacion de los consumidores en tiempo real. El analisis de sentimientos
también les proporcionara una manera de medir la efectividad de sus campafias de
reposicionamiento y ajustar las tacticas en consecuencia, asegurando que sus esfuerzos

estén alineados con las expectativas y necesidades del publico en el canal B2C.
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19.3. Hipdtesis basadas en el andlisis de Datos
Hipdtesis 1: Si Marcello’s utiliza herramientas de inteligencia de negocios para
identificar microsegmentos en su base de clientes a travées del analisis de datos
demograficos y comportamentales, podra desarrollar promociones personalizadas que
incrementaran las ventas en al menos un 15% en cada segmento identificado.
Hipétesis 2: Si Marcello’s implementa un sistema de analisis predictivo basado en big
data para optimizar la experiencia de compra en su canal digital, se lograra un aumento
del 20% en la conversién de ventas online debido a una mayor precision en las
recomendaciones de productos y ofertas sugeridas.
Hipétesis 3: Si Marcello’s utiliza inteligencia de negocios basada en datos
geoespaciales para adaptar sus productos a las preferencias locales en distintas regiones,
podra incrementar las ventas en esas zonas en un 25%, al mejorar la relevanciay la
conexion con los consumidores locales.

19.4. Informe

En un breve resumen de lo encontrado se puede desatacar que la publicidad de
Marcello’s, donde se destaca el producto, ha sido bien aceptada por el pablico objetivo.
También se puede evidenciar que las personas estan interesadas en encontrar los
productos cerca de ellos.

Como se indico previamente un 63,8% de las personas encuestadas conoce la
marca Marcello’s, las personas también comentan que la marca debe mejorar la
comunicacion y las promociones de compra.

Muchos clientes orientan su compra hacia el sabor del producto, y se tiene que
son las madres y amas de casa quienes realizan este tipo de compras. En cuanto a la
marca se tiene que hay gran apertura de la gente a probarla, aungue no muchos la han

probado adn.
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Como resultado de una entrevista realizada a un consumidor de las salsas y
aderezos Marcello’s se pudo saber que el uso del producto se orienta hacia que ya
“conoce su sabor” y son espesas y de buen color. También prefiere las salsas por su
consistencia, presentacion y precio competitivo.

Dentro de las perspectivas de compra se mantiene un interés por el desarrollo de
salsas picantes, una linea asiatica o que tengan ingredientes nuevos.

19.5. Analitica Predictivo

El analisis predictivo sugiere que Marcello's tiene una buena base para crecer en
el mercado. Con un 63.8% de reconocimiento de marca entre los encuestados, hay una
clara oportunidad de expansion. Si la empresa mejora su comunicacion y promociones,
se puede esperar un aumento significativo en el reconocimiento, posiblemente entre un
10 y un 15% en los proximos seis meses. Las estrategias de marketing mas efectivas,
como campanas en redes sociales o publicidad directa enfocada en los beneficios del
producto, podrian facilitar este crecimiento.

Por otro lado, existe un interés evidente en la accesibilidad de los productos
Marcello's. Muchos consumidores desean encontrar la marca en lugares cercanos, lo que
indica una necesidad de expandir la distribucion en tiendas locales y supermercados.
Esta expansion estratégica podria llevar a un incremento del 20 al 25% en las ventas en
las zonas donde se facilite la disponibilidad del producto.

En términos de preferencias de compra, el sabor es un factor crucial para los
clientes, especialmente para las madres y amas de casa, que son las compradoras
principales. Por lo tanto, una campafa de marketing que resalte la calidad del sabor y se
dirija especificamente a este grupo demografico podria aumentar significativamente la

tasa de conversién de ventas.
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Finalmente, aunque muchas personas ain no han probado los productos de
Marcello's, existe una alta apertura a hacerlo. Iniciativas como promociones de
descuento para nuevos clientes o la distribucion de muestras gratuitas pueden fomentar
este interés, resultando en un aumento de la base de clientes en un 15-20% durante el
proximo trimestre. En resumen, enfocarse en mejorar la comunicacion, incrementar la
accesibilidad del producto, y resaltar sus caracteristicas distintivas deberia llevar a un
crecimiento notable para la marca en el corto plazo.

19.5.1. Datos a agregar

Para cumplir con el objetivo de establecer estrategias de reposicionamiento de
marca que incrementen las ventas en el canal B2C en Marcello's, seria necesario recoger
nuevos datos que proporcionen informacion ain mas detallada sobre los consumidores,
sus habitos y sus preferencias. Estos pueden incluir informacion como:

e Perfil Demogréfico Detallado del Cliente:
¢ Nivel socioeconémico y estructura familiar.
e Preferencias de compra especificas (cantidades, canales de compra
favoritos).
e Tipos de productos preferidos (salsas especificas, sabores, ingredientes,
etc.).
e Analisis de Preferencias y Habitos de Consumo:
e Cuales son las salsas o aderezos que consumen con mas frecuencia 'y en
qué contextos (en comidas caseras, eventos, reuniones, etc.).
e Preferencias sobre sabores, ingredientes, formatos y tamafios de

presentacion.
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e Analisis de Competencia y Percepcion de Marca:

e Opiniones sobre Marcello’s en comparacion con otras marcas del
mercado. ;Qué elementos consideran diferenciadores?

e Razones por las que los consumidores no han probado aun la marcay
barreras percibidas para hacerlo.

e Eficacia de Canales de Comunicacion y Publicidad:

e ;Cudles son los medios y plataformas de comunicacion més efectivos
para llegar a los clientes potenciales? (Redes sociales, publicidad en
linea, television, promociones en tiendas, etc.).

e Impacto y recordacion de las campafias de publicidad recientes. ;Cuéles
han tenido mas éxito y por qué?

¢ Nivel de respuesta a las promociones actuales (cupones de descuento,
2x1, muestras gratuitas, etc.).

e Datos de Comportamiento en el Punto de Venta:

e ;Doénde suelen comprar las salsas y aderezos Marcello’s? (En
supermercados, tiendas locales, o en linea?

¢ Informacion sobre la frecuencia de compra, tamafio de la cesta de
compra promedio, y si prefieren promociones o descuentos.

e Evaluar la disposicion del cliente a pagar mas por un producto de mayor
calidad o con caracteristicas especiales (organico, sin conservantes, etc.).

e Analisis de la Experiencia del Cliente:

e Recoger opiniones sobre la experiencia de compra, tanto en tiendas
fisicas como en linea.

e Evaluar la facilidad para encontrar los productos Marcello’s en los

estantes y la percepcion del empaque y presentacion.
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e Comentarios sobre la atencion al cliente y el soporte ofrecido en canales
digitales y puntos de venta.

La recoleccion de estos datos permitird a Marcello's ajustar su comunicacion,
mejorar la visibilidad de la marca, optimizar sus canales de venta y ofrecer productos
que respondan mejor a las necesidades y expectativas del cliente, facilitando un
reposicionamiento exitoso en el canal B2C.

19.6. Datos Anomalos

En el proceso se identifica que:

e Las personas prefieren el sabor al momento de la compra, lo que hace que estén
dispuestas a cambiar de marca por ello.

e En el grupo de 350 personas se detect6 que el grupo conoce la marca, sin
embargo, no conoce la linea de productos B2C.

e La principal causa puede ser el posicionamiento de las marcas competitivas del

mercado y la alta competitividad en entre el top 3.

e El problema que se presentd por presencia de sustancias peligrosas en ciertos
productos.

e Laaceptacion, aun sin estimar, del rebranding de Marcello’s.

19.7. Modelo Predictivo

Un modelo predictivo con un algoritmo de funcionaria a partir de la recopilacion
de datos detallados sobre el consumidor y sus habitos de compra. Estos datos incluirian
informacidn sobre compras anteriores, como productos adquiridos, frecuencia 'y
cantidad de compra, asi como el canal utilizado. También, seria esencial conocer las
caracteristicas demograficas de los clientes, como edad, género, ubicacion y estructura
familiar (informacion que esta siendo recabada en este estudio). Asimismo, se
recopilarian datos sobre las preferencias de producto, incluyendo valoraciones y
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resefias, y sobre el comportamiento en linea, como la navegacion en el sitio web de
Marcello’s, los productos visualizados y los carritos abandonados.

Otros factores contextuales, como la ubicacion geogréfica, la temporada del afio
y eventos especiales, serian integrados para capturar influencias externas en las
decisiones de compra.

El algoritmo de recomendacion se basaria en técnicas de Filtrado Colaborativo y
Filtrado Basado en Contenidos. Segun lo explicado por del Campo Ferndndez-Paniagua
(2018) el Filtrado Colaborativo utilizaria patrones de compra similares entre clientes
para hacer recomendaciones, identificando qué productos son populares entre perfiles
parecidos. Por ejemplo, si a un grupo de madres les gustan las salsas picantes, se
recomendaran productos similares a otras clientas con caracteristicas parecidas.

Por su parte y de acuerdo a lo explicado por Eda Kavlakoglu (2024), el Filtrado
Basado en Contenidos se centraria en las caracteristicas que cada usuario ha mostrado
preferir, como productos organicos o bajos en sodio. Esto permitiria recomendaciones
mas personalizadas y ajustadas a los gustos especificos de cada cliente.

El modelo se entrenaria al usar datos historicos para identificar patrones de
compray agrupar a los consumidores en segmentos con caracteristicas que sean
comunes. A medida que se acumulen mas datos, el modelo ajustaria estas predicciones
para mejorar la precision de las recomendaciones y adaptarse rapidamente a las nuevas
preferencias del mercado.

La generacion de recomendaciones personalizadas se implementaria tanto en el
punto de venta fisico como en plataformas digitales de la marca. En las tiendas, las
promociones podrian estar basadas en compras previas, mientras que en el sitio web de
Marcello’s, un sistema recomendaria productos similares o complementarios en funciéon

del historial de navegacion. Ademas, las campafias de marketing personalizadas,

50



enviadas por correo electronico o redes sociales, se adaptarian a los intereses especificos
de cada consumidor.

El modelo predictivo requerira una optimizacion continua. EI analisis de la
efectividad de las recomendaciones permitira ajustar los algoritmos para aumentar la
precision y las tasas de conversion. Cuando ciertos productos resulten exitosos, esos
patrones se fortaleceran en el sistema de recomendacion.

A largo plazo, la integracion de datos contextuales y la identificacion de
tendencias facilitaran la implementacién de modelos hibridos que combinen diferentes
enfoques de recomendacion, considerando factores externos como la estacionalidad o
las modas del mercado.

Este enfoque predictivo ofreceria varios beneficios a Marcello’s. Las
recomendaciones personalizadas incrementarian las ventas al alinear la oferta de
productos con las preferencias individuales de los consumidores. Mejoraria la
fidelizacion al proporcionar una experiencia de compra mas satisfactoria, lo que
aumentaria la tasa de recompra.

También permitiria segmentar con precision el mercado, identificando nuevos
nichos para campafias especificas y optimizando el inventario en funcion de la demanda
prevista.

19.8. Plan de Optimizacion

El plan para optimizar la interfaz de Marcello’s en el canal B2C, basado en
técnicas de neuromarketing, se descompone en una serie de fases estratégicas, cada una
con un enfoque claro para medir la frustracion del usuario, evaluar la percepcién de la
marca y realizar un analisis de sentimientos. A continuacion, se presenta el plan en una
secuencia organizada y detallada.

Fase 1: Analisis de la Experiencia del Usuario a través de Neuromarketing
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La primera fase se centrara en comprender las emociones y el comportamiento
del usuario mediante técnicas de neuromarketing. Durante un plazo de 1 mes, el equipo
de Calidad o Gestion de Experiencia del Usuario, junto con una agencia especializada
en neuromarketing (externa), implementara herramientas de eye-tracking y facial coding
para analizar como los usuarios interactian con la interfaz actual de los canales.

El objetivo es identificar los elementos que capturan la atencién y aquellos que
generan reacciones emocionales negativas o positivas. Se analizaran mapas de calor
para observar los patrones de navegacion y los puntos donde los usuarios muestran
mayor interés. Esta fase permitira recopilar datos sobre los elementos visuales que
generan mayor enganche y aquellos que podrian generar frustracion o distraccion.

KPI Clave Fase 1

Algunos de los KPIs Clave en esta fase incluyen la Tasa de Click en Elementos
Clave para identificar las areas mas atractivas, el Porcentaje de Tiempo en Elementos
Clave que muestra la atencion dedicada a secciones especificas, y el Nivel de Enganche
Emocional, que medira las reacciones positivas durante las pruebas.

Fase 2: Pruebas de Usabilidad y Evaluacion de Frustracion

En la segunda fase, con una duracion de 1 a 2 meses, el enfoque estara en
evaluar la facilidad de uso y medir la frustracion del usuario. El equipo de Calidad y de
I+D+i, junto con desarrolladores web y un analista de Experiencia del Cliente, llevara a
cabo pruebas de usabilidad en diferentes dispositivos y contextos.

Utilizaran grabaciones de sesiones, analisis de mapas de calor y sensores
fisiolégicos como EEG y dispositivos de medicion de la tasa cardiaca para detectar
momentos de estrés. La recopilacion de estos datos permitira identificar puntos criticos
en la navegacion y areas que necesitan mejoras para reducir la frustracion.

KPI Clave Fase 2
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Se medirén indicadores clave como la Tasa de Frustracion, que reflejar las
reacciones de estrés de los usuarios, la Tasa de Abandono en el Carrito de Compras para
evaluar la experiencia de compra, y el Numero de Clics Innecesarios, que ayudara a
identificar elementos confusos en la interfaz.

Fase 3: Medicion de la Percepcion de Marca B2C

La tercera fase, con un plazo de 1 mes, se enfocaré en evaluar la percepcion de
Marcello’s como marca B2C. El Departamento de Marketing, junto con una agencia de
investigacién de mercado, llevara a cabo encuestas cualitativas y cuantitativas para
conocer la imagen de la marca y la percepcion de calidad de sus productos.

Se utilizaran Implicit Association Tests (IAT) para detectar percepciones
inconscientes que los usuarios podrian no expresar verbalmente. Se implementaran
pruebas A/B con diferentes versiones del sitio web para medir como los cambios en el
disefio influyen en la percepcion del cliente.

KPI Clave Fase 3

Los KPIs a monitorear en esta fase incluiran el indice de Satisfaccion del Cliente
(NPS) para evaluar la disposicion de los clientes a recomendar Marcello’s, el Cambio en
la Percepcidn Positiva de la Marca antes y después de los ajustes, y la Tasa de
Conversion en Pruebas A/B que indicara qué version del disefio es mas efectiva.

Fase 4: Implementacion de Analisis de Sentimientos en la Interfaz

En esta fase, que se extendera por 2 meses, el equipo de desarrollo web, junto
con un especialista en procesamiento de lenguaje natural (NLP), integrara herramientas
de andlisis de sentimientos en la plataforma digital de Marcello’s. Se recopilaran y
analizaran comentarios, resefias y encuestas post-compra, tanto en el sitio web como en

redes sociales.
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El analisis de sentimientos permitira clasificar las opiniones de los usuarios en
positivas, negativas o neutras, y detectar las emociones predominantes, lo que permitira
realizar ajustes en la comunicacién y contenido visual del sitio web.

KPI Clave Fase 4

Los KPIs Clave en esta fase seran el Indice de Sentimiento Positivo, que
mostrara el porcentaje de comentarios positivos, la Tasa de Comentarios Negativos
Abordados, que reflejara la rapidez en la atencion a quejas, y el Engagement en Redes
Sociales, para medir el impacto de la comunicacién ajustada.

Fase 5: Optimizacion Continua de la Interfaz

Durante la fase cinco, que se desarrollara a lo largo de 6 meses, se implementara
un proceso de optimizacion continua. El equipo de Calidad y Experiencia del Cliente,
junto con analistas de datos y desarrolladores web, realizara ajustes iterativos en la
interfaz basados en los insights obtenidos en fases previas. La interfaz serd monitorizada
y ajustada regularmente para alinearse mejor con las expectativas del consumidor,
optimizando elementos visuales, flujos de navegacion y presentaciones de producto.
KPI Clave Fase 5

Los KPIs de esta fase incluiran la Tasa de Conversién en la Plataforma el
Tiempo Promedio en el Sitio Web como indicador del engagement, y la Disminucion de
la Tasa de Rebote que reflejara la retencion de usuarios en el sitio.

Fase 6: Implementacion de Herramientas de Medicion y Feedback en Tiempo Real

La ultima fase se llevara a cabo en un plazo de 1 mes y consistird en la
implementacién de herramientas de feedback en tiempo real para captar la experiencia
del usuario directamente en la plataforma digital. El equipo de desarrollo web, en
colaboracion con el equipo de marketing digital, instalard encuestas rapidas, botones de

reaccion y secciones de comentarios en paginas clave del sitio web, como las de
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productos y finalizacion de compra. Estas herramientas permitiran ajustar la experiencia
digital en funcidn del feedback recibido, mejorando la comunicacion directa con los
clientes.

KPI Clave Fase 6

Los KPIs Clave serén la Tasa de Participacion en Feedback, que indicaré la
voluntad de los usuarios de dejar sus opiniones, el Tiempo de Respuesta a Inquietudes
del Cliente, y el indice de Mejora Continua, que medira el impacto de los ajustes en la
satisfaccion del cliente.

Revision Global y Seguimiento Anual

Finalmente, tras completar todas las fases, se realizard una revision global anual
para evaluar los resultados del plan de optimizacion. Este analisis estard a cargo de la
Direccién de Marketing y analistas de datos, quienes revisaran todos los KPIs
mencionados para medir el éxito del proyecto.

Se evaluara el Crecimiento en Ventas del Canal B2C, comparando las cifras
antes y después de la optimizacion, y se analizara la Mejora en la Percepcién de Marca
mediante encuestas y analisis de sentimientos. EI Retorno de Inversion (ROI) también
serd un indicador clave para determinar la efectividad del plan.

19.9. Dashboards

Algunos de los KPI's que se implementaran, sirven para medir la efectividad de

las inversiones en marketing digital, ademas de tener un seguimiento en cuanto a la

venta, margen y precio promedio para cuidar las estrategias en el mercado.
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Figura 8
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Nota: La figura muestra la comparacion de la inversion versus el costo por clic.

Figura 9

Alcance y personas por dolar de inversion
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Nota: La figura muestra la comparacion entre la inversion total, el alcance de las

publicaciones y el alcance en personas por cada dolar invertido.
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Figura 10

Incremento de seguidores
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Nota: La figura muestra el incremento en las comunidades de la marca, Facebook e

Instagram.
Figura 11
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Nota: La figura muestra las tasas de CTR, VTR y Viewability de la marca.
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Figura 12
Ventas y margen
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Nota: En la figura se puede ver las comparaciones por sucursal de ventas y margen de
contribucion de la marca.

Figura 13
Efectividad de impactos
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Nota: La figura muestra la efectividad de las campafias e impacto en sucursales.
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Figura 14

Dashboard indicadores operativos por agencia
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Nota: La figura muestra una representacion grafica de un dashboard indicativo por
agencia.

Figura 15

Precio unitario promedio
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[ Ajies $2.41 $291 3260  $232  $239 S$249 $220 $220 $2.28
[ Alifios $0.68
[7] Apanaduras $224  $183  $283  $211  $1.94 5176 $155 $1.49  $1.64
[#] Bbg $460  $484  $426  $390  $385  §349  $3.41  $332  $3.41
[#] Cooking Choice A $154  $1.54 $153 $151 §$152 S$1.51  $1.47 $1.55
[#] Cooking Choice B $1.73  $154  $1.79  $1.61  $1.82 3186 $162 $184 $1.58
[7] Esencias $076  $0.74 (50190 $0.74  $0.77  $0.77  $077 075 $0.75
[7] La Econdmica $128  $147  $152  $146  $137  $123  $1.29  $134  $1.30
[7] Maquila $049  $049 $053  $0.67 $055 $087 6045 $0.59  $0.54
[#] MagquilaB $036  $033  $037 $035 $037 %035 $0.34  $0.41  $0.36
[7] MagquilaC $0.81 $0.54 $051  $0.73  $0.65 $233  $0.83  $0.61  $0.68
[7] Mayonesa $432  $3.49 3361 $309 $245 S217  $292  $260  $3.00
[#] Michelada $410  $406  $409 $417  $372 $375  $3.89  $404  $4.12
[7] Mostaza $338 $395 $3.19  $335  $3.01 $295 $2.80 $2.87  $2.67
[#] Packs $083  $6.11 %611  $611 $553 5084 $1.08 $114  $0.91
T ot nn

Nota: La figura muestra el precio promedio obtenido por clases de mercadeo.
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19.10. Informe de resultados encuestas (150).
En un breve resumen de lo encontrado se puede destacar que la publicidad de
Marcello’s, donde se destaca el producto, ha sido bien aceptada por el publico objetivo.
El 63,8% de las personas encuestadas conoce la marca Marcello’s, las personas también

comentan que la marca debe mejorar la comunicacion y las promociones de compra.

Conoces la marca Marcellos Comunicacion de promociones.
Muy buena

103% Mala

17.2%

Buena,
17.2%

No tan mala
20.7%

Si
63.8%

Indiferente
34.5%

Muchos clientes orientan su compra hacia el precio del producto, y se tiene que
son las madres y amas de casa quienes realizan este tipo de compras. En cuanto a la
marca se tiene que hay gran apertura de la gente a probarla, aunque no muchos la han

probado adn.

Elige una opcidn: Te interesaria probar salsa Marcellos?
i Que prefieres cuando compras salsas?

Calidad
25%

Mo me interesa

Si quisiera probarla
60%

Precio
75%

Dentro de las perspectivas de compra se mantiene un interés por el desarrollo de

salsas picantes, una linea asiatica o que tengan ingredientes nuevos.
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; Que tipo de salsa te gustaria encontrar de Marcellos?

Salsa Orientales

Salsas especia|es
2.0%

41.7%

Bbq
265%

20. Conclusiones y Recomendaciones

20.1. Conclusiones

Marcello’s enfrenta un desafio significativo en la percepcion de su marca,
especialmente en su linea premium dirigida al segmento B2C, que es vista como
econdmica debido a su fuerte presencia en el sector B2B. Esto afecta la
percepcion de calidad en productos orientados al consumidor final y limita su
crecimiento en este segmento competitivo.

La investigacién muestra que una estrategia de diferenciacién, centrada en el
reposicionamiento visual y comunicacional, puede aumentar la cuota de
mercado de Marcello’s en el canal B2C. Este cambio debe ir acompafiado de
mejoras en la experiencia del cliente y en la accesibilidad de productos para
destacar la linea premium como de alta calidad.

Se propone la creacion de marcas diferenciadas o un rebranding parcial para

separar claramente las lineas B2B y B2C sin afectar la posicion sélida que tiene
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Marcello’s en el mercado industrial. Esta estrategia busca que los consumidores
reconozcan la linea premium como productos de alta calidad y no econémicos.
El uso de herramientas de neuromarketing, como el andlisis de expresion facial y
las pruebas de asociacion implicita, es esencial para identificar las percepciones
inconscientes de los consumidores y ajustar la estrategia de branding. Esto
permitira a la empresa alinearse mejor con las expectativas de su publico

objetivo y, en consecuencia, impulsar las ventas.

20.2. Recomendaciones

Implementar un rebranding visual que distinga claramente entre los productos

para B2B y B2C. Para la linea B2C, se recomienda mantener elementos visuales

que refuercen la calidad y exclusividad, como un logotipo especifico que

comunique su caracter premium. Esto ayudara a evitar que la percepcion de la

linea econdmica influya negativamente en los productos destinados al

consumidor final.

Aumentar la presencia de la marca en plataformas de comercio electrénico y
aplicaciones de entrega de alimentos. Facilitar el acceso a productos a través de
canales digitales y fisicos optimizados mejorara la accesibilidad y atraera a

nuevos consumidores, alinedndose con tendencias actuales de consumo.

Implementar campafias de storytelling que cuenten la historia de la marca,

destacando la calidad de sus productos. Apoyarse en influencers culinarios y
organizar eventos en vivo, como clases de cocina y degustaciones, para
fortalecer la conexion emocional con los consumidores y posicionar la linea
B2C como premium.

Adaptar la linea B2C a las preferencias actuales del consumidor, introduciendo

innovaciones como opciones saludables, organicas o sabores exclusivos.
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Ademas, realizar pruebas de mercado antes del lanzamiento de nuevos productos
para asegurar que se alineen con las expectativas de los consumidores objetivo y
aumenten la aceptacion en el mercado.
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