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RESUMEN

Hoy en dia el mercado ecuatoriano muestra una creciente tendencia hacia el consumo de
alimentos y bebidas saludables, nutricionales y organicas que apoyan a la salud integral.
Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A. es una compaiiia que produce bebidas
refrescantes bajo la marca Tierra Viva, las cuales son elaboradas a base de materia prima
organica como hierbas exdticas y ancestrales de la Amazonia ecuatoriana, son bebidas
naturales que no contienen saborizantes ni colorantes y brindan ventajas funcionales
medicinales. Tierra Viva se produce y distribuye desde hace tres afios en los principales
cantones de la provincia EI Oro, sin embargo, su participacion en el sector de bebidas
refrescantes es baja. El proyecto aborda la creacion de una propuesta implementando
estrategias en relacion al componente producto. Los objetivos especificos se centran en
analizar el entorno de la empresa para identificar las factibilidades que posee, realizar una
investigacion de mercado para identificar los atributos que prefieren los consumidores
con la finalidad de validar la propuesta. La metodologia utilizada es el proceso cualitativo
de investigacion, en donde la Teoria Fundamentada y la Triangulacion de Datos son los
mecanismos de andlisis. De acuerdo a los hallazgos de la investigacién de mercado se
plantean las siguientes estrategias de marketing: (a) diversificacion concéntrica y
desarrollo de profundidad de mezcla de productos; (b) estrategia de identidad de marca;
(c) estrategia de marca Unica, marca madre y extension de marca; (d) estrategia de
personalidad de marca: sinceridad, motivacion y competencia; y (e) estrategia de
expansion de mercado. Se realiza el analisis financiero tomando en cuenta los costos
totales de produccion, inversiones, proyeccion de demanda, precio, ingresos proyectados,
asi como también a través del Flujo de Caja Proyectado, considerando un periodo inicial
de 10 afios. Por medio de la TMAR, TIR y VAN se comprueba la viabilidad financiera
del proyecto y mediante el Payback se determina el tiempo de recuperacion de la
inversion inicial. Se concluye indicando que la propuesta es factible desde el punto de
vista administrativo, técnico, legal, comercial y financiero. Se plantean recomendaciones

para las demas variables de la mezcla de mercadeo.

Palabras clave: Tierra Viva, estrategia de producto, bebida funcional, teoria

fundamentada, triangulacion de datos.
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ABSTRACT

Nowadays, the Ecuadorian market shows a growing trend towards consumption healthy
foods, nutritional and organic drinks that supports integral health care. Industria
Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A. is a company that produces soft drinks under the
brand Tierra Viva, which are prepared with organic raw material like exotic and ancient
herbs from Ecuadorian Amazon; they are natural drinks with no flavorings and dyes free
and provides medical advantages. Since three years ago, Tierra Viva is produced and
distributed in the major districts of EI Oro province, however it has a short market share
in the soft drinks segment. The main of project is the creation of a proposal that
implements strategies based on the product component. The specific objectives are to
analyze the business environment to identify the practicalities that owns, perform a
market research to identify the attributes that consumers prefer in order to validate the
proposal. The methodology used is the qualitative research process, where the Grounded
Theory and Data Triangulation are mechanisms for analyzing. According to the findings
of the market investigation, the following marketing strategies are proposed: (a)
concentric diversification and development of depth of product mix; (b) brand identity
strategy; (c) strategy of single brand, mother brand and brand extension; (d) brand's
personality strategy: honesty, motivation and competition; and (e) market expansion
strategy. With this information the financial analysis is made through Projected Cash
Flow considering an initial period of 10 years. Using the values of IRR and NPV, the
financial viability of the investment project is determined, through the Payback Analysis
the time of flow return of initial investment is verified. It concludes the proposal is
feasible from the administrative, technical, legal, commercial and financial capability.

Recommendations are develop for the other variables of the marketing mix.

Key words: Tierra Viva, product strategies, grounded theory, organic drink, data

triangulation.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

El proyecto abarca la creacion de una propuesta de plan estratégico y tactico de
producto para la marca Tierra Viva en la provincia El Oro. Para generarla se realizaron
varias actividades con la finalidad de entregar una propuesta adaptada a su entorno y
realidad. A continuacion se detalla el proceso realizado en cada capitulo para la creacion

de la propuesta final.

El capitulo 1 expone las generalidades del proyecto. Se comienza describiendo
los antecedentes del mercado de alimentos y bebidas saludables, las cifras del mercado
de productos organicos en el Ecuador y su importancia en la actualidad, se procede a
realizar un analisis de los diferentes modelos de comercializacion de productos organicos
en el mundo, para asi escoger el que mas se adapte al mercado de bebidas refrescantes

Tierra Viva en la Provincia El Oro.

Se presenta la formulacion del problema que se desea resolver del producto
Tierra Viva. El proposito central del proyecto aplicado se plantea mediante el objetivo
general y los especificos. A través de la Justificacion se detallan los argumentos que
sustentan la importancia del proyecto y sus implicaciones a los beneficios que se

obtendrian al resolver el problema planteado.

El alcance del proyecto puntualiza lo que se abordara en los capitulos posteriores
y lo que se quiere lograr con ellos. Concluye con las limitaciones y delimitaciones que el

proyecto posee.

El capitulo 2 aborda la investigacion bibliografica, la cual permite analizar la
literatura existente del area en que se desarrolla un proyecto. La revision de la literatura
se extiende a todas los capitulos que componen una investigacién o proyecto, sin
embargo, es de suma importancia desplegar la mayor cantidad de datos significativos,
previo al desarrollo del mismo, con la finalidad de encontrar fundamentos teéricos y
definicion de conceptos que lo sustente. Debe tener enfoque cientifico y analisis critico.
La importancia de este capitulo radica en encontrar elementos que, tomados de teorias e
investigaciones existentes, apoyen el problema planteado, su resolucién y proyectar sus

alcances e interpretar sus contribuciones.



Los conceptos detallados abarcan diversos temas: marketing funcional y
operativo; estrategias de marketing y su clasificacion; estrategias de producto;

comportamiento del consumidor e investigacion de mercados, entre otros.

En el capitulo 3 se presentan los resultados obtenidos al analizar la situacion de
la empresa en su entorno funcional y general. El entorno funcional y el entorno general
componen el entorno de marketing, el cual debe ser estudiado y analizado a fondo con la
finalidad de identificar cuales son las principales fortalezas y las mejores oportunidades
que una empresa debe aprovechar al maximo, asi como reconocer las debilidades y las
amenazas para poder tomar medidas que permitan convertirlas a nuestro favor. Es
importante examinar todas las barreras y componentes de la empresa para completar el

analisis de la situacion.

Kotler y Keller (2012) definen el entorno funcional, también denominado
microentorno, incluye a los participantes involucrados en la produccion, distribucién y
promocion de la oferta. Estos actores son empresa, proveedores, distribuidores, mercado
meta y competencia. Los elementos que componen el Entorno General, 0 Macro Entrono,
son el entorno demogréafico, econémico, sociocultural, natural (ambiental), y el politico-

legal.

Es importante que se ponga especial atencion al desarrollo que presenta cada
entorno, a las tendencias crecientes de importancia y los asuntos criticos, con la finalidad
de adaptar las estrategias de marketing de la mejor manera posible y asi impulsar el

crecimiento del producto.

El capitulo 4 presenta el proceso de la Investigacion de Mercado a realizar.
Primero se formula las preguntas del problema de investigacion, las cuales se resuelven
a través de las herramientas de investigacion seleccionadas, luego se plantea el objetivo
general de la investigacion, y sus objetivos especificos, importantes para la validacion o
replanteamiento de la estrategia.

Se selecciona el disefio de investigacion mas idoneo, en este proyecto se utiliza
la investigacion cualitativa exploratoria mediante grupos focales, entrevistas a
profundidad y a experto, en conjunto con el uso de técnicas proyectivas, herramientas que

son efectuadas a consumidores finales, clientes (distribuidor), y experto en el mercado en



desarrollo de alimentos orgénicos y distribucion, también se explica los conceptos de cada

una, y los requerimientos para poder usarlas correctamente.

El analisis de la informacion recolectada se ejecuta a través de triangulacion de
datos. Con los resultados obtenidos se presentan los puntos mas relevantes a considerar
para ajustar la propuesta inicial, para luego, mediante una entrevista a un experto y al
presidente de la compafiia, realizar la validacion final de las mejoras efectuadas a la

propuesta.

El planteamiento de la propuesta de la estrategia de producto de las bebidas
refrescantes Tierra Viva se detalla en el capitulo 5 denominado Plan Estratégico y
Operativo de Producto; se realiza una propuesta inicial acorde a las factibilidades que
posee la compafiia las cuales fueron determinadas mediante el analisis del entorno de la
empresa, sin embargo, para determinar la factibilidad comercial y validar dicha propuesta
fue necesario realizar investigacion de mercado con el propoésito de conocer las opiniones

y percepciones del consumidor final.

En el mismo capitulo se presenta un andlisis estratégico y operativo de producto
a partir de los resultados obtenidos del diagnostico del entorno de la empresa; con la
informacion recolectada se realiza la segmentacion potencial del mercado del producto.
Se efectlia el analisis estratégico de la competitividad de mercado con las matrices FODA,
FODA- DODA, Andlisis EFE-EFI, Matriz McKinsey, entre otras.

Se establecen estrategias de marketing para las bebidas refrescantes Tierra Viva,
con el objetivo de (a) crear conciencia de marca en sus canales de distribucién mediante
el desarrollo de los componentes del producto, (b) posicionarse en el mercado objetivo;

y (c) conseguir crear valor que permita cumplir con los objetivos propuestos.

Las estrategias de producto que se plantean en este capitulo dan paso a la
creacion de tres propuestas, las cuales luego de analizarlas acorde a las factibilidades de
laempresa, se define la propuesta final que se deba implementar. Esta propuesta se valida
mediante investigacion de mercado para conocer las percepciones de los consumidores y
sus preferencias y asi determinar la viabilidad comercial de la propuesta. El proceso y los
resultados de la investigacion de mercado se presentan en el capitulo 4. En base a esos

resultados se presenta la propuesta final modificada y adaptada al mercado orense.



Para finalizar el capitulo, se efectta la parte de planeacion operativa, basada en
los hallazgos de la investigacion de mercado, donde se detalla minuciosamente la

aplicacion de las estrategias para el producto Tierra Viva.

Es importante, luego de comprobar la factibilidad técnica, legal y comercial,
realizar la validacion financiera. El capitulo 6 contempla los calculos financieros del
proyecto, donde se determina la inversion inicial que la compafiia Ortechgreen Ecuador
S.A. debe de realizar para ejecutar las estrategias de producto planteadas, asi como

también el tiempo en que la empresa comienza a generar utilidades.

Se muestran proyecciones con respecto a los ingresos, los costos directos e
indirectos, depreciaciones, entre otras dimensiones financieras. Se estima un periodo de
vida del proyecto de 10 afios, dividido en semestres, en base a esta perspectiva de tiempo
se realiza el Flujo de Efectivo Proyectado y el correspondiente andlisis del Valor Actual
Neto (VAN) y la Tasa de Interés de Retorno (TIR). Se incluye el estudio de sensibilidad
tomando como referencia tres escenarios: escenario pesimista, escenario optimista y

escenario conservador.

Al término del proyecto se presentan las conclusiones en funcién de los objetivos
planteados, asi mismo se exponen las recomendaciones realizadas a la empresa en
relacion a los demas componentes de la mezcla de marketing: distribucion, promocién y

precio.



1.1 Antecedentes

El mercado de alimentos y bebidas saludables ha tenido un cambio significativo
en los dltimos afios, mostrando un continuo crecimiento a nivel mundial y nacional. El
nuevo estilo de vida adoptado en la dltima década, basado en alimentacion sana y
sustentable, ha concebido que las compafiias de bebidas desarrollen productos diferentes
y menos nocivos para la salud obteniendo un amplio mercado, donde marcas conocidas
y nuevas estan compitiendo por tener mayor penetracion, posicionamiento y aceptacion

de bebidas naturales y funcionales.

Con el objeto de conocer mejor el mercado de alimentos organicos y bebidas
refrescantes se presenta el siguiente analisis introductorio, partiendo de un nivel macro
hasta el nivel nacional, informacion que serd como referente de partida para el desarrollo

del presente proyecto.
1.1.1 Mercado de alimentos organicos o biologicos.

El mercado de alimentos y bebidas organicas ha experimentado un notable
crecimiento a nivel global; los niveles de venta de este sector en el afio 2007 ascendieron
alrededor de 40 billones de dolares y tomando en cuenta los datos del afio 1999, en el que
las ventas se estimaron en 15 billones de ddlares, se evidencia que el mercado triplicé su
valor durante este periodo (Dudupet, Valor, & Labajo, 2010). Organic Monitor (2013)
estima que en al afio 2011 las ventas alcanzaron cerca de 63 billones de dolares a nivel

mundial, por lo tanto, la expansion del mercado ha sido de 170 por ciento desde 2002.

El nimero de productores, el tamafio del mercado global organico y el consumo
per capita mundial, son indicadores a considerar, ya que ponen en relieve la importancia
del sector. A nivel mundial, para el afio 2010, se estimd la existencia de alrededor de 1.6

millones de productores. El consumo per capita se estimé en 9.02 dolares en el afio 2011.

Willer, Lernoud y Home (2013) mencionan que la principal demanda de
productos y bebidas organicas se encuentra en Norte América y Europa aunque los
principales productores se encuentran en otras regiones, lo que indica que la produccion

generada, principalmente en Asia, Latino América y Africa, es destinada a la exportacion.



En el contexto latinoamericano, los paises que lideran la produccion en este
sector son Argentina, Uruguay Yy Brasil, sin embargo, la mayor parte de esa produccion

se asigna a la exportacion.

Mientras que la exportacion es la principal actividad por la que los paises de
América latina producen alimentos y bebidas orgénicas, el mercado doméstico de esta
categoria de productos se estd convirtiendo cada vez mas diverso y presenta un
crecimiento lento pero sostenido, el pais que presenta mayor desenvolvimiento en el
mercado doméstico es Brasil. Otras regiones que también estan desarrollando estrategias
de marketing y modelos alternativos de produccion orgénica son Ecuador, Colombia,
México y Per, lo que permite que la alimentacidn organica esté cada vez mas disponible

en las principales ciudades de Latinoamérica.
1.1.2 Regulacion de alimentos organicos en Ecuador.

Ecuador es uno de los paises pertenecientes a la region andina con una enorme
capacidad para la produccion de alimentos organicos y no organicos. Con relacién a su
produccidn organica, el estado ecuatoriano, especificamente el Ministerio de Agricultura,
Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP), expidio el Instructivo de la Norma General
para Promover y Regular la Produccion Orgénica — Bioldgica — Ecoldgica en el Ecuador.
Esta accion tomada por el pais lo convierte en uno de los 86 paises a nivel mundial que
regula la produccion de alimentos y bebidas organicas (Willer, Lemoud, & Kilcher,
2013).

1.1.3 Modelos de comercializacion de productos organicos.

Un estudio realizado en Espafia (Dudupet, Valor, & Labajo, 2010), recoge
informacién acerca de los modelos de comercializacidn utilizados por empresas que
producen alimentos y bebidas organicas, los modelos son aplicables de manera general a
todas las regiones. Se identifican cuatro claros modelos, los cuales se detallan a

continuacion.
Modelo gourmet.

Se caracteriza por acentuar el atributo sabor al momento de comercializar
productos organicos. Las variables principales de marketing sobre las que se trabajan en

este modelo son packaging y etiquetado, resaltando el concepto de artesanal y ecoldgico,



alejandose de la imagen de produccion en cadena, en relacién al etiquetado, se incluye,
ademas de la informacion requerida por cada pais, folletos con informacion y explicacién
especifica. El precio se fija con un margen superior a productos de conveniencia o
convencionales y similares a otros productos de la categoria gourmet. En este modelo el
atributo de sabor y cuidado del detalle presenta mayor importancia que el precio.

Modelo salud.

Se denomina asi, ya que el atributo en el que se basa su posicionamiento es salud.
Se ha encontrado dos maneras en que las empresas utilizan este modelo: (a) asociandolos
a la categoria de salud integral; y (b) asociandolos a la idea de adelgazamiento. En el
primer método, los productos son ofertados en tiendas especializadas en el concepto de
salud integral, mientras que en el segundo método, los productos se introducen en canales
convencionales en las secciones de dieta. En las dos formas de comercializacion de este
modelo, la profundidad y la amplitud de linea no son muy grandes; en el mercado existen
productos con muy pocas categorias. La fijacion de precio es alto en relacion con
productos no organicos. Las variables en las que se centran para su comercializacion son
promocion y distribucion. La promocidn se realiza a través de promociones de venta y
Merchandising y en los canales especializados se pone relieve a la venta personal. La

distribucion se realiza a traves de secciones o establecimientos especializados en salud.
Modelo accesibilidad.

Orientado a resolver obstaculos como: (a) falta de disponibilidad de producto;
(b) el precio alto; y (c) surtido limitado. La falta de disponibilidad de productos se
resuelve colocandolos en canales convencionales, por ejemplo supermercados o
hipermercados, donde son ubicados junto a los productos de conveniencia
diferenciandose de éstos mediante el etiquetado y envase, pero manteniendo algunas
caracteristicas similares para no alejarse del concepto de producto de conveniencia. El
precio alto se resuelve introduciendo los productos con la marca del distribuidor o marcas
blancas, estableciendo precios equivalentes a los de productos de conveniencia, también
se recurre a precios psicologicos, y en menor medida, a precios con descuentos. Se
soluciona la barrera del surtido al aumentar su profundidad de linea, ya que competen

con otros productos similares en el canal en que son ofertados.



Modelo estilo de vida ecoldgico.

Los consumidores preocupados por el medio ambiente son el nicho al que estos
productos son dirigidos; sus atributos emocionales y funcionales tratan de satisfacer las
necesidades de un individuo concienciado que dan importancia al mercado ecoldgico
mediante la propagacion de valores tales como el respeto al medio ambiente, al
ecosistema y la difusion de la cultura ecologica. Se distribuyen a través de tiendas
especializadas en donde se resalte la posibilidad de experimentar y de apropiarse un estilo
de vida ecologico, para lograrlo las empresas se enfocan en desarrollar envases disefiados
para disminuir desechos, la simplicidad es la caracteristica de estos envases. Las variables
de marketing caracteristicas de este modelo son la promocion y el surtido; mediante la
promocion se propaga, ademas, la cultura de no consumismo gracias a estrategias de
merchandising, el cual esta mas desarrollado ya que se maneja el producto en conjunto
con la tienda, y ambientes soft selling. En relaciéon al surtido, existen productos
alimenticios para mascotas, diversas clases de bebidas, mayor profundidad de linea con

distintas variedades, tamafios y marcas que en los otros modelos.

La comparacién entre los atributos y estrategias de los modelos de

comercializacion de productos organicos se presenta en la tabla 1.1.

Tabla 1.1 - Comparativa de estrategias de comercializacidn de productos organicos

=2 ©
- 3 E (%) c
> © o g » ] g 2
ho} © o [} © o j .
S 5 3 S = c 2 5 @
28 o © = T = S ] o o
2 c b ) o > 0O < e c ©
S22 o S ©SEE 3 S = s
5 € > =2 S ® o s s o > c
(S S c =] -3 'E J<¥] L - o <]
Modelo <oa W w a < ) = o o >
Gourmet ° °
Salud en canal convencional ° °
Salud en tienda especializada o
Accesibilidad L o
Estilo de vida ecoldgico o ] ] °

Fuente: Adaptado de “Comercializacion minorista de productos bioldgicos” por Dudupet, Valor y Labajo,
2010, Revista Distribucién y Consumo.

1.1.4 Mercado de bebidas refrescantes.

En Latinoamérica es notable el crecimiento sostenido en la categoria de bebidas

no alcohdlicas. Segln un estudio realizado por Euromonitor Internacional (2013), titulado



"Las cinco principales tendencias en bebidas no alcohdlicas en norte y Sudamérica", este
crecimiento es producido principalmente porque los consumidores prefieren bebidas que

sean mas saludables, la tendencia muestra que buscan agua embotellada, jugo y té.

La analista de mercado Kay Tamillow (2013) sostiene que la tendencia de
bienestar y salud sigue estimulando el dinamismo en las bebidas no alcohdlicas,
fundamentalmente en mercados emergentes de Latinoamérica. La demanda creciente de
bebidas funcionales y que incluyan ingredientes naturales impulsan la evolucion dinamica

y lanzamientos de productos en la region.

Con respecto a la tendencia de consumo de bebida no alcohélica en Ecuador, el
estudio de Euromonitor concluye que el té listo para beber y el café son los preferidos. El
té listo para beber es la categoria que mas experimenta fuerte crecimiento, debido a que
los consumidores la perciben como mas natural y funcional para la salud comparada con
los tradicionales jugos y bebidas carbonatadas. También se expone que Ecuador posee el
menor consumo per capita de bebidas calientes hecha a base de plantas distintas al café.

En nuestro pais el uso de hierbas y extractos de fruta tienen mucha aceptacion y
demanda, este es el nuevo concepto a la hora de preparar bebidas funcionales para el
consumo habitual, ya que otorgan mayores beneficios para la salud. Tradicionalmente
esta categoria de bebidas ha sido elaborada artesanalmente en casa, como sustitutos de
otras bebidas que muestran mayor participacion como el café o lacteos. Las propiedades
y beneficios que otorgan las hierbas y plantas bajas en azlcar y altas en antioxidantes

para mantener la salud en 6ptimo estado, son generalmente conocidos por la poblacion.

En Ecuador la elaboracion de bebidas refrescantes report6 una participacion del
7.1% sobre los ingresos del sector de alimentos y bebidas, es la tercera actividad con
mayor participacion después de conservacion y envasado de pescado, y produccion de
aceite (Revista EKOS, 2014).

1.2 Planteamiento y Formulacién del Problema

Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A. es una empresa originaria de
Santa Rosa, Provincia El Oro, dedicada a la comercializacién y elaboracién de bebidas
naturales organicas, la marca con la que comercializa sus productos es Tierra Viva, su
oferta contiene 5 sabores a base de hierbas e infusiones: Jamaica, Jamaica light, Guayusa,

Horchata y Té Lila.
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La empresa Ortechgreen inicié la comercializacion de Tierra Viva en el afio
2013, hasta finales del afio 2014 presentd pérdidas financieras, en los primeros meses del
afio 2015 logré alcanzar su punto de equilibrio y al finalizar el primer trimestre logré
superar este punto obteniendo ganancias, permitiendo asi mantenerse en el mercado.
Tierra Viva es distribuida principalmente en la provincia El Oro, incluyendo también,

ciudades ubicadas en Azuay y Loja.

La competencia central de la empresa es desarrollar alimentos organicos a través
de tecnologias amigables con el medio ambiente, por lo que en el presente afio pretende
incrementar su oferta de productos con la creacion de nuevas bebidas, manteniendo la
categoria de producto actual. Debido a esto su inversion ha estado dirigida esencialmente

a incrementar su capacidad fisica y productiva.

La marca presenta poco reconocimiento y participacion en el mercado de bebidas
refrescantes, esto se atribuye a que la empresa se encuentra en la etapa de introduccion y
se distribuye solo en los principales cantones de la provincia El Oro, adicionalmente, la
empresa no cuenta con un plan estratégico de marketing adecuado; la segmentacién de
mercado no presenta una descripcién clara, por ende, la definicion y descripcion de su
mercado meta no es el correcto. Esta situacion hace que la mezcla de marketing
implementada por la empresa cree un posicionamiento equivocado, alejado al concepto
que se desea crear con la marca: una bebida funcional refrescante elaborada con materia

prima organica y con un enfoque de salud integral.

El desarrollo de Tierra Viva, mantiene atributos importantes como su calidad,
caracteristica y disefio, lo que significa que es elaborada con materia prima organica
seleccionada, a base de hierbas ancestrales, sin colorantes ni saborizantes, permitiendo
mantener la concentracién de nutrientes y vitaminas. Sin embargo, al no vincularse con
estrategias de marketing adecuadas, otros aspectos que también son importantes,
presentan un bajo desempefio como son la marca, el envase y etiquetado. El precio, la
distribucion y promocién de Tierra Viva también presentan poca integracion con las
actividades que realiza la empresa, por ejemplo, la politica de precio es basado en costos

dejando a un lado otras variables influyentes.
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Considerando esta problemaética, se abordard una resolucion mediante el
planteamiento de estrategias de producto, entre las cuales se desarrollara: (a) packaging,

lo que incluye tamafio de envase, forma, disefio, colores; (b) etiquetado.

Partiendo de lo anterior mencionado, la formulacion del problema se presenta

de la siguiente manera:

¢La oferta de valor entregada por la empresa Industria Alimentaria Ortechgreen

Ecuador S.A. crea el correcto posicionamiento de su marca Tierra Viva?
1.3 Objetivos del Proyecto
1.3.1 Objetivo general.

Proponer un plan estratégico de producto para posicionar los atributos de la

marca de bebidas refrescantes Tierra Viva en la provincia El Oro.
1.3.2 Objetivos especificos.

1.  Realizar un diagnostico para conocer la situacion actual de la empresa
Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A. basado en el analisis
PESTAL, Fuerzas de Porter e interno.

2. Generar una propuesta factible a partir de factores legal, técnico, comercial
y financiero que posea la empresa para adaptar el producto en el mercado
en que se oferta.

3. Disenar el plan tactico para la implementacién de la estrategia de producto.
1.4 Justificacion

El desarrollo de una propuesta de estrategia de producto encaminada a lograr un
posicionamiento adecuado de los atributos de la marca Tierra Viva, contribuye a la
expansion de mercado mejorando dos aspectos clave: el comportamiento del consumidor

hacia el producto y la integracion de los canales de distribucion.

Al presentar una oferta mejorada al mercado meta, supondra un aumento en el
reconocimiento de la marca, incremento en la intencion de compra e incentivo a la
adquisicion del producto, siendo el objetivo principal del presente proyecto generar
conocimiento del producto (posicionamiento). En relacion a la distribucién, supondra

introducir el producto en nuevos canales de venta.
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En conjunto, la teoria propone que al implementar estrategias de marketing
encaminadas a mejorar el producto, teniendo un impacto en el consumidor y canales de
distribucion, el resultado es la creacion de una propuesta de valor centrada en el cliente
(Kotler & Keller, 2012), es decir, la presentacion convincente de los beneficios
funcionales y emocionales hard que el mercado meta adquiera el producto, asi como

también la incursion en nuevos segmentos de mercado.

La percepcién y la aprobacion de una bebida disefiada correctamente para el
consumidor, puede lograr las metas y los objetivos propuestos por la empresa de manera

eficaz y répida.
1.5 Alcance del Estudio

El presente proyecto busca realizar una estrategia de producto para la bebida
organica de la empresa Industria Alimentaria Ortechgreen del Ecuador S.A, estableciendo
nuevos segmentos de mercado y asi posicionarse en el sector de bebidas funcionales

refrescantes.

Los conceptos descritos en el marco tedrico van a sustentar el proyecto en base
a las aportaciones tedricas de los especialistas en el area de estudio, para seguir estos
pardmetros y poder aplicarlos de manera efectiva  El analisis del macroentorno del sector
de las bebidas ayuda a entender de qué manera los aspectos legales, socioculturales,
econdémicos, ambientales, tecnoldgicos y politicos influyen a la industria de bebidas
refrescantes, e identificar como la empresa puede estar en continuo desarrollo e
innovacion para adaptarse y competir en este mercado. Con el estudio del microentorno
se pretende analizar los aspectos funcionales mas importantes de la empresa y su

desempefio en el mercado, con la finalidad de establecer sus fortalezas y areas de mejora.

Se presenta una investigacion de mercado mediante estudio exploratorio
cualitativo, para determinar las percepciones que tiene el cliente al momento de ver y
consumir las bebidas Tierra Viva, y asi identificar los cambios significativos que
beneficien al producto. Entre las herramientas a utilizar se detallan sesiones de grupo,
entrevistas a profundidad y entrevistas a experto para generar ideas y criterios formales
acerca de la estrategia de producto a implementarse. Se realiza una evaluacion de los

resultados mediante una triangulacion de datos basado en la teoria fundamentada. El
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disefio de la investigacion de mercado se presenta en el capitulo de Metodologia de

investigacion.

Parte esencial del desarrollo del proyecto es precisar la propuesta, detallando
todos sus componentes y caracteristicas, acorde a las factibilidades legal, técnica,
comercial y financiera de la empresa en conjunto con la del comportamiento del

consumidor.

En el proyecto se plantea las tacticas a implementar para el correcto desarrollo
de la propuesta. El Plan Tactico incluye las acciones detalladas, y en la parte financiera
se comprueba la viabilidad del proyecto. Al culminar se presentan las conclusiones y

recomendaciones para la marca Tierra Viva.

1.6 Limitaciones y Delimitaciones
Segun Pérez (2010) la delimitacion de un proyecto implica definir los limites y
alcance especifico del estudio, enfocados en términos de cobertura, entidad, espacio,

tiempo y recursos. En la Tabla 1.2 se presenta la descripcion de las delimitaciones del

proyecto.

Tabla 1.2 - Descripcion de las delimitaciones del proyecto

Delimitaciones Descripcion

Cobertura Proyecto aplicado: Plan estratégico de marketing
Variable Estratégica: Producto
Marca: Tierra Viva
Resultado: Propuesta de estrategia de producto
Entidad Beneficiario: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A.
Patrimonio Intelectual: Escuela Superior Politécnica del Litoral
Espacio Ecuador, provincia El Oro: capital y principales cantones de la
provincia
Tiempo Datos exploratorios desde al afio 2012 al afio en curso 2015
Investigacion Cualitativa realizada entre los meses junio y julio del
afio 2015
Entrega de la Propuesta en el mes de Septiembre del afio 2015
Aplicacion del proyecto: en el mes de enero del afio 2016
Recursos Realizacion: Estudiantes previo a la obtencion del titulo Ing.
Humanos Marketing, Comunicacion y Ventas: Lizbeth Tello Perlaza y
Carmen Vélez Arauz.
Financieros Apoyo: Presidente de la empresa Ing. David Chavez
Co-financiamiento entre los autores del proyecto y empresa.




14

Los obstaculos que se presentan eventualmente durante el desarrollo de un
proyecto se denominan Limitaciones del Proyecto y usualmente corresponden a factores

externos del equipo realizador (Arias, 2006).
Las limitaciones que pueden presentarse en la realizacion del presente plan son:
1. Actividades requieran de mas de dos personas para ser realizadas con
éxito.
2. Financiamiento insuficiente.

3. El disefio de la investigacion no es experimental por lo que no se

determinard variables causa-efecto.

4. El tiempo en que se desarrolla el proyecto sea muy corto.
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CAPITULO 2: REVISION DE LA LITERATURA

2.1 Marketing

El marketing cuenta con varias definiciones, todas proyectan una idea principal
que es conocer Yy satisfacer las necesidades del consumidor. A lo largo de la historia varios
expertos han otorgado su definicion.

En el texto Direccion de Marketing (Kotler & Keller, 2012, pag. 5) se menciona
que el marketing “es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos obtienen
lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de productos y

servicios de valor con otros grupos e individuos.” ES un proceso dinamico.

El concepto aprobado por los directivos de The American Marketing Association
(AMA) (2015), indica que el marketing es el conjunto de procesos, actividades e
instituciones cuya competencia central es crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que contengan valor significante para los elementos clave de una organizacion los

cuales son los clientes, consumidores, socios de marketing, y la sociedad en general.

El modo en que las empresas identifican, anticipan y satisfacen los deseos y las
necesidades de sus consumidores de una manera rentable mediante ofertas atractivas de

bienes tangibles e intangibles, se conoce como marketing (Best, 2010).

En consecuencia las actividades de marketing que realizan las empresas, estan
encaminadas a identificar y conocer las necesidades del consumidor para desarrollar
ofertas que le generen valor y que provoque beneficios a ambas partes. Un modelo simple

del proceso de marketing se presenta en la figura 2.1.

Figura 2.1 - Modelo simple del proceso de marketing

Crear valor para los clientes y Atraer a cambio
construir relaciones con el cliente | el valor del cliente
Entender al Disefiar una Elaborar un | Captar el
merlcado y estrategia programa Crear valor de los
as ; ; laciones clientes para
° de marketin de marketin rel p
necesidades [> _ g g redituables y crear
y deseos impulsada que entregue deleite para utilidades y
ie los por valor losclientes | | | calidad para
A i i el cliente
clientes el cliente superior |
1

Fuente: Tomado de “Fundamentos de Marketing” por Kotler & Armstrong, 2008.
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La empresa debe analizar y entender a los consumidores para poder crear ofertas
de valor y asi edificar relaciones de fidelidad con éste. Este proceso corresponde a los
primeros cuatro pasos del modelo. EI quinto paso indica que al crear valor, la empresa
obtiene de los clientes ganancias como ventas, utilidades y, sobre todo, valor del cliente
a largo plazo (Kotler & Armstrong, 2008).

2.2 Estrategia

Salas (2013) afirma que estrategar es sinonimo de futuro; la capacidad
estratégica es el manejo del futuro, ajustandola a las metas a lograr. “Estrategia es
anticipacion, proactividad, control y eleccion.” (Salas, 2013, pag. 91). Existen tres niveles
de estrategias: nivel corporativo, nivel empresarial y nivel operativo (Best, 2010). Los
niveles de estrategias organizacionales y la funcion de cada uno se muestran en la figura
2.2.

Figura 2.2 - Niveles de estrategias organizacionales
Niveles de Estrategias

Establece ambito y rumbo de la

Nivel Corporativo compafiia

Determina los objetivos de unidades

Nivel Empresarial empresariales

Nivel Operativo Define acciones y funciones diarias

Fuente: Adaptado de “Fundamentos del Management del Disefio” por K. Best, 2010.

Para lograr ofertas atractivas con valor para el consumidor, el especialista en
marketing debe desarrollar e implementar estrategias de nivel empresarial que le permitan
captar y mantener clientes, esto lo logra mediante la planificacién estratégica de

marketing.
2.3 Planificacién Estratégica de Marketing

Para los especialistas en marketing, es de vital importancia definir los objetivos
de marketing y la manera de ejecutarlos dentro de la organizacion, debe realizar un
analisis interno y externo de la empresa, este diagnéstico le permitira desarrollar
capacidades para adaptarse rapidamente a su entorno y aprovechar al maximo los recursos
que la organizacion posee (Rodriguez, 2006). Los mercadologos realizan esta tarea

mediante un plan estratégico de marketing.
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Las estrategias de marketing estan contenidas en el plan estratégico de mercadeo,
Yy, segun Garcés (2005, pag. 76) debe entenderse como “el pensamiento y planeacion
secuencial de estrategias, tacticas y actividades, necesarias para conquistar, acercar,
seducir y retener el mercado, la demanda, con productos que satisfagan las necesidades
de los consumidores consolidando la permanencia y el crecimiento rentable de una

organizacion a largo plazo, en dicho mercado.”
2.4 Estrategias de Marketing

Rojas y Vega (2011) citan a Lamb, Hair y McDaniel, (2006) y definen las
estrategias de mercadeo como el trabajo de identificar, seleccionar y describir mercados
objetivos con la finalidad de crear una mezcla de marketing que promuevan un
intercambio que genere mutua satisfaccion entre la empresa y su mercado meta. Su
importancia radica en que permite la creacion de valor para entregarla al mercado
objetivo como una ventaja competitiva, la cual genera beneficios significativos para la
organizacion (Murdoch, Blackey, & Blythe, 2001).

Existen diversas maneras en que las empresas estudian y aplican las estrategias
de marketing, por lo tanto se introduce a continuacion la definicion de ellas en funcién de
tres criterios distintos: ventajas competitivas que pretenden desarrollar, la forma en que
favorecen al crecimiento de la organizacién y la posicion relativa que adoptan con
respecto a la competencia (Rodriguez, 2006). Su categorizacién se presenta en la tabla
2.3.

Estrategia de desarrollo.

Estas estrategias también son conocidas como Estrategias Genéricas de Porter.
Se basan en las ventajas internas y externas que posee la empresa. Cuando la empresa
posee ventajas competitivas internas puede generarse la estrategia de liderazgo en costos.
Si la empresa posee ventajas competitivas externas, es posible desarrollar estrategias de
Diferenciacion, esta puede ser desarrollada por medio de sus empleados, canales de
distribucion, imagen de la empresa y servicios adicionales. La estrategia de
Especializacion puede enfocarse a liderar en costos o a diferenciarse pero en segmentos
estrechos del mercado, es decir, la empresa define un nicho o varios nichos de mercado

al que va a dirigir su oferta (Rodriguez, 2006).
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Tabla 2.3 - Estrategias de marketing: desarrollo, crecimiento y competitivas

Estrategias Estrategias
de de Desarrollo

Marketing

Ventaja
Competitiva

Liderazgo en Costos

Diferenciacién
*Empleados
*Canal
*Imagen
*Servicio

Especializacion

Estrategias
de
Crecimiento

Expansion de la
Empresa

Matriz Ansoff

«Penetracién de Mercado
eDesarrollo de Producto
«Diversificacion
*Desarrollo de Mercado

Integracion

*Vertical
*Horizontal

Estrategias
Competitivas

Posicién en el
mercado

Liderazgo
*Desarrollo de demanda
*Defensa cuota de mercado

*Expansion cuota de
mercado

Retadora

«Identificacion oponente
*De ataque

Seguidor

«Falsificador
*Clonador
*Imitador

+ Adaptador

Nicho
*Multiples
«(nicos

Estrategias de crecimiento.

Este tipo de estrategias se enfocan en la expansion de la empresa. A través de la

matriz de crecimiento de productos y mercado, desarrollada por Igor Ansoff, se plantean
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cuatro diferentes estrategias, basadas en si el producto es actual o nuevo y si el mercado
€S nuevo 0 Ya existente: Estrategia de Penetracion, Desarrollo de Mercado, Desarrollo de

Producto y Diversificacion.

Dentro de las estrategias de crecimiento también se incluyen las que fomentan
la expansion por medio de la integracion de otras empresas: Integracion Horizontal e
Integracion Vertical. Cuando una empresa decide absorber o fusionarse con otra empresa
de la competencia se dice que la empresa usa Integracion Horizontal. Por otro lado,
cuando la integracion ha sido con otra compafiia que no es de la competencia, la

integracion es de tipo Vertical (Resources: AMA Dictionary, 2015).
Estrategias competitivas.

Estas estrategias guian la manera en que los especialistas en marketing gestionan
sus marcas en funcion de la posicion que tiene la empresa con respecto a la competencia,

puede ser Lider, Retadora, Seguidora o de Nicho.
Estrategias en el ciclo de vida del producto.

Otra manera de generar estrategias eficaces es desarrollandolas en funcién del
Ciclo de Vida del Producto. Las fases que componen el ciclo de vida son: Introduccion,
Crecimiento, Madurez, Declive. Para cada una de las etapas existen diversas estrategias
que apoyaran el desempefio del producto, supondré para el especialista en marketing el
analisis riguroso de su oferta para poder identificar e implementar la estrategia mas

idénea.

En la etapa de Introduccion, las empresas siguen la estrategia del Pionero, ya sea
en relacion al producto o al mercado al que va a dirigir su oferta. Kotler y Keller (2012)
sefialan que la fase de crecimiento se caracteriza por un rapido incremento en las ventas.
Durante esta fase la empresa utiliza diversas estrategias para mantener un crecimiento

rapido en el mercado:

e Eleva la calidad del producto, afiade nuevas caracteristicas y mejora su

estilo.

e Afiade nuevos modelos o productos similares (de distintos tamafos,

presentaciones, etc.) para proteger el producto principal.

e Penetra en nuevos segmentos de mercado.
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Aumenta la cobertura de la distribucion y busca nuevos canales.

Modifica la actividad publicitaria, que ahora ya no estara destinada a dar

a conocer el producto, sino a incrementar la preferencia por él.

Reduce los precios para atraer a compradores mas sensibles a ese factor.

Tabla 2.4 - Objetivos de marketing y estrategias del Ciclo de Vida del Producto

Resumen de Estrategias en el Ciclo de Vida del Producto

Introduccion  Crecimiento Madurez Declive
Objetivos de marketing
Crear Maximizar la ~ Maximizar Reducir gastos y
conocimiento  participacion utilidades “ordenar”
de de mientras la marca
producto y mercado se defiende la
fomentar la participacion
prueba de mercado
Estrategias
Producto Ofrecer un Ofrecer Diversificar Retirar
producto extensiones de  marcas y paulatinamente
béasico producto, modelos los
servicio y productos/marcas
garantia mas
débiles
Precio Cobrar un Precio para Precio para Reducir los
costo adicional penetrarenel  igualar o precios
mercado mejorar
el de la
competencia
Distribucion Crear Crear Crear Distribucion
distribucion distribucion distribucion selectiva: se
selectiva intensiva mas eliminan puntos
intensiva de venta
no rentables
Promocién  Crear Crear Resaltar las Reducir al nivel

conocimiento
de

producto entre
los primeros
adoptantes y
distribuidores

conocimiento e
interés

en el mercado
masivo

diferencias y
los

beneficios de
la marcay
fomentar

el cambio a la
marca

minimo
necesario para
retener a

los clientes leales

Fuente: Tomado de “Direccion de Marketing” por P. Kotler y K. Keller, 2012.
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En el texto Fundamentos del marketing, Kotler y Armstrong (2008) mencionan

que las estrategias encaminadas a apoyar al producto en su etapa de madurez son:

e Modificacién del mercado: Incremento del mercado aumentando el
volumen de ventas ya sea mediante la ampliacion de la cantidad de usuarios

o el incremento en el indice de uso del producto.

e Modificacion del producto: Variacion de la calidad, caracteristicas o estilo

del producto.

e Modificacion del programa de marketing: Cambio de las otras variables del

marketing mix: precio, promocion, canales de distribucién.

La tabla 2.4 resalta los objetivos de marketing que se deben plantear para cada
una de las variables de la mezcla de marketing, asi como también el tipo de estrategias a

implementar.
Estrategias de producto.

El producto es la primera variable que conforma el marketing mix, cuenta con
muchas estrategias que aportan al desarrollo significativo del mismo. Gracias al aporte de

Kotler y Keller (2012), las principales estrategias de producto se definen a continuacion.
Constitucién de sistemas de productos.

Grupo de articulos diversos pero relacionados entre si y que funcionan de manera

compatible.
Constituciéon de mezcla de productos.

Conjunto de todos los productos y articulos que ofrece una empresa determinada.

Conjunto de las lineas del producto.
Linea de producto.

“Grupo de productos que estan relacionados estrechamente porque funcionan de
manera similar, se venden a los mismos grupos de clientes, se comercializan a través de
los mismos tipos de expendios, o quedan dentro de ciertos rangos de precio” Las
estrategias de este nivel incluye decisiones importantes como la longitud de la linea de

producto.
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Ampliacion de linea.

Estrategia para alargar la linea de productos de una compaiiia, “ocurre cuando
una empresa extiende su linea de productos mas alla de su rango actual” (Kotler & Keller,
pag. 340), puede hacerlo mediante una Ampliacion hacia abajo en el mercado o una
Ampliacion hacia arriba en el mercado. La primera se enfoca en “moverse a un segmento
inferior del mercado”. En contraste, la ampliacion hacia arriba consiste en ingresar al
extremo superior del mercado en miras de lograr mayor crecimiento y margenes o contar
con posicionamiento en otros segmentos del mercado. Por otro lado, también
encontramos que la ampliacion de linea puede realizarse en dos sentidos, a modo de
ejemplo, cuando una empresa que dirige su oferta a un determinado segmento decide

ampliarse en ambas direcciones.
Relleno de la linea del producto.

Asi como en la Ampliacion de Linea, esta estrategia esta dirigida a extender la
linea de producto pero agregando nuevos items dentro del segmento que maneja. El
propdsito de la estrategia es “obtener ganancias adicionales al satisfacer a los
distribuidores que se quejan de perder ventas porque faltan articulos en la linea, utilizar
los excedentes de capacidad, intentar convertirse en la empresa lider de linea completa y
cubrir espacios por donde podrian colarse los competidores™ (Cateora, Gilly, & Graham,
2010).

Reduccion de linea.

Decisiones para depurar las lineas, eliminar productos que hacen que la empresa
obtenga pérdidas.

Packaging o envasado.

Estrategias sobre la produccion del contenedor de un producto y su disefio. Es
de vital importancia debido a que, en muchas ocasiones, es el primer punto de contacto
que el comprador tiene con el producto, cabe recalcar que también influye en las
experiencias posteriores que el consumidor tiene con el producto. La estrategia del
envasado permite “elegir correctamente los componentes estéticos y funcionales del
envase” tales como el tamafio, color, forma, material de fabricacion, graficos y textos.

Los elementos del envase deben integrarse con las estrategias de precio, publicidad, en
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si, mantener concordancia con todo el programa de marketing. Packaging o envasado, es
una estrategia que permite: identificar la marca, comunicar informacién persuasivamente,
facilitar la distribucion, transporte del producto y almacenamiento, proteger y ayudar en

el consumo del producto (Costa, 2012).
Etiquetado.

Segun la definicion otorgada por AMA (2015), la etiqueta es la informacién que
esta en el producto o adjunta a este, con el propésito de nombrar y describir sus usos, sus
ingredientes, su fabricante y otra informacion relevante, si esta disefiada correctamente y
estrechamente aliada con el producto la etiqueta no solo pasara a ser un componente
impreso, sino que dard la informacion necesaria y servira de apoyo a las piezas
promocionales. El etiquetado, usado como estrategia, contribuye en varios aspectos como

identificar, calificar, describir y promover el producto.
Marca.

Se define como “nombre, término, signo, simbolo, disefio, 0 combinacion de
estos elementos, que busca identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de los de sus competidores” (Kotler & Armstrong, 2008, pag.
208). Arquitectura de Marca es el nombre que se le da a la Estrategia de Marca, e indica
el nimero, condiciones, personalidad y particularidades de los elementos que conforman

la marca.
Extension de marca.

Segun Kotler (2008), se define como la utilizacién de una marca consolidada o
exitosa en el mercado, para el desarrollo de un nuevo producto, 0 para un producto
modificado en un nuevo segmento o categoria. Esta estrategia se utiliza cuando se desea
obtener reconocimiento y aceptacion instantanea del producto nuevo o modificado. Esta
estrategia da paso a dos estrategias generales adicionales: extension de linea y extension
de categoria (Aaker D. A., 2002).

Extension de linea o producto.

Se despliega esta estrategia cuando la empresa desea introducir nuevos
productos destinados a un segmento de mercado distinto al que maneja actualmente, sin

modificar la categoria de producto que cubre con su marca de familia, usando colores,
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sabores, formas, tamafios de envases, ingredientes y/o etiquetas diferentes pero

manteniendo la misma marca.
Extension de categoria.

Estrategia que utiliza la marca principal para introducir su oferta en una categoria

de producto diferente.
Marcas alternativas.

En funcidn de crear nuevos productos las empresas deben decidir si mantener o
modificar su marca. Para este proposito existen tres tipos de estrategias de marcas
alternativas (a) Nombres de marcas de familia individuales o separadas, (b) Marca
paraguas o nombre de marca corporativo, y (c) Nombres de submarca (Aaker D. , 1996).
Significa asignar diferentes marcas a productos distintos, usar la marca corporativa a toda
su gama de productos, usar una combinacién de dos 0 mas marcas corporativas 0 marcas
individuales, respectivamente. Las diferentes estrategias de producto que se han descrito
se resumen en la tabla 2.5.

2.5 Marketing Mix o Mezcla de Marketing

La empresa realiza la combinacién del conjunto de herramientas de marketing
tacticas y controlables con el propoésito de provocar una respuesta deseada en su mercado
objetivo. La mezcla de marketing esta constituida por las siguientes variables que son
conocidas como las 4P: Producto, Precio, Plaza (Distribucion) y Promocion. El programa
de marketing puede incluir una o varias variables, el plan eficaz es el que integra a todas
las variables tacticas, esta combinacion dara paso a la creacion del posicionamiento de la
marca en el mercado (Kotler & Armstrong, 2008).

2.5.1 Producto.

“Es algo que puede adquirirse por medio del intercambio para satisfacer una
necesidad o un deseo” (Ferrel & Hartline, 2012). Se define como la combinacién de
bienes y servicios que se oferta al mercado meta seleccionado. Segun la clasificacion méas
amplia del producto, la empresa comercializa los siguientes articulos: bienes, servicios,
eventos, experiencias, personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e

ideas.
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En funcion de la durabilidad y tangibilidad los productos se clasifican en bienes
perecederos, duraderos y servicios. La clasificacion en base a su nivel de consumo
permite distinguir entre bienes de conveniencia, de compra comparada, de especialidad y
no buscados. A su vez, los bienes de conveniencia se categorizan en bienes de uso comdn,
bienes de impulso y bienes de emergencia (Kotler P. , Armstrong, CAmara Ibafiez, & Cruz
Roche, 2004).

Tabla 2.5 — Clasificacion de las estrategias de producto

Sistema de Productos

Mezcla de Productos

Linea de Productos
Ampliacion de Linea
Relleno de Linea
Reduccion de Linea

Packaging
Etiquetado

Arquitectura de Marca

Extension de Marca
Extension de Linea
Extension de Categoria

Marcas Alternativas
Marca de Familia
Marca Paraguas
Submarcas

2.5.2 Precio.

El concepto aprobado por AMA (2015) menciona que el precio es la tasa formal
que indica la cantidad de dinero que un producto o servicio necesita para ser adquirido.
Esta variable de la mezcla del marketing es la Unica que se traduce a ingresos y utilidades
y es el elemento que puede ser modificado o adaptado, a las circunstancias del mercado,

mas rapidamente que las otras variables (Ferrel & Hartline, 2012).
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2.5.3 Distribucién.

Denominada también Plaza o Punto de Venta. Son todas las actividades que la
empresa realiza para acercar su oferta a su mercado meta, estan encaminadas a colocar el
producto a disposicién del cliente. Cultural S.A. (2002) define a la distribucion como el
conjunto de operaciones que se ejercen desde el almacenamiento hasta que son entregados
a los usuarios. Los canales de distribucion que la empresa elija, tendra un efecto directo
a las demas variables del marketing mix. El punto de ventas y los procesos de distribucién
deben ser seleccionados en base a diversos criterios, el mas importante es el mercado
meta del producto. Otro concepto indica que la distribucion es “llevar el producto al lugar
correcto, en el momento correcto, en las cantidades adecuadas” (Ferrel & Hartline, 2012,

pag. 22).
2.5.4 Promocioén.

Esta variable actualmente recibe el nombre de Comunicaciones Integradas de
Marketing. Se refiere a la coordinacion de todas las actividades promocionales con el
objetivo de desarrollar y dar un mensaje unificado al grupo objetivo. La promocién
comunica las ventajas y beneficios que ofrece el producto, el objetivo es persuadir y
convencer al cliente para que efectie la compra. El disefio de la Promocion o
Comunicaciones integradas de marketing incluyen publicidad, promociones de venta,
venta directa, marketing interactivo, relaciones publicas, experiencias, marketing directo,

mobile marketing, entre otras (Cateora, Gilly, & Graham, 2010).

Figura 2.3 — Dimensiones de las variables del marketing mix

ﬁ

Clientes meta - Posicionamiento buscado

PLAZA
PRODUCTO Canales de
Variedad Calidad PRECIO distribucion PROMOCION
Disefio Precio de Lista Cobertura Publicidad
Caracteristicas Descuentos Surtido Ventas
Marca Periodos de pago Ubicaciones Relaciones Publicas
Envases Conglélgirggs de Inventario Promocion de Ventas
Servicios Transporte
logistica

Fuente: Adaptado de “Fundamentos de Marketing” por P. Kotler y G. Armstrong, 2008.
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2.6 Comportamiento del Consumidor

Solomon (2008, pag. 7) define el comportamiento del consumidor como “los
procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha
productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer, necesidades y deseos”, es decir,

la forma en que los consumidores adquieren un producto.
Modelo del comportamiento del consumidor.

Este modelo presentado en el texto Fundamentos del marketing (Kotler &
Armstrong, 2008) define el comportamiento en funcién los estimulos que recibe el
consumidor. Los estimulos de marketing y otros estimulos externos no controlables por
la empresa, tienen un efecto directo en la caja negra del consumidor y provocan ciertas
respuestas en estos. La mezcla de las variables producto, precio, punto de venta y
promocion constituye los estimulos de marketing, mientras que factores econdémicos,
tecnoldgicos, politico, cultural forman parte de otro tipo de estimulo. EI consumidor al
estar expuesto a estos estimulos, los convierte en un conjunto de respuestas de compra,

las cuales son seleccidn del producto, marca y distribuidor, momento y monto de compra.

Figura 2.4 - Modelo de Comportamiento del Consumidor en funcion de los estimulos

Estimulos de marketing Respuestas

gl-'Caja negra del comprador |

. ydeototips | del comprador
Marketing Otro ? 'Seleccion de producto |
L — . {~ | Caracteristicas del | N\ s

Smi =5 | | Seleccion de marca .
g:gcdif:c - 5:3?3?5?& HEns Seleccion de distribuidor |
Punto de venta Politico semc(){?ns? ge decision Momento de la compra :
Promocion Cultural P Monto de fa compra

Fuente: Tomado de “Fundamentos de Marketing” por P. Kotler y G. Armstrong, 2008.

2.7 Investigacion de Mercados

Malhotra (2008) define a la investigacion de mercado como el proceso de
identificar, recopilar, analizar, difundir y usar sistematica y objetivamente la informacion
recolectada con la finalidad de perfeccionar la toma de decisiones concernientes a la

determinacion y respuestas acertadas de situaciones y oportunidades de marketing.

La investigacion de mercados consiste en la obtencion sistematica de datos con
el proposito de tomar decisiones acertadas. Es un proceso que analiza la problematica que

se desea resolver, ya sea en planificacién de produccion, fabricacion, distribucion,
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politicas de precio, 0 para otros aspectos de la empresa, con la finalidad de aumentar las
ventajas competitivas (Cultural S.A., 2002). La investigacion de mercados puede
realizarse para la identificacion de problemas o para la solucion de problemas (Malhotra,
2008).

El proceso de investigacion de mercados estd constituido, de manera general,
por seis pasos sistematicos y define las tareas que el equipo de investigacion debe realizar.
Los pasos son: (1) Definicion del problema, (2) Desarrollo del enfoque del problema, (3)
Formulacion del disefio de investigacion, (4) Trabajo de campo, (5) Preparacion y analisis
de los datos, y (6) Preparacion y presentacion del informe (Herndndez, Fernandez, &
Baptista, 2010).

2.8 Productos Organicos

También son conocidos como ecoldgicos o biologicos (Ecuador. Agrocalidad,
2013). Pizarro (2010) los describe como alimentos producidos mediante técnicas
amigables con el medio ambiente, no contaminantes. Algunos requisitos que debe
cumplir un producto para ser considerado como organico, ecolégico o bioldgico son:
produccidn sin uso de productos de sintesis quimica, técnicas y procesos de conservacion

de la tierra y sus nutrientes, uso racional y sostenible de los recursos naturales.
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CAPITULO 3: ANALISIS DE SITUACION MACRO Y MICRO ENTORNO

3.1 Analisis del Macroentorno
3.1.1 Entorno politico.

En el afio 2006 el presupuesto que se entrego para el area social fue de $1,900.00
millones de dodlares, incluida el &rea de salud; en donde dicho presupuesto no alcanzaba
para poder satisfacer todas las necesidades en los habitantes que demandaban este
servicio. Con el gobierno del Eco. Rafael Correa preocupado por mejorar el area social,
y llegando a declarar el &rea de salud en emergencia, se puede observar un cambio
significativo y progresivo cada afio, entregando para el afio 2014 la cantidad de $2,962.00
millones de ddlares para el mejoramiento de infraestructura, equipamiento hospitalario,
acceso a medicamento gratuito, formacion de talento humano, y campafas de prevencién
de enfermedades mortales, entre otros proyectos que quiso realizar el mandatario
(Ecuador. Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2014). La tabla 3.6 muestra la
asignacion del presupuesto para el area de salud durante el periodo comprendido del afio
2008 a 2014.

Tabla 3.6 - Asignacion presupuesto para el area de salud (periodo 2008 a 2014)

Afio Asignacic')n millones PIB . PIB ’
dodlares % Millones de ddlares

2008 738 1.4 52,572

2012 2.015 24 84,682

2013 2.066 2.7 90,326

2014 2.962 2.9 98,895

Fuente: Tomado de Instituto Nacional de Estadistica y Censos, Presupuesto 2014.

Los datos demuestran que el sector de la salud contribuye con el Producto
Interno Bruto (PIB), llegando al afio 2014 a representar el 2.99%, versus el 1.4% del afio
2008.

3.1.2 Entorno econémico.

Un articulo publicado en la revista EKOS (2014) analiza a fondo el desarrollo

que ha presentado el sector alimenticio ecuatoriano, el articulo menciona que la industria
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alimenticia del pais representd para el afio 2012 el 13% ($8,294 millones en valores
constantes 2007) del PIB, convirtiéndola en una de las principales industrias para la
economia ecuatoriana. En los dltimos 10 afios esta proporcion no ha variado; el
crecimiento del sector ha sido del 4%, sin embargo, ha crecido en conjunto con la

economia.

La industria manufacturera es una de las industrias con mayor presencia sobre el
PIB ya que su participacion representa el 12%. En esta industria, el sector de alimentos y
bebidas contribuye con el 40% siendo la elaboracion de bebidas el rubro mas
representativo con una contribucion del 21% sobre la industria manufactura. El sector de
alimentos y bebidas report6 una cantidad de $0.62 millones (valor constante) al término
del periodo 2012. La elaboracion de bebidas refrescantes reportd una participacion del
7.1% sobre los ingresos del sector, es la tercera actividad con mayor participacion después

de conservacion y envasado de pescado, y produccién de aceite.

EKOS (2014) cita a Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) indicando
que el ingreso total promedio mensual del ecuatoriano es de $892.9. Con respecto al gasto
monetario de consumo, se destina para la adquisicion de alimentos y bebidas no

alcoholicas el 24.4% de ellos, lo que representa $584,496.3 miles.

La tabla 3.7 muestra el resumen de las variables que describen el mercado de
bebidas refrescantes en Ecuador, en ésta se muestra los porcentajes de participacion de

cada variable mencionada.

Tabla 3.7 - Resumen del estudio econémico del sector

Participacion

De los sectores del mercado En .
porcentaje

Participacion de la Industria Manufacturera sobre el PIB 12
Participacion del sector de alimentos y bebidas sobre la Industria 40
Manufacturera

Participacion de la elaboracion de bebidas sobre la Industria 91
Manufacturera

Participacion de Bebidas refrescantes sobre los ingresos del sector 71

(tercer mas importante)
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3.1.3 Entorno sociocultural.

La provincia de El Oro esta ubicada en la zona sur de la region litoral de Ecuador,
y en la planificacion nacional pertenece a la Zona de Planificacion 7 junto con las
provincias Loja y Zamora Chinchipe. La provincia El Oro cuenta con aproximadamente
5,879 Km2, lo que es equivalente al 21% de la Zona de Planificacion 7, lo que
corresponde al 2% a nivel nacional. La provincia cuenta con 14 catones: Machala,
Arenillas, Atahualpa, Balsas, Chilla, Guabo, Huaquillas, Marcabeli, Pasaje, Pifas,
Portovelo, Santa Rosa, Zaruma y Las Lajas (Ecuador. Ministerio de Coordinacion de la

Produccion, Empleo y Competitividad, 2011).

En la figura 3.5 se aprecia una tendencia positiva de crecimiento poblacional en
los habitantes de la provincia, que para el afio 2010 registré 600,659 personas. (Ecuador.

Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2014).

Figura 3.5 - Crecimiento poblacional de la provincia El Oro al 2010

600,659

525,763
412,572
334,872
262,564 ® Numero de Habitantes
160,65
89,306
2001

1950 1962 1974 1982 1990 2010

Fuente: Tomado de “Resultados Censo 2010: Fasciculo El Oro” por Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2014.

La tasa de crecimiento poblacional de la provincia es 1.5% considerando la
cantidad de habitantes del afio 2001 y 2010. Se estima que la poblacion ascienda
aproximadamente 610,000 para el afio 2015.
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La figura 3.6 muestra las edades de los habitantes de la provincia El Oro, segun
el género, también se incluye la edad promedio de la poblacion haciendo una comparativa

entre las edades del afio 2001 y el afio 2010.

Figura 3.6 - Distribucion de edad por género en la provincia El Oro (2001 y 2010)

Afos
100
95

50,7‘%:“1

d Edad Promedio

@ 49;30/0 m
2001
LJPIRAMIDE 2010 27 aﬁOS

B PIRAMIDE 2001
PIRAMIDE 1990

888

m‘ o T. w—

2010
29 anos

o 20% T0% 00% T0% 0% 50%
Fuente: Tomado de “Resultados Censo 2010: Fasciculo Provincia El Oro” por Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2011.

Se evidencia que el porcentaje de hombres y mujeres son similares y que la edad
promedio que posee la poblacion es 29 afios. Segun los resultados del Censo Nacional de
Poblaciony Vivienda (2011) la estructura de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)
difiere acorde a cada género: los hombres presentan una tasa mucho mayor que la que
muestra la poblacion femenina. La PEA representa el 42% de la Poblacién Total (PT),

los datos relacionados a esta distribucion se muestran en la Figura 3.7.

Figura 3.7 - Distribucion por genero de la poblacion econdmicamente activa

PEA
82993 (35%)

PEA
171622
(70%)

PET 238656 PET 244773

Poblacion Total (PT)
Poblacion en edad de trabajar (PET)
Poblacién econémicamente inactiva (PEI)
Poblacion econémicamente activa (PEA)

Fuente: Adaptado de “Resultados Censo 2010: Fasciculo El Oro” por Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2011.
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El estado conyugal de los habitantes de la provincia ElI Oro se presenta en la
figura 3.8. Se evidencia que el grupo con mayor porcentaje son los solteros, seguidos por

las personas que estan casadas y unidas.

Figura 3.8 - Estado conyugal en la provincia EI Oro

Estado conyugal de los habitantes de El Oro

Unido Soltera Casado Divorciado Viudo Separado
23,6% 35,9% 29,1% 2,1% 3,8% 5,6%

Fuente: Adaptado de Instituto Nacional de Estadistica y Censos, Resultados Censo 2010: Fasciculo El Oro,
2011.
Los datos presentados en este apartado serviran para poder definir la demanda

del producto Tierra Viva.
3.1.4 Entorno legal.

El Gobierno Ecuatoriano junto al Ministerio de industrias y Productividad
establece como reglamento que toda empresa dedicada a la elaboracion de alimentos y
bebidas a nivel nacional posea las Buenas Practicas de Manufactura (BPM), por eso puso
como plazo méaximo la fecha del 27 de noviembre del 2014, para el cumplimento a las
compaiiias del riesgo “A”. El ministerio imparti6 el taller de Socializacion de la Politica
de Plazos de Cumplimiento y Asesoramiento para la Implementacion de BPM en las

principales ciudades del pais.

Las Buenas Précticas de Manufactura son herramientas y metodologias que
optimizan recursos, que se implementan en la Industria Alimenticia para obtener

productos higiénicamente procesados, mejor utilizacion de materias primas, producto
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terminado, higiene personal, manejo de residuos, y mantenimiento de equipos y utensilios
(Ministerio de Industrias y Productividad, 2014).

Las Buenas Practicas de Manufactura son herramientas y metodologias que
optimizan recursos, que se implementan en la Industria Alimenticia para obtener
productos higiénicamente procesados, mejor utilizacién de materias primas, producto
terminado, higiene personal, manejo de residuos, y mantenimiento de equipos y utensilios
(Ecuador. Ministerio de Salud Publica, 2012).

Los requisitos a cumplir para la obtencion del certificado de Buenas Practicas de

Manufacturas se ilustran en la Figura 3.9.

Figura 3.9 - Requisitos para la obtencion del certificado de buenas practicas de
manufacturas

Fuente: Adaptado de Ministerio de Salud Publica.

Mediante Resolucion No. 14123 del 07 de marzo de 2014, promulgada en el
Registro Oficial N0.209 del 21 de marzo de 2014 se oficializd, con el caracter de

obligatorio la ley “Rotulado de productos alimenticios procesados, envasados Yy
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empaquetados”, la misma que entr6 en vigencia el 07 de marzo de 2014, en donde se
exige que en cada producto se incluya un semaforo nutricional, que indica la

concentracion de azUcar, sal y grasas (Ministerio de Industrias y Productividad, 2014).

El objetivo del rotulado en los productos se aplica a los productos procesados,
envasados, y empaquetados de fabricacion nacional e importada, con la finalidad de
proteger la salud de los consumidores, y que tengan informacion veridica del producto
que estan consumiendo. El detalle de los niveles de los componentes y las
concentraciones especificas para la correcta implementacion del sistema grafico de

rotulacion en los productos alimenticios procesados se presenta en la tabla 3.8.

Tabla 3.8 - Contenido de componentes y concentraciones especificas para la

implementacion del rotulado

Nivel/Componentes

Concentracién
“Baj a”

Concentraciéon
“Media”

Concentraciéon
“Alta”

Grasas Totales

AzUcares

Sal ( Sodio)

Menor o igual a 3
gramos en 100
gramos.

Menor o igual a 1,5
Gramos en 100
mililitros.

Menor o igual a 5
gramos en 100
gramos.

Menor o igual a 2,5
Gramos en 100
mililitros.

Menor o igual a 120
Miligramos de sodio
en 100 gramos.

Menor o igual a 120
miligramos de sodio

en 100 mililitros.

Mayor a 3 y menor
a 20 gramos en 100
gramos.

Mayoralby
menor a 10 gramos
en 100 mililitros.

Mayor a 5 y menor
a 15 gramos en 100
gramos.

Mayor a 2,5 menor
a 7,5 gramos en 100
mililitros.

Mayor a 120 y
menor a 600
miligramos de sodio
en 100 gramos

Mayor a 120 vy
menor a 600
miligramos de sodio
en 100 mililitros

Igual o mayor a 20
gramos en 100
gramos.

Igual o mayor a 10
Gramos en 100
mililitros.

Igual o mayor a 15
Gramos en 100
gramos.

Igual o mayor a 7,5
Gramos en 100
mililitros.

Igual o mayor a 600
Miligramos de
sodio en 100
gramos.

Igual o mayor a 600
miligramos de sodio
en 100 mililitros.

Fuente: Tomado de Ministerio de Industrias y Productividad

Los valores de referencia para determinar los niveles de concentracion se basan

en parametros internacionales. En la etiqueta se debe colocar un sistema grafico con
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barras horizontales de colores rojo, amarillo y verde, segin la concentracion de los
componentes antes citados. La manera correcta de implementar el sistema grafico se

muestra en la figura 3.10.

1. Labarra de color rojo esta asignada para los componentes de alto contenido
y tendra la frase “ALTO EN...”

2. La barra de color amarillo estd asignada para los componentes de medio
contenido y tendré la frase: “MEDIO EN...”

3. La barra de color verde esta asignada para los componentes de bajo
contenido y tendré la frase: “BAJO EN...”

Figura 3.10 - Sistema gréafico de rotulacion

100%

. MEDIO en GRASA

Fuente: Tomado de Ministerio de Industrias y Productividad, 2015.

3.1.5 Entorno ambiental.
Politica ambiental del Ecuador.

Vallejo (2013) menciona que la politica ambiental del Ecuador basada en el Plan
Nacional para el Buen Viviry, la Politica Ambiental Nacional definen objetivos y metas
gue promuevan la sustentacién de la naturaleza en territorio ecuatoriano. Los principales

objetivos se detallan en la figura 3.11.



37

Produccion orgénica en Ecuador.

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, en el afio 2013
expidio el Instructivo de la Norma General para Promover y Regular la Produccion
Orgénica-Ecologica-Bioldgica en el Ecuador, en la cual se detallan los procesos, normas,
estandares y requisitos que un producto o empresa procesadora debe cumplir para

considerar un producto como organico, ecoldgico o biologico (Ceres Ecuador, 2013).

Figura 3.11 - Objetivos y metas de la politica ambiental del Ecuador

Objetivos Metas

Incrementar en 5% el drea de territorio bajo conser-
vacién o manejo ambiental

Garantizar la sustentabilidad del patrimonio natural
: - ir?2 S 2 ‘e mari
mediante el uso racional y responsable de los recursos Incluir 2 521 km? de superficie marino-costera y
naturales renovables v no renovables continental bajo conservacién o manejo ambiental

Reducir en 30% la tasa de deforestacion

Remediar el 60% de los pasivos ambientales

Prevenir, controlar y disminuir la contaminacién am- Reducir en 40% la cantidad de PBC
biental para mejorar la calidad de vida

Reducir en 60% la cantidad de plaguicidas (COPS)

— ., e Reducir al 23% el nivel de amenaza alto del indice de
Gestionar la adaptacién y mitigacién

. .. vulnerabilidad de ecosistemas al cambio climartico, y
del cambio climdtico /

al 69% el nivel de amenaza promedio

Fortalecer la institucionalidad ambiental No se registra meta especifica

Promover la aplicacién de fuentes alternativas de energia | Alcanzar 6% de participacién de energias alternativas
para el cambio en la matriz energética nacional en el total de la capacidad instalada

Fuente: Tomado de “Andlisis Ambiental: avances y desafios” por M. Vallejo, en Situacién Econémica y
Ambiental del Ecuador en un Entorno de Crisis Internacional por A. Acosta y F. Martin, 2013.

Certificacion ecologica.

En Ecuador es posible obtener una Certificacion Ecoldgica por parte de una
Agencia certificadora, quien de manera escrita asegura que un producto, proceso o
servicio respeta los requerimientos en los estandares sociales y ambientales. Para obtener
el certificado la empresa debe cumplir con ciertos requisitos, entre ellos se mencionan
que procesadora debe utilizar productos organicos de origen, que el procesamiento del
producto sea mecanico, térmico y/o biologico, el uso de agua, etanol, aceites naturales

como componentes para la extraccion (Quiroz, 2010).

Algunas certificadoras en Ecuador son: Agrocalidad, Eco Cert, CERES Ecuador,

Bio Latina, entre otras.
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3.2 Analisis del Microentorno
3.2.1 Empresa.

La Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A es una compafiia que tiene 2
afios en el mercado orense y se dedica a la fabricacion de alimentos sin adicion de
quimicos, bajos en azucar, cuidando el valor nutritivo de cada uno de sus compuestos
naturales, utilizando la tecnologia necesaria para ser amigable con el medio ambiente, e

innovando constantemente en procesos, empaques y procedimientos de obtencion.

Ortechgreen actualmente elabora bebidas refrescantes llamada Tierra Viva, la

cual cuenta con 5 sabores, para diferentes gustos, brindando beneficios para la salud.
Vision.
La vision de la compafiia es estar presente en la mente de los consumidores con

una marca que les represente sinénimo de calidad y seguridad de alimentos, siendo los

pioneros en la utilizacion total de productos con caracteristicas funcionales.
Mision.
Ser una empresa que contribuya con el crecimiento del pais, elaborando sus

productos bajo las mas estrictas normas de calidad y que ademas vayan en armonia con

el planeta.
Valores.

Ortechgreen S.A es una empresa responsable con el medio ambiente, con los
clientes, y con el personal que trabaja para la compafiia. Sus caracteristicas son siempre
ser justos con los campesinos pagandoles a tiempo sus remuneraciones, siendo solidarios
con las comunas y asociaciones, la preocupacién de siempre satisfacer al consumidor es

su prioridad fundamental.
Filosofia.

La filosofia de Ortechgreen S.A es cuidar a sus consumidores, otorgandoles un
producto bajo en azucar, libre de colorantes y saborizantes artificiales, entregando un
producto de materia organica que no afecte su salud, Una forma de contribuir con el

medio ambiente es la utilizacidn de sus botellas Eco ligero.
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Objetivos de la empresa.

1. Para el afo 2016 se quiere contar con el nuevo empacado Yy

comercializacioén de la Flor de Jamaica deshidratada en botella.
2. Introducir las nuevas botellas de vidrio.

3.  Para finales del afio 2016 la empresa quiere contar con una planta

procesadora propia de bebidas refrescantes en la provincia El Oro.
4.  Distribuir las bebidas Tierra Viva en las ciudades de Guayaquil y Quito.

5.  Para el afio 2018 la compafiia Ortechgreen quiere exportar sus bebidas

refrescantes a otros paises.
3.2.2 Demanda.

Los clientes potenciales de las bebidas Tierra viva, son todas las personas que
necesitan refrescarse saludablemente con una bebida que no solo les quite la sed, sino que

afiade valores nutricionales y funcionales para mejorar su salud.

Actualmente la empresa Ortechgreen no tiene definido bien su mercado objetivo,
sus bebidas son elaboradas para una clase social media, y distribuidas en restaurantes,
minimarket, tiendas y bares escolares por su semaforo nutricional, lo cual es permitido
en este nicho de mercado la comercializacion de algunos sabores que son medio en

azucar.
3.2.3 Proveedores.

La empresa Ortechgreen tiene algunos proveedores de materia prima para la
elaboracion de todas sus bebidas, de la Amazonia obtiene la planta Guayusa, el escancel
y la flor de Jamaica, el maiz morado se obtiene con proveedores del Per0.

3.2.4 Competencia.

En el mercado local de la Provincia El Oro existen pocas empresas dedicadas a
la comercializacion de bebidas funcionales, en su mayoria son micro empresas
artesanales. Las grandes empresas elaboran diferentes tipos de té, sin embargo ninguna
cuenta con propiedades funcionales similares a la Marca Tierra Viva para ofrecer al

consumidor. Las principales marcas de té competidoras son Fuze tea, Nestea y Lipton.
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3.2.5 Productos sustitutos.

Existen diferentes bebidas que el consumidor tiene para elegir, éstas en su
mayoria son altas en azucar, y no tienen un valor nutricional adecuado, lo cual conlleva
a muchas enfermedades generadas por la mala alimentacion y poca informacion de las
bebidas.

Estas bebidas sustitutas son: Gaseosas, Yogurt, Jugos artificiales, Avena,

Bebidas Alcohdlicas, bebidas energizantes, Agua, entre otras.

e Yogurt: Chiveria, Toni, Dulac's, Alpina, Naturissimo, Yogoso, Kuala.

e Agua: Dasani, All Natural, Vivant, Cielo, Aqua. Glitig.

e Gaseosas: Coca Cola, Manzana, Tropical, Big Cola, Pepsi.

e Avena: Quaker, Alpina, Miller’s, Nestle.

e Jugos artificiales: Cifrut, Natura, Pulp, Del valle, Sunny, Tang, Tesalia,
Tampico, Deli.

e Cervezas: Pilsener, Club, Brahma, Budweiser, Corona.

e Bebidas Energizantes: 220V, Gatorade, Profit, Volcan.

3.3 Andlisis de las Capacidades
3.3.1 Capacidades administrativas.

La empresa Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A. es una empresa
familiar cuyo propietario es el Ing. David Chavez, el cual tiene a su haber el 99% de las

acciones de la compafiia.

Existe un organigrama estructural, con algunos departamentos asignados, el cual
la mayoria son controlados por su presidente. Las personas que colaboran con el
desarrollo de las actividades de la empresa lo hacen bajo dependencia y otros como

freelancers.

Las capacidades administrativas que posee la empresa pueden deducirse al
visualizar la figura 3.12, la cual muestra el organigrama estructural que conforma a la
compafiia. La empresa es considera pequefia empresa, como tal, su organigrama es

pequefio y obedece un orden jerarquico horizontal.
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Figura 3.12 - Organigrama estructural Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A.

PRODUCCION
Mauricio
Macanchi.
CONTROL DE
CALIDAD
Santiago Lovato.
GERENTE - 4
FRESIDENTE GENERAL - .
Ing. szgiﬁgavez David Chavez . .
Valarez Lic. Yenni Marvaez.

i ™

VENTAS
Libia Astudillo.

MARKETING

Ing. Alexis
Castillo.

Fuente: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A., 2015

3.3.2 Capacidades de marketing.
Politica de precios.

La fijacion de precios para las bebidas funcionales refrescantes Tierra Viva fue
realizada por su presidente el Ing. David Chéavez, considerando, en primer lugar, los
costos de produccién, y luego comparando los precios de los principales productores de

bebidas similares comercializadas en el mercado de la provincia El Oro.

El precio de venta al publico (PVP) por unidad de las bebidas Tierra Viva es de
$0.85ctvs.; sin embargo muchos distribuidores comercializan el producto en un rango de
$0.85 y $1.00 dentro y fuera de Santa Rosa, canton donde se elaboran los productos. Esta
variabilidad demuestra que la politica de precios no estd completamente establecida, ni
unificado el valor final que paga el consumidor generando desconcierto e insatisfaccion

del por qué varia su precio en plazas cercanas.
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Politica de distribucién.

Tierra Viva es distribuida en bares escolares, tiendas minoristas, y minimarkets
en algunos cantones de la provincia EI Oro como: Arenillas, Santa Rosa, Machala,

Zaruma, Pifas, Portovelo, El Guabo, entre otros.

En la provincia El Oro cuenta con unos 2500 puntos de venta, aproximadamente
se tiene unos 1000 clientes fijos, mientras que en las provincias de Loja y Cuenca

actualmente Tierra Viva, esta comenzando a distribuir sus productos.

La rotacion de producto se realiza semanalmente, en las tiendas cada 10 dias se
entregan un promedio de 3 pacas, y en los restaurantes cada 7 dias se realiza la entrega

del producto.

En los otros distribuidores se considera el tiempo de rotacion cada semana, y
cuando el cliente Ilama a realizar los pedidos respectivos, se procede a la entrega del

producto.
Politica de promocion.

En la actualidad la empresa no maneja promociones directas para sus clientes, ni
ha realizado activaciones de marca en los Gltimos tiempos. En los principales puntos de
distribucion como restaurantes, se regala mini folletos de informacion acerca de las
bebidas funcionales, para que estos establecimientos se los proporcionen a los clientes

que quieren despejar dudas acerca de los beneficios de las bebidas.

Posee una pagina en Facebook y en la web completamente desactualizada, la
cual no cumple sus funciones de mantener a sus clientes constantemente informados de

promociones, y de la innovacion en los productos Tierra Viva.
Capacidades financieras.

La empresa Ortechgreen maneja capital financiado por bancos, realiza
diferentes préstamos para la compra de maquinaria que le permite mejorar la produccion
de bebidas funcionales. Asi mismo mantiene capital inicial de socios. En un futuro
mediato la empresa pretende vender acciones para capitalizarse y poder expandir su

planta.
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Capacidades de produccion.

La Industria Alimentaria Ortechgreen cuenta con su propia planta de produccion
de las bebidas refrescantes Tierra Viva, para la elaboracion de productos de calidad y
mostrar seguridad en fabricarlos, se basa en la utilizacién de las Normas Técnicas
Ecuatorianas, y normativas del Codex Alimentario.

Esta planta en la actualidad tiene la capacidad de producir entre 20 000 a 25 000
botellas al mes, con los nuevos equipos que se adquiriran en un futuro proximo, se tendra

la capacidad de elaborar 200 mil botellas aproximadamente.

La empresa lleva un control de inventario de producto, la produccién de las
bebidas refrescantes se realiza 3 veces a la semana y bajo pedido de sus clientes y

distribuidores.

En cada etapa del proceso, se llenan registros especificos, para tener un respaldo
del proceso que se elabora, se llenan reportes sobre cualquier eventualidad que se
produzca en la elaboracion del producto.

3.3.3 Descripcion de los pasos del proceso de elaboracion de las bebidas

refrescantes Tierra Viva.

Materia prima: Cada una de las materias primas es almacenada en su &rea
respectiva, con su rotulado de fecha de elaboracion y fecha de caducidad, en un envase

respectivo.

Extracto: El extracto del anis se obtiene pasteurizando, se coloca en agua
hirviendo el producto, segin la formula a una temperatura de 100°C durante un tiempo
de 30 minutos, luego es enfriado en un tiempo menor a media hora y es colocado en
recipientes, luego de esto es colocado en el extractor para obteniendo el liquido resultante,

y se coloca en el tanque segun su formula, continuando con el proceso.

Pesado: Cada ingrediente es pesado segun su formula, respetando los valores de
cada uno, esto se realiza con balanzas electronicas que miden hasta dos decimales. Asi
mismo para ingredientes que son en menor cantidad, se hace el peso en una balanza
electronica de hasta 2 decimales, y son colocados al peso en el tanque mezclador para

luego ozonificar la mezcla.
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Mezclado: Una vez colocado todos los ingredientes en el tanque mezclador, se
procede a mezclar y se coloca 0zono para tener una mezcla libre de contaminantes, dicho

procedimiento se realiza por un tiempo de 15 minutos.

Llenado: Una vez mezclado, pasa por un filtro descartable de nylon grado
alimenticio de 5 micras de didmetro, para evitar que pasen sedimentos, la mezcla pasa
directamente al tanque de llenado, el cual pasa a través de un sistema de valvulas electro-
neumaticas de acero inoxidable de llenado automatico sin goteo. Luego las botellas pasan
a traves de un sistema que limpia la boca de la botella con ozono, luego son selladas.
Antes de este proceso las botellas y tapas son previamente revisadas, ozonificadas,
desinfectadas y listas de contaminantes para que estén en éptimo estado para ser llenadas

y selladas.

Sellado: Es realizado con una tapadora neumatica semi manual de acero
inoxidable en al cual las tapas son colocadas encima de la botella y se procede a realizar
el sellado respectivo, luego van siendo colocadas en gavetas previamente cloradas, para

sacarlas de planta y llevarlas al area de etiquetado.

Etiquetado: Se realiza de manera manual, para lo cual llegan las etiquetas en
rollos de 2000 cada uno, y una por una es colocada en la botella. Para lo cual cada etiqueta
es codificada con una codificadora manual, marcando el precio de venta al publico, la

fecha de elaboracion, fecha de expiracion y nimero de lote.

Empacado: El empacado se realiza en pacas de 12 o de 24 botellas segun pida
el cliente, las pacas se las embala con fundas transparentes y se las envuelve con cinta

transparente.

Almacenamiento de producto terminado: El producto es almacenado sobre
pallets, en los cuales se encuentra rotulado con cartulinas verde rojo o amarillo, las cuales
indican verde producto liberado, amarillo producto en cuarentena esperando resultado
para ser liberado, y roja va a reproceso o destruccion, y son colocados por lote de

produccién.

Despacho: El producto es despachado a cada distribuidor y puesto en los

informes el lugar a donde se entregara el producto.
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La figura 3.13 muestra el diagrama de flujo del proceso de elaboracion de la
bebida sabor Jamaica, el proceso es replicable para la produccion de los otros sabores que

distribuye.

Figura 3.13 - Flujograma del proceso de la bebida Jamaica Tierra Viva

5:?:5:::{; Almacenamiento Extracto Jamaica Pesado
. de Materia prima Deshidratado
prima
Mezclado Llenado Sellado Etiquetado
Almacenamiento
Empacado de producto Despacho

terminado

Fuente: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A., 2015

3.4 Analisis de la Oferta de Valor
3.4.1 Atributos funcionales.
Producto Tierra Viva.

La Industria Alimentaria Ortechgreen comercializa en la actualidad 5 bebidas.
El concepto que maneja la empresa, en relacion a su actual mezcla de productos, es la
distribucion de bebidas refrescantes elaboradas con materia prima organica mediante

procesos amigables con el medio ambiente.

Las bebidas refrescantes son productos que se califican como bienes de

consumo, a su vez son catalogados como bienes de conveniencia.

La marca con la que se comercializa es Tierra Viva, hace referencia a la
naturaleza, al origen de todo ser vivo que es la tierra, con el nombre la empresa pretende
crear asociaciones positivas entre el concepto de organico y el concepto de una bebida
saludable en base a materia prima orgéanica. El disefio y los componentes de la marca se

muestran en la figura 3.14.
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Figura 3.14 - Logotipo Tierra Viva

Tierra
> liud e

Fuente: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A., 2015.

La marca Tierra Viva nacié como un tributo a la vinculacion que existe entre
alimento y su origen que es la Tierra, asi lo explica el presidente de la empresa en la
entrevista (Ver Anexo H) realizada por las autoras (Chavez, 2015). Es la marca principal
y la empresa la usa como una marca paraguas. Tiene una extension de linea que incluye
5 sabores: Jamaica, Jamaica Light, Guayusa, Horchata, Té Lila. Cada una de ellas posee

su propio logotipo, los cuales se visualizan en la figura 3.15.

Figura 3.15 - Disefio de logotipo de cada sabor de Tierra Viva

.

Fuente: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador SA., 2015

Etiquetado de las bebidas Tierra Viva.

Las etiquetas estan elaboradas en papel, se pegan manualmente a la botella. El
tamafio es de 21cm x 4.5cm. Cuentan con la informacion minima requerida por la norma

para su comercializacion:
e Ingredientes
e Registro Sanitario
e Nombre y Logotipo
¢ Informacion Nutricional
e Seméforo

e Informacion cantidad
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e Informacion precio

El disefio de la etiqueta se muestra en la figura 3.17 en donde se puede apreciar
su estética y tamario, la figura hace referencia a la bebida sabor Jamaica Light. El disefio
de las etiquetas de los sabores Jamaica, Guayusa, Té Lila y Horchata se visualiza en las

figuras 3.18 a 3.21, respectivamente.

Figura 3.16 - Disefio de etiqueta de Jamaica Light Tierra Viva
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Fuente: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A., 2015.

Figura 3.17 - Disefio de etiqueta de bebida Jamaica Tierra Viva
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wwwortechgreen.com

v
Santa Rosa-£l Oro-Ecuador
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Fuente: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A., 2015.

Figura 3.18 - Disefio de etiqueta de bebida Guayusa Tierra Viva
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Fuente: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A., 2015.
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Figura 3.19 - Disefio de etiqueta de bebida T¢é Lila Tierra Viva
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Fuente: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A., 2015.

Figura 3.20 - Disefio de etiqueta de bebida Horchata Tierra Viva

Ingredientas:
A I

B_E BIDA INFORMACON
REFRESCANTE Wi .

Torchata NI

Horchata MM

Fuente: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A., 2015.
Packaging.

Las caracteristicas fisicas del envase en que se comercializan las bebidas se
presentan en la figura 3.16.

Figura 3.21 - Caracteristicas del envase

Botella plastica, ecoligera, es decir, elaborada con
menos porcentaje de plastico que las demas botellas
del mercado

Envase Color Transparente

Tapa pléastica, enroscable de tamafio pequefio,
colores azul y blanco

La cantidad que contiene el envase es 500 ml.

El disefio del envase es estandar.
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Descripcion del producto.
Bebida refrescante flor de Jamaica.

La flor de Jamaica (Hibiscus sabdariffa) es una bebida que se consume como té
caliente o frio, ligeramente &cida y de color rojo con antioxidantes naturales y propiedades
refrescantes y medicinales. Tierra Viva comercializa su bebida como un té frio, usando

técnicas para disminuir su acidez.

Entre sus beneficios se encuentra que es diurética, antioxidante, ayuda a eliminar
colicos estomacales, hipertension arterial, estrefiimiento, inflamacion de las encias. La
flor de Jamaica se considera como auxiliar en la disminucion del peso y ayuda a eliminar

niveles de colesterol alto.
Bebida refrescante flor de Jamaica Light.

Jamaica light es la misma bebida que la Jamaica clasica, pero en su elaboracién
se utiliza como endulzante extracto de stevia, el cual es un edulcorante no calérico, baja
en sodio, se utiliza poco citrato de sodio. La bebida genera muchas propiedades

beneficiosas para la salud.

Jamaica Light, es recomendada por nutricionistas para personas gue tienen un
estilo de vida activo, también para personas con enfermedades relacionadas al pancreas
porque no contiene azucar, es una bebida que se la puede tomar regularmente. Este
producto contribuye a controlar la hipertension ya que elimina toxinas por medio de la

orina.
Bebida refrescante Horchata.

La bebida refrescante Horchata es elaborada a base de algunas hierbas
medicinales, el escancel es lo que le da el color rosado a la bebida, es una planta que tiene
la propiedad de ser antioxidante, la bebida cuenta con un sabor y color agradable, se le
coloca linaza para lograr el espesor adecuado y para atribuirle un beneficio adicional
sobre el sistema digestivo. También se le atribuyen propiedades energizantes, diuréticas,
anti-estrés, hidratantes, tonico cerebral, digestivas, entre otros beneficios. Es una de las
bebidas que la empresa comercializa en mayor cantidad en relacion a las otras bebidas

que oferta.
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Bebida refrescante Té Lila.

Es una bebida hecha a base de variedad morada del maiz (Zea mays L), gracias
a sus propiedades antioxidantes este producto impide el desarrollo de cancer de colon.
Nutricionistas aseguran que reduce la presion sanguinea, el colesterol, promueve la buena
circulacién de la sangre, protege los vasos sanguineos del dafio oxidante, mejora la
microcirculacion, es antiinflamatorio, fomenta la regeneracion del tejido conectivo y

promueve la formacion de colageno.
Bebida refrescante Guayusa.

La Guayusa es elaborada a base de la hoja de la guayusa (llex guayusa) que se
siembra y consume como bebida principal en la Amazonia Ecuatoriana por sus
propiedades energizantes ya que contiene cafeina. La empresa comercializa este producto
como una bebida refrescante que da energia y que es alta en azucar, no se la vende como

una bebida energizante.

Figura 3.22 - Disefio de la estética del envase de Tierra Viva para sus cinco sabores

Fuente: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A., 2015. Foto capturada por las autoras.



51

CAPITULO 4;: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

4.1 Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado es una importante herramienta utilizada para la
toma de decisiones que una empresa desea realizar con respecto a determinadas acciones
de mercado. La investigacion de mercado permite recopilar datos y obtener informacion
de gran relevancia con la finalidad de realizar adecuadamente el planteamiento de

estrategias (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010).

De acuerdo con AMA (2015), permite desarrollar los mejores procedimientos de
andlisis de los cambios del entorno en que la empresa se desenvuelve y conocer a los
grupos de clientes y su comportamiento en relacion al producto ofertado para generar

diagnosticos y estrategias.

Conlleva un conjunto de procesos sistematicos. La investigacion de mercado
puede tener un enfoque cuantitativo, cualitativo o una mezcla de ambos (Groebner,
Shannon, Fry, & Smith, 2011).

4.2 Proceso de Investigacion de Mercados

Malhotra (2008) propone un proceso de Investigacion de Mercado que conlleva
la realizacion de un esquema de seis pasos secuenciales, los cuales se enumeran en la
figura 4.23.

Figura 4.23 - Pasos del proceso de investigacion de mercados

« Definicion del Problema

« Planteamiento del Problema (Enfoque)

« Formulacién del Disefio de Investigacion

» Trabajo de Campo o Recoleccion de Datos
* Preparacion y Analisis de Datos

* Preparacion de los Informes

Fuente: Adaptado de “Investigacion de mercado” por N. Malhotra, 2008.
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4.3 Definicién del Problema

La problemética nace a partir de que la empresa Industria Alimentaria
Ortechgreen Ecuador S.A. presenta la necesidad de adaptar adecuadamente su oferta
actual de las bebidas refrescantes al mercado de la provincia El Oro, para introducirse a
un nuevo segmento de mercado y aprovechar otros canales de distribucion que sean

significativos para la empresa.

La adaptacién de la oferta de Ortechgreen Ecuador S.A. se moldea en base a los

resultados obtenidos sobre el estudio de las variables de la investigacion de mercado.
4.4 Planteamiento del Problema: Enfoque

Mediante el planteamiento del problema se determina el enfoque de la
investigacion de mercado. A continuacion se presenta el objetivo general y los

especificos.
4.4.1 Objetivo general.

Validar y ajustar la propuesta planteada a la empresa Ortechgreen Ecuador S.A.

para la adaptacion de su oferta en el mercado orense.
4.4.2 Obijetivos especificos.

1. Determinar el conocimiento y la aceptacion que posee la bebida Tierra
Viva para implementar estrategias acorde a los hallazgos obtenidos

2. ldentificar las preferencias de los consumidores en relacion a los
componentes del producto, asi como también de los componentes de la

marca para poder elaborar el plan operativo del producto.

3. Definir el mercado potencial al que se entregara la oferta de la empresa

para poder definir el concepto de posicionamiento del producto.
4.4.3 Dimensiones de la investigacion de mercado.

Una vez identificado el problema y especificado los objetivos, es necesario
presentar las dimensiones de la investigacion con el propdsito de focalizar un camino
que permita completar los objetivos. Se consideran dos dimensiones para el desarrollo de

la propuesta: producto y marca. Dentro de la dimension producto, los componentes a
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estudiar son: cantidad, concepto, etiqueta, precio, distribucion, comunicacién y

promocion.

La marca es considerada como un elemento dentro de la dimension producto, sin
embargo por si misma también genera percepciones, por tal razon se estudia las
asociaciones de la marca y producto por separado. Con respecto a la dimension marca,
los componentes de estudio son: nombre, logotipo, colores y envoltorio. Estos
componentes que conforman a las dimensiones Producto y Marca se nombran en la tabla

4.9 para mejor interpretacion.

Tabla 4.9 - Componentes de las dimensiones a estudiar a través de investigacion de
mercado

Componentes de las Dimensiones de Investigacién de Mercado

Producto Marca
Presentacion Nombre
Empaque Logotipo
Sabor Colores
Surtido Envoltorio
Cantidad

Concepto

4.4.4 Preguntas de la investigacion.

Con relacion al objetivo y dimensiones presentadas, se plantean las siguientes
preguntas de investigacion, las cuales daran enfoque al proceso y aportara luces para la
correcta seleccion de la herramienta de recoleccion de datos (Ato & Rabadéan, 2003).

P1: ¢Por qué los componentes del producto y la marca son atributos importantes

en el proceso de decision de compra del consumidor?

P2: ;Como los componentes de la marca facilitan su asociacion con el concepto

del producto?

P3: ;Como los componentes del producto mejoran la percepcion de la marca

Tierra Viva?
4.5 Formulacion del Disefio de la Investigacion

Acorde al planteamiento de las preguntas de investigacion, se propone que el
enfoque sea cualitativo, ya que se desea entender el significado y la percepcidn que tienen

los consumidores sobre las variables de estudio, conocer sus perspectivas y puntos de
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vista. Herndndez, Ferndndez, y Baptista (2010) manifiestan que en este tipo de estudio -
en donde los datos son recolectados sin medicion numérica- el proceso de indagacion de
informacién es dinamico, mas bien de manera circular entre los hechos y su
interpretacion, es decir, que la secuencia del proceso no es estatica ni rigida y no siempre
es la misma, varia y se va adaptando acorde con la ejecucién del estudio. La secuencia
propuesta, aunque no siempre debe seguirse un paso tras otro, contiene nueve fases, la

denominacion de cada una de ellas se muestra en la figura 4.24.

Figura 4.24 - Proceso cualitativo de investigacion de mercado

Fase 2 Fase 3
Fase 1
Planteamiento Inmersion
Idea del inicial en el
problema campo
Fase 9 Fased
Elaboracidn Literatura existente Concepcidn
del reporte de (marco de referencia) del disefio del
resultados estudio
Fase8 Fase b Faseb
Recmeccmn Defi”iciﬁn de |a
Interpretacion de de los datos muestra inicial
resultados del estudio
Fase 7 y acceso a ésta
Analisis
de los datos

Fuente: Tomado de “Metodologia de la investigacion” por R. Hernandez, C. Fernandez, y M. Baptista,
2010.

El proceso de investigacion cualitativa presenta los siguientes aspectos:

a. Lafundamentacion tedrica o revision de la literatura se puede efectuar a lo largo
de todas las etapas del proceso de investigacion cualitativa, desde la fase del
planteamiento del problema hasta la fase de elaboracion del reporte de los

resultados.
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b. Aunque el proceso describe fases, en ocasiones se precisa regresar a etapas
anteriores, es decir, que de acuerdo a como se desarrollen las fases y a las
interpretaciones de los datos que se obtengan, se puede modificar ya sea el
disefio de estudio, el analisis de datos no considerados en el disefio inicial o bien,

modificar la muestra determinada originalmente.

c. La fase denominada inmersion inicial en el campo se define como la obtencion
del conocimiento del entorno en el que se realizara la investigacion, estar al tanto
sobre la situacion de estudio, identificar individuos que aporten datos que sirvan
como guia inicial, todo eso para verificar si el estudio es factible de efectuar con
la finalidad de poder plantear el disefio del estudio.

d. Las fases de la determinacion de la muestra, la recoleccion y el analisis de datos,

son etapas que se efectian de manera simultanea.

Las caracteristicas predominantes de la investigacion de mercado fundamentada en el

enfoque cualitativo son:

a. El planteamiento del problema no es tan especifico como el proceso de
investigacion de mercado con enfoque cuantitativo. Las preguntas de

investigacion pueden modificarse a lo largo de las fases.

b. La investigacion cualitativa se basa en un proceso inductivo, es decir, explora 'y
describe para luego generar teorias coherentes con los datos recolectados, lo que

se denomina teoria fundamentada.

c. Esimportante para conocer las experiencias, emociones y significados, asi como
las interacciones entre grupos de individuos. El propdsito es la reconstruccion
de la realidad, acorde a lo experimentado por los sujetos de estudio y entender
su significado a través de una perspectiva interpretativa, en donde la interaccion
de los participantes e investigador juega un papel importante. Las cualidades
Unicas y pluralidad de ideologias de los actores son el centro de la investigacion

y su analisis no es estadistico.

d. El estudio cualitativo es naturalista ya que el objeto se estudia en su ambiente

natural y cotidiano o en un contexto de ese ambiente, asi mismo, es
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interpretativa debido a que se otorga sentido al objeto o conceptos de estudio en

base al significado que los individuos le brinden a los fendmenos estudiados.

Entonces, el enfoque de investigacion cualitativa presenta caracteristicas y
bondades unicas convirtiendo el proceso en el mas viable para el presente proyecto, se

detallan las caracteristicas, bondades y proceso en la figura 4.25.

Figura 4.25 - Enfoque cualitativo de la investigacion

ENFOQUE CUALITATIVO
DE LA INVESTIGACION

Caracteristicas
Explora los fendmenos en profundidad
Se conduce en ambientes naturales
Los significados se extraen de los datos
No se fundamenta en estadisticos

Proceso
Inductivo
Recurrente
Analiza multiples realidades
No tiene secuencia-lineal

Bondades
Profundidad de significados
Amplitud
Riqueza interpretativa
Conceptualiza el fendmeno

Fuente: Tomado de “Metodologia de la investigacion” por R. Hernandez, C. Fernandez, y M. Baptista,
2010.

El proceso de investigacion cualitativa hace necesario afiadir informacion a lo
ya planteado en los primeros puntos del capitulo. Es importante completar el
planteamiento del problema con la descripcion de: justificacion, viabilidad; contexto del
estudio; actores del estudio; tipos de investigacion cualitativa; y herramientas de

recoleccion.



57

4.5.1 Justificacion de la investigacion.

Los conceptos o variables de estudio son los componentes del producto y de

marca, los cuales son dimensiones consideradas por el consumidor durante el proceso de

decision de compra. A través del proceso de investigacion se pretende indagar sobre el

significado de estas variables, obteniendo las perspectivas de los diversos actores. Al

entender el significado de dichas variables en base a experiencias y puntos de vista de los

individuos se obtiene un conocimiento méas profundo de sus percepciones sobre la

naturaleza del producto y de las mejoras que puedan implementarse con el fin de planear

estrategias para la adaptacion del producto en el mercado en el que se desenvuelve.

4.5.2 Viabilidad del estudio.

La investigacion de mercado presenta varios componentes que le afiaden

viabilidad, entre los cuales se encuentran:

La relacién existente entre las autoras del proyecto y el presidente de la compaiiia lo
que permite el contacto directo con las acciones pasadas emprendidas por la empresa
y sus resultados.

Conocimiento del entorno de la empresa y fundamentacion teérica de las variables

de estudio.

El contacto con los grupos de interés entre los que se cuentan a los distribuidores del
producto y a los consumidores finales.

Con respecto a la aportacion financiera para el proceso de investigacion, la empresa
ha dispuesto un financiamiento adecuado que se ajusta a la consecucién del proceso

investigativo.

Las acciones logisticas y de coordinacion son realizadas por las autoras las cuales
cuentan con el apoyo del presidente de la empresa: disposicion de espacios,

movilizacién, informacion de contactos con expertos, entre otros.
4.5.3 Contexto del estudio.

El proyecto esta delimitado a ser realizado para la adaptacion de la oferta en la

provincia ElI Oro. La investigacion se realizara con individuos procedentes de los

principales cantones en donde se distribuye Tierra Viva: Machala, Santa Rosa, El Guabo,
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Arenillas, Portovelo, Pifias y Zaruma. El proceso de recoleccion de datos se efectuara en

el canton Santa Rosa, ciudad donde se encuentra la fabrica de Tierra Viva.
45.4 Actores del estudio.

Hoy en dia las empresas otorgan una especial importancia a las interconexiones
existentes entre (a) las operaciones de la compafiia; (b) las acciones de su grupo objetivo;
y (c) gestiones del distribuidor que actGa como conector entre ellos. Ademas, estan
conscientes que es muy arriesgado encontrar soluciones actuando de forma individual
(Ferrel & Hartline, 2012). Por lo tanto, el conocimiento de estos agentes;
clientes/distribuidores y consumidor final, se convierte en una herramienta clave para
avanzar hacia la sostenibilidad, mejorar la percepcién de marca, crear valor y otorgar
viabilidad comercial al proyecto (Esteva, 2008). Los aspectos enunciados anteriormente

son relevantes para la validacion y ajuste de la propuesta planteada.

Uno de los grupos de interés méas importantes a la hora de orientar estos aspectos
es el de los expertos relacionados con el desarrollo y distribucion de alimentos organicos,
los cuales se acercan al mercado implementando adecuadamente las variables del
producto y de la marca. Segun Serrano y Serrano (2005), el experto permite encauzar la
adaptacion de la propuesta desde el punto de vista del distribuidor, ya que conoce los
temas implicados en todo el proceso de distribucion desde la fabrica al punto de venta, y
la gestion que se debe realizar con respecto al disefio del producto para ser colocado de

manera efectiva en el punto de venta (Palomares, 2001).

Los clientes, que son los agentes de distribucion de la bebida, es un grupo de alto
interés para la empresa, ya que por medio de éste, el producto llega al consumidor final.
El cliente tiene una vision completa y global de la interaccidn entre el consumidor y el
producto a la hora de la decisién de compra. Al manejar productos con marcas diferentes
y de otras categorias conoce temas implicados en cuanto al manejo, almacenamiento y
rotacion de productos, asi como la relevancia del disefio de productos al momento de la
exhibicion del mismo (De Juan Vigaray, 2005). Por lo tanto, los clientes, enriquecen el
diagnostico con aspectos que no se contemplan mediante el estudio a los consumidores

finales.

Por otro lado, los consumidores finales, son los que interactdan efectivamente

con el producto, sin ellos no hay razon de ser de una empresa. Para Hoffman y Bateson
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(2002), el éxito comercial de una compafiia esta ligado directamente con la habilidad que
ésta tenga para captar, mantener y aumentar el namero de consumidores. Lo anterior
mencionado se logra cuando la empresa consigue que el consumidor cree una interaccion
con el producto de modo que éste se transforme en una vivencia, lo que hace que el
producto se defina como un bien por medio del cual el consumidor tiene una experiencia
(Hultén, Broweus, & Van Dijk, 2009), que posee funcion, significado y percepcion
estética (Rafaeli & Vilnai-Yavetz, 2004). Es imprescindible analizar como la empresa
Ortechgreen Ecuador S.A. puede adaptar su oferta para crear interaccion y experiencia

con el consumidor, por lo que es necesario conocer sus preferencias y comportamiento.

Los investigadores también son actores de estudio con alta importancia en la
recoleccion de los datos, tienen interaccion directa con los sujetos que estan siendo
estudiados y su participacion es activa, deben tener informacidn previa sobre el entorno
de la empresa y conocimiento de la situacion. Son considerados como los instrumentos
de recoleccion de datos (Hernandez, et al, 2010). Para la presente investigacion las

personas responsables de levantar los datos son las autoras del proyecto.

En consecuencia, la recoleccion de datos se realizara a tres grupos de individuos:
Consumidores finales, Clientes distribuidores y Experto en desarrollo y distribucion de
alimentos organicos, y el levantamiento de los datos sera efectuado por Carmen Vélez y

Lizbeth Tello cumpliendo el papel de investigadores.
4.5.5 Tipos de investigacion cualitativa.

Segun el proceso que se lleva a cabo en el presente proyecto, se define el estudio
como una investigacion cualitativa. También se puede clasificar segun el propésito; la

I6gica del proceso y analisis de los datos; y segun los resultados.

El propdsito del estudio es exploratorio, la l6gica que se presenta es inductiva, y
los resultados se traducen a estrategias aplicadas. Existen dos grandes grupos de
investigacion cualitativa en base a la forma de recolectar datos y la participacion de los
actores de la investigacion: investigacion cualitativa directa e indirecta. A continuacion

se presenta las descripciones de cada tipo de investigacion.

Investigacion cualitativa directa: Investigacion no disfrazada, las técnicas
usadas en este tipo de investigacion son Sesiones de Grupo y Entrevistas a profundidad o

exhaustivas.
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Investigacion cualitativa indirecta: Investigacion disfrazada mediante técnicas
proyectivas, en esta clase de investigacion se usan técnicas de asociacion, de
complementacidn, constructivas y expresivas. También se realiza investigacion a través

de la Observacion.

Proposito exploratorio de la investigacion: La investigacion tiene proposito
exploratorio porque se desea indagar sobre los conceptos y las variables del producto y
marca desde nuevas perspectivas, para sugerir afirmaciones o validar propuestas, y para
plantear temas de futuras investigaciones, asi como también para determinar tendencias
presentes en el contexto de la investigacion y las relaciones potenciales de las variables
de estudio.

Ldgica inductiva de la investigacion: Es el tipo de investigacion que permite
explorar y describir situaciones, experiencias y significados de conceptos que poseen los

actores de la investigacion, para posteriormente componer perspectivas tedricas.

Resultado aplicado: Los hallazgos relevantes como partida para validar la

propuesta inicial y realizar ajustes de mejora a las estrategias.
Figura 4.26 - Tipo de investigacion del proyecto segun su naturaleza
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Fuente: Adaptado de “Metodologia de la investigacion” por R. Hernandez, C. Fernandez, y M. Baptista,
2010.

La figura 4.26 muestra la clasificacion de la investigacion cualitativa que se
efectla de acuerdo a diferentes dimensiones como son el propdsito, el proceso, la logica
y los resultados.

4.5.6 Herramientas de recoleccion de datos.

Los diversos procedimientos de investigacion cualitativa directa que se usara son
(@) grupos focales, (b) entrevistas a profundidad y (c) entrevista a experto. Estos

procedimientos incluyen investigacion indirecta mediante el uso de Técnicas Proyectivas.
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Una clasificacion general de las diversas herramientas se muestra en la figura 4.27, en

ésta se encuentran destacadas las técnicas a implementar para la recoleccion de datos.

Figura 4.27 - Clasificacion del tipo de Disefio de Investigacion
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Fuente: Adaptado de “Investigacién de mercado” por N. Malhotra, 2008.

Es importante resaltar los atributos y funciones de cada una de las técnicas de
recoleccion de datos a utilizar, para poder disefiar las guias de cada herramienta, y asi
aprovechar al maximo sus ventajas y obtener hallazgos significativos, con éste proposito

se presenta la tabla 4.10.

Se implementara para cada grupo de interés una técnica de investigacion
cualitativa: la implementacion de grupos focales que incluyen técnicas proyectivas se
aplicara al consumidor final; las entrevistas a profundidad se realizara a los clientes de
Tierra Viva, es decir a sus distribuidores; la entrevista a experto se efectuara a un
especialista en desarrollo y distribucion de alimentos organicos. La clasificacion de los

participantes acorde a la técnica a efectuar se presenta en la figura 4.11.
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Tabla 4.10 - Comparacion de las técnicas de investigacion exploratorias a realizar en el

proyecto

Criterio

Grupos
focales

Entrevistas
Exhaustivas

Técnicas
Proyectivas

Grado de estructura

Interrogatorio Individual de

encuestados

Desviacion del moderador

Desviacion de
interpretacion

Descubrir informacién

subconsciente

Descubrir informacién

innovadora

Obtener informacién

sensible

Incluir preguntas y conducta

inusual

Util en general

Relativamente
alto

Bajo

Relativamente
media
Relativamente
baja

Baja
Alta
Baja
No

Muy util

Relativamente
medio

Alto

Relativamente
alta
Relativamente
media

De media a alta
Media

Media

A un grado
limitado

Util

Relativamente
bajo

Medio

De baja a alta

Relativamente
alta

Alta
Baja
Alta

Si

Util de alguna
forma

Fuente: Adaptado de “Investigacion de mercado” por N. Malhotra, 2008.

Figura 4.28 - Clasificacion de técnica de investigacion segun el grupo a aplicar

Grupo Focal con
técnicas proyectivas

«Consumidor Final

Entrevista a
Profundidad

» Clientes
(distribuidor)

Enrevista a
Experto

*Especialista en
desarrollo y
distribucion de
productos
organicos

De acuerdo a los objetivos y disefio de investigacion planteados, se presenta la

tabla 4.11 en donde se expone la importancia de cada técnica a utilizar en funcion del

objetivo que se desea lograr.
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Tabla 4.11 - Evaluacion Objetivos vs. Técnicas de investigacion

Objetivo Grupos Entrevistas Tecnlc_as
Focales Proyectivas
Determinar el conocimiento y la
aceptacion que posee la bebida Tierra X X

Viva

Identificar las preferencias de los
consumidores en relacion a los X X X
componentes del producto y marca

Definir el mercado potencial de Tierra X X
Viva

La tabla 4.12 presenta el resumen de las primeras fases del proceso de
investigacion cualitativa: Idea, planteamiento del problema, inmersion inicial en el campo
y disefio de la investigacion. En dichas fases se incluye, entre otras cosas, objetivos,

preguntas de investigacion, justificacion y actores de estudio.

Tabla 4.12 - Sintesis de las primeras cuatro fases del proceso de investigacion cualitativa

Objetivo general

Validar y ajustar la propuesta planteada a la empresa Ortechgreen Ecuador S.A. para la adaptacion
de su oferta en el mercado orense.

Conceptos de estudio

Producto: presentacion, empaque, sabor, surtido, cantidad, concepto

Marca: nombre, logotipo, colores, envoltorio

Preguntas de investigacion

éPor qué los componentes del producto y de la marca son atributos importantes en el proceso de
decision de compra del consumidor?

¢Cémo los componentes de la marca facilitan su asociacion con el concepto del producto?
¢Cémo los componentes del producto mejoran la percepcion de la marca Tierra Viva?
Justificacion

Entender el significado de las variables en base a experiencias de los individuos y obtener un
conocimiento mds profundo de sus percepciones con el fin de planear estrategias para la
adaptacion del producto en el mercado en el que se desenvuelve

Viabilidad

Se cuenta con los recursos tedricos, apoyo financiero y logistico por parte de la empresa y acceso
a los grupos de interés

Contexto del estudio

Se realizard en el cantdn Santa Rosa. Los individuos a estudiar provendran de los cantones de la
provincia en donde se esté distribuyendo Tierra Viva

Actores del Estudio

Participantes: Consumidores finales, distribuidores y experto en desarrollo de alimentos organicos
Investigadores: Carmen Vélez y Lizbeth Tello

Herramientas de recoleccion de datos

Investigacidon cualitativa indirecta: Grupos focales, entrevistas a profundidad y entrevista a
experto.

Investigacion cualitativa indirecta: Técnicas proyectivas
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4.6 Determinacion de la Muestra del Estudio

Al definir el problema, su contexto y los actores de investigacion se plantea de
manera general y tentativa el grupo de individuos del cual se recolectan los datos de
estudio, en este caso son los consumidores finales, distribuidores y experto. EI muestreo
a utilizar en investigacion cualitativa es propositivo, es decir que no busca generalizar los

resultados.

Un aspecto importante a considerar es que el nimero de casos estudiados brinden
un entendimiento profundo del contexto del ambiente y el problema de investigacion, por
lo que el numero de la muestra final serd dado cuando exista saturacion de categorias, es
decir, cuando los sujetos de estudio que van agregdndose no proporcionan datos

novedosos adicionales.
4.6.1 Estrategia de muestreo.

Para la recoleccion de datos se presenta una estrategia de muestreo mixta, es

decir la combinacion de diferentes tipos de muestras.

El primer criterio para establecer la muestra es determinarla como no
probabilistica y por conveniencia, lo que significa realizar un acercamiento a individuos
0 grupos de individuos a los que se tiene acceso. En base al primer criterio y acorde a las
herramientas de recoleccién de datos se plantean las siguientes muestras. La estrategia

general utilizada para el muestreo se muestra en la figura 4.29.

Grupos Focales: Este tipo de investigacion es directa y de participacion activa
por parte de sus actores, por lo que la muestra se define mediante el método de “muestras
tipicas o intensivas”, es decir la combinacion de muestra homogénea y de casos-tipo. Esta
muestra se caracteriza por estar conformada por individuos que describen caracteristicas

similares y que representan a un segmento del ambiente de la investigacion.

Entrevista a profundidad: Para esta herramienta se plantea una “muestra
diversa” ya que se busca diversas perspectivas, mostrar diferencias y coincidencias sobre
las variables de estudio. La muestra esta comprendida por los duefios de los distintos

canales de distribucion que posee Tierra Viva actualmente.

Entrevista a experto: A través de “muestra de experto”. Esta muestra esta

constituida por un especialista en los temas de investigacion, en relacion al presente
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proyecto se realizard la entrevista a experto a un especialista en desarrollo de alimentos
organicos y en distribucion de productos organicos en la provincia EI Oro y a nivel

nacional.

Figura 4.29 - Estrategia de muestreo utilizada para cada herramienta

Determinacion de la Estrategia de

t muestreo
muestra mixta
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Por herramienta de | muestras tipicas o Entrevistas a Entrevista a
recoleccién de datos intensivas profundidad: experto:
(homogéneay Muestra diversa Muestra a experto

casos-tipo)

4.7 Recoleccion de Datos
4.7.1 Sesiones de grupo.

En este tipo de investigacion el moderador realiza una entrevista no estructurada
y natural a un grupo pequefio de individuos que mantienen caracteristicas homogéneas.
Estas sesiones deben cumplir con ciertas caracteristicas con la finalidad de obtener

informacidn veraz y relevante, las mismas se detallan en la tabla 4.13.

Tabla 4.13 - Caracteristicas de las Sesiones de Grupo

Variable Caracteristica

Tamafio de grupo 8 — 12 personas

Tiempo de duracion 1.5a 2 horas

Composicion del grupo Homogéneos, sujetos preseleccionados
Entorno fisico Relajado, ambiente informal

Registro Videograbadoras, fotografias, audios.

Observacional, interpersonal, y con habilidades de
Moderador L
comunicacion

Fuente: Adaptado de “Investigacion de mercado” por N. Malhotra, 2008.
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Las preguntas y técnicas a efectuar a cada grupo estan planteadas en funcion de:
(a) conocimiento y consumo efectivo del producto; (b) degustacion y reconocimiento de
las bebidas; (c) componentes incluidos en envase y etiquetado; (d) precio y distribucion.
Los formularios a utilizar para la realizacion de los Grupos Focales se visualizan en la

seccion de Anexos.
4.7.2 Técnicas proyectivas.

Se utilizan como metodologia de investigacion no estructurada, indirecta, que se
realiza a los individuos seleccionados para poder examinar sus motivaciones, aptitudes,
temas de interés, creencias o sentimientos en relacion al tema de analisis. Una
clasificacion general de las técnicas proyectivas se presenta en la figura 4.30, en donde

también es posible identificar las que se implementaran en conjunto a las sesiones de
grupo.

Figura 4.30 - Clasificacion de las Técnica Proyectivas a efectuar en la investigacion

De De
Terminacion Construccion

Asociacion Expresiva

Técnicas
Proyectivas

Fuente: Adaptado de “Investigacion de mercado” por N. Malhotra, 2008.

Las técnicas proyectivas que se usaran en el desarrollo de las sesiones de grupo
son técnicas de asociacion y de construccion. La finalidad es concretar hallazgos
relevantes para la investigacion a través de los primeros sentimientos, pensamientos y

emociones mas profundos que los individuos proyecten en cada situacion.
4.7.3 Guia de sesiones de grupo.
Método.

Grupos Focales con Técnicas Proyectivas
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Proposito.

Responder el objetivo general y los especificos de la Investigacion de Mercado,

de acuerdo a la percepcion obtenida y opiniones del producto.

Caracteristicas generales de los grupos focales a desarrollar.

Numero de grupos evaluados: 2 grupos focales

Tamario de los grupos: 8 personas en cada grupo

e Sesiones: 2 sesiones, una por cada grupo

e Duracion de las sesiones: Una hora y media.

e Técnica de registro: Grabacion de video y audio.

e Técnica de informe: Resumen estructurado de los temas tratados.

e Lugar de realizacién: Canton Santa Rosa, Provincia El Oro.

Fecha y Horario: 14 de Julio del 2015 a las 6:30 pm. y 8:30pm.
Caracteristicas de los grupos.

Las caracteristicas que deben presentar los participantes de los grupos focales se
dividen en caracteristicas demograficas y comportamentales, las que se detallan en la
tabla 4.14.

Tabla 4.14 - Caracteristicas de los participantes de los Grupos Focales

Caracteristicas demogréficas Caracteristicas comportamentales
Género: Ambos géneros

Lugar de residencia: Principales
cantones de la provincia El Oro.

Edad: Primer Grupo de 18 a 32 afios de
edad. Segundo grupo mayores a 32 afios.
Ocupacion: Estudiantes y
Profesionales.

Clase Social: Media y Media Alta

Personas interesadas en cuidar su salud,
que posean habitos alimenticios sanos, que
realicen alguna actividad fisica, que
consuman frecuentemente bebidas o
productos naturales, y lleven un estilo de
vida saludable, preocupados por el
desarrollo sostenible del medio ambiente.

Logistica.
e Moderadores: Carmen Vélez Arauz y Lizbeth Tello Perlaza

e Recursos:
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» De lugar: Salén con sillas y mesas, ambiente cémodo y buena

temperatura, sonidos externos minimos.
= De registro de sesiones: Camara de video y fotografica.

= Operacionales: Guia de los grupos focales, gafetes para nombres,
Bebidas refrescantes Tierra Viva, Formato de Consentimiento
Informado, Formato con técnicas proyectivas y boligrafos, vasos
desechables, servilletas, cartulinas de colores, muestras de envases de

vidrio, muestras de envases actuales de plastico.
= De cierre: Muestras gratis de las bebidas Tierra Viva.

e EI consentimiento informado consta de dos partes: Informacion y

Formulario de Consentimiento.
Desarrollo de las sesiones de grupo.

Se describe a continuacién el esquema de los grupos focales y las preguntas a

efectuar.
Esquema de los grupos focales.

Las sesiones de los Grupos Focales deben ser medibles y examinadas por lo que
seran grabadas en su totalidad con los recursos de registro, el objetivo es mantener un
archivo de la interaccion de los grupos y, observar y determinar hallazgos significativos.

El esquema de las sesiones consta de varias partes, las cuales se detallan a continuacion:

1. Presentacion de los moderadores. Esta seccidn incluye palabras de

bienvenida y presentacién breve de las moderadoras.

2. Introduccion general sobre los lineamientos y alcances esperados de la
sesion, explicacion de que el estudio es sensorial y emocional, y que al
culminar el estudio se dara una recompensa, con la finalidad de motivar
la participacion de los asistentes. Esta parte incluye la firma del formato
de Consentimiento Informado por parte de los participantes (ver Anexo
A).
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3. Presentacion de cada participante: incluye nombre y ocupacion. En esta
parte se les entrega los gafetes para que los sujetos escriban su nombre

de pila.

4. Rueda de preguntas con las cuales se busca la participacion activa de
cada participante a fin de que manifieste su opinidn y/o sugerencias sobre
temas especificos. En esta seccion se introduce cada pregunta o tema de
discusion y se incentiva para que los participantes interactten entre ellos,
tomando en cuenta el tiempo estimado de la sesion. EI Grupo Focal
cuenta de dos fases principales que son: (a) seccién de preguntas y
respuestas orales; y (b) seccion de relleno de formularios con técnicas

proyectivas.

5. Agradecimiento, entrega de recompensa y cierre del Grupo Focal. En
esta parte se da un breve agradecimiento y se entrega a cada participante

un reconocimiento por la participacion.
Guia de debate: preguntas a efectuar.

Las preguntas que se efectlan en las sesiones de grupo corresponden a temas

asociados a las variables de producto y de marca.
1. Conocimiento de la marca

En esta seccion se hace uso de los formatos para ser llenados, los mismos que
son entregados al momento de la pregunta para no crear sesgo en la informacion. Se pide

a los participantes que escriban en el formato cuando sea oportuno.

¢Alguno de ustedes sabe o ha escuchado el nombre Tierra Viva? ¢Si? {No? ;Qué

es Tierra Viva?

¢ Qué es lo primero que se les viene a la mente al escuchar el nombre Tierra
Viva, con qué lo pueden relacionar o asociar? Ver formato de la Técnica Proyectiva 1 en
Anexo B.

¢Podrian identificar la marca Tierra Viva como una bebida organica refrescante

funcional? ¢Si, no, por qué?
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2. Conocimiento y comportamiento de consumo

Esta seccion no incluye técnicas proyectivas, las preguntas y respuestas son

verbales, se debe procurar la interaccion de cada participante.
¢Han escuchado hablar de bebidas funcionales? ;Qué son? ;Para que sirven?

¢Consumen bebidas funcionales, por qué consumen o por qué no consumen?

¢Con que frecuencia?
3. Producto y marca

Esta seccion conlleva dos fases: degustacion de las bebidas, asociacion de
productos y marca. Los participantes se someten a una degustacion de las bebidas Tierra
Viva, con cada uno de sus sabores. En esta seccion se entrega la Cartilla de Emociones,
la cual contiene imagenes que describen las principales emociones para que los individuos
indiguen con cual de ellas se identifican al degustar cada sabor. Al finalizar esta fase, se
realiza una explicacion y descripcion de las bebidas que los individuos han degustado,
detallando sus ingredientes, componentes y beneficios. Con respecto a la marca, la

participacion es verbal.

Las primeras bebidas en ser degustadas son Jamaica y Jamaica Light, no se

indica ninguna informacion acerca de las dos bebidas, la degustacion es simultanea.

¢Cuél de las dos bebidas degustadas les ha gustado méas? ¢;Sienten alguna

diferencia? ¢Les llama la atencion su color, olor? ;Como sienten su textura?

¢Les agrada el sabor? ¢Si, no, por qué?, ;Cudl de las dos prefieren? ¢Las

consumirian? ¢;Con qué frecuencia?

Luego se hace la degustacion de la bebida Horchata, seguida por Té Lila, y
finalmente Guayusa. Para cada uno de los sabores degustados se realizan las siguientes

preguntas:

¢Como sienten el sabor, textura, olor, color? ;Les agrado la bebida? ¢La

consumirian? ¢Con qué frecuencia?

Después de haber degustado todas las bebidas, se procede a obtener informacion

concerniente a la asociacion de productos que tienen los individuos. Se indica a los
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participantes que deben contestar en el mismo formato de degustacion en la parte inferior

la siguiente pregunta.

¢Con qué tipo de bebida las pueden relacionar: té, jugo natural, jugo artificial,
bebida refrescante, bebida so6lo funcional, bebida medicinal, energizante, otra?
Especificar en el Formato de degustacién de bebidas, (ver Anexo C).

¢Les parece que la marca Tierra Viva es adecuada para el producto? ¢Si, no, por

qué? ¢ Que otro nombre (marca) le pusieran a las bebidas Tierra Viva?

¢ Qué marcas de bebidas toman usualmente? ;Segun su criterio, cual consideran

es la competencia actual de las bebidas Tierra Viva en el mercado orense?
4. Envase

En esta seccidn a los participantes se les muestra el envase actual de las bebidas

funcionales.

¢ Cuél es su percepciodn acerca de este envase de plastico? ¢ Lo comprarian? ¢ Les
Ilama la atencidn su presentacion? ¢ Los colores de la etiqueta? ¢ Les gustan las imagenes
de la etiqueta? ¢La cantidad de contenido les parece adecuada? ¢(Como seria el envase

ideal?
Luego se presentan las dos opciones de botellas de vidrio.
¢Qué opinan acerca de estas dos botellas de vidrio? ¢Cudl de las dos les Ilama

mas la atencion, por qué? ¢Cual comprarian? ¢Les gustaria que las bebidas funcionales

se distribuyan de esta forma?

¢Si existieran las dos presentaciones, la de plastico con mejor disefio y la de

vidrio, cual comprarian? ¢ Les gustaria que existieran las dos versiones, por qué?
5. Etiqueta

Uno de los objetivos de esta seccion es identificar los colores e informacion con
los que los consumidores manifiestan mayor aceptacion del producto, para lo cual se
muestran los envases de vidrio forrados con diferentes colores: azul, verde, amarillo y

morado. Para registrar las respuestas, los individuos llenan un formulario, ver Anexo D.

¢Cual botella y con qué color les gusto mas, por qué? ;Qué piensan de una

bebida en esa botella con ese color de etiqueta? ¢La comprarian?
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¢ Qué tipo de informacion les gustaria que proporcione la etiqueta?
6. Precio y Distribucion

Después de haber degustado, conocido el producto, y aportado con sus
opiniones, ideas y percepciones del mismo, se indaga sobre el nivel del precio que estarian
dispuestos a pagar por el producto, asi mismo se pregunta sobre el lugar donde le gustaria

comprar las bebidas. Ver formulario en Anexo E.

El precio de la bebida funcional en el mercado es de $0.85 la botella de plastico,
De acuerdo a eso, escriban en el papel que se les ha entregado ¢Qué precio estarian

dispuestos a pagar por las bebidas funcionales en botella de vidrio?
¢En ddnde les gustaria que se distribuyeran las bebidas funcionales?
4.7.4 Entrevista.

En esta técnica de investigacion se busca que el entrevistado sea una persona
preparada en cierta area de interés, para que de esa forma pueda desenvolverse y expresar
libremente sus opiniones. La entrevista debe ser planificada y el entrevistador debe tener

listo los temas generales y tentativos a tratar, la secuencia y el cuestionario a implementar.

En el siguiente listado se mencionan los puntos mas relevantes al ejecutar

entrevistas exhaustivas para el proyecto en desarrollo.
. Influencia de presién
. Conocimiento a profundidad de los individuos entrevistados
. Deja al descubierto las motivaciones personales
. Permite la discusién de topicos sensibles
. Programacion de los entrevistados

Se realizara dos tipos de entrevista: (a) entrevista a profundidad; y (b) entrevista

a experto.
Entrevista a profundidad.

Este tipo de entrevista permite descubrir a profundidad las motivaciones,
actitudes, experiencias sobre un tema especifico. Las caracteristicas mas importantes que

presenta esta técnica se detallan en la tabla 4.15.
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Tabla 4.15 - Caracteristicas de la entrevista a profundidad del proyecto

Caracter_l’sticas Entrevistas individualizadas
Entrevista a ]
Profundidad Semi estructurada

Duracién de 30 minutos a 1 hora

Permite descubrir motivaciones, actitudes, sentimientos sobre un
tema

Fuente: Adaptado de “Investigacion de mercado” por N. Malhotra, 2008.

El formato del cuestionario de la entrevista a profundidad que se desarrollard
con los clientes de Tierra Viva se encuentra en Anexo F. En la tabla 4.16 se muestra la

interrelacion entre los objetivos de la investigacion y las preguntas de la entrevista.

Tabla 4.16 - Interrelacién entre objetivos de investigacion y preguntas de la entrevista

Objetivos
Preguntas de la Entrevista 1 2 3
1 Nivel de Ventas de Tierra Viva X
2 Sabor que mas se vende. Razon. X X
3 Gusto por la marca Tierra Viva X X
4 Precio de Tierra Viva X
5 Comunicacion de beneficios de Tierra Viva X X
6 Sobre ventas de Tierra Viva X
7 Competencia actual de Tierra Viva X
8 Opinio6n sobre envase X
9 Sugerencias de mejora en envase X X
10  Sugerencias sobre material de envase X X
11  Percepcion sobre envase de vidrio X X
12 P_erc_epci()n del precio dispuesto a pagar con envase de %

vidrio

13  Otras sugerencias para Tierra Viva X X X
14 Conocimiento sobre bebidas funcionales (B.F.) X
15 Conocimiento sobre usos de bebidas funcionales X
16  Razones de consumo de bebidas funcionales X
17 Informacion (criterio) de las edades de quienes consumen %

B.F.

Entrevista a experto.

La entrevista a experto otorga una vision canalizada hacia un tema especifico,
en el que un individuo esta especializado en la realizacion de un proceso. Las preguntas

a realizar se detallan en el formato del cuestionario en Anexo G.
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Caracteristicas generales de las entrevistas.
NUmero de entrevistados: 7 entrevistados (6 distribuidores y 1 experto)
Duracion de la entrevista: de 30 minutos a 1 hora
Técnica de registro: Video y audio

Técnica de informe: resumen estructurado de los puntos tratados, en

soporte informatico y papel.
Numero de sesiones: una por cada entrevistado

Convocatoria: De manera individual y personal siguiendo tres pasos: (a)
Contacto telefénico del presidente de la empresa invitdndolos a participar
de la investigacion de mercado; (b) Contacto telefonico para confirmar
participacién; y (c) recordatorio un dia previo a la entrevista para

confirmar hora de visita.

Lugar de realizacion: Principales cantones de la provincia El Oro, en los
puntos de venta o trabajo del entrevistado, indicando que se prefiere un

espacio silencioso.
Fecha de realizacion: 14 y 15 de julio de 2015
Hora de realizacion: de acuerdo a disposicion del entrevistado

Caracteristicas de los individuos a entrevistar.

Para cada tipo de entrevista planificada, en la tabla 4.17 se presenta las

especificaciones con relacién a los individuos a entrevistar.

Tabla 4.17 - Caracteristicas de los participantes de las entrevistas

Entrevista a Profundidad Entrevista a Experto

NuUmero de entrevistas: 6 entrevistas NuUmero de entrevistas: 1 entrevista
Individuos: clientes actuales de Ortechgreen  Especificacidn: experto en

Ecuador S.A. desarrollo de productos organicos y
Especificacidn: un individuo por cada tipo de distribucion nacional e internacional
canal de distribucion. de productos naturales y organicos,
Canales de distribucion: Restaurante, Centro que tenga la experticia en las
recreativo, Soda-Bar, Tienda especializada dimensiones de la investigacion y sus
productos agro-naturales, cooperativa de variables.

transporte y bar escolar.




75

Logistica.
e Entrevistadores: Carmen Vélez Arauz y Lizbeth Tello Perlaza
e Recursos:
= De lugar: Especificado por el entrevistado.
= De registro de sesiones: Camara de video/audio y fotogréafica.

= QOperacionales: Guia de las entrevistas, Formato de Consentimiento
Informado, boligrafos, muestras de envases de vidrio, muestras de

envases actuales de pléastico.

e EI consentimiento informado consta de dos partes: Informacion y

Formulario de Consentimiento.
Esquema de las entrevistas.

Las entrevistas deben ser analizadas a profundidad por lo que seran grabadas en
su totalidad con los recursos de registro, el objetivo es mantener un archivo de las
respuestas del entrevistado y su interaccion con el investigador, observar y determinar
hallazgos significativos. El esquema de las entrevistas consta de varias partes, las cuales

se detallan a continuacion:

1. Presentacion de los entrevistadores. Esta seccion incluye palabras de
presentacion breve de las entrevistadoras y agradecimiento por la

participacion.

2. Introduccion general sobre los lineamientos y alcances esperados de la
entrevista, explicacion de que el estudio es sensorial y emocional, y que
al culminar el estudio se dara una recompensa, con la finalidad de
motivar la participacion del entrevistado. Esta parte incluye la firma del

formato de Consentimiento Informado por parte de los participantes.

3. Rueda de preguntas estructuradas, con las cuales se busca la
participacion activa del participante a fin de que manifieste su opinién
y/o sugerencias sobre temas especificos. En esta seccion se introduce
cada pregunta o tema de discusion y se incentiva para que el participante

brinde informacién adicional no contemplada en el cuestionario.
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4. Rueda de preguntas adicionadas al momento de la entrevista. Esta accion
se realiza simultdneamente a la rueda de preguntas estructuradas, en base

a la informacion que el participante va agregando.

5. Agradecimiento, entrega de recompensa y cierre de la entrevista. En esta
parte se da un breve agradecimiento y se entrega al entrevistado un

reconocimiento por la participacion.
4.8 Andlisis e Interpretacion de los Datos

Como se menciona desde el principio del capitulo, el andlisis de los datos es una
actividad que se realiza simultaneamente a las demas fases; desde la inmersion al campo
el investigador ya esta recabando informacion y sacando conclusiones a ser consideradas
en las demas fases, y en la accion de recoleccion de datos el investigador puede hacer
inferencias y si es necesario modificar el disefio de investigacion en base a los hallazgos
que va encontrando en la recoleccidn, de tal forma que este proceso es dinamico y se
realiza en todas las etapas del proceso de investigacion cualitativa. Sin embargo, una vez
recolectada toda la informacidn necesaria, el grupo investigativo posee una gran cantidad
de datos que deben seguir un sistema para ser analizados correctamente, este sistema de
andlisis depende del disefio del proceso de investigacion seleccionado y no siempre es un
proceso lineal, asi como en el proceso de investigacion puede saltar de paso en paso 0

regresar a los previos.

El proceso del analisis de la informacidn que se realizd en el presente proyecto

aplicado se muestra a continuacion, luego se detalla cada uno de ellos.
e Organizacion de los datos e informacién
e Unidades de analisis, codificacion y categorizacion
e Descripcidn de las categorias codificadas
e Resultado de las herramientas de recoleccion de datos
e Triangulacion de datos
4.8.1 Organizacion de los datos e informacién.

Se revisd por completo cada soporte de las herramientas utilizadas. En relacion

a las entrevistas de profundidad y a experto se revisé las notas y comentarios escritos por
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las investigadoras, asi como también se verifico el estado de los audios, luego se estudid
los audios y notas para tener una idea global de la informacion recolectada. Con respecto
a los grupos focales, se organizo los formularios de las técnicas proyectivas que fueron
Ilenados por los participantes, se reviso la legibilidad y se los agrupd por tema y grupo
focal, luego se verificd que los videos se encuentren en condiciones Optimas para su
revision, para finalmente visualizarlos y asi tener una idea global de la informacion
recolectada. Luego de esta primera inmersion en los soportes de la informacion

recolectada, se realiz6 la transcripcion de cada uno de los audios y videos.

Una vez que la informacion fue revisada, agrupada, y transcrita, la siguiente tarea
fue revisar nuevamente por completo la informacién, con la finalidad de explorar de
manera general el sentido de los datos, incluido los comentarios y notas que las

investigadoras hicieron al momento de la transcripcion.

Para finalizar esta fase, se utilizd por tipo de datos como criterio para la

organizacion final de la informacion:

1. Las transcripciones de las entrevistas y cometarios hechos durante la

transcripcion
2. Las notas realizadas por el investigador durante las entrevistas
3. Audios de las entrevistas

4. Las transcripciones de los grupos focales y cometarios hechos durante la

transcripcion.
5. Las notas realizadas por los moderadores al término de las sesiones.
6. Formatos de las técnicas proyectivas
7. Videos de las entrevistas
4.8.2 Unidades de analisis, codificacion y categorizacion.

En esta etapa, mediante la comparacion constante de los grupos de informacion,

se identifico la unidad de significado o analisis, se las categorizd y asigno codigos.

Unidad de analisis: Se realiz6 la identificacion del segmento a analizar por
unidad constante, la cual se decidi6 utilizar las lineas de las transcripciones (frases) como

unidad de analisis.
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Las categorias identificadas y su codificacion general de primer nivel para las

entrevistas y grupos focales se muestran en las tablas 4.18 y 4.19, respectivamente.

Tabla 4.18 - Categorizacion y codificacion de primer nivel de las entrevistas

Categoria Codificacion Categoria Codificacion
Sabor de producto SP Ventas VE
Percepcion del envase PE Competencia actual CA

actual

Etiqueta ET Sugerencias de mejora SM

i Cambio de concepto

Precio PR de bebida CB
Comunicacion CO Marca MR

Tabla 4.19 - Categorizacién y codificacion de primer nivel de los grupos focales

Categoria Codificacion Categoria Codificacion

Asociacion de marca AM Cantidad de contenido CC

Concepto bebida funcional CF P.erc?epuon botellas de PB
vidrio

Sabor de bebidas SB De plastico a vidrio PV

Opinién sobre marca oM Su.gerenua para SE
etiqueta

Percepcion de envase PE Precio PR

actual

Percepcidn de etiqueta PE

actual

La codificacion por cada herramienta se formul6 considerando la categoria, el
tipo de la herramienta de donde se extrajo la unidad de analisis, seguido por el nimero de

la herramienta. Un ejemplo se presenta a través de la figura 4.31.

Figura 4.31 - Ejemplo de codificacion de categoria por herramienta

[ IDENTIFICACION DEL NUMERO DE
CATEGORIA S M i E P - 5 LA HERRAMIENTA

TIPO DE HERRAMIENTA
SM-EP-5: “Me gustaria que sea de vidrio o darle otra presentacidn al envase de plastico”

Nota: Este ejemplo muestra: Categoria: sugerencias de mejora; Tipo de herramienta examinada: entrevista
a profundidad; NUmero de la entrevista a profundidad examinada: 5. Unidad de analisis: frase.
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4.8.3 Descripcion de las categorias codificadas.

Luego de realizar una primera inmersion en la categorizacion y su codificacion,
se realiz6 un contraste entre éstas para definir de mejor manera las categorias que agrupen
a todos los datos. De esa comparacion surgieron las categorias y subcategorias finales y
su codificacion, asi como sus memos analiticos. A través de la tabla 4.20 se muestra la

categorizacion final, junto con su codificacion.

Tabla 4.20 - Categorizacion y codificacion final de la informacion

Categoria Subcategoria Codificacion
Sabor de producto SDB
Percepcion del envase
Percepcion del envase actual PEA
Percepcion de envase de vidrio PEV
Percepcion etiqueta actual PET
Marca
Asociaciones de marca MAS
Percepcion de marca MPE
Percepcion de concepto de PBE
bebida funcional
Sugerencias de mejora
Sugerencias en etiqueta SET
Sugerencias material envase SME
Sugerencias de precio; SPR
Comunicacién y promocién COP
Miscelaneos MSC

4.8.4 Resultado de las herramientas de recoleccion de datos.

Se presenta las conclusiones de cada herramienta aplicada: 6 entrevistas a

profundidad, 2 grupos focales y 1 entrevista a experto.
Conclusiones de las entrevistas a profundidad.
Conclusion Entrevista a Profundidad 1.

. Hay muchas personas que ya elijen en la actualidad el producto
directamente sin tener que darle empuje a su salida, como también hay pocas a las que se

les da informacidn acerca de las bebidas tierra viva y cuales son sus beneficios.

. El sabor que mas se vende en la Heladeria es la Horchata ya que muchos

clientes encuentran su sabor agradable y denotan preferencia por esta bebida.
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. La marca Tierra Viva es adecuada para la bebida porque su nombre mismo
hace entender que es una bebida organica que viene de la agronomia y que es para el

consumo humano.

. Muchos clientes han hecho el comentario que las bebidas Tierra Viva
tienden a cambiar de sabor frecuentemente y que varia mucho por lo genera desconfianza

en los clientes de la procedencia del producto.

. Si se cambia a vidrio la botella se veria la presentacion mas elegante pero

al mismo tiempo las personas no pagarian mas de $1.00 por la botella.

. El cambio de concepto de bebida refrescante a funcional es acorde ya que
generaria mucha confianza al cliente y serviria mucho para que las personas quieran

cuidar mas de su salud.
Conclusion Entrevista a Profundidad 2.
. Las personas consumen mas las bebidas Guayusa y Jamaica.

. Las Botellas de plastico de las bebidas tierra Viva dan la impresion de
ser botellas viejas y recicladas recogidas del basurero porque la mayor parte del tiempo
estan estropeadas, raspadas, y son muy finas lo cual crea un mal concepto al cliente que

hace que su percepcion al producto no sea nada positivo.

. A las bebidas Tierra Viva les hace falta decir sus beneficios y propiedades

porque el cliente a mas de leer los ingredientes no sabe para qué son buenas.

. Las botellas de Tierra Viva pueden seguir siendo de plastico pero mas

resistente al actual.

. Si se realiza un cambio a las botellas de vidrio las personas estarian

dispuestas a pagar $1.00 como otras bebidas que tienen similares presentaciones.

. Se da informacién de los productos nuevos que llegan al minimarket al
principio hasta que la clientela conoce de los mismos y proceden a comprarlos sin ya

mencionarlos.

. Las bebidas Tierra Viva si pueden manejar un concepto funcional porque
se asemejaria mas a un producto organico porque al mantener un concepto refrescante

puede ser cualquier bebida como por ejemplo una cola, un jugo u otra bebida.
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Conclusiéon Entrevista a Profundidad 3.

. Le falta méas publicidad de las bebidas Tierra Viva porque al principio si
se tenia que dar mucha informacién para que los clientes supieran de la bebida y que

beneficios proporciona.
. La bebida mas vendida es la Jamaica.

. No existe queja alguna por el precio comercializado en botellas de plastico
de $1.00.

. Las bebidas se deben mantener en plastico porque en los bares escolares
esta prohibido la comercializacion de bebidas en vidrio debido a que estas pueden causar

algun accidente en los nifios pequefio y asi se evita sucesos anteriores.

. El material de plastico es mas seguro y facil de maniobrar con respecto al

vidrio que hay que tener mucho cuidado.

. El concepto de bebida funcional es adecuado porque se menciona que es

una bebida orgénica y que no contiene quimicos.
Conclusion Entrevista a Profundidad 4.
. Las bebidas mas vendidas son la Jamaica y la Jamaica light.

. Las personas compran la bebida de Jamaica light porque es endulzado con
stevia y es una bebida que no contiene azlcar y la percepcion de los clientes es que ayuda

a no subir de peso.

. Falta mucha publicidad para las bebidas Tierra Viva, los spots
publicitarios ayudarian a que la bebida se dé a conocer a grandes nimeros de personas ya

que es un medio de comunicacion masivo.

. Al principio se daba empuje a la compra de las bebidas Tierra Viva, pero
en laactualidad es muy conocida y las personas ya la compran sin necesidad que les digan

sus beneficios.

. Entre la cola, bebidas naturales y las bebidas Tierra Viva las personas
prefieren acompariar sus alimentos con las bebidas Tierra Viva en especial el sabor de

Jamaica.

. La presentacion de la botella mejoraria bastante en botella de vidrio.
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. Lo primordial en las bebidas Tierra Viva es que el contenido sea el mismo,

los clientes valoran mucho mas el liquido que la presentacion.

. El abastecimiento de producto es muy importante, porque si faltan

productos es muy facil pedir de otras compafiias y dejar de vender las bebidas Tierra viva.
Conclusién Entrevista a Profundidad 5.

. Las bebidas mas vendidas y que el cliente prefiere ante los demas sabores

son la Jamaica y Horchata.

. La marca Tierra Viva es la adecuada porque da la percepcion de ser

completamente natural.

. Las personas sin necesidad de estarles hablando del producto, ya lo

conocen y lo compran.
. Actualmente el precio que se comercializa la bebida es de $0.80 ctvs.

. El vidrio es una excelente alternativa para cambiar el envase actual, y las

personas pagarian un poco méas que en botella de pléstico.

. Las bebidas Tierra Viva las pueden consumir todas las personas en
general, porque poseen un sabor agradable, el cual gusta mucho de los clientes y al

cambiar el concepto a bebidas funcionales se entiende que ayudan a la salud.
Conclusién Entrevista a Profundidad 6.

. Las personas prefieren mucho mas las bebidas tradicionales como por

ejemplo una gaseosa a una bebida mas natural.

. Es muy dificil que una bebida nueva compita con grandes marcas

reconocidas a nivel mundial sin hacerle publicidad.

. El sabor de Jamaica es la bebida que mas se comercializa y rota debido a

que fue la Unica bebida a la cual se le hizo promocion cuando la lanzaron al mercado.

. Hay realizar mas publicidad de las bebidas Tierra Viva, enfatizando que
son bebidas sin colorantes ni saborizantes porque de esta forma los clientes podran
adquirirla con mas facilidad y confianza, mientras mas se le haga publicidad a sus
beneficios mayor seran las ganas de consumir bebidas naturales que son buenas para la

salud.
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. La marca Tierra Viva es una marca que si gusta a la clientela.

. La botella de plastico que se comercializa las bebidas Tierra Viva es una

botella que parece muy corriente y genera desconfianza.

. Se debe comercializar una botella mas elegante que llegue a un segmento
de mercado diferente, més exclusivo debido a que estas bebidas no llaman la atencién a
todas las personas, y se debe de encaminar bien a que mercados poder ofertarlos y sacar

mucho provecho.

. La bebida Tierra Viva es una bebida mas costosa que otras bebidas que
estan ya introducidas en el mercado, lo cual la hace un poco mas dificil de competir al

momento de la eleccion de los clientes.

. Los productos Tierra Viva son consumidos en mayor cantidad cuando los
productos reconocidos de otras marcas importantes se terminan, esto se debe a la poca

informacion de las bebidas en el mercado.

. Se puede conservar el plastico pero mejorando su calidad, y también

cambiarlo a vidrio.

. El sabor cambia mucho, a veces es fuerte, otras es muy simple, se deberia
corregir ese problema, estandarizar los ingredientes, componentes y que siempre salga

igual.

. Para cambiar el concepto actual a bebida funcional, se debe dar mucha
informacién y a provechar que en la actualidad las personas se cuidan mas por las

diferentes enfermedades que se escuchan frecuentemente.

. Desde que el gobierno implemento como reglamento el semaforo en los
productos alimenticios, esto ayuda mucho a que las personas tengan mas consciencia de

que alimentos son los que consumen habitualmente.
Conclusiones de la Entrevista al Experto.

. La marca Tierra Viva es una marca simple y sencilla, se considera que el

éxito de una marca comienza donde se puede mezclar la sencillez y simplicidad.

. A la etiqueta actual de la bebida Tierra Viva le falta mucho mas, por lo

que se aconseja trabajar en ella, dandole mayor sobriedad, elegancia, manejando
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homogeneidad en sus gréficos y simplicidad en sus colores, trabajar con fondos blancos

es muy recomendable.

. El concepto actual de Tierra Viva como bebida refrescante se le pueden
afiadir algunas modificaciones, un nombre que capte la atencion y se pueda vincular al
cliente con el producto, si se le afiade el concepto de bebida funcional se pueden lograr

muchos beneficios.

. El canal actual de distribucion de la bebida Tierra Viva es muy general por
su concepto de bebida refrescante, se crea la idea que es un producto disefiado para
diferentes edades, personas jovenes, adultas, y mayores. Si se desea cambiar a un canal
distinto como mas natural, fresco, introduciéndolo en supermercados, autoservicios,

comisariatos, farmacias, si es recomendable que el concepto cambie un poco.

. La informacion que se vaya a dar en el mercado acerca de las bebidas
Tierra Viva debe de ser sencilla, practica y no caer en el aburrimiento, especificando los
beneficios de manera clara y rapida.

. Las personas corrientes ven a las bebidas de Tierra Viva como un té, las
personas que se cuidan mucho las perciben como bebidas saludables, beneficiosas para

la salud, y también como una bebida que sirve para refrescarse.

. Las bebidas funcionales pueden tener un precio superior a las bebidas
refrescantes normales dependiendo hasta qué punto se demuestra que tan funcionales
pueden llegar a ser, que tan saludable y beneficioso es para el ser humano. Existen muchos
nichos donde las personas si estan dispuestas a pagar mucho mas por el precio, lo
fundamental es no perder el enfoque de hacia donde se quiere llegar con la bebida tierra

Viva.

. El envase de vidrio propuesto es muy adecuado porque al parecerse con
otros envases en el mercado, puede haber una asociacion de bebidas que es bueno porque

el cliente se siente familiarizado con la botella.

. Para la distribucion de las bebidas Tierra Viva en botella de vidrio se
recomienda usar carton Flex up donde se pueda visualizar el producto, es la forma mas

sencilla y préactica de distribuirlo.
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. La mejor opcion para el envase de vidrio es trabajar la etiqueta completa

en termo encogido, donde se deja espacios para visualizar el contenido del producto.

. Respecto a que sabores dejar en el mercado, se puede hacer una validacion
de sabores con varios grupos focales determinado cuéles son los que gustan méas del
paladar de las personas.

. La bebida de Jamaica Light, es una bebida que se puede vender unos
centavos mas que las otras, no es recomendable que el precio sea tan diferenciado de los
demas sabores, porque existe una gran controversia que los productos saludables siempre
van hacer méas caros, eso limita mucho a que las personas lo consuman, por eso es muy
bueno competir con precios moderados para que las personas que tienen alguna
enfermedad y no puedan consumir cualquier bebida, les sea mucho mas asequible el

consumir la bebida Jamaica light y que el precio no sea impedimento alguno.

. Para exportar las bebidas Tierra Viva al exterior solo se deben realizar
algunos cambios en su etiqueta, el envase seria exactamente igual, cada pais tiene sus

estandares de etiquetado los cuales son consultados antes de una exportacion.

. Los medios de comunicacion para promocionar las bebidas Tierra Viva,
deben de ser ATL y BTL logrando un mix de ambos se puede abarcar mucho mas, las
herramientas digitales son una buena fuente a bajo costo, donde se puede promocionar
bastante, reportajes en revistas, participacion en ferias, y publicidad radial son muy
buenas opciones, dejando por ultimo spots publicitarios en la television principalmente

por los costos.

. Las bebidas Tierra Viva no solo deben ser enfocadas a las personas
saludables, sino a las personas que quieren serlo también, se recomienda empezar a
sesgarlo por edades, personas que quieran consumir estas bebidas que proporcionan un
beneficio y puede ser consumidas en cualquier momento y lugar e incluso ser buenos

acompariantes en las comidas.
Conclusiones de los grupos focales.
Conclusion Grupo Focal 1.

* Todos los individuos que participaron en el primer grupo focal habian

consumido al menos una vez Tierra Viva.
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Las asociaciones de marca que han creado alrededor de la marca Tierra Viva

son las siguientes:

Tierra Viva es: bebidas, vida, producto bueno, salud.
Yo compro Tierra Viva para: salud, vida y refrescar

Yo compro Tierra Viva por: la sed, mantener salud, “porque me gusta”

Las emociones percibidas al degustar cada sabor de la bebida son en su

mayoria emociones positivas.
La categoria con la que asocian el producto es bebida medicinal o natural.

Entre las opciones de envases de vidrio, mostraron interés en la botella con

mas capacidad, es decir la de 475 ml.

El color con el que se sintieron identificados y con el que hicieron una

asociacion positiva con naturaleza, vida, salud, ecologia, es el color verde.

El precio que estan dispuestos a pagar por el producto, ya sea en envase de
vidrio o plastico, es $ 1.00.

En relacion a la degustacion de Jamaica y Jamaica light sus impresiones
fueron las siguientes: ambos sabores son parecidos, sin embargo Jamaica
Light después de tomarla deja un sabor amargo en la boca y es menos dulce

que Jamaica. De las dos bebidas prefieren Jamaica.
Tierra Viva Horchata es el sabor que mas gusté al grupo.

Horchata tiene bastante aceptacion en el mercado orense y es una bebida
habitual.

Té Lila es un sabor que cre6 opiniones divididas: el 40% del grupo dijo
haberle gustado la bebida aunque hayan sentido el sabor del clavo de olor, el
60% del grupo menciono que si la tomaria aunque no es su preferida, el sabor

de clavo de olor es muy fuerte segin sus gustos.

Guayusa es el sabor que menos agradd, manifestaron que tiene un sabor muy
intenso y amargo, aunque si estan dispuestos a tomarla porque la asocian a

gue es mas sana que las demas debido al sabor muy marcado a hierbas.
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Tierra Viva tiene una fuerte asociacion producto — marca, los individuos
expresaron que el nombre es adecuado porque representa al producto ya que

es natural, cosechado de la tierra viva y es amigable con el medio ambiente.

La percepcion que poseen con respecto al envase actual es negativa;
mencionaron que da un aspecto de descuido, dificil de abrir, propenso a
derramarse el liquido al momento de abrir la botella, también indicaron que
si no conocieran el producto y ven un envase como ese dificilmente lo

adquiririan.

El grupo indicé que le gustan las bebidas que vienen en envase bien disefiado,
que no sea fragil y que sea atractivo.

Con respecto al cambio de envase de plastico a envase de vidrio indicaron
que les gustaria ver a Tierra Viva en un nuevo envase con disefio diferente, si
mostraron interés por el envase de vidrio, pero dejaron claro que en ocasiones

seria mas practico tener un envase de pléstico.
Mostraron interés hacia el envase de vidrio debido a que pueden reutilizarlo.
Dependiendo la ocasion consumirian Tierra Viva en plastico o en vidrio.

Indicaron que debe incluirse en la etiqueta la informacion sobre las bondades
que brinda el producto.

Conclusion Grupo Focal 2.

Todos los individuos que participaron en el primer grupo focal habian

consumido al menos una vez Tierra Viva.

Las asociaciones de marca que han creado alrededor de la marca Tierra Viva

son las siguientes:

Tierra Viva es: naturaleza, medio ambiente, vida
Yo compro Tierra Viva para: refrescar y salud

Yo compro Tierra Viva por: “Porque me gusta”, porque es natural.

Al indagar sobre las asociaciones de la marca se evidencio que el sabor que
tiene mas recordacion es Jamaica, asi mismo, el producto Tierra Viva es

vinculado con sus atributos de salud.
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La categoria de producto con la que més asocian Tierra Viva es Bebida

natural, dos categorias mas fueron mencionadas: bebida refrescante y té.

El precio que ellos estan dispuestos a pagar por el producto oscila en un rango
de $1.00 a $1.25.

Los canales de distribucion preferidos para encontrar Tierra Viva son tiendas

minoristas y supermercados.

En relacion a las opciones de modelos de los envases de vidrio, la opinion fue
dividida: EL 50% prefirio la botella N°1, que mantiene un contenido de 270
ml., es delgada y tiene tapa rosca de color negro, el estilo es elegante. El otro
porcentaje mostré bastante interés en el modelo N° 3, el envase que tiene 475

ml.

La percepcion sobre la cantidad de contenido del envase 3 es que la botella
posee mas cantidad que la botella de pléstico, aunque en realidad la de vidrio

tiene menos volumen de liquido.

El color que tuvo mayor aceptacion por parte del grupo fue el color verde, por
las asociaciones que ellos han formado alrededor de este color: ecologia,
naturaleza, alimentos naturales, vida. El siguiente color que presento

aceptacion por parte de los individuos fue el morado.

Existe tendencia a sustituir las bebidas tradicionales como colas, jugos y té

artificiales por bebidas que brinden beneficios para la salud.

Al disgustar los sabores Jamaica y Jamaica Light se evidencid su preferencia
por el primer sabor, indicaron que Jamaica Light es muy fuerte, mas

concentrado el sabor y que deja un amargo permanente en la garganta.
El sabor Horchata es preferido sobre los demas sabores.

La textura, color y olor de la Horchata crea la percepcion de que es mas
saludable.

Mencionaron que la relaciéon sabor — olor del Té Lila no es compatible, la
mayoria mostré disgusto y rechazo hacia esta bebida debido al sabor

penetrante del ingrediente clavo de olor.
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» Expusieron que el sabor de las bebidas es mejor cuando estan bien heladas.

« EIl sabor Guayusa es el sabor que menos aceptacion tuvo por parte de los
participantes, el sabor no les parecié agradable ni el olor. Rechazo fue la

emocion que mas causo la degustacion de esta bebida.

» Mostraron rechazo hacia el envase actual de Tierra Viva, dijeron que el disefio
y estética de la botella no es atractivo para ellos, también indicaron que otras

empresas usan el mismo envase y que no hay diferenciacion.

« Sobre la etiqueta se menciond que esta muy sobrecargada de imagenes y que

no contiene informacidn relevante sobre las cualidades del producto.
» Mostraron indiferencia hacia la cantidad del contenido.

» La percepcion que mostraron hacia el uso de una botella de vidrio es que ésta
la hace parecer que realmente es natural, y que el proceso tiene mayor

limpieza, le otorga elegancia al producto.

» A pesar de la percepcion producto — envase de vidrio, se mostraron reacios
hacia el cambio de utilizar un envase plastico a un envase de vidrio debido a
que ellos usualmente toman esta clase de bebidas cuando estan haciendo una
actividad fisica o estan fuera de casa, en esos casos prefieren la botella de

pléstico.

» Existe la percepcidn de un cambio en el sabor cuando se usa envase de vidrio,

es mejor que cuando se usa envase de plastico

» Laprincipal sugerencia sobre la etiqueta es que ésta debe incluir informacion

concerniente a los atributos saludables que brinda al consumidor.
4.9 Triangulacion de Datos

La triangulacion de datos es un método de analisis que se emplea para validar la
construccion de variables y medidas operacionales. Una de las ventajas es que elimina
el sesgo de la informacion debido a la confrontacion de los datos obtenidos a través de
diferentes herramientas de recoleccion de datos. Sintetiza los resultados y hallazgos méas

relevantes procedentes del uso de diversas técnicas. Es importante considerar que la
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combinacién de datos no se realiza durante la fase del anélisis sino que esta mezcla —

relacion se efectla en los resultados.

Su relevancia se encuentra en que la fiabilidad de los resultados es mayor gracias
a la variedad de metodologias y datos empleados en el estudio y analisis de un problema
especifico. Algunas ventajas de la triangulacién de datos son:

1. Validez rotunda de los resultados

2. Flexibilidad (no es un proceso rigido)

3. Utilizacion de Teoria Fundamentada: innovacion y sintesis de teorias
4. Méaxima productividad en el andlisis y recoleccion de datos

6.  Investigador es cercano al objeto, su participacién es bastante activa.
7. Considera un enfoque holistico

En el presente proyecto se realiza Triangulacion de teorias y disciplinas, con el
objeto de definir diferentes campos de estudio para las variables, para luego realizar
Triangulacion de datos de las diferentes técnicas y fuentes de recoleccion de informacion.

Mediante la triangulacién de teorias se propuso los componentes de producto
para armar la triangulacion de datos, estos componentes estan alineados con las
dimensiones de la investigacion de mercado y aportaron fundamentacién a la
categorizacion y codificacion en el analisis de la informacién recolectada, asi mismo, su
contribucion en la triangulacion de datos es significativa en cuanto a que se detalla a

precision los conceptos sobre los que se realiza la validacion de la propuesta.

La triangulacion de datos realizada se muestra en la tabla 4.21.
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HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

adecuada.

atencion. Con el tiempo se decidira si
mantener o no todos los sabores, de acuerdo a
los que se consumen mas"

0
i =
= ]
< % ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD ENTREVISTAS A EXPERTO GRUPOS FOCALES
o a
<
S
O
. L, . Sugerencia de identificar el material mas
Existe percepcion de descuido en el proceso : o Lo - .
. - . ) adecuado para mejorar la distribucion, Experiencia poco gratificante con el manejo de las
Embalaje de elaboracion y embalaje. Sugerencia de g ! X -
: . . propone usar cartdn Flex Up para envases de pacas de la tienda a casa: poca usabilidad
mejora en el material de embalaje. vidrio
Existe rechazo hacia el disefio estético.
Percepcidn de disgusto y desconfianza . . Sin informacion sobre sus atributos no comprarian
. ; . Percepcidn de poca autenticidad y . . o
Envase hacia la empresa. Sugerencia de mejorar C el producto si consideran solo envase. Emocién:
L o dedicacion. -
modelo y disefio de envase de plastico y Susto hacia el envase.
o agregar presentacién en envase de vidrio.
|_
8 Percepcion de desconfianza en el proceso de
[a) Muestran interés y aceptan los sabores, Sugerencia: Una validacidon de sabores por elaboracion debido a que no se mantiene el mismo
8 Sabor identifican diferencias significativas entre  medio de grupos focales para ofertar los sabor. Existe deseo de probar nuevos sabores
o productos del mismo sabor. sabores que mas gustan. exoticos. Reconocen los sabores inmediatamente.
Emocion: interés.
"Lanzarse con muchos sabores es bien
audaz, bastante trabajo de venta, post venta y
Las bebidas con mayor rotacion son mercadeo, se necesita muchas presentaciones Jamaicay Horchata son los sabores con mayor
Surtido  Jamaica y Horchata. Cantidad de sabores es extraordinarias para que cada una llame la aceptacion y recordacién. Los demas sabores sirven

como refuerzo de marca.

(Continua)
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ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

ENTREVISTAS A EXPERTO

GRUPOS FOCALES

500 ml. Cantidad sugerida para las dos

Con el concepto de bebida funcional refrescante

Cantidad La cantidad actual (500 ml.) es adecuada. . , .
( ) presentaciones de envase. mas es mejor.
O " . . .
[ Las bebidas Tierra Viva no solo deben ser
U .
S . enfocadas a las personas saludables, sino a
2 Sugiere incluir el concepto de bebida pers! >
8 funcional en el envase, agregar informacion las personas que quieren serlo también. Se La asociacion del producto hacia una categoria es
x Concepto - L] puede incluir el concepto de bebida funcional .
o que indique su significado y que genere i - bebida natural y refrescante.
) al envase especificando las funciones en el
percepcion de producto para la salud. ) o
producto, donde sera percibido como algo
natural y beneficioso para la salud”
Existe asociaciones positivas producto - ""Es una marca sencilla y practica justo lo que . . .
Nombre - . o Posee emociones positivas hacia el nombre.
marca con su naturaleza y funciones. se necesita para su éxito
. . Aceptacion del logotipo, sugerencia de Crea confusion con el nombre y asociaciones del
Logotipo No se menciona : s
colocarlo en la tapa. producto. No lo identifican.
< Rechazo a los colores. Propone mejorar . . .
O : . Inexistencia de recordacion de los colores actuales
@ Colores  No muestran desacuerdo aspecto con el uso de colores sobrios y evitar del disefio
<§E la saturacion de éstos. '
Rechazo hacia el disefio de la etiqueta.
L - . Sugiere darle méas simplicidad,
Emocidn: aburrimiento. Sugerencia de . .
. T L . homogeneidad, y elegancia, crear - . . .
Etiqueta incluir informacion sobre los atributos que Muestran indiferencia hacia la etiqueta.

brinda cada sabor.

homogeneidad, material de etiqueta termo
encogido y dejar visualizar contenido en
algunas partes del envase.

(Continda)
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VARIABLES

ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

ENTREVISTAS A EXPERTO

GRUPOS FOCALES

PRECIO

Si se cambia a envase de vidrio los
clientes tienen la percepcion que el
consumidor final no pagaria mas de
$1.00

El precio puede ser mayor en envase de
vidrio siempre y cuando se compruebe que
tan funcional es la bebida, y a que nicho de
mercado esta dirigida, la bebida de Jamaica
light puede costar unos centavos mas que
los otros sabores para que haya una
diferenciacion de precio en el producto.

Dispuesto a pagar un rango de $1.00 s $1.25

COMUNICACION
Y
PROMOCION

La empresa no realiza constante
comunicacion, por lo que al principio
los clientes tuvieron que brindar a los
consumidores la poca informacion que
se les dio acerca de los productos, luego
ya lo comenzaron a comprar solos.

La informacidn en la bebida debe de ser la
mas sencilla y practica posible, para
promocionarla se debe hacer un mix de
ambos medios ATL y BTL donde puede
abarcar mucho mas, uso redes sociales,
publicidad radial, reportajes en revistas,
activaciones en ferias, y por ultimo spots
publicitarios.

Sin comentarios significativos.

DISTRIBUCION

No se cumple con el cronograma de
entrega de las bebidas a los puntos de
venta,

"Tierra Viva puede abarcar todos los
canales desde supermercados, restaurantes,
tiendas, etc."

Conveniencia en tiendas minoristas y
supermercados.
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CAPITULO 5: PLAN ESTRATEGICO Y OPERATIVO DEL PRODUCTO

5.1 Plan estratégico de Producto

En base a la informacion y andlisis del entorno de la empresa, a los hallazgos
obtenidos por el proceso de investigacion de mercado y a las funciones del producto
Tierra Viva, se detalla a continuacion el plan estratégico de producto que la empresa debe

realizar.
5.1.1 Mision de la empresa.

La mision inicial de la empresa es replanteada para que esté acorde con su vision

y al giro del negocio.

Primera mision: Ser una empresa que contribuya con el crecimiento del pais,
elaborando sus productos bajo las més estrictas normas de calidad y que ademas vayan

en armonia con el planeta.

Redefinicion de la mision: Entregar ofertas orientadas al cliente
comprometiéndonos con la satisfaccion total de los consumidores, el desarrollo personal
de los colaboradores de la empresa, el respeto por el medio ambiente y las comunidades

locales.
5.1.2 Metas de marketing.
1. Generar un crecimiento sostenido y positivo de ventas cada semestre

2. Modificar positivamente la percepcion de la marca resaltando los atributos

funcionales y emocionales del producto.

3. Reconocer nuevos segmentos de mercado, definir el grupo objetivo y

posicionamiento de la marca.
5.1.3 Metas financieras.

1. Obtener una tasa de crecimiento de 5% en ventas cada afio durante los

primeros 5 afios de implementacion de las estrategias.
5.1.4 Definicidn del mercado de referencia.

Ortechgreen S.A es una empresa dedicada a la elaboracion de bebidas

refrescantes a base de materia prima organica cuya marca es Tierra Viva, la misma que



95

se comercializan en algunos cantones de la provincia ElI Oro, se elabora mediante
procesos que usan los mas altos estandares de calidad teniendo un minucioso cuidado
desde la seleccion de sus proveedores y obtencidn de su materia prima, la produccion y

elaboracion del producto, hasta la seleccion de sus canales de distribucion.

El mercado de referencia al que se oferta Tierra Viva estd compuesto por publico
adulto que desea consumir un producto para refrescarse y beneficiarse de las funciones y

cualidades que cada sabor brinda.
5.1.5 Segmentacion de Mercado.
Macro segmentacion.

Para identificar todos los segmentos potenciales mediante un criterio macro, a
los cuales se puede ofertar la mezcla de marketing de la empresa, se consideran tres
componentes clave. A continuacion se explican los criterios con los que se realizo la

macro segmentacion.

1. ¢Cuales son las necesidades, funciones o combinaciones de funciones a
satisfacer?, lo que significa identificar las necesidades que satisface el

producto o la funcion que cumple para el consumidor, es decir EI Qué.

2. ¢Cudles son los diferentes grupos de compradores potencialmente
interesados por el producto?, significa identificar conjuntos de individuos
con ciertas caracteristicas homogéneas que potencialmente comprarian el

producto, es decir A Quién.

3. ¢Cuéles son las tecnologias existentes o las materias susceptibles de
producir estas funciones?, se refiera a identificar como se usan las
tecnologias o como se crea conveniencia para el cliente, particularmente
se presenta los canales mas convenientes para el consumidor, es decir El

Cbémo.

La tabla 5.22, en concordancia con los criterios utilizados para la
macrosegmentacion, detalla cada uno de las funciones, compradores y tecnologia, las

cuales se consideran como variables para describir los macrosegmentos de Tierra Viva.
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Tabla 5.22 - Criterios de macrosegmentacion de mercado

El Qué A Quién El Como
Vida Cotidiana: Cumple
la funcion bésica de Autoservicios  en
hidratar y nutrir. gasolineras
Acompafiante de  Hombres y mujeres (mayores

alimentos:  Cumple la e 16 afios), de clase social

funcion de complementar media, residentes en la Restaurantes

los alimentos solidos provincia El  Oro, que
mantienen un estilo de vida

Después de actividad saludable.

fisica: Cumple la funcion

de aportar elementos

esenciales para una buena

salud

Supermercados

Tiendas minorista

Se identifican 3 funciones, 1 tipo de comprador, y 4 tipos de tecnologias
existentes con lo cual se obtienen 12 combinaciones (3x1x4), es decir 12

macrosegmentos.

Macro segmentacion 1: vida cotidiana, en autoservicios para hombres y

mujeres mayores a 16 afios.

Macro segmentacion 2: vida cotidiana, en restaurantes para hombres y mujeres

mayores a 16 afos

Macro segmentacion 3: vida cotidiana, en supermercados para hombres y

mujeres mayores a 16 afios

Macro segmentacion 4: vida cotidiana, en tiendas minorista para hombres y

mujeres mayores a 16 afios.

Macro segmentacion 5: acompafante de alimentos, en autoservicios para

hombres y mujeres mayores a 16 afios.

Macro segmentacion 6: acompafiante de alimentos, en restaurantes para

hombres y mujeres mayores a 16 afios.

Macro segmentacion 7: acompafante de alimentos, en supermercados para

hombres y mujeres mayores a 16 afios.
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Macro segmentacion 8: acompafante de alimentos, en tiendas minorista, para

hombres y mujeres mayores a 16 afios.

Macro segmentacion 9: después de ejercicio fisico, en autoservicios para

hombres y mujeres mayores a 16 afios.

Macro segmentacion 10: después de ejercicio fisico, en restaurantes para

hombres y mujeres mayores a 16 afios.

Macro segmentacion 11: después de ejercicio fisico, en supermercados para

hombres y mujeres mayores a 16 afios.

Macro segmentacion 12: Acompafante de comida, en tiendas minoristas para
hombres y mujeres mayores a 16 afios.

Figura 5.32 - Matriz macrosegmentacion de mercado de Tierra Viva

FUNCIONES

Mercado de bebidas
funcionales refrescantes

Industria de bebidas
Vida Cotidiana

Acompanante de comida

Autoservicios Déspues de actividad fisica
Restaurantes

Supermercados
Tiendas minoristas

COMPRADORES

Hombres y Mujeres (mayores de 16 aiios)

TECNOLOGIAS
En la matriz 5.32 es posible visualizar las tres dimensiones de la
macrosegmentacion y sus variables.
Microsegmentacion.

Una vez identificados los macrosegmentos, se utiliza otros criterios para
identificar varios grupos mas pequefios pero que contengan caracteristicas similares y

homogéneas. En la tabla 5.23 se presenta el micro segmento de la oferta de la empresa.
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Tabla 5.23 - Dimensiones de la microsegmentacion de mercado

Segmentacion Provincia: El Oro
Geogréfica Cantones: Machala, Santa Rosa, Zaruma, Pifas, EI Guabo.

Segmentacion Género: hombres y mujeres.
Demografica  Edad: mayores de 16 afos
Estado civil: indistinto.
Nivel de Ingresos: igual o mayor al salario basico unificado.
Clase social: media
Segmentacion Por calidad: consumidores buscan bebidas de calidad, con diversidad
por Ventajas de sabores para diferentes gustos.
Por salud: consumidores buscan bebidas funcionales que sean
beneficiosas para su salud.
Segmentacion Mayor consumo de bebidas naturales orgénicas o elaboradas con
Conductual materia prima organica, dispuestos a pagar el precio establecido por
la calidad del producto y sus beneficios para la salud.
Segmentacion Estilo de vida: Individuos que dirigen sus decisiones de compra
Psicografica  hacia el consumo responsable e inteligente: se basan en el valor del
producto (beneficio percibido y precio), conscientes de su deseo por
alternativas naturales y originales.
Nota: Dimensiones para microsegmentacion a considerar en la eleccion del mercado meta.

5.1.6 Eleccion del segmento: grupos objetivos.

De la macro segmentacion realizada y del analisis de micro segmentacion se
selecciona los grupos objetivos a los que Ortechgreen Ecuador S.A. dirigira sus esfuerzos

de marketing a través del producto Tierra Viva.
Segmento objetivo 1.

Hombres y mujeres de 16 a 28 afios de edad, de estado civil indistinto, de clase
social media, que residan en la provincia El Oro, en cualquier canton del mismo, con un
estilo de vida comdn y normal, personas que poseen cierta actitud hacia el consumo de
alimentos saludables, y desean modificar su actitud hacia un estilo de vida basado en la
salud y bienestar. Que consuman las bebidas funcionales Tierra Viva como acompariante
de comida, consumirlo en su vida cotidiana, y para refrescarse después de realizar alguna

actividad fisica.
Segmento objetivo 2.

Hombres y mujeres de 29 a 64 afos, de estado civil indistinto, que mantienen un
nivel de ingresos en el rango $600 a $1000, de clase social media, que residan en la

provincia El Oro, en cualquier canton del mismo, con un estilo de vida saludable, que
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realicen algun tipo de deporte y les guste llevar una vida sana con productos que le den
beneficios a su salud, consumiendo las bebidas funcionales Tierra Viva en su vida
cotidiana, como acompafiantes de comida, y para refrescarse después de hacer actividades

fisicas.

A continuacion, en la tabla 5.24, se presentan las variables de seleccion

compartidas y descriptoras de los dos segmentos objetivos.

Tabla 5.24 - Variables de seleccion de los segmentos objetivos de Tierra Viva

Regidn geogréfica: Provincia El Oro, todos los cantones.

Tamarnio del area: 600 000+ habitantes

Densidad: Urbana, suburbana y rural

Edad demografica: 15 a 29 afios; 29 a 64 afios

Tamario de la familia: 3-4 individuos; 5+ individuos

Ciclo de vida de la familia: Joven, soltero; joven, casado, sin hijos; mayor, casado,
con hijos; mas viejo, casado, sin hijos menores 18 afios.

Género: Femenino y masculino

Ingresos (en dolares): sueldo basico; rango 600+

Ocupacion: estudiante, profesional y técnico

Educacion: Media completa; Superior completa

Generacion: Generacion X, Generacion Y y Millenials.

Clase social: media, media alta, alta baja.

Estilo de vida psicografico: Orientacion a la salud integral, Orientacion a alimentos
saludables.

Ocasiones conductuales: Ocasiones habituales

Beneficios buscados: Calidad, conveniencia, funciones de salud.

Estatus de usuario: Usuario potencial, usuario de primera vez, usuario regular.
Tasa de utilizacion: Usuario medio, usuario continuo

Estatus de lealtad: Ninguna (se pretende pasar a fuerte y absoluta)

Estado de disposicion: Interesado informado, deseoso, con intencion de compra
Actitud hacia el producto: Indiferente

Cuantificacién inicial del mercado potencial

De los 610 000 habitantes que posee aproximadamente la provincia El Oro, el
50.7% son hombres, y el 49.3% son mujeres, el 64% de la poblacion se encuentra en el
rango de edad que el mercado meta debe tener, asi mismo se considera otras variables
como es el porcentaje de poblacién econdmicamente activa, estado conyugal, tipo de
labor (trabajo), nivel socio econémico. El calculo del mercado meta se encuentra en el

capitulo Andlisis financiero (Ver Prondstico de la Demanda).
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5.1.7 Posicionamiento de Tierra Viva.

El posicionamiento de Tierra Viva enfatiza dos aspectos del concepto de las
bebidas: (a) Bebida Funcional y (b) Bebida Refrescante.

5.1.8 Anadlisis del atractivo del mercado.
Anélisis producto - mercado.

La empresa Ortechgreen S.A con sus bebidas refrescantes Tierra Viva se ajusta
a la realidad de la demanda y las necesidades de los consumidores, las bebidas se dirigen
a hombres y mujeres con un rango de edad mayores de 16 afios que deciden consumir las
bebidas funcionales refrescantes en su vida cotidiana, como acompafantes de comida, y
después de ejercicio fisico, que deciden adquirir sus productos en Autoservicios,

Restaurantes, Supermercados, y Tiendas minoristas.
Analisis de la Competitividad: ventaja competitiva.

Los resultados obtenidos gracias a la investigacion de mercado, muestran la
preferencia de consumir las bebidas elaboradas a base de Jamaica y Horchata, siendo
estos los sabores mas reconocidos, consumidos, y vendidos. A continuacion se detallan

las ventajas competitivas de las bebidas Tierra Viva.

e Las bebidas refrescantes Tierra Viva son bebidas 100% naturales,
elaboradas con materia prima orgénica. Las bebidas con los sabores
Jamaica y Guayusa son elaboradas con materias primas provenientes de la
Amazonia, las cuales son cultivadas y cosechadas usando un proceso

organico.
e Tierra Viva esta libre de saborizantes y colorantes artificiales.

e Al estar elaboradas en base a hierbas y derivados, brindan elementos
nutricionales que aportan al cuidado de la salud; son antioxidantes naturales
y diuréticos, lo que las convierten en bebidas funcionales. Asi mismo, el

contenido calorico esta en un rango saludable

e Los niveles de azucar estan en rangos medio y bajo, mientras que la bebida
de sabor Jamaica Light no contiene calorias ya que esta endulzada con
Stevia.
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Andlisis de las Fuerzas de Porter.
Poder de negociacién de los compradores o clientes.

Para Tierra Viva, el poder de negociacion que poseen los compradores presenta
una FUERZA ALTA. Debido a que el mercado de bebidas es un sector que presenta
crecimiento sostenido, que existe gran variedad de productos en esa categoria con marcas
fuertemente posicionadas y que nuevas empresas estan ingresando al mercado, los
consumidores actuales y potenciales de Tierra Viva pueden facilmente sustituir este

producto por cualquiera que se encuentre disponible en el mercado.

Para reducir el poder de negociacion de los clientes, la empresa enfocara su
mezcla de mercadeo hacia el desarrollo de bebidas funcionales refrescantes, destacando
asi los atributos nutricionales que posee Tierra Viva, fomentando su reconocimiento,

aceptacion vy fidelizacion.
Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores.

FUERZA BAJA presenta el poder de negociacion de los proveedores. En los
ultimos afios la elaboracion de productos con materia prima organica o 100% organicos
cuenta con el apoyo del Ministerio de Industrias y Productividad como parte del
desarrollo de la nueva matriz productiva implementada por el pais, lo cual impulsa a
muchos campesinos a plantar grandes hectéreas de cultivo organico para la elaboracion
de diferentes productos, permitiendo de esta manera el crecimiento de una significativa
cantidad de proveedores por lo que Ortechgreen Ecuador S.A cuenta con algunas

opciones para seleccionar sus proveedores.
Amenaza de nuevos competidores.

El mercado de bebidas funcionales refrescantes esta creciendo rapidamente y sin
barreras de entrada es muy probable que se interesen muchas empresas por elaborar y
comercializar bebidas funcionales y saludables para los consumidores en un mediano
plazo, por lo que la existencia y entrada de competidores hace que se cree una Amenaza
con FUERZA ALTA.

Amenaza de productos sustitutos.

En la industria de bebidas no alcohdlicas existen una alta gama de bebidas que
pueden ser sustitutos para las bebidas funcionales refrescantes Tierra Viva, debido a que
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cuentan con precios méas bajos, mayor disponibilidad en diversos canales de distribucién
y propension del comprador para sustituir las bebidas, se considera esta dimension con
FUERZA ALTA.

Rivalidad entre los competidores existentes.

A pesar del crecimiento de la industria y la introduccion de nuevos competidores
en el sector de bebidas refrescantes, la industria de bebidas funcionales refrescantes es un

sector que esta creciendo pero a niveles lentos.

Mientras que en el mercado orense existe competencia directa para la bebida
sabor Horchata mediante las marcas Forestea, Vicky Soya, Vale Horchata, entre otras,
para los demés sabores como Jamaica, Jamaica light, y Té Lila no existe en la actualidad
empresas que compitan comercializando bebidas con un sabor igual o semejante. Otro
factor a considerar es que las empresas que elaboran las marcas antes mencionadas son
pequefias 0 medianas empresas y cuentan con financiamiento y acciones de marketing
limitadas. Esta situacion crea una FUERZA BAJA en la rivalidad entre los competidores

existentes.

El diagnostico de las Fuerzas de Porter para Tierra Viva se presenta en la figura
5.33, en ésta se evidencia el nivel de poder o fuerza que ejercen cada una de las variables
descritas por Porter.

Figura 5.33 - Andlisis de las cinco fuerzas de Porter para Tierra Viva
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5.1.9 Diagnostico de entorno: matriz F.O.D.A.

Con la informacion presentada en la evaluacion del entorno en el capitulo 3, se
estructura el anélisis F.O.D.A. para la empresa Industria Alimentaria Ortechgreen
Ecuador S.A. Latabla 5.25 contiene el anélisis de las dimensiones internas de la empresa:
fortalezas y debilidades.

Tabla 5.25 - Andlisis de fortalezas y debilidades de Industria Alimentaria Ortechgreen
Ecuador S.A.

Etiqueta Descripcion Tipo
Determinacion de la proposicion de valor del
F1: Valor producto basada en el desempefio y

personalizacion.

_ Alianzas con proveedores calificados de materia
F2: Proveedores

prima en distintas zonas del pais y en el Perd. %
N
) Inversién inicial en maquinas importantes para la )
F3: Planta ) o
planta manufacturera de bebidas. g
—
F4:Materia Prima  Materia prima organica. @)
LL
F5: Innovacion Desarrollo e Innovacion de bebidas orgénicas.
] ., Desarrollo de extension de linea con diversos
F6: Extension L
sabores y materia prima.
D1: Mercado Mercado meta no definido.
D2: Disefio Disefio del producto poco atractivo. %
©
) . Falta de capital para automatizacion de la planta ©
D3: Capital manufacturera. =
D4: Marketing Ausencia de actividades integrales de marketing. 8
O
D5: Temporada Menor nivel de ventas en época seca (verano)

Las dimensiones externas que ejercen influencia e impactan al desarrollo de la
empresa, representadas por las Oportunidades y las Amenazas, se detallan en la tabla
5.26.
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Tabla 5.26 - Andlisis de oportunidades y amenazas para Industria Alimentaria

Ortechgreen Ecuador S.A.

Etiqueta Descripcion Tipo
La tercera actividad con mayor participacion en
O1:Participacion ingresos manufacturero ecuatoriano corresponde a
bebidas refrescantes con 7.1%.
El 24,4% del consumo de los hogares se destina a
02: Consumo la adquisicion de alimentos y bebidas no wn
alcohdlicas. %
03:Responsabilidad Desarrollo de comportamiento de consumo I
-Resp responsable de bienes naturales y nutritivos. O
O4: Agronomia Crecimiento sostenido de agronomia orgéanica. c
) . Poca competencia en el sector de bebidas 3
©5: Competencia funcionales naturales. b~
. . . @)
Bebidas listas para tomar como tendencia o
06: Tendencia principal en Ecuador respecto a bebidas no O
alcoholicas.
. Estilos de vida basados en la salud y la
O7: Estilo sustentabilidad.
. . Desarrollo de nuevas tecnologias para el
08: Tecnologia crecimiento de la agricultura organica.
Al Abastecimiento Abqstemmlento de la materia prima depende de
las épocas de cosecha. o
i ©
A2: Einanzas Qrand_es empresas con mayores capacidades Ny
financieras para invertir en el sector. <
. c
A3: Regulaciones Constante regulamones y leyes para el sector por [ab)
parte del gobierno. -
A4: Clima Cambios climaticos bruscos pueden perjudicar el

cultivo de materias primas.

Estrategia FOFA — DODA.

Una vez presentado el F.O.D.A. y su respectivo analisis, es importante

determinar los caminos posibles que la empresa puede tomar. Se procede a elaborar la

matriz FOFA — DODA, presentada en la tabla 5.27, para reconocer las estrategias que la

empresa puede efectuar. Este anélisis abrira horizontes para el correcto desarrollo del

producto y marca Tierra Viva.
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Tabla 5.27 - Analisis FOFA- DODA para la comercializacion de Bebidas Organicas

Tierra Viva

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1.: Participacion Al: Abastecimiento

02: Consumo A2: Finanzas

0O3: Responsabilidad A3: Regulaciones
Analisis FOFA - O4: Agronomia A4: Clima
DODA 05: Competencia

06: Tendencia

O7: Estilo

08: Tecnologia
FORTALEZAS OFENSIVO DEFENSIVO
F1: Valor F1+F5 - 06+07 F2+F2 > Al+A4
F2:Proveedores F4+ F5 > 05 F3+F5 2> A3
F3:Planta F6 > O1

F4: Materia Prima
F5: Innovacion
F6: Extension
DEBILIDADES
D1: Mercado

D2: Disefio

D3: Capital

D4: Marketing
D5: Temporada

REORIENTACION

03+06+07 - D1
05> D4

SUPERVIVENCIA
A2 - D3
A2 > D2+D4

Estrategia ofensiva.

F1+F5 = 0O6+07: Uso de la proposicién de valor e innovacion de Tierra Viva

para aprovechar la creciente tendencia al consumo de bebidas listas para tomar y nuevos

estilos de vida basados en la sustentabilidad.

F4+F5 > O5: Aprovechar la poca competencia en el sector de bebidas

funcionales para elaborar bebidas innovadoras a base de materia prima organica.

F6 = O1: Aprovechar el 7.1% de participacion de las bebidas refrescantes en el

sector manufacturero con la promocion de los diversos sabores que posee Tierra Viva.

Estrategia defensiva.

F2 - Al+A4: Aprovechar al maximo la capacidad de produccion de los

proveedores calificados para obtener la mejor materia prima y asi minimizar el impacto

proporcionado por la escasez de materia prima y cambios climaticos.
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F3+F5 - A3: Adaptarse a las regulaciones y leyes impuestas constantemente
por el gobierno aprovechando su habilidad para innovar productos debido a que poseen

su propia planta de produccion.
Estrategia de reorientacion.

03+06+07 = D1: Definir el mercado meta mas idoneo para aprovechar el
nuevo estilo de vida basado en el cuidado de la salud, la preferencia a productos naturales

y la tendencia creciente al consumo responsable de bebidas naturales organicas.

O5 > D4: Elaborar un plan estratégico de marketing con la finalidad de
aprovechar al maximo la poca presencia de bebidas funcionales en el mercado

ecuatoriano y ganar mayor participacion en este sector.
Estrategia de supervivencia.

A2 - D3: Buscar financiamiento para automatizar la planta de produccion y asi

minimizar el impacto de las inversiones en el mercado por parte de grandes empresas.

A2 - D2+D4: Invertir en el desarrollo del disefio del producto y estrategias de
marketing en general para asi poder competir en cualquier momento con las empresas que

deseen inyectar mas capital en el sector de bebidas funcionales.
Analisis E.F.E. — E.F.l. y Matriz McKinsey.

Una vez realizado el analisis FOFA — DODA, con la cual se detallan cuatro tipo
de estrategias que la empresa puede utilizar, se efectla a continuacion el analisis de los
factores de la compafiia a través de la Evaluacion de Factores Internos (E.F.l.) y
Evaluacion de Factores Externos (E.F.E.); con esta herramienta se pondera cual de los
entornos de la empresa representa la mejor opcién para el planteamiento y seleccion de

las estrategias a implementar, ademas se presenta la Matriz McKeinsey.

De acuerdo a los resultados obtenidos de la evaluacién de factores, los cuales se
muestran en la tabla 5.28 y tabla 5.29, se evidencia que existe una mayor puntuacion, es
decir, un mayor valor para los factores externos, considerando sobre todo el impacto que
tiene la economia sobre el sector en la industria de bebidas no alcohdlicas, lo cual es
producto del atractivo que mantiene este sector, debido a la creciente tendencia de los
ecuatorianos por consumir alimentos y bebidas saludables y a nuevos estilos de vida

basados en salud integral. Mientras que los factores externos presentan un buen panorama
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para el desarrollo de la industria, el valor de los factores internos no esta alejado de los
externos, siendo el principal aporte para la empresa los recursos fisicos que tiene en la
actualidad, como es la planta procesadora, seguido por la innovacion y desarrollo de

bebidas elaboradas con hierbas ancestrales orgénicas.

Tabla 5.28 - Evaluacion de factores internos de Industria Alimentaria Ortechgreen
Ecuador S.A.

Evaluacién de Factores Internos

Factor Impacto Peso (%) Calificacién Total
F1D2 F5-F6-D1 Desarrollo del Producto 25 2 0.50
F3-D3 Recursos Fisicos 25 3 0.75
F2-F3-F4-D3 Recursos Econdmicos 25 2 0.50
F4-F5-F6-D4 Variedad de Oferta 25 4 1.00

TOTAL 2,75

Nota: Se asigna un peso igual de 25% a cada impacto para calcular el total de cada factor.

Tabla 5.29 - Evaluacién de factores externos de Industria Alimentaria Ortechgreen
Ecuador S.A.

Evaluacién de Factores Externos

Factor Impacto sz/i ;’ Calificacion Total
01-02-A2-A3 gggtic:rto de la Economia del o5 4 1.00
gg -06-07-A2- Atractivo del Sector 25 3 0.75
05-06-A2 Crecimiento Competencia 25 3 0.75
22’ -07-08-AL- Crecimiento Sector Organico 25 2 0.50

TOTAL 3

Nota: Se asigna un peso igual de 25% a cada impacto para calcular el total de cada factor.

En base al resultado obtenido del andlisis anterior, en la matriz McKinsey se
evallan: (a) la competitividad, dada por los factores internos; y (b) la atractividad, dada

por los factores externos. El resultado de este diagnostico de presenta en la figura 5.34.

Tal como se observa, la competitividad presenta un valor medio y los factores
externos de la empresa presentan un nivel de atractividad medio-alto, lo que significa que
la empresa debe buscar liderazgo aprovechando sus fortalezas y minimizando sus

debilidades, mediante la gestién selectiva e inversion en nuevos segmentos de mercado
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atractivos que representen aumento de rentabilidad y bajos costos, esto se puede

desarrollar efectivamente si aplica las estrategias que plantea la matriz FOFA-DODA.

Figura 5.34 - Matriz McKinsey aplicada a la empresa Ortechgreen Ecuador S.A.

4

Construir Construccion Proteger posicion:
FUERTE Selectivamente: Selectiva: Segmentos, Crecimiento Ofensivo
Especializarse rentabilidad
3 | Gestion buscando Gestidn Selectiva: Invertir en segmentos
9,: Beneficios: Invertir en segmentoéP atractivos:
2 MEDIO de buena Busca
= Perfeccionar rentabilidad y bajo Liderazgo,
E. productos, min. precio Reforzar fortalezas,
s inversion min. debilidad
8 Expansion sin riesgo
DEBIL o Cosechar: proteger Proteger y Cosechar:
Desinversion posicion segmentos  proteger puntos fuertes
! rentables
1 2 3 4
BAJO MEDIO ALTO
ATRACTIVIDAD

En conclusion, considerando el diagnostico inicial del entorno de la empresa
Ortechgreen Ecuador S.A., se plantea una estrategia en la cual se aplican elementos
conjuntos ofensivos y de reorientacion (diversificacion) que permitan aprovechar las
fortalezas actuales que presenta la empresa y las oportunidades de desarrollo que tiene el

mercado.
5.1.10 Estrategias de producto.

Considerando el andlisis presentado previamente y su conclusién, se elaboran
las estrategias de producto a aplicarse, para luego realizar las acciones operativas
vinculadas a las estrategias que se planteen, de esta forma se plantean 3 propuestas
basadas en las factibilidades de la empresa, para luego evaluarlas y escoger la que mejor
se adapte a las estrategias y al entorno. Finalmente se evalGa la propuesta a través de
investigacion de mercado (Ver capitulo 4) con la finalidad de validarla y ajustarla al
mercado al que se oferta Tierra Viva.

Estrategias basicas de desarrollo.

Las estrategias basicas de desarrollo se especifican después de haber definido

bien las ventajas competitivas que tienen el producto y la industria en el mercado, las
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mismas que ayudan a tomar decisiones correctas y tacticas. Las estrategias propuestas
estan basadas en los resultados del analisis FODA, FOFA — DODA, y la matriz de
McKinsey.

Jerarquia de valor: niveles del producto.

La jerarquia de valor del producto proporciona el enfoque que la empresa debe

proporcionarle a su mezcla de marketing.
1. Beneficio central: hidratarse
2. Producto genérico: bebida refrescante
3. Producto esperado: bebida refrescante con vitaminas

4. Producto aumentado: bebida funcional refrescante elaborada con materia

prima organica a base de hierbas ancestrales.

5. Producto Potencial: Bebida funcional refrescante, materia prima, proceso y
packaging sostenibles con el medio ambiente, combinacién de ingredientes

herbales y frutales.

El nuevo enfoque gque la empresa debe desarrollar es el del producto aumentado,
durante los primero afios, es decir, cambiar el concepto de bebida refrescante a bebida
funcional refrescante. El departamento de Investigacion y Desarrollo de productos nuevos
debe establecer nuevas formulas que apoyen a la introduccién de productos potenciales

en el mercado considerando una implementacion a corto plazo.

Profundidad de Mezcla de productos: Consiste en mantener la misma cantidad
de versiones con relacion a los sabores y formulas que presenta Tierra Viva, pero

cambiando el material y disefio de su envase, y cantidad de contenido.

Considerando las estrategias mencionadas, es importante aplicarlas tomando en
cuenta las dimensiones del producto, como son las estrategias de packaging, envasado,

disefio, y marca.
Estrategia de crecimiento y linea de producto.

Diversificacién: Procurar un crecimiento agresivo de la marca Tierra Viva
generando productos nuevos para mercados nuevos, a través de diversificacion

concentrica, es decir, desarrollar la linea de productos manteniendo relacion unos con
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otros, la matriz de la estrategia de crecimiento y su resultado basado en Tierra Viva se

muestra en la figura 5.35.

Figura 5.35 - Matriz de estrategia de crecimiento para Tierra Viva

(7]
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8 3 INTENSIFICACION DESARROLLO DE PRODUCTOS
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w 3 .
> § DESARROLLO DE MARCAS DIVERSIFICACION

2

Actuales Nuevos
PRODUCTOS

Aplicando la estrategia de Diversificacion Concéntrica, como estrategia de

crecimiento para Tierra Viva, nuevas decisiones se determinan con respecto al producto.
Estrategias de identidad de marca.

Considerar dos perspectivas de identidad de marca de las cuatro propuestas por
Aeker (1996).

La marca como un producto: Construir asociaciones fuertes entre producto y
la marca, para que sea de facil recordacion. Esta estrategia se implementara resaltando:
(@) la relacion del producto con sus atributos, mediante el realce de su concepto principal
el cual es una bebida funcional refrescante, lo que se logra comunicando las
contribuciones funcionales para una salud integral; y (b) la relacion marca — calidad, a
través de la comunicacion de aspectos relacionados a su proceso de elaboracion, tales
como el uso de materia prima organica, 100% naturales, ingredientes adicionales, entre

otros.

La marca como simbolo: A través de imagenes visuales facilmente

reconocibles, transmitir al consumidor la identidad de marca.
Estrategia del tipo de marca.

De acuerdo a su composicion: Utilizar Marca Unica, es decir el mismo nombre

de marca Tierra Viva para toda la profundidad de mezcla de productos.
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Segun el rol del producto: Usar Marca de Producto, lo que significa utilizar la
marca madre, es decir la marca principal de la empresa Tierra Viva, mas un descriptor

definido en términos de su ingrediente principal.

Acorde a la estrategia: Implementar Extension de Marca, lo que significa
utilizar la marca existente para el producto modificado, ya sea en disefio, envase,

etiquetado, en una nueva categoria.
Estrategia de personalidad de marca.

Hacer que la marca sea percibida por sus consumidores considerando tres
aspectos de personalidad y la combinacion de éstos: (a) Sinceridad: honesta, cercana al
consumidor, saludable y alegre; (b) Excitacion / Motivacidn: estar a la moda, provocativa,

juvenil e innovador; y (c) Competencia: seguro, eficiente y atento (responsable).
Estrategias de packaging.

Como elemento comunicacional basada en su funcionalidad y estética,
considerar el empaque como un factor fundamental en el proceso de decision de compra
del consumidor, a través de las creacion de reconocimiento entre el cliente y la marca.
Crearlo como elemento de asociacion entre el producto y la marca. Esta es la primera

medida que usara la empresa para crear una relacion inicial con el cliente.
Estrategias de disefio.

Al combinar las estrategias de producto, marca y packaging, se debe tomar en
cuenta la identidad y personalidad de marca, para crear disefios de productos a través del
cual los consumidores perciban el enfoque del mismo. Para esto se recomienda
dinamismo entre las versiones del producto sin olvidar homogeneidad a través de una

linea gréfica estandar creada con elementos minimalistas.
Estrategia de expansion del mercado.

Tierra Viva es un producto que se encuentra en la etapa de introduccion dentro
del Ciclo de Vida del Producto, en base a esa etapa se plantea realizar la estrategia de

expansion de mercado, se detalla a continuacion.
Producto 1 (P1): Tierra Viva en envase de plastico

Producto 2 (P2): Tierra Viva en envase de vidrio
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Canal de distribucién 1 (C1): Tiendas minoristas, restaurantes
Canal de distribucion 2 (C2): Autoservicios

Figura 5.36 - Estrategia de expansion de mercado

C1 C2

P1 Q) @)

P2 @ ©)

Fuente: Adaptado de “Direccion de marketing “ por P. Kotler y K. Keller, 2012.

La figura 5.36, que muestra la estrategia de expansion de mercado, describe lo
que Ortechgreen Ecuador S.A. debe implementar. La empresa en primer lugar desarrolla
Tierra Viva en envase de plastico para distribuirla a través de tiendas minoristas y
restaurantes, luego de un periodo de tres meses introducir el producto a autoservicios,
paulatinamente el envase de vidrio se introducira en el mismo canal, esto para informar a
los consumidores sobre la existencia de Tierra Viva e inducir la prueba de producto a
través del primer canal para luego inducirla a través del segundo canal, finalmente Tierra
Viva en envase de vidrio colocarla en el primer canal. De esta forma se cubre todos los

canales identificados y sus mercados metas relacionados a éstos.
5.1.11 Descripcidn de las propuestas de estrategia de producto.

Tomando en cuenta las estrategias propuestas, las cuales estan basadas en el
resultado del analisis de la empresa se presentan tres propuestas de estrategias para el
producto, luego se realiza un andlisis y se presenta la estrategia tentativa que se

implementara.
Propuesta 1: Ampliacién de linea hacia arriba y cambio de marca.

La propuesta que se plantea para la empresa incluye varias estrategias de
producto, las cuales toma en cuenta los componentes del mismo. La estrategia principal
consiste en aplicar una ampliacion de linea hacia arriba. Las acciones en esta estrategia

incluyen innovaciones en producto y promocion.
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De manera esencial se cambiard el posicionamiento de la marca de Bebida
Refrescante a Bebida Funcional, adicionalmente la marca Tierra Viva se cambiara a otra
que permita que los consumidores obtengan una percepcion mas cercana a este concepto.
El cambio de marca incluye modificaciones en logotipo, isotipo, tipografia, colores,
personalidad.

Otro cambio fundamental es la estrategia de packaging, la estrategia incluira el
disefio del envase, su material y tamafio, se plantea remplazar el envase plastico por
vidrio, la cantidad se establecera acorde a los resultados de la investigacion de mercado
acerca de las preferencias del consumidor y sugerencias de los socios en canales de

distribucién.

El disefio de la etiqueta es otro componente a considerar, se incluird, ademas de
la informacion requerida por las leyes ecuatorianas, informacion relevante del producto,
colores acorde a la marca y su personalidad. La etiqueta sera una fajilla, es decir, cubrira
todo el envase.

En resumen, se cambiara marca, envase Yy etiqueta, manteniendo la misma bebida

pero con un cambio de concepto a Salud Integral.
Propuesta 2: Cambio de materia prima.

La segunda propuesta consiste en que la empresa introduzca su oferta en el sector
de bebidas refrescantes elaboradas a base de frutas naturales, esto conlleva un cambio en
materia prima y produccion, teniendo una oferta maximo 3 sabores con el objeto de
posicionar marca y producto en la mente de los consumidores. El sector de bebidas
naturales es altamente competitivo y actualmente es una industria que crece
constantemente todos los afios, por lo que es un mercado muy provechoso, y se puede

lograr mayor penetracion en el mercado local con estas bebidas naturales a base de frutas.

El disefio de envase y etiqueta serian los mismos que la empresa mantiene

actualmente.
Propuesta 3: Exportar Guayusa Tierra Viva.

La tercera propuesta se basa en cambio de enfoque; exportar y comercializar en

mercados internacionales la bebida Guayusa Tierra Viva. En la actualidad, los alimentos
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que tienen como materia prima esta planta mantiene un fuerte atractivo por parte del

mercado debido a su alto poder energizante natural y contenido de otros nutrientes.

Los beneficios proporcionados son altos y completamente saludables, la idea
es comercializar esta bebida en envases de lata para lograr una mayor conservacion de

producto, sean mejor percibidos por los consumidores, y como estrategia de seguidor.
5.1.12 Decision de la propuesta tentativa inicial.

En base a las conclusiones obtenidas en el diagnostico del entorno de la empresa,
y a las estrategias planteadas, de las tres opciones que se presenta a Industria Alimentaria
Ortechgreen Ecuador S.A., se escoge la primera opcion, ya que la compafiia debe
desarrollar, en primera instancia, mecanismos estratégicos ofensivos y de reorientacion.
Con relacion a esta propuesta se realiza la investigacion de mercado, con la finalidad de
otorgarle viabilidad comercial. Entre las razones por las que se considera esta propuesta

se encuentran:
1.  Laplanta de produccion mantiene los mismos procesos Yy equipos.

2. El monto de inversién esta destinado al desarrollo de bebidas funcionales

en base a materia prima organica.
3. El'mercado orense posee cierto conocimiento y aceptacion de Tierra Viva.
4.  El cambio de marca supone crear mayor posicionamiento en el mercado.

5.  El cambio de envase permitira a crear mejor percepcién del producto y

marca.
6.  El cambio de envase permitira utilizar otros canales de distribucion.

7. Se considera la creciente tendencia del mercado hacia el consumo de

alimentos organicos funcionales.

8.  La tendencia del mercado ecuatoriano hacia bebidas listas para tomar

como té.

9.  Elsabor, envasado y etiquetado como variables de marketing primordiales

para el desarrollo de canales de distribucion minorista en el Segmento Gourmet.

10. El envase como contribuyente a mejorar la distribucion y colocacién en

mercados extranjeros (objetivo a largo plazo).
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5.1.13 Decisidn final sobre le propuesta considerando los resultados de

investigacion.

De acuerdo a los hallazgos obtenidos en la Investigacion de Mercado efectuada

en la provincia El Oro, se determind el planteamiento de la propuesta definitiva para las

bebidas Tierra Viva.

1.

2.

Estrategia principal de ampliacion de linea hacia arriba de producto.

Estrategia de promocién y publicidad explotando los beneficios y

funciones que otorga cada sabor.

Estrategia de packacking donde se modificard el disefio del envase,
material y tamafio del producto. Se va a mantener en el mercado dos
envases, el de plastico mejorando su disefio y estilo, y el nuevo disefio
en envase de vidrio para poderlo penetrar en otros canales de
distribucion. La cantidad de liquido serd de 500 ml para el envase de

plastico, y de 475 ml para el envase de vidrio.

Cambio conceptual de posicionamiento de Marca, de bebida refrescante,

a bebida funcional refrescante.

La Marca Tierra Viva se mantiene, haciendo un cambio de logotipo,

isotipo, tipografia, colores, personalidad.
La linea grafica de los disefios serd Minimalista.

El disefio de la etiqueta mantendrd homogeneidad en todos los sabores,
una misma linea gréfica, con tonalidades sobrias, en la etiqueta se
incluird iconos con las funciones que contiene cada uno de los sabores
de las bebidas Tierra Viva, adicional se pondran iconos de que las
bebidas no contienen saborizantes ni colorantes artificiales, y son

elaborados con materia prima orgéanica.
La etiqueta en el envase de vidrio sera de material P\VVC termo-encogido.

La etiqueta en el envase de plastico seréa rollos laminados BOPP.
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5.2 Plan Operativo de Producto
5.2.1 Ciclo de vida del producto.

Dentro del ciclo de vida del producto Tierra Viva se encuentra en la fase de
introduccién, se considera esta fase debido a que el enfoque de bebida refrescante es
modificado a bebida funcional refrescante y las estrategias a implementar lo convierten
practicamente en un producto nuevo en el mercado. Esta dirigida para dos mercados meta,
en primera instancia el objetivo principal es dar a conocer la marca para crear

asociaciones poderosas entre marca — producto.

En esta etapa introductoria la empresa realizara inversiones para adquirir nuevos
equipos y asi aumentar su capacidad instalada y niveles de produccion, lo que permitira
el desarrollo de Tierra Viva en envases de vidrio y plastico. El estudio financiero
presentado en el capitulo 6 incluye el total de inversion inicial y tiempo de recuperacion

del capital invertido.

Las estrategias detalladas en el plan estratégico de producto a implementar en
esta etapa del ciclo de vida son importantes porque permitira (a) informar a los clientes
potenciales sobre la marca y sus beneficios, (b) inducir a los clientes a probar el producto,
(c) fortalecer la distribucion en los puntos de venta actuales y (d) asegurar la colocacion
del producto en nuevos canales de distribucion.

A continuacion se presenta la figura 5.37 en donde se identifica la marca Tierra

Viva en la etapa del ciclo de vida del producto en la que se encuentra.

Figura 5.37 - Ciclo de vida de las bebidas refrescantes funcionales Tierra Viva

Introduccion Desarrollo Madurez Declive

Demanda
Global (X)

v

Investigacion y Desarrollo Tiempo (Y)
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5.2.2 Producto real.

Tierra Viva es un producto dentro de la categoria de consumo, basado en los
habitos de compra que presentan sus consumidores actuales y los que se quiere lograr con
el consumidor potencial, se encuentra en la categoria de bienes de conveniencia, ya que
se adquiere con cierta frecuencia. Dentro de esta categorizacion se pretende posicionar el
producto como bien de uso comun, es decir, que en base a los valores diferenciadores de

Tierra Viva, lograr que su mercado meta lo adquiera de manera regular y rutinaria.
5.2.3 Asignacion de marca.

Estructura de la identidad de marca: Considerando las dos perspectivas para
identidad de marca propuestas en el plan estratégico, se estructura la marca tomando en

cuenta tres niveles.
1. ldentidad central: Bebida funcional refrescante

2. ldentidad extendida: Elaborada con materia prima organica cultivada en

la Amazonia ecuatoriana.
3. Esencia de la marca: Salud Integral
Elementos de la marca

Nombre: Se usa un nombre metaférico sugestivo, es decir que esta relacionado

con la naturaleza, ecologia y sostenibilidad del medio ambiente. Ver figura 5.38.
Figura 5.38 - Nombre de la marca

TERRA UTDA

Nota: Se mantiene el nhombre de la marca original

Expresion de marca: Se utiliza un imagotipo como expresion de marca;
contiene un elemento iconico y un elemento textual.

Tipografia: La apariencia del texto impreso se lo hace a través de la tipografia.

Paleta cromatica: Considerando la connotacion estética de la marca y el

producto se utiliza la siguiente colorimetria.

Se escoge el color rojo del elemento textual ya que representa alegria, vitalidad

y energia, ademas porque guarda relacion con las tonalidades de las bebidas.
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El color verde se utiliza en el elemento iconico debido a la relacion existente con
la naturaleza y vida, ademas porque representa frescura y juventud.
La figura 5.39 muestra la calorimetria, el imagotipo y la tipografia del elemento

textual a utilizar como parte de la estrategia de marca propuesta.

Figura 5.39 - Imagotipo de Tierra Viva y sus elementos

Elemento
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‘ Tipografia
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Elemento OIt3SOIBO
textual

5.2.4 Vista panoramica de posicionamiento de marca.

A través de la Vista panoramica de posicionamiento de la marca Tierra Viva se

expone las diferentes variables que usa para su posicionamiento, éstas se detallan en la
figura 5.40.

Figura 5.40 - Vista panoramica de posicionamiento de marca
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Fuente: Adaptado de “Direccion de Marketing” por P. Kotler y K. Keller, 2012.
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5.2.5 Proceso de registro de nuevo logotipo.

Parte fundamental del proceso de la implementacion de las estrategias de marca
descritas previamente es el registro de las modificaciones realizadas en cuanto a los
elementos iconicos, textuales y cromaticos. Este registro de modificacion se realiza a
través del Instituto Ecuatoriano de la Propiedad intelectual (IEPI), el trdmite se denomina
“Tramite de solicitud de renovacion de Signos Distintivos” cuyo valor es $208.00. La
documentacidn concerniente a la renovacion se entregd al IEPI a principios del mes de
Agosto de 2015, una vez que las autoras validaron y entregaron la propuesta al presidente

de la empresa.
5.2.6 Envasey etiquetado
Envase.

Las bebidas funcionales refrescantes Tierra Viva se elaboraran en dos tipos de
envases, en plastico PET, y vidrio, conforme a los resultados obtenidos a través de la
investigacion de mercado realizada en la Provincia EI Oro. Uno de los hallazgos
relevantes determin6 cambiar el disefio de la botella de plastico PET, por no cumplir con
los estandares de estética y calidad que los consumidores exigen. Asi mismo se propone

distribuir Tierra Viva en envase de vidrio.
Envase en botella de vidrio.

Se decide utilizar un modelo estandar de envase de vidrio, por las limitaciones
financieras que posee la empresa no es factible crear un modelo exclusivo para la marca
Tierra Viva, sin embargo, el mercado meta ya esta familiarizado con disefios similares,
por lo que la estrategia implementada es la del Seguidor, permitiendo asi aprovechar las

asociaciones positivas que posee el consumidor en cuanto a la categoria del producto.
Ventajas y caracteristicas del envase de vidrio.
El envase de vidrio presenta diversas ventajas para Tierra Viva:
a. Mantiene sin modificaciones el sabor de las bebidas
b. No altera el color contenido

c. El tiempo de consumo y validez de las bebidas es superior a otros

materiales
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d. Crea percepcion de elegancia y durabilidad.
e. Acorde con la identidad de la marca.

f. Permite almacenar toda clase de bebidas naturales por periodos largos de

tiempo.
g. Es100% reciclable y puede ser reutilizado facilmente por el consumidor

Figura 5.41 - Caracteristicas técnicas de la botella de vidrio

»Tapa tipo @
Twis Off
>—

1
1 Hombro TWIS-OFF
1

Linea tope de llenado

S Dimensiones del envase

. Alto: 16,5 cm.

2 Capacidad: 475 mililitros

O Diametro del cuerpo: 22,5 cm.

Linea de particion de la base

> Base

Las caracteristicas técnicas del envase de vidrio se presentan en la figura 5.41, en la que
se detallan las partes de la botella y sus dimensiones. A continuacion se presentan todas
las versiones de la bebida funcional refrescante Tierra Viva con el nuevo disefio de envase
y etiquetado, éstas implementaciones han sido realizadas en base a las estrategias
propuestas. Se muestra las 3 caras o paneles de la botella con la finalidad de exponer
todos los elementos incluidos en cada una de ellas: figura 5.42, Jamaica; figura 5.43,
Jamaica Light; figura 5.44, Guayusa; figura 5.45, Horchata; figura 5.46 Té Lila y figura
5.47 muestra en conjunto los cinco sabores. El disefio grafico se realiz6 acorde a lo

expuesto en el Brief (Ver Anexo J).



Figura 5.42 - Disefio Tierra Viva Jamaica en envase de vidrio
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Nota: Disefio gréafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.

Figura 5.43 - Disefio Tierra Viva Jamaica Light en envase de vidrio
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Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.
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Figura 5.44 - Disefio Tierra Viva Guayusa en envase de vidrio
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Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.

Figura 5.45 - Disefio Tierra Viva Horchata en envase de vidrio

TI[QQH

orc ata

@ funclonal nfuul‘” k

RECYCLE

Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.
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Figura 5.46 - Disefio Tierra Viva Té Lila en envase de vidrio
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Nota: Disefio gréafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.

Figura 5.47 - Disefio Tierra Viva de los cinco sabores en envase de vidrio

Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.
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Envase en botella de plastico.

El disefio de envase de plastico PET se eligid entre algunas opciones de modelos
que existen en el mercado industrial de envases, la eleccion se da principalmente por una
botella mas resistente y fuerte que el modelo anterior que se usaba, sigue siendo ecoligera
pero con méas porcentaje de plastico que la anterior, la tapa se puede desenroscar con
mayor facilidad, la calidad del plastico no permite que las botellas se maltraten, ni se
raspen evitando asi crear mala percepcion, se busco un disefio estandar para las bebidas

Tierra Viva.

El modelo del envase junto con la etiqueta, es decir el disefio se muestra en las
figuras 5.48 con Jamaica, figura 5.49 con Jamaica Light, figura 5.50 con Guayusa, figura
5.51 con Horchata, figura 5.52 con Té Lila, y figura 5.53 con los cinco sabores en

presentacion envase de plastico.

Figura 5.48 - Disefio Tierra Viva Jamaica en envase de plastico
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Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.



Figura 5.49 - Disefio Tierra Viva Jamaica light en envase de plastico

Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.

Figura 5.50 - Disefio Tierra Viva Guayusa en envase de plastico

Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.
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Figura 5.51 -Disefio Tierra Viva Horchata en envase de plastico

Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.

Figura 5.52 - Disefio Tierra Viva Té Lila en envase de pléstico
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Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.
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Figura 5.53 -Disefio Tierra Viva de los cinco sabores en envase de plastico
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Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.

5.2.7 Caracteristicas de la etiqueta en botella de vidrio.

El disefio de la etiqueta a utilizar en el envase de vidrio se muestra en la figura

5.54. La etiqueta sera elaborada en PVVC Termoencogido, la cual cubrira toda la botella.
Figura 5.54 -Caracteristicas generales de la etiqueta en el envase de vidrio
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El cuerpo principal de la etiqueta tiene 22.5 cm de ancho y 13.5 cm de alto, se
utilizara el material PVC Termoencogible el cual es ideal para envases que cuentan con
disefio especiales y contornos particulares, lo que permite haya una mejor definicion y se
pueda resaltar textos y arte sin que exista deformacion. A continuacion se detalla la

informacion incluida en la etiqueta.
El tamafio del panel principal es 7cm ancho x 13.5cm alto, en éste se incluye:
e Contenido neto de 475 ml.
e El imagotipo de Tierra Viva.
e Descriptor del sabor de la bebida.
e El concepto de la bebida: Bebida funcional refrescante.
e Una gréafica exclusiva para cada sabor.
El Panel Secundario posee 15.5cm ancho x 13.5 cm de alto, en éste se incluye:
e El seméaforo tiene 5cm de ancho x 4.77 cm de alto.
e Iconos de las funciones de cada sabor.
e Icono de Reciclaje
e Contenido neto de 475 ml.
e El imagotipo de Tierra Viva.
e Descriptor del sabor de la bebida.
e El concepto de la bebida “Bebida funcional refrescante”.
e Una gréfica exclusiva para cada sabor.
e Tabla de ingredientes.
e Tabla nutricional.
o Nombre y datos de Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A.
¢ Informacion del tiempo de duracion del producto.

e Registro sanitario.



fcono de materia prima orgénica.

Icono de no contiene saborizantes, ni colorantes.

Cadigo de barras.

Identificacion del lote, fecha de elaboracion, y vencimiento.
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EL disefio grafico de las etiquetas obedecen a lo anterior expuesto, a su vez esta

basado en las estrategias de packaging, marca y producto que se plantean en la seccion

de Plan estratégico de producto, cada detalle estd pensado para cumplir con el nuevo

concepto de bebida funcional refrescante, con la segmentacion y posicionamiento

propuesto.

A partir de la figura 5.55 hasta la figura 5.59 se muestra las caracteristicas de las

etiquetas para el envase de vidrio en cada uno de los cinco sabores de Tierra Viva.

Figura 5.55 - Etiqueta de Tierra Viva Jamaica en botella de vidrio
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Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015. El color del elemento ic6nico es

referencial, la etiqueta se presenta transparente en esa seccion.



Figura 5.56 - Etiqueta de Tierra Viva Jamaica Light en botella de vidrio
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Nota: Disefio gréfico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015. El color del elemento
referencial, la etiqueta se presenta transparente en esa seccion.

Figura 5.57 - Etiqueta de Tierra Viva Guayusa en botella de vidrio
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Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015. El color del elemento
referencial, la etiqueta se presenta transparente en esa seccion.
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Figura 5.58 - Etiqueta de Tierra Viva Jamaica en botella de vidrio
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Nota: Disefio gréfico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015. El color del elemento icénico es
referencial, la etiqueta se presenta transparente en esa seccion.

Figura 5.59 - Etiqueta de Tierra Viva Jamaica en botella de vidrio
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Nota: Disefio gréafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015. El color del elemento icdnico es
referencial, la etiqueta se presenta transparente en esa seccién.
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5.2.8 Caracteristicas de la etiqueta en botella de pléastico.

La etiqueta de plastico se elaborara en material laminado BOPP, el cual es muy
comdn para la elaboracion de gaseosas y jugos. A continuacion se detallan sus

caracteristicas:
Panel principal se especifica:
1) Contenido neto de 500 ml.
2) Ellogotipo de Tierra Viva.
3) Lamarca Tierra Viva.
4) Nombre del sabor de la bebida.
5) El concepto de la bebida: Bebida funcional refrescante.
Panel Secundario se especifica:
6) Iconos de las funciones de cada sabor.
7) Icono de Reciclaje
8) Contenido neto de 500 ml.
9) Ingredientes de cada sabor.
10) Tabla nutricional.
11) Nombre y datos de la empresa Ortechgreen S.A
12) Informacidn del tiempo de duracién del producto.
13) Registro sanitario.
14) Icono de materia prima organica.
15) Icono de no contiene saborizantes, ni colorantes.
16) Codigo de barras.
17) Identificacion del lote, fecha de elaboracion, y vencimiento.

A partir de la figura 5.60 hasta la figura 5.64 se visualiza el disefio que se implementara
para la presentacidn en envase de plastico.



Figura 5.60 - Etiqueta de Tierra Viva Jamaica en botella de plastico
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Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.

Figura 5.61 - Etiqueta de Tierra Viva Jamaica light en botella de pléstico
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Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.

Figura 5.62 -Etiqueta de Tierra Viva Guayusa en botella de plastico
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Figura 5.63 - Etiqueta de Tierra Viva Horchata en botella de plastico
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Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.

Figura 5.64 - Etiqueta de Tierra Viva Té lila en botella de plastico
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Nota: Disefio grafico elaborado por David Mufioz Espafia, 2015.

5.2.9 Estética.

La apariencia fisica del producto y la percepcion que posee el cliente se
denomina estética, esta conformado por una combinacion de tres factores: colores,

tamario, y material.
Estética en envase de vidrio.

Los colores que se han usado en los disefios de las etiquetas para el envase de
vidrio tonalidades que armonizan con el color del contenido de cada sabor de las bebidas,
se tomao esta decision principalmente porque la etiqueta de la botella de vidrio sera de
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material PVC Termoencogible, dejando un espacio de 2cm transparente debajo de la tapa

para que exista visualizacion de liquido.
Los colores usados para cada sabor son:
Jamaica: Rojo fuerte.
Jamaica light: Rojo palido.
Guayusa: Amarillo bajo.
Horchata: Rosa pélido.
Tée lila: Morado.

Se elaboro la etiqueta usando el color blanco como color base de la misma, en la que se
resaltan las tonalidades asignadas a de cada sabor, componiendo una linea grafica
homogénea en todas las bebidas Tierra Viva. La cantidad de contenido que posee es 475

ml. y rinde aproximadamente 2 porciones de 238 ml.
Estética en envase de plastico.

La etiqueta disefiada para el envase plastico mantiene la misma linea gréfica y
homogeneidad que el disefio de la etiqueta en envase de vidrio. El imagotipo en esta
etiqueta contiene colores similares a la tonalidad de cada bebida en el elemento iconico y
color rojo para el elemento textual. La informacion incluida es la misma de la etiqueta de
la botella de vidrio.
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CAPITULO 6: ANALISIS FINANCIERO

6.1 Analisis Financiero

A través del analisis financiero se puede realizar dos procesos clave para un
proyecto: (1) estructurar un razonamiento sobre los resultados de haber implementado
ciertas estrategias y actividades y/o (2) suministrar informacion valiosa para la toma de
decisiones futuras (Ross, Westerfield, & Jaffe, 2009).

El anélisis financiero, también conocido como evaluacion financiera, se logra
mediante la elaboracion de flujos de dinero proyectados, los cuales se construyen en base
a un periodo de tiempo futuro para luego descontarlos a una tasa ajustada al entorno y asi
poder medir la viabilidad de un proyecto (Sarmiento & Julio, 2002). A continuacion se
presenta la evaluacion financiera del proyecto, empezando con la fijacion de sus objetivos

y las proyecciones de ingresos y gastos.
6.1.1 Objetivos del analisis financiero.

1. Determinar la viabilidad financiera de la propuesta para la toma correcta de

decision sobre implementarla o no.

2. Establecer el tiempo en que la empresa recuperara la inversion inicial para

conocer su capacidad de liquidez.

3. ldentificar las variables que afectan el resultado de operacion del proyecto
(analisis de sensibilidad) para monitorear su comportamiento durante la

implementacién de la estrategia.
6.2 Proyecciones Financieras

La evaluacion financiera a realizar considera un horizonte temporal de 10 afios,
dividido en periodos semestrales, por lo que los datos presentados en la siguiente seccién
son estimados para el primer periodo de evaluacidn, a partir de ellos se realiza el Flujo de
Caja Proyectado. Para cada caso se describe también los pardmetros que se consideran

para la evolucion en el tiempo de cada variable financiera.

Se estipula un tiempo de evaluacién de 10 afios por dos razones: (a)

convencionalmente se determina la viabilidad de un proyecto considerando 10 afios como
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horizonte temporal (Sapag & Sapag, 2003); y (b) el tiempo de vida Gtil de los activos fijos

de la empresa (inversion inicial) cubre ese tiempo.
6.2.1 Pronostico de la demanda.

Una planificacion adecuada con relacion a las unidades a producir, tomando en
cuenta la capacidad instalada de la empresa y acciones de marketing sugeridas, son
elementos importantes para realizar el pronostico de la demanda, el cual consiste en
realizar una estimacion de las ventas futuras (K. Arturo, 2011). El presente proyecto
calcula el prondstico de la demanda total del mercado usando métodos cuantitativos. El

calculo se presenta a continuacion.

El total de habitantes de la provincia El Oro calculado para el afio 2010 es 600
659 habitantes y la tasa de crecimiento poblacional que presenta la provincia es 1.5%
(Ecuador. Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2011), por lo tanto la PT asciende

aproximadamente a 610 000 habitantes en la actualidad.

Mercado Potencial: EI mercado potencial estd compuesto por hombres y
mujeres con un rango de edad entre 15 a 64 afios, lo que representa el 64% de la poblacidn,
es decir, 390 400 individuos. De este grupo se considera el porcentaje de la PEA, su

estructura laboral y estado civil. En la tabla 6.30 se muestra el total del mercado potencial.

Tabla 6.30 - Céalculo del mercado potencial de Tierra Viva

Parametro Cantidad
Habitantes 15 a 64 afios (64% de la poblacién) 390 400
PEA (42% de habitantes) 163 968
Estructura Laboral (68% de la PEA) 111 498
Estado conyugal (88,6%) 98 787
Total de individuos del mercado potencial 98 787

Mercado Meta: El 5% del mercado potencial representa el mercado meta de

Tierra Viva, esto se traduce a un total de 4940 individuos.

Ecuacidn 6.1 - Célculo del mercado meta de Tierra Viva

Mercado Meta = Mercado potencial X 5%
Mercado Meta = 98,787 X 5% — Mercado Meta = 4,940 individuos

Frecuencia de consumo: Se espera que Tierra Viva sea adquirido 3 veces por
semana por cada individuo del mercado meta, es decir 12 veces al mes durante el primer

periodo semestral.
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Ecuacidn 6.2 - Calculo de frecuencia de consumo de Tierra Viva

Frecuencia de consumo por individuo = 3 X 4 = 12 veces/mes

Ocasiones de consumo: Permite calcular el total de ocasiones que el mercado
meta consume por mes, lo que también significa calcular el total de botellas a consumir

por mes.

Ecuacién 6.3 - Calculo de ocasiones de consumo de Tierra Viva

Ocasiones de consumo = Mercado Meta X Frecuencia de consumo
Ocasiones de consumo = 4940 x 12
Ocasiones de consumo = 59280 ocasiones

Cantidad mililitros a producir: Se toma como supuesto la cantidad de cada
envase en 475ml, que es la cantidad del envase de vidrio. Para calcular el total de

mililitros a producir cada mes se multiplica 475ml por las ocasiones de consumo por mes.

Ecuacion 6.4 - Calculo de cantidad mililitros a producir por Tierra Viva

Cantidad mililitros = Ocasiones de consumo X Contenido de envase
Cantidad mililitros a producir = 59,280 X 475ml
Cantidad mililitros a producir = 28 158,000ml por mes

Realizando una conversion de mililitros a galones, se obtiene que la empresa

debe producir 7,439.4 galones de bebida Tierra Viva al mes.

Ecuacion 6.5 - Célculo de cantidad mililitros a producir por Tierra Viva

Galones por mes = litros al mes/3.79 litros
Galones al mes = 7439.37gl

La tabla 6.31 muestra al detalle los criterios para el prondstico de la demanda y

su cantidad proyectada para el primer semestre de implementacion de la demanda.

Tabla 6.31 - Pronéstico de la demanda

Parametro Pronostico mensual
Mercado Potencial 98 787 individuos
Mercado Meta (demanda) 4 940 individuos
Frecuencia de consumo mensual 12 veces / mes / individuo
Ocasiones de consumo mensual 59 280 botellas/ mes
Galones a producir por mes 7 439.37 gl./ mes

Nota: Pronostico elaborado para cada mes del primer semestre de implementacion de la estrategia,
considerando datos del Gltimo censo de poblacion realizado en el afio 2010 por el INEC.
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6.2.2 Precio de Tierra Viva.

El precio de venta al usuario se calcula usando el método de precio basado en
costos. Al estudiar la fuerza que tiene los competidores en el mercado, se establecio el
PVP a $1,25 para que sea competitivo con otros productos de la misma categoria. La
estructura de los margenes de ganancia para el fabricante e intermediarios se muestra en
la tabla 6.32.

Tabla 6.32 - Estructura de los margenes de contribucion para el precio de Tierra Viva

. . Margen de
Estructura del precio sugerido contribucion ($)
Costo de produccion de las bebidas 0.5444
Margen de venta del fabricante 54% 0.2940
Margen de venta del distribuidor 22% 0.1844
Margen de venta al usuario 22% 0.2250
Total del margen 0.7034
Precio de venta al distribuidor (costo de produccién + 0.8384

margen del fabricante)

6.2.3 Ingresos proyectados.

Los ingresos proyectados se obtienen mediante el promedio del precio de las
bebidas con las unidades a producir mensualmente. La tabla 6.33 detalla las unidades a
producir y el prondstico de las ventas.

Tabla 6.33 - Ingresos proyectados

Ingreso Proyectado

Parametro Cantidad
Unidades a producir /mes 59,280
Pacas de 24 unidades a vender 2,470
Precio de venta al distribuidor ($) 0.8384
Ingreso por ventas/ mes ($) 49,698.93
Ingreso por ventas / semestral ($) 298,193.58

El precio que se establece en esta proyeccion corresponde a la tasa que la
empresa recibira al vender las unidades producidas al distribuidor, el cual es $0.84,
mientras que el PVP sugerido es $1.25. Se considera el precio al distribuidor debido a la

estrategia de distribucion que Ortechgreen Ecuador S.A. implementara.

Se estima que durante el primer afio, en cada semestre, se mantenga el ingreso

por venta sin variaciones, para los siguientes afios se proyecta que la cantidad demandada
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aumente en 5% cada afio, se determina este porcentaje de incremento debido a que se
acerca al nivel porcentual de crecimiento en ventas que la industria de bebidas muestra
en el mercado, 7% (Revista EKOS, 2014).

6.2.4 Costos directos e indirectos.
Costos operativos o costos directos.

Los costos operativos o de operacion, también llamados costos directos, son
aquellos que la empresa debe efectuar para lograr la produccion del bien que comercia,
para este proyecto se consideran los costos de produccion de las bebidas, en los que se
incluye la materia prima, insumos y packaging, otro costo a considerar es el salario de los
operarios de planta. Se visualiza en la tabla 6.34 el detalle de los costos operativos de la

empresa.

Tabla 6.34 - Costos directos de produccion

Costos directos de produccion ($)

Salario operarios de planta 12,000.00
Costo de produccién de bebidas (para el nivel a producir)  193,632.19
Total costos operativos 205,632.19

Nota: Costos totales estimados del primer periodo semestral.

Costos indirectos.

Los costos indirectos son aquellos que no se relacionan de manera directa con el
nivel de produccion, pero que la empresa debe incurrir en ellos para actividades de apoyo
al negocio. Los costos indirectos proyectados del primer periodo se calculan en base a la
informacidn historica que presenta la empresa de periodos pasados. El total de costos

indirectos, asi como su desagregacion se muestra en la tabla 6.35.

Tabla 6.35 - Costos indirectos de produccion

Costos indirectos de produccion ($)

Servicios Basicos 12,140.10
Suministros Administrativos 1,200.00
Insumos Planta de Produccion 2,100.00
Transporte Distribucion 9,000.00
Total costos indirectos 24,440.10

Se estima tener un crecimiento del 5% anual con respecto a la cantidad

demandada de producto, por lo tanto, se usa el mismo porcentaje de incremento para los
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rubros de servicios basicos, suministros administrativos e insumos de planta. En relacion

a transporte para distribucién se mantiene constante ese rubro.
6.2.5 Gasto administrativo y promocion.

El gasto administrativo incluye el salario del personal que realiza las actividades
de apoyo administrativo de la empresa, se estima invariabilidad en el rubro en los dos
primeros afios y un aumento porcentual en 5 puntos cada afio a lo largo de la vida dtil del
proyecto. La politica de financiamiento que la empresa utiliza para la asignacion de
presupuesto de promocion es en base a las ventas proyectadas; se lo obtiene considerando
el 10% de los ingresos obtenidos en cada periodo, para el primer periodo se calcula la
cantidad de $29,819.36. En la tabla 6.36 es posible visualizar el total del gasto

administrativo y de promocion proyectado.

Tabla 6.36 - Gasto administrativo y de promocion

Gasto Administrativo y de Promocion ( $)

Sueldos Administrativos 7,200.00
Promocion 29,819.36
Total Gasto Administrativo y de Promocion 37,019.36

6.2.6 Gastos pre operativo.

En la tabla 6.37 se detalla el gasto pre — operativo del proyecto, el cual se refiere
a los costos incurridos por la empresa para el registro de las nuevas presentaciones de
Tierra Viva en envase de vidrio y plastico: en la Agencia Nacional de Regulacion, Control
y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) se realiza trdmites para obtener los registros sanitarios
correspondientes para la presentacion en vidrio; y en el Instituto de Ecuatoriano de la

Propiedad Intelectual (IEPI) se registra el cambio de los elementos graficos de la marca.

Tabla 6.37 - Gasto Pre operativo

Gasto pre operativo ( $)

Registros Sanitarios (ARCSA) 570,00
Registro Logotipo (IEPI) 245,00
Total Gasto pre operativo 815,00

6.2.7 Inversion inicial.

Segun Anzil (2012) existen varias formas para aumentar la capacidad de
financiamiento de una empresa, es decir, como una compafiia obtiene el capital necesario
para implementar un proyecto, entre las maneras que se mencionan en su articulo se

identifican las que Ortechgreen Ecuador S.A. utilizara para su inversion inicial del
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proyecto: (a) fondos acumulados por los resultados de operaciones anteriores; (b) nuevos
aportes de capital de los socios; (c) incorporacion de nuevos socios; y (d) capital por
aportes iniciales de los socios. En total, la inversion inicial asciende a $68,500, lo cual se
muestra en la tabla 6.38. Los activos que la empresa adquirira son necesarios para la

produccion de las nuevas presentaciones de Tierra Viva.

Tabla 6.38 - Inversion inicial de Ortechgreen Ecuador S.A.

Inversion Inicial ($)

Etiquetadora termoencogido 14,000
Codificadora 12,000
Selladora de Tapas 7,000
Tanel Termoencogido (Pacas 42 unidades) 5,500
Tunel Termoencogido (Por unidad de etiqueta) 4,000
Caldero de Vapor 16,000
Marmitas 100 litros (x5) 10,000
Total Inversion Inicial 68,500

6.3 Evaluacion Financiera

Toda vez realizado el céalculo de las proyecciones de ingresos y gastos, asi como
de la inversion inicial requerida, se procede a efectuar la evaluacién financiera del
proyecto mediante la construccion del Flujo de Caja Proyectado. Con los flujos netos de
efectivo es posible calcular el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno
(TIR).

El Flujo de Caja Proyectado permite evaluar la capacidad que posee la empresa
para generar flujos de efectivo futuros (Ross, Westerfield, & Jaffe, 2009). A través de
este estado financiero es posible observar las proyecciones de entradas y salidas de
efectivo que la empresa efectuara en un determinado periodo, para el estudio del proyecto
de Ortechgreen Ecuador S.A. se utiliza periodos semestrales durante 10 afios, ya que en
caso de que la empresa implemente la propuesta de producto, ésta realizara controles de

marketing cada semestre.

ElI VAN permite medir el valor de los flujos neto de efectivo proyectados
trasladando las cantidades al presente, con la finalidad de determinar la viabilidad
financiera de un proyecto de inversion (Baca, Evaluacion de Proyectos, 2001). El criterio

de evaluacion para la toma de decision es el siguiente:
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e Cuando el VAN es positivo (VAN > 0), la empresa genera beneficio y el

proyecto no muestra razones para ser rechazado.

e Cuando el VAN es igual a cero (VAN = 0), laempresa no genera beneficios
ni pérdida monetaria. La decision de aceptar o no el proyecto se hara en
funcion de otros criterios, éstos pueden ser lograr reconocimiento de marca,
creacion de percepciones y asociaciones positivas, obtencion de

reposicionamiento del producto, entre otros.

e Cuando el VAN es negativo (VAN < 0), la empresa genera pérdidas y el

proyecto debera rechazarse porque descapitaliza la empresa.

Para calcular el VAN de los flujos proyectados es necesario utilizar una tasa de
descuento, la cual se denomina Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR). La tasa de
descuento a usar es 12%, este valor corresponde a una tasa anual, los periodos con los
que se realiza la proyeccion de los flujos netos de efectivo son semestrales, por tal razon
la tasa ajustada es 6%. La TMAR seleccionada corresponde a la tasa de interés de
captacion que utiliza la Corporacion Financiera Nacional del Ecuador (CFN) para
analizar la viabilidad de los proyectos, representa la tasa minima de descuento para hacer
comparativos de la rentabilidad de proyectos similares en marcha, es definida como la

minima rentabilidad que una empresa espera obtener.

La TIR es la tasa de descuento que permite igualar el VAN a cero (VAN = 0),
se considera la tasa mas alta que una empresa puede obtener sin perder dinero (Ross,
Westerfield, & Jaffe, 2009). El criterio de evaluacién para decidir si realizar o no un

proyecto se presenta a continuacion.

e SilaTIR es mayor a la TMAR (TIR > TMAR), a la empresa le conviene

realizar la inversion.

e SilaTIResmenorala TMAR (TIR < TMAR), la empresa debe rechazar la

inversion en el proyecto.

e SilaTIResigual la TMAR (TIR = TMAR), la empresa es indiferente entre

implementar o no el proyecto.

La tabla 6.39 presenta el Flujo de Caja Proyectado con un horizonte de tiempo

de 10 afos dividido en periodos semestrales.



Tabla 6.39 - Flujo de caja proyectado para Tierra Viva

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
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2015 2016 2017 2018 2019 2020
(MSEAFE()N)TO ENE-JUN JUL-DIC ENE-JUN JUL-DIC ENE-JUN JUL-DIC ENE-JUN  JUL-DIC ENE-JUN JUL-DIC

VENTAS $298.19358 $298.193,58 $313.10325 $ 31310325 $ 328.758,42 $ 32875842 $ 34519634 $ 34519634 $362.456,15 $ 362.456,15

COSTOS DE VENTA (205.632,19) (205.632,19) (215.313,80) $(215.313,80) (225.479,49) (225.479,49)  (236.153,47)  (236.153,47) (247.361,14)  (247.361,14)

GASTOS 34.811,85

ADMINISTRATIVOS (31.640,10)  (31.640,10)  (32.412,11) (32.412,11)  (33.582,71)  (33.582,71) ( ) (34.811,85)  (36.102,44) (36.102,44)

SQSL%SC'IDOEN (29.819,36)  (29.819,36)  (31.310,33) (31.310,33)  (32.875,84)  (32.875,84) (34.519,63) (34519,63)  (36.245,62) (36.245,62)

PARTICIPACION DE

TRABAJADORES (4.202,91)  (4.202,91)  (4.647,68) (4.647,68) (5.060,68) (5.060,68) (5.494,33) (5.494,33)  (5.949,67) (5.949,67)

(15%)

DEPRECIACION (3.082,50)  (3.082,50)  (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50)  (3.082,50) (3.082,50)

UTILIDAD ANTES 3113456  33.714,79 33.714,79

DE IMPUESTOS 2381651 2381651  26.336,84 26.336,84 28.677,19 28.677,19 31.134,56

IMPUESTO A LA 6.308,98 6.849,60 7.417,25

RENTA (229%) (5.239,63)  (5.239,63)  (5.794,11) (5.794,11) (6.308,98) ( ) (6.849,60) ( ) ( ) (7.417,25)

UTILIDAD NETA 18.576,88 18576,88  20.542,74 20.542,74 22.368,21 22.368,21 24.284,96 2428496  26.297,54 26.297,54

DEPRECIACION 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50

INVERSION INICIAL  $ (68.500,00)

GASTO

PREOPERATIVO $ (815,00)

CAPITAL DE

TRABAJO $ (50.000,00)

VALOR DE

DESECHO

Etgé?kl/%m DE $119.315,00) $ 21.659,38 $ 21.659,38 $ 23.62524 $ 23.62524 $ 2545071 $ 2545071 $ 27.367,46 $ 27.367,46 $ 29.380,04 $ 29.380,04

(Continda)
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2021 2022 2023 2024 2025
ENE-JUN JUL-DIC  ENE-JUN  JUL-DIC ENE - JUN JUL-DIC ENE - JUN JUL-DIC ENE - JUN JUL -DIC

VENTAS $380.578,96 $ 38057896 $ 399.607,91 $ 399.60791  $ 41958831 $ 41958831 $ 44056772 $ 440.567,72 $ 46259611 $ 46259611

COSTOS DE VENTA  (259.129,20)  (259.129,20)  (271.485,66)  (271.485,66) (284.450,94)  (284.459,94)  (298.082,94) 298.082,94)  (312.387,08) (312.387,08)

GASTOS

ADMINISTRATIVOS ~ (37.457,56)  (37.457,56)  (38.880,44) (38.880,44) (40.374,46) (40.374,46) (41.943,18) (41.943,18)  (43.590,34) (43.590,34)

GASTOS DE

PROMOCION (38.057,90)  (38.057,90)  (39.960,79) (39.960,79) (41.958,83) (41.958,83) (44.056,77) (44.056,77)  (46.259,61) (46.259,61)

PARTICIPACION DE

TRABAJADORES

(15%) (6.427,77) (6.427,77) (6.929,78) (6.929,78) (7.456,89) (7.456,89) (8.010,35) (8.010,35) (8.591,49) (8.591,49)

DEPRECIACION (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50) (3.082,50)

UTILIDAD ANTES

DE IMPUESTOS 36.424,04 36.424,04 39.268,75 39.268,75 42.255,69 42.255,69 45.391,98 45.391,98 48.685,09 48.685,09

IMPUESTO A LA

RENTA (22%) (8.013,29) (8.013,29) (8.639,12) (8.639,12) (9.296,25) (9.296,25) (9.986,24) (0.986,24)  (10.710,72) (10.710,72)

UTILIDAD NETA 28.410,75 28.410,75 30.629,62 30.629,62 32.959,44 32.959,44 35.405,75 35.405,75 37.974,37 37.974,37

DEPRECIACION 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50 3.082,50

INVERSION INICIAL

CAPITAL DE

TRABAJO 50.000,00

VALOR DE

DESECHO 6.850,00

FLUJO NETO DE

EFECTIVO $ 3149325 $ 3149325 $ 3371212 $ 3371212 $ 36.041,94 $ 36.041,94 $ 3848825 $ 3848825 $ 4105687 $  97.906,87
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Una comparacion gréfica de la TMAR y TIR obtenida a través de los flujos netos
presentados en el flujo de efectivo se muestra en la figura 6.65, en esta se puede apreciar

que la TMAR es menor que la TIR.

Figura 6.65 - Valor Actual Neto con distintas tasas de descuento

VARIACION DEL VAN A DISTINTAS TASAS

50,00
$554.085,49 $229.131,66 21%
0% 6% - 23%
(5 10.707,77)
1 2 3 4 5 6 7
VAN $554.08549  $355.439,37 || $229.13166 $21.654,59 $0,00 ($10.707,77)  ($28.173,39)
B Tasa de Descuento 0% 3% 6% 18% 21% 23% 27%

Los resultados obtenidos a partir del analisis de los flujos netos proyectados a 10

anos se evidencian en la tabla 6.40.

Tabla 6.40 - VValores de las variables de evaluacién financiera

Variables de Evaluacion Financiera

VAN $229,131.66
TIR 21,08%
TMAR 6%

En conclusion, de acuerdo a la evaluacion del Flujo de Caja Proyectado mediante
el uso de TIR y VAN, se concluye que la empresa puede implementar las estrategias
propuestas y monitorear los resultados que pueda obtener debido a que el VAN es positivo
(VAN > 0) y la tasa de descuento utilizada es menor que la TIR (TMAR 6% < TIR
21,08%), lo que indica que el proyecto es viable.

6.3.1 Plazo de recuperacion de la inversion.

Con el método de andlisis de Payback (plazo de recuperacion) se calcula el
tiempo en que la inversion inicial tarda en recuperarse, lo que significa el tiempo que se
necesita para que los beneficios monetarios generados por la inversion permitan cubrir
los egresos originados por la implementacion del proyecto. En el método de Payback

prevalece el andlisis de la liquidez de la inversion (Ortega, 2013).
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El periodo de recuperacion es de 5,13 periodos, es decir 30 meses 23 dias (=2,5
afios) a partir de laimplementacion de la estrategia, lo que corresponde a un periodo corto,
esto significa que el proyecto cuenta con un retorno rapido de la inversion, que los riesgos
de pérdidas se reducen y que la liquidez de la empresa mejorara rapidamente (Ucafian,
2015).

Ecuacidn 6.6 - Célculo de periodo de recuperacion de la inversion

Valor absoluto del Gltimo

Periodo ultimo flujo acumulado negativo
Periodo de Payback = con flujo + J _ g _
. Valor del flujo de caja
acumulado negativo . .
en el siguiente periodo
Periodo de Payback = [05] + $ 3.295,05
eriodo de Payback = $25.450.71

Periodo de Payback = 5,13 periodos

La tabla 6.41 muestra el resultado del Payback del proyecto de inversion y su

equivalencia en meses y dias. El diagnostico es favorable.

Tabla 6.41 - Andlisis del periodo de recuperacion de la inversion.

Concepto Valor
Payback 5,13 periodos
Equivalente del Payback en meses y dias 30 meses 23 dias (~2,5 afios)

6.3.2 Indice de rentabilidad.

El indice de Rentabilidad (IR) muestra la cantidad de veces del flujo neto de
efectivo proyectado en relacion a la inversion inicial en valor presente. (Pérez, Cruz, &
Quiroz, 2011). Se calcula realizando la division entre la sumatoria de los flujos netos en
valor presente y la inversion del periodo cero disminuida en el valor de salvamento en

valor presente. La tabla 6.42 contiene el valor del IR.

Tabla 6.42 - Valor de indice de rentabilidad
Calculo del Indice de Rentabilidad ($)

348,446.66 Van de los flujos
119,315.00 Valor periodo cero
2135.86 Valor de salvamento en valor presente

2.97 indice de rentabilidad
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Ya que el IR es mayor a 1 (IR > 1) se puede concluir que el proyecto es viable,
un IR de 2,97 significa que el Valor Neto Actual es positivo y que los flujos de efectivo
proyectados son suficientes para recuperar la tasa minima de retorno que el proyecto

desea (6% semestral) y el monto de la inversién en el periodo cero.
6.3.3 Analisis de sensibilidad y escenarios.

Pérez et al (2011) mencionan que realizar un analisis de sensibilidad por medio
de escenarios facilita el proceso de toma de decisiones con respecto a un proyecto de
inversion. Se llama de sensibilidad porque monitorea qué tan sensible es el VAN y la
TIR, es decir el rendimiento, frente a modificaciones de ciertas variables mientras que
otras permanecen constantes (Baca, 2006).

El presente proyecto no se evalla frente a otro proyecto de inversion, por lo que
el andlisis debe efectuarse en relacion a los parametros que el evaluador crea que son los
mas inciertos. Se debe identificar cuales son las variables que influyen de manera
significativa, ya sea positiva 0 negativamente, en el resultado del proyecto (Gémez,
2002). Las variables econdémicas proyectadas que inciden significativamente en los
indicadores de rentabilidad del presente proyecto son: (1) Volumenes de venta; y (2)

Costos fijos del proyecto.

Otro factor importante para llevar a cabo el andlisis de sensibilidad es determinar

los posibles escenarios del proyecto de inversion, se evaluaran los siguientes:

1. Escenario Pesimista: Panorama en dénde el resultado muestra fracaso del

proyecto

2. Escenario Base: Escenario mas probable, esta basado en los resultados del

Flujo de Caja Proyectado.

3. Escenario Optimista: Se presenta como herramienta para cautivar a los

inversionistas.

Se identifican los escenarios, las variables a utilizar y el monto de cada una de

ellas en la tabla 6.43.
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Tabla 6.43 - Identificacion de las variables y escenarios del analisis de sensibilidad

Escenarios Volumen de Venta Costos Fijos
Pesimista 1387440 $ 159.038,06
Base 1686442 $ 126.748,38
Optimista 2152375 $ 106.634,05

En base a la informacion presentada en la tabla 6.43 se obtiene los valores del
VAN y TIR calculados a una tasa de descuento de 12% anual. En la tabla 6.44 se muestra
los valores obtenidos al modificar las variables.

Tabla 6.44. Medicion de sensibilidad del VAN y TIR

Escenarios
Optimista Base Pesimista
VAN $755.561,44  $332.758,25 ($29.059,54)
TIR 52,64% 27,41% 3,78%
Payback 1,993 3,923 17,821
IR 7,47 3,86 0,06

El escenario optimista presenta un incremento del volumen de ventas alrededor
del 25%, mientras que el valor del costo fijo disminuye en un porcentaje cercano a 15%,
esta variacion hace que la TIR aumente en 92%. Por otro lado en el escenario pesimista
el volumen de ventas disminuye en 17 puntos mientras que los costos fijos aumentan
25%, lo que permite que la TIR disminuya 86%, haciendo que en el peor de los casos la

tasa interna de retorno sea menor que la tasa de descuento.

El tiempo de la recuperacién de la inversion realizada en el periodo cero en los
escenarios optimista y base es corto, lo que significa que el proyecto cuenta con retorno
rapido y que se reducen la incertidumbre de pérdida, mientras que la liquidez mejora a

corto plazo.

La evaluacion de los escenarios indica que el proyecto de inversion es sensible
frente a las variaciones del volumen de ventas y sus costos fijos, por lo tanto la empresa
debe tener especial cuidado a los cambios del mercado, debe monitorearlos
constantemente para ajustar principalmente sus costos fijos con la finalidad de que el
resultado economico sea siempre favorable. Lo ideal es crear economias de escala que

permitan disminuir los costos fijos mientras el volumen de ventas aumenta.
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CAPITULO 7: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Para finalizar este estudio de investigacion de un plan estratégico para el
desarrollo comercial de las bebidas naturales organicas Tierra Viva en la provincia El
Oro, se procede a determinar el cumplimiento de los tres objetivos planteados al inicio

del presente proyecto aplicado a través de las conclusiones.

Objetivo 1: El diagnostico del entorno en el cual se encuentra Industria
Alimentaria Ortechgreen S.A. con sus bebidas refrescantes Tierra Viva, evidencia que es
factible la implementacion de la propuesta de producto considerando los cuatro factores
mas importantes que son el legal, técnico, comercial y financiero. Con respecto a las
fuerzas del mercado, en que se desenvuelve Tierra Viva, se concluye que (a) el Poder de
negociacion de los compradores o clientes, Amenaza de nuevos competidores y Amenaza
de productos sustitutos, poseen fuerza alta; y (b) Poder de negociacién de los Proveedores
0 Vendedores y Rivalidad entre los competidores existentes, poseen fuerza baja. Al ser
catalogada como pequefia empresa, posee un nivel adecuado de las capacidades
administrativas, de marketing y financiera para poder implementar nuevas estrategias a

SuU marca.

Obijetivo 2: En base al diagnostico de la situacion de la empresa y a los
resultados de la investigacion de mercado se plante6 un enfoque diferente en el concepto

de Tierra Viva, encaminando la marca hacia bebida funcional refrescante.

Objetivo 3: El disefio del plan tactico del producto se implementa acorde a las
estrategias planteadas, es realizado mediante una nueva segmentacion de mercado y
eleccion de nuevos grupos objetivos. Las estrategias de implementacion son (a) estrategia
de crecimiento y linea de producto: diversificacion concéntrica y desarrollo de
profundidad de mezcla de productos; (b) estrategia de identidad de marca: la marca como
un producto y la marca como simbolo; (c) estrategia de tipo de marca: marca unica (de
acuerdo a su composicién), marca madre (en funcién del rol del producto), extension de
marca (acorde a la estrategia); (d) estrategia de personalidad de marca: sinceridad,

motivacion y competencia; y (e) estrategia de expansion de mercado (en funcion de ciclo
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de vida del producto). Estas estrategias se efectuaran a través de dos presentaciones del

producto: envase de plastico y vidrio.
7.2 Recomendaciones

De acuerdo al andlisis realizado y a la investigacion de mercado se proceden a
dar algunas recomendaciones para que la implementacion de las estrategias de producto
vaya en conjunto con las demas variables de la mezcla del marketing, precio, plaza, y
promocion, de esta forma la empresa Ortechgreen S.A puede poner en marcha la

realizacién de las mismas.

Se recomienda a la empresa Ortechgreen S.A que realice una validacion de
sabores, mediante algunos métodos, entre esos sesiones de grupo, y degustaciones lo cual
ayudaria mucho a determinar cuales de los 5 sabores que mantiene actualmente son los
mas vendidos y gustan mas a los consumidores y clientes, eliminando asi el sabor que
menos rentabilidad le da a la empresa, para que de esta manera pueda enfocarse mejor,
explotando los sabores més fuertes de su gama de productos actuales.

El precio sugerido para la venta y comercializacion de las bebidas Tierra Viva
en botella de vidrio sea el P.V.P de $1.25 y para las botellas de plastico sea el P.\V.P de
$1.00, dejando estos precios fijos para todos los distribuidores, en los diferentes cantones
de la provincia El Oro.

Las bebidas funcionales refrescantes Tierra Viva pueden direccionarse y
venderse en todos los canales de distribucién, por ejemplo: autoservicios, restaurantes,
tiendas minoristas, farmacias, bares escolares, supermercados entre otras, debido a que

este producto tiene que ser de fécil adquisicion para su mercado objetivo.

La promocion y comunicacion de las bebidas Tierra Viva, debe ser una de las
prioridades urgentes de la empresa para dar a conocer sus productos, se recomienda hacer
una mezcla de utilizacion de medios ATL y BTL, empezar por estar siempre presente
realizando activaciones contintas en ferias, salir en articulos de revista, hacer publicidad
radial, y usar los medios mas econdmicos y con gran acogida como son las redes sociales,
Twitter, Pagina en Facebook, Instagram, entre otros, mantener siempre constante
comunicacion y contacto con sus clientes y lanzar promociones continuas de sus
productos, por ultimo se recomienda hacer spots publicitarios en la television cuando ya

la empresa esté en condiciones econdmicas para realizarlo.
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Anexo A. Formato Consentimiento Informado Grupos Focales

Consentimiento Informado

Nombre de los investigadores: Lizbeth Tello Perlaza y Carmen Vélez Arauz
Nombre de la empresa: Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A.
Nombre del Patrocinador: Ing. David Chavez — presidente

Informacion

Parte de la implementacion del proyecto de graduacion es la realizacion de Investigacion de
Mercado, al realizarla se utilizan diversas herramientas para la recoleccion de datos, el proposito
de la presente investigacion es conocer las principales percepciones y emociones que se obtienen
del producto y reconocer las sugerencias sobre estrategias de producto que los sujetos puedan dar
durante la sesion.

El beneficiario de los resultados del proyecto aplicado es la empresa Industria Alimentaria
Ortechgreen Ecuador S.A., ésta desarrolla actualmente bebidas refrescantes organicas con la
marca Tierra Viva.

Bebida refrescante Tierra Viva:

La Industria Alimentaria Ortechgreen Ecuador S.A. comercializa en la actualidad 5 bebidas. El
concepto que maneja la empresa, en relacion a su actual mezcla de productos, es la distribucion
de bebidas refrescantes elaboradas con materia prima organica mediante procesos amigables con
el medio ambiente. La marca con la que comercializa las bebidas es Tierra Viva. Los sabores son
los siguientes: Jamaica, Jamaica Light, Horchata, Guayusa, Te Lila, sus principales ingredientes
son hierbas ancestrales amazonicas.

Bebida refrescante Flor de Jamaica

La flor de Jamaica (Hibiscus sabdariffa) es una bebida que se consume como té caliente o frio,
ligeramente acida y de color rojo con antioxidantes naturales y propiedades refrescantes y
medicinales. Tierra Viva comercializa su bebida como un té frio, usando técnicas para disminuir
su acidez. Entre sus beneficios se encuentra que es Diurética, Antioxidante, ayuda a eliminar
colicos estomacales, hipertension arterial, estrefiimiento, inflamacion de las encias. La flor de
Jamaica se considera como auxiliar en la disminucién del peso y ayuda a eliminar niveles de
colesterol alto.

Bebida refrescante Flor de Jamaica light

Jamaica light es la misma bebida que la Jamaica clasica, pero en su elaboracién se utiliza como
endulzante extracto de stevia, el cual es un edulcorante no calérico, baja en sodio, se utiliza poco
citrato de sodio. La bebida genera muchas propiedades beneficiosas para la salud. Jamaica light,
es recomendada por nutricionistas para personas que tienen un estilo de vida activo, también para
personas con enfermedades relacionadas al pancreas porque no contiene azlcar, es una bebida
gue se la puede tomar regularmente. Este producto contribuye a controlar la hipertensién ya que
elimina toxinas por medio de la orina.

Bebida refrescante Guayusa

La Guayusa es elaborada a base de la hoja de la guayusa (llex guayusa) que se siembra y consume
como bebida principal en la Amazonia Ecuatoriana por sus propiedades energizantes ya que
contiene cafeina. La empresa comercializa este producto como una bebida refrescante que da
energia y que es alta en azlcar, no se la vende como una bebida energizante.

Bebida refrescante Té Lila

Es una bebida hecha a base de una variedad del maiz morado (Zea mays L), gracias a sus
propiedades antioxidantes este producto impide el desarrollo de cancer de colon. Nutricionistas
aseguran que reduce la presion sanguinea, el colesterol, promueve la buena circulacion de la
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sangre, protege los vasos sanguineos del dafio oxidante, mejora la microcirculacion, es
antiinflamatorio, fomenta la regeneracion del tejido conectivo y promueve la formacion de
colageno.

Bebida refrescante Horchata

La bebida refrescante Horchata es elaborada a base de algunas hierbas medicinales, el escancel
es lo que le da el color rosado a la bebida, es una planta que tiene la propiedad de ser antioxidante,
la bebida cuenta con un sabor y color agradable, se le coloca linaza para lograr el espesor adecuado
y para atribuirle un beneficio adicional sobre el sistemas digestivo. También se le atribuyen
propiedades energizantes, diuréticas, anti-estrés, hidratantes, tonico cerebral, digestivas, entre
otros beneficios.

Procedimiento:

Presentacion de los moderadores.

Introduccidn general sobre los lineamientos y alcances esperados de la sesion, explicacion de que
el estudio es sensorial y emocional, y que al culminar el estudio se dard una recompensa, con la
finalidad de motivar la participacion de los asistentes. Esta parte incluye la firma del formato de
Consentimiento Informado por parte de los participantes.

Presentacion de cada participante

Rueda de preguntas: (a) seccion de preguntas y respuestas orales; y (b) seccién de relleno de
formularios con técnicas proyectivas.

Agradecimiento, entrega de incentivo.

Cierre del Grupo Focal

Duracidn: El tiempo estimado de duracién es 1.5 horas.

Participacion voluntaria:

La informacion que se obtenga durante la sesion servira solo para el proyecto aplicado que se esta
desarrollando, las opiniones y sugerencias se archivaran mediante grabaciéon de video y
fotografias y se realizard un resumen en un informe estructurado, por lo tanto la participacion en
esta investigacion es totalmente voluntaria, queda a potestad del individuo elegir participar o0 no
hacerlo.




Consentimiento Informado

He sido invitado a participar de una investigacioén de mercado cuyo
proposito es conocer mi opinidn y sugerencias para la creacion de
estrategias para la marca de la empresa Ortechgreen Ecuador S.A.
He leido la informacién que me ha sido proporcionada y tenido la
oportunidad de realizar preguntas acerca de la misma, las cuales han
sido contestadas satisfactoriamente. Consiento voluntariamente ser
participe de la presente investigacion, conociendo que la sesion va a
ser filmada y fotografiada. Me comprometo a entregar informacion
y opiniones veraces. Entiendo que la informacion que proporcione
sera utilizada y analizada solo para el propdsito de la presente
investigacion, asi como también que no divulgaré a terceros los

temas tratados el dia de hoy.

Al 14 de julio de 2015. Santa Rosa, El Oro.

Nombre del Participante

Firma del Participante
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Carmen Vélez Arauz Lizbeth Tello Perlaza

Moderadora Moderadora
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Anexo B. Formato Técnica de construccién utilizada en Grupo Focal

Nombre del participante:
Tierra Viva es:
Yo compro Tierra Viva para:

Yo compro Tierra Viva por:
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Anexo C. Formato para degustacion de bebidas utilizado en Grupo Focal

Nombre del participante:

Instruccidén: Coloca el nimero de la imagen de la Cartilla de Emociones con la
que te sientes identificado al momento de probar cada bebida y escribe tu
comentario para cada una.

Bebida 1:

Comentario:

Bebida 2:

Comentario:

Bebida 3:

Comentario:

Bebida 4:

Comentario:

Bebida 5:

Comentario:

Espera la indicacién del moderador. Escribe:
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Anexo D. Formato para seleccion de colores utilizado en Grupo Focal

Nombre del participante:

Anota el nimero de la botella y el color de su etiqueta de acuerdo a tu preferencia,
indicanos el porque de tu eleccion.

NuUmero de la botella

Color de la etiqueta

¢Por que?
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Anexo E. Formato para conocer percepciones de precio y canales de distribucion

utilizado en Grupo Focal

Nombre del participante:

¢ Cuénto pagarias por la bebida en envase de vidrio?

¢En donde te gustaria encontrar/comprar éstas bebidas funcionales?
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Anexo F. Cuestionario de Entrevista a Profundidad

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Datos del entrevistado

Nombre del Entrevistado:

Fecha: Hora: Lugar:
Nombre de la empresa distribuidora:
Tipo de negocio:
Tiempo que distribuye Tierra Viva:

il o

o

©oN®

11.
12.

13.
14.

15.

16.

17.

Preguntas a efectuar:

¢Cual es el nivel de ventas diario de las bebidas refrescantes Tierra Viva?

¢ Cudl sabor es el que mas se vende de las bebidas Tierra Viva? ;Cual cree que es la razén?
¢Le gusta el nombre Tierra Viva para las bebidas refrescantes? ;Con qué otros productos
asocia esta marca? ;Cambiaria la marca de las bebidas por otra, por cual?

¢Cudl es el precio que paga el consumidor por las bebidas Tierra Viva?, ;Existe algln
rechazo o queja por el precio mencionado?

¢Considera que hay suficiente informacion de los beneficios de las bebidas Tierra Viva al
momento de consumirlas?

¢ El producto se vende solo, o tiene que darle empuje para su venta?

¢ Cudl considera que es la competencia actual de las bebidas Tierra Viva, por qué?

¢Qué opina acerca del envase de pléastico, es de facil manejo?

¢Qué cambios sugeriria para el disefio del envase, considerando las comodidades de
almacenaje y distribucion?

. ¢Qué material de envase seria el mejor: plastico, vidrio, lata? ;Con cual cree que aumenten

las ventas?

¢Considera que el envase de vidrio proyecta mejor presentacion?

¢Cuanto considera que los consumidores pagarian si se cambia el material del envase a
vidrio: menor, igual o mayor precio del actual?

¢Qué sugerencias y mejoras cree que puedan impulsar las ventas de las bebidas Tierra Viva?
¢Conoce que son las bebidas funcionales? (A su criterio, quiénes consumen bebidas
refrescantes funcionales?

¢Con qué frecuencia lo hacen?, ¢ Cual es la percepcion que tienes las personas acerca de estas
bebidas?

¢Con qué fin las personas las consumen: para refrescar, como producto alimenticio, medicina
alternativa, prevencion de enfermedades?

¢Cudles son las edades de las personas que mas consumen este tipo de producto?

Comentarios Adicionales:
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Anexo G. Cuestionario de Entrevista a Experto
ENTREVISTA A EXPERTO

Datos del entrevistado

Nombre del Entrevistado:

Fecha: Hora: Lugar:

Profesion:

Lugar de trabajo:

Cargo

Experto en:

Preguntas a efectuar:

1. ¢Conoce la marca Tierra Viva?

2. ¢Las ha probado? Desde el punto de vista de desarrollo de producto, no de sus componentes,
¢cual es su percepcion de Tierra Viva?

3. ¢Considera que el concepto actual de la bebida (bebidas refrescantes a base de elementos
organicos) se ajusta al mercado al que se esta ofertando?

4. ;Cudl es su opinion acerca de los componentes del producto: marca, logotipo, envase, etiqueta,
cantidad de contenido, funcionamiento, posicionamiento como bebida refrescante, sabores, otros
(los que mencione el entrevistado)?

5. ¢{Qué asociaciones tiene el nombre Tierra Viva: con qué otras marcas, productos de la misma
categoria, productos de otra categoria, asocia la marca?

6. ¢Considera que hay suficiente informacion de los beneficios, usos de las bebidas Tierra Viva
al momento de consumirlas?

7. ¢Cual considera que es la competencia actual de las bebidas Tierra Viva, por qué?

8. Si pudiera cambiar uno o varios elementos del producto, ¢cual o cudles cambiaria, por qué?
9. Conrelacién a la marca, ;mantendria la marca, la cambiaria, por cual o qué identidad de marca
usaria?

10. Con respecto a la etiqueta, considerando dos aspectos clave, vision en el punto de venta 'y
funcionalidad en la distribucion., ;qué informacion incluiria, qué tipo de gréficos usaria, qué
colores serian los méas adecuados, que tamafio deberia tener, otros?

11. Sobre el envase, sus sugerencias en relacion a material, tamafio, forma, color envase, forma
tapa, color tapa, considerando dos aspectos clave, vision en el punto de venta y funcionalidad en
la distribucion.

12. En relacion a canales de distribucion, asumiendo que se implementen nuevas estrategias de
producto, ¢cuales son los canales mas adecuados para colocar el producto en el mercado? ¢Cual
seria su grupo objetivo?

13. ¢Qué otras estrategias recomendaria para comunicar a los clientes el producto?

14. ; Cuanto considera que los consumidores pagarian si se cambia el material del envase a vidrio:
menor, igual o mayor precio del actual?

15. ¢Un cambio de enfoque, es adecuado para la empresa, es decir, cambio de bebida refrescante
a Bebida funcional organica?

Comentarios Adicionales:
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Anexo H. Cuestionario entrevista para inmersion inicial realizada a presidente de

la empresa
ENTREVISTA Al PRESIDENTE DE LA EMPRESA, ING. DAVID CHAVEZ.
EMPRESA:
1. ¢Cual es el modelo de negocio que usa la empresa?
2. ¢Cudl es el enfoque/ concepto que la empresa tiene del producto?
3. (Tiene organigrama estructural?
4. ¢Cudles son los objetivos de la empresa y como los estan midiendo?
5. Crecimiento en ventas. Unidades vendidas. ¢ Cudl es la participacion del mercado del
producto?
6. ¢Existe una planificacién mensual/ anual del presupuesto? ¢ Proyeccion de gastos e
ingresos? ¢Se cumplen?
7. ¢éTienen alianzas estratégicas con distribuidores? ¢ Con proveedores?
8. ¢Cudl es la capacidad financiera para invertir en nuevas estrategias? ¢En nuevos
proyectos?
9. ¢De ddénde proviene el capital de la compafiia: Propio o financiamiento externo?
10. ¢Estan dispuestos a invertir en una investigacién de mercado?
PRODUCTO:
1. Portafolio de Productos que elabora la empresa Ortechgreen
2. Adicional a los productos que se fabrican ¢La empresa ofrece algln servicio? ¢ Cudles?
Descripcion del mismo.
3. ¢Qué bebidas se estan elaborando y distribuyendo en la actualidad?
4. Marca. ¢De donde sale la idea de ponerle el nombre Tierra Viva, por qué?
5. ¢éCudl es el tamafo y la cantidad que posee la botella, por qué?
6. ¢En qué etapa del ciclo de vida se encuentra el producto? (Opinién)
7. ¢éCual es el mercado meta?
8. ¢Cudl es el posicionamiento del producto en la actualidad?
COMPETENCIA
1. ¢Cual es la competencia directa de las bebidas refrescantes?

PRODUCCION Y OPERACION:

1.

Proceso de elaboracién de bebidas. ¢Es el mismo para todos los sabores?

¢Quién es el proveedor de botellas plasticas, etiquetas, e insumos? ¢Cémo lo
seleccionaron?

¢De ddénde se obtiene la materia prima (hierbas): r producciéon propia o proveedores?
Especificar.

Control de Inventario. ¢ Cuantas unidades producen diario/semanal?

¢Cudl es la capacidad diaria de produccion de la planta?

¢Bajo qué parametros de tiempo se elaboran los productos? (cuando le piden o
cantidad establecida)

¢Qué tipo de registros usan para cada etapa del proceso de elaboracién del producto?
Control de calidad.

DISTRIBUCION



1. ¢Cuales son los canales de distribucién? ¢Dénde distribuyen sus productos?
2. ¢éCon qué frecuencia distribuyen los productos?
PROMOCION

1. ¢Qué promociones y comunicaciones se realizan del producto?
PRECIO

1. ¢Cuadl es el precio? éCudl fue el parametro para la fijacién de precio?
AMBIENTES

Legal.
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1. ¢Qué tipo de restricciones legales existen para este tipo de productos, en elaboracién

y comercializacion?
2. ¢Todos los productos poseen Registros Sanitarios?
3. (Existen restricciones legales por querer cambiar de envase a vidrio?
Ambiental.

1. ¢Poseen cultivos propios? ¢ Dénde estan ubicados? ¢ Cudl es la capacidad de cada

hectarea?
2. (¢Existen temporadas de cultivos? ¢Cual es la mds idonea?
Tecnologia

1. ¢Qué tipo de tecnologia usan para el proceso del producto? ¢Qué otra tecnologia
pueden utilizar para minimizar el tiempo, costos en el proceso?
2. ¢éQuétipo de tecnologia usan para el cultivo del producto?
Otra informacion citada/ Observaciones:
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Anexo |. Cuestionario de Entrevista a Profundidad para la validacion de la

propuesta

ENTREVISTA A EXPERTO
VALIDACION DE PROPUESTA

Datos del entrevistado
Nombre del Entrevistado:

Fecha: Hora: Lugar:
Profesion:

Lugar de trabajo: Cargo
Experto en:

De acuerdo a los consejos efectuados en la anterior entrevista se mencionaron ciertas
recomendaciones gque se debian tomar en cuenta en la etiqueta de vidrio de Tierra Viva que eran
darle sobriedad, elegancia, manejando homogeneidad en sus graficos y simplicidad en sus
colores, trabajando de preferencia con fondos blancos o verdes, con etiqueta completa en
termoencogido y con visibilidad de liquido.

La marca Tierra Viva se manejara con un concepto nuevo de bebida funcional refrescante y en el
panel secundario de la etiqueta se afiadieron las funciones principales de cada sabor. El logotipo
se actualizd usando la tendencia minimalista, lo que se proyecta también en el disefio de las
etiquetas.

Se realiz6 la siguiente propuesta:

Para la bebida de Jamaica la etiqueta seria asi (mostrar etiqueta e imagen de la botella 3d en
diferentes angulos)

Preguntas a efectuar:

1) ¢Que opinion puede dar de la nueva etiqueta de Jamaica?

2) ¢Le gustan los colores usados en el sabor de Jamaica?

3) ¢Segln su experiencia, con la nueva etiqueta en la botella de vidrio llamaria la atencion
de los consumidores en la percha?

4) ¢Qué cambios sugeriria en la nueva etiqueta de Jamaica?

Para la bebida de Jamaica light la etiqueta seria asi (mostrar etiqueta e imagen de la botella 3d en
diferentes angulos)

5) ¢Que opinion puede dar de la nueva etiqueta de Jamaica light?

6) ¢Le gustan los colores usados en el sabor de Jamaica light?

7) ¢Segun su experiencia, con la nueva etiqueta en la botella de vidrio llamaria la atencion
de los consumidores en la percha?

8) ¢Qué cambios sugeriria en la nueva etiqueta de Jamaica light?

Para la bebida de Guayusa la etiqueta seria asi (mostrar etiqueta e imagen de la botella 3d en
diferentes angulos)

9) ¢Que opinion puede dar de la nueva etiqueta de Guayusa?

10) ¢Le gustan los colores usados en el sabor de Guayusa?

11) ¢Segun su experiencia, con la nueva etiqueta en la botella de vidrio llamaria la atencion
de los consumidores en la percha?
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12) ¢Qué cambios sugeriria en la nueva etiqueta de Guayusa?

Para la bebida de Té lila la etiqueta seria asi (mostrar etiqueta e imagen de la botella 3d en
diferentes angulos)

13) ¢Que opinion puede dar de la nueva etiqueta de Té lila?

14) ¢Le gustan los colores usados en el sabor de Té lila?

15) ¢Segun su experiencia, con la nueva etiqueta en la botella de vidrio llamaria la atencién
de los consumidores en la percha?

16) ¢Qué cambios sugeriria en la nueva etiqueta de Té lila?

Para la bebida de Horchata la etiqueta seria asi (mostrar etiqueta e imagen de la botella 3d en
diferentes angulos)

17) ¢Que opinién puede dar de la nueva etiqueta de Horchata?

18) ¢Le gustan los colores usados en el sabor de Horchata?

19) ¢Segln su experiencia, con la nueva etiqueta en la botella de vidrio llamaria la atencion
de los consumidores en la percha?

20) ¢Qué cambios sugeriria en la nueva etiqueta de Horchata?

21) El precio de venta al publico sugerido es $1.25, ¢Le parece adecuado el precio,
considerando las variables mostradas: marca, nuevo envase, nuevo logotipo, concepto del
producto?

22) (El logotipo refleja el concepto de bebida de funcional refrescante?

23) ¢Los elementos e informacion incluida en la etiqueta son adecuados?

Comentarios Adicionales:
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Anexo J. Brief para elaboracion del disefio de packaging y etiquetado entregado al

disenador

Especificaciones de la botella de vidrio:

Envase de vidrio con tapa dorada.

Ver en foto

las dimensiones.

Especificaciones de la etiqueta:

Caracteristicas Principales en la etiqueta:

Homogeneidad

Simplicidad

Elegancia

Informacién sencilla y practica
Sobriedad

Trabajar en blanco con colores sobrios
Visibilidad del contenido

Componentes obligatorios:

1. Marca: Tierra Viva
2. Logotipo: Actualizar logo ( que se asocie a el concepto de bebida funcional

organica)

3. Gréfica seméaforo; Jamaica (Medio en azlcar, bajo en sal, no contiene grasa);

Jamaica Light (Bajo en sal, no contiene azucar, no contiene grasa); Horchata (Medio en
azUcar, bajo en sal, no contiene grasa); Guayusa (Alto en azlcar, bajo en sal, no
contiene grasa); Té Lila (Medio en azlcar, Bajo en sal, no contiene grasa).

4. Informacion Nutricional: ver etiquetas

5. Ingredientes de cada sabor: ver etiquetas
6. Duracion del producto: 6 meses para todos los sabores
7. Contenido 475 ml (envase de vidrio)
8. P.V.P $1.25 paratodos los sabores
9. Registro Sanitario:
e Té Lila: 5460-ALN-0515
e Jamaica: 8333 INHGAN 1012
e Jamaica Light: 4523-ALN-0315
e Horchata: 4143-ALN-0115
e (Guayusa: 4644-ALN-0315
10. Iméagenes de acuerdo al sabor (con respecto a la materia prima)
° Jamaica (Flor de jamaica), Jamaica light (flor de jamaica) Guayusa
(planta guayusa), Té lila (Maiz morado), Horchata (plantas en general).
11. Informaciédn de cada sabor que va en el envase:
BENEFICIOS:
° Horchata: Antioxidante, Diurético, Anti- estrés, Digestivo.
° Guayusa: Antioxidante; Energizante natural.
° jamaica: Diurética; Antioxidante; Antiinflamatorio; Alivia Célicos;
Disminuye Colesterol Alto; Ayuda al estrefiimiento; Controla Hipertension.
° Jamaica light: Antioxidante, Ideal para Diabéticos, Controla

Hipertension.
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) Té lila: Antioxidante; Mejora circulacion; Antiinflamatorio.

12. Colores de cada sabor:
° Horchata; Fucsia

° Guayusa: Verde fosforescente

° jamaica: Turquesa

° jamaica light: turquesa mas rebajado
° Te lila: Morado fuerte

13. Iconografia: debera incluirse iconos que indiguen: Sin colorantes, Sin

14. Tipo de bebida: Bebida funcional refrescante

saborizantes, Materia prima organica. En la de Jamaica Light un icono adicional que
indique Endulzado con stevia

15. Panel principal: Marca, logotipo, tipo de bebida, nombre de la bebida, iconos

principales, contenido, semaforo (ver reglamento)

16. Panel secundario: Ingredientes, informacion nutricional, codigo de barras,

Beneficiate (iconos), fecha de caducidad (seis meses), registro sanitario, informacion de

la empresa

Ejemplo de la etiqueta:

82cm

Panel Sequndario Panel Principal

Panel Segundario
73cm |

I

£ (0a)28378%0
473cm
warcs XXXX Fecha. mopecto XXXX

Omensiones  Ancho cm Atocm

etz 411em  411em Impresicn: Flexo Cokores: CMYK Imegen: Tamafio 100%

Senéors 3.61em 361 em Anctaciones Este documento contiene seméforo al 20% segun Registro Oficial

Tematc: AN, 47.3cm x Al 820 cm

-



