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Resumen Ejecutivo

El mercado de bebidas no alcoholicas en el Pert esta liderado por las bebidas
carbonatadas; no obstante, el pais registra uno de los menores consumos per capita de estas
bebidas en la region, en medio de un contexto en el que cada vez se priorizan alternativas mas
saludables en la alimentacion de las personas. Frente a esto, el presente plan de marketing de
bebidas caseras peruanas envasadas, tiene como propdsito impulsar su presencia Yy
participacién en el mercado peruano y posicionarlas en el momento de consumo del almuerzo,
reemplazando a las bebidas carbonatadas de las mesas peruanas, por su condicion favorable

para la salud y su aporte en practicidad e inmediatez.

Para el desarrollo del actual plan de marketing, se ha realizado un estudio de mercado,
que arroje informacion precisa del perfil de consumidores de bebidas no alcohdlicas. La
investigacion se ha realizado a través de encuestas con cuestionarios detallados que facilitan
evidenciar creencias y comportamientos de los consumidores al elegir bebidas caseras.
Asimismo, se ha desarrollado focus group con la finalidad de descifrar los insight, motivadores
de consumo y expectativas de nuestros potenciales consumidores. También se ha enriquecido
esta investigacion con hallazgos recolectados y analizados de estudios previos de consumidores

que estan optando por opciones de bebidas no alcohdlicas méas saludables.

Los resultados obtenidos muestran la preferencia de los consumidores peruanos por
consumir nuevas alternativas de bebidas caseras con sabores tradicionales peruanos.
Asimismo, los hallazgos evidencian la viabilidad del Plan de Marketing, el cual mediante la
aplicacién del marketing mix desarrolla estrategias innovadoras enfocadas a la satisfaccion de
las necesidades de los consumidores que presentan cambios significativos en sus habitos de
consumo, revalora las tradiciones culinarias peruanas y logra la rentabilizacion del modelo de

negocio.
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Abstract

The non-alcoholic beverage market in Peru is dominated by carbonated soft drinks, but
the country has one of the lowest per capita consumption rates in the region, in a context where
healthier alternatives are increasingly being prioritised in people's diets. Against this backdrop,
the purpose of this marketing plan for homemade packaged beverages in Peru is to increase
their presence and participation in the Peruvian market, positioning them as a lunchtime
alternative to carbonated drinks on Peruvian tables, given their health benefits and their

contribution in terms of convenience and immediacy.

In order to develop this marketing plan, market research was conducted to provide
accurate information on the profile of the soft drink consumer. The research was carried out
through surveys with detailed questionnaires that provide evidence of consumers' beliefs and
behaviors when choosing soft drinks. Focus groups were also developed to unlock the insights,
motivations and expectations of our potential consumers. This research was also enriched with
insights collected and analysed from previous studies of consumers choosing healthier non-

alcoholic beverage options.

The results obtained show the preference of Peruvian consumers for consuming new
homemade beverage alternatives with traditional Peruvian flavours. Likewise, the results show
the viability of the Marketing Plan that through the application of the marketing mix develops
innovative strategies focused on satisfying the needs of consumers who present significant
changes in their consumption habits, revaluing traditional Peruvian culinary products and

achieving the profitability of the business model.
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Capitulo I: Situacion Actual del Sector
1.1 Definicion
La demanda de bebidas sin alcohol va en aumento: uno de cada cuatro compradores de
bebidas no alcohdlicas elige esta categoria por motivos de salud y bienestar, ya que ofrecen
una opcidn menos calorica, sin sacrificar sabor ni diversion. (Bonilla, 2024). Las bebidas sin
alcohol contienen principalmente gran cantidad de agua carbonatada, luego se mezcla con
edulcorantes como (jarabes o azlcares) y se agregan aromatizantes o colorantes segun el
producto final (Krohne, s.f).
En el mercado peruano, la industria de bebidas sin alcohol, o también conocidas como
“soft drinks”, tiene diferentes subcategorias: bebidas carbonatadas (gaseosas, jugos con gas),
agua embotellada, jugos, tés, bebidas energizantes y bebidas deportivas (Chumpitaz, 2020).
Por otro lado, de acuerdo con un reporte de Market Insights by Statista (2023), las
bebidas sin alcohol tienen 4 segmentos:
e Aguas embotelladas que incluyen agua carbonatada y no carbonatada, y que se venden
en botellas 0 mediante dispensadores de agua.
e Jugos elaborados con 100% de zumo de frutas y verduras.
e Refrescos que incluyen bebidas carbonatadas, no carbonatadas, bebidas energéticas y
deportivas.
e Bebidas listas para beber como té y café.
En esta Gltima categorizacion, no se incluyen las bebidas calientes, mezclas de bebidas
en polvo ni jarabes.
Aunque no se haya encontrado una definicion especifica de “bebida casera”, se deduce
que es una receta sencilla y que no requiere de ingredientes especiales en su preparacion,
porque la gran mayoria son de origen natural. Actualmente, las bebidas caseras locales mas

populares en el Perd son la chicha morada, la chicha de jora'y el emoliente (Peru.travel, 2021).



Actualmente, en la pagina web de la marca Gloria se presentan tres nuevos sabores de bebidas
caseras en su portafolio de productos como emoliente con cebada y hierbas aromaticas, v,

también, limonada con miel de abeja y kion (Gloria, s.f.).

1.2 Evolucion del Sector/Subsector en el Mundo

A nivel mundial, el sector de bebidas no alcohdlicas proyecta un crecimiento anual
continuo en sus ingresos, pues se estima que podria llegar a los US$1.74 trillones en el 2027,
es decir, un aumento a una tasa compuesta anual (CAGR) de 3.8% desde 2014 al 2027 como
se indica en la Figura 1. Esto podria deberse a la preocupacion de los consumidores por cuidar
su salud y bienestar, al comprar productos menos azucarados como agua embotellada y
refrescos sin gas (Market Insights by Statista, 2023). En el 2020 se presenta un leve
decrecimiento en los ingresos, debido al primer afio de la pandemia del coronavirus donde
varios canales de venta cerraron para evitar la propagacion de la COVID-19 (INEI, 2020).

Figural
Worldwide Non-Alcoholic Drinks revenue will reach US$1.74 billion by 2027

Nota. Ingresos por bebidas no alcohdlicas a nivel mundial al 2027. Tomado de Non-Alcoholic
Drinks: market data analysis & forecast, por Market Insights by statista, 2023.
(https://www.statista.com/outlook/cmo/non-alcoholic-drinks/ worldwide). Todos los derechos
reservados 2024 por Licenciatario. Reproducido con permiso del autor.

1 Refleja el CAGR desde el afio 2014 al 2027.



Durante el 2022, a nivel mundial, los materiales que mas se utilizaron en el empaque
de las bebidas fueron las botellas de vidrio (20%), PET (30%) y latas (20%) (Statista, 2023).

Segun el reporte Non alcoholic beverages worldwide elaborado por Statista (s.f.) las
tres principales bebidas no alcohdlicas envasadas durante el 2023 fueron agua embotellada,
con 506 mil millones de litros; leche y refrescos, con 257 mil millones de litros; y refrescos
carbonatados, con 250 mil millones de litros.

En la Figura 2 se presenta el potencial crecimiento de las principales categorias de las
bebidas sin alcohol, el mercado de agua embotellada creceria en 7% del 2022 a 2027 y el
mercado de refrescos tendra un potencial de crecimiento de 5.9%. Ademas, el segmento con
mayor volumen de consumo de litros en el mercado de bebidas no alcohdlicas, a nivel mundial,
es el agua embotellada; luego, los refrescos; y, por ultimo, los jugos.

Figura 2

The Bottled Water market has the highest growth potential with a CAGR of 7.0% from 2022

to 2027

Nota. Potencial crecimiento en miles de millones de délares en las categorias mas relevantes
del sector de bebidas alcohdlicas. Tomado de “Non-Alcoholic Drinks: market data analysis &
forecast”, por Market Insights by statista, 2023. (https://www.statista.com/outlook/cmo/non-
alcoholic-drinks/worldwide). Todos los derechos reservados 2024 por Licenciatario.

Reproducido con permiso del autor.



Como se observa en la Figura 3, en el 2022, a nivel mundial, Estados Unidos obtuvo
los ingresos mas altos en el mercado de bebidas sin alcohol; para ser méas exactos, logré mas
de US$440 mil millones y su volumen de ventas fue de 36.3 miles de millones de galones;
China y Japon se situaron en segunda y tercera posicion (Statista, s.f.).

Figura 3

Revenue of the non-alcoholic drinks market worldwide by country in 2022 (in Billion U.S.

dollars)

Nota. Principales paises con altos ingresos en el mercado de bebidas no alcoholicas. Tomado
de “Non-Alcoholic Drinks: market data analysis & forecast”, por Market Insights by statista,
2023. (https://www.statista.com/outlook/cmo/non-alcoholic-drinks/worldwide). Todos los
derechos reservados 2024 por Licenciatario. Reproducido con permiso del autor.

Las tres categorias principales que obtuvieron méas volumen de ventas (en millones)
durante el 2022 fueron el agua embotellada (+8,000), los refrescos carbonatados (+7,000) y los
jugos (+1,000). Las marcas de agua embotellada sin gas con mayores ventas (en billones de
dolares) fueron las siguientes: Private Label (US$5,34), Aquafina (US$1,3), Glacéau
(US$1,21), Dasani (US$0,94) y Poland Spring (US$0,93). Solo la primera marca tiene un
34.8% de “market share”. En el caso de refrescos carbonatados, las empresas lideres con mayor
volumen de participacion son estas: Coca Cola, PepsiCo, Keurig Pepper y BlueTriton Brands.

Solo Coca Cola tiene un 19.1% de market share (Statista, s.f.).



1.3 Situacion del Sector/Subsector en el Peru

Como veremos a continuacién, en diferentes reportes estadisticos a nivel regional,
como del articulo digital del diario Pert 21 y la pagina web de la Asociacion de Bebidas y
Refrescos Sin Alcohol del Perd, el PerG registra menor consumo per cépita de bebidas
carbonatadas (gaseosas y energizantes). Segun un articulo digital del diario Per(21 (2021), en
el 2019, el consumo fue menor al 50% con relacién a otros paises como Chile o México. El
mercado de bebidas no alcohdlicas en el Peru es aln pequefio, con una facturacion nacional de
US$2.4 mil millones, en comparacion con otros paises como México, con US$23 mil millones;
Brasil, con US$20 mil millones; Colombia, con US$3 mil millones; y Chile, con US$3 mil
millones (Chumpitaz, 2020).

Sin embargo, segun un articulo digital de la pagina web de la Asociacion de Bebidas y
Refrescos Sin Alcohol del Perd (ABRESA, 2020) el sector de bebidas no alcohdlicas genero
el 2.5% del PBI nacional (S/19 mil millones) y el 20.4% del PBI de manufactura; ademas,
promovid la generacion de 128,625 puestos de trabajo directo e indirecto a nivel nacional.

En el 2021, el Pert exporto $87.4 millones en bebidas no alcohdlicas, lo que representa
un crecimiento de 9.0% sobre el 2020. Segun un reporte de tendencias de bebidas no
alcohdlicas (CIEN, 2022), las principales categorias con mayores ventas internacionales fueron
el jugo de maracuyd, con $41.8 millones; el jugo de limén, con US$11.6 millones; y las
gaseosas, con US$11.6 millones. Esta Ultima categoria presentd una caida sobre el 2020, lo que
podria deberse a que el 87% de los hogares peruanos prefiere productos mas saludables y
naturales (Inga, 2018).

En una nota digital del Ministerio de la Produccién del Pert (2020) mostrada en la
Figura 4, se menciond que, en el 2020, los cinco principales mercados de exportacion de

bebidas alcohdlicas fueron (en US$ FOB) Chile, con US$5.90 millones; Estados Unidos, con



US$1.50 millones; Ecuador, con US$1.50 millones; Puerto Rico, con US$1.20 millones; y
Bélgica, con US$500 mil.

Figura 4

Exportaciones de bebidas por mercado de destino en el 2020 (Millones de US$ FOB

Nota. Distribucion de los mercados de exportacion de bebidas alcohdlicas. Tomado de
“Documentos anexos - Bebida no alcohodlica”, por el Ministerio de la Produccion, 2020.

En un articulo digital de Forbes (2023) la categoria de aguas ha presentado un
crecimiento constante en los ultimos afios a nivel mundial, y durante el 2023, los peruanos
consumieron un 25% mas de agua embotellada.

De igual manera, las marcas mas populares de la categoria son Cielo (Ajeper S.A.), San
Luis (Arca Continental Lindley S.A.), San Mateo (Backus) y San Carlos (CBC Peruana
S.A.C.). Asimismo, algunas de estas empresas han invertido en el desarrollo de nuevos
productos como, por ejemplo, Arca Continental, que ha lanzado al mercado aguas

aromatizadas, y Ajeper, que se hizo presente con una nueva agua sin gas alcalina llamada PH



8.5 y un agua bajo el paraguas de la marca Cielo Ilamada Cielo Kids en una presentacion de

200 mililitros (Milla, 2023).

1.4 Proyeccion del Mercado en el Peru

La pandemia de COVID-19 tuvo un gran impacto en el mercado de bebidas no
alcoholicas, causando interrupciones significativas en la cadena de suministro y cambios en el
comportamiento del consumidor que afectaron tanto las ventas como a las estrategias de
distribucion. Las restricciones sanitarias y el confinamiento alteraron los habitos de compra 'y
consumo, impulsando la demanda de productos mas saludables. Con la recuperacion global en
marcha, las empresas del sector estan ajustando sus modelos de negocio para adaptarse a estas
nuevas tendencias, centrandose en el comercio electronico y en satisfacer las preferencias
cambiantes de los consumidores (Bloomberg, 2021).

En Estados Unidos, que es el principal mercado e importador de bebidas no alcohdlicas,
las importaciones desde el Perd alcanzaron los US$37.9 millones en 2021, lo que representa
un aumento significativo del 2.05% en comparacion con el afio anterior (The Food Tech, 2024).
Se espera que estas importaciones continlen creciendo a una tasa anual promedio del 14.0%
hasta 2025. Entre los productos importados, se encuentran los jugos de frutas y verduras,
especialmente aquellos de maracuya y jengibre, junto con los jugos citricos con un valor brix
de 20 0 menos, y las mezclas de jugos de frutas y hortalizas (como la sandia y huito), que
representaron el 87% de las compras estadounidenses del Peru, alcanzando un valor de
US$33.1 millones (Infobae, 2023).

Este segmento especifico de jugos mostré un crecimiento del 26% en comparacién con
el afio 2020, y se proyecta que mantenga una tasa de crecimiento anual del 8% hasta 2025. Este
aumento refleja no solo la calidad y la demanda de estos productos peruanos, sino también la

capacidad del mercado estadounidense para absorber productos diferenciados y saludables. La



preferencia por estos jugos puede estar impulsada por un mayor enfoque en la salud y el
bienestar, tendencias que se han fortalecido a raiz de la pandemia (Infobae, 2023).

Por otro lado, como se comenté anteriormente, las exportaciones de bebidas no
alcohdlicas del Peru alcanzaron un crecimiento promedio de 9%, que es considerablemente
menor que el crecimiento anual del 35% observado en afios anteriores. A pesar de esta
desaceleracion, se espera que las exportaciones peruanas mantengan un crecimiento anual del

8% hasta 2025 (EI Comercio, 2020).

1.5 Conclusiones

Las bebidas no alcohdlicas estdn conformadas por dos grupos principalmente: por un
lado, las no alcohdlicas naturales y/o percibidas como naturales por la ingesta de insumos
relacionados a las frutas y verduras, algunos sin preservantes y con una percepcion mas cercana
a lo saludable; y, por otro lado, las no alcoholicas percibidas como artificiales, relacionadas
con insumos quimicos y saborizados de manera artificial, con preservantes y aditivos
funcionales dependiendo de la linea de productos.

Una de las principales categorias de bebidas no alcohdlicas a nivel global es el agua
embotellada. Segun datos de Statista muestran que en 2023 se consumid a escala global
alrededor de 505.000 millones de litros de agua embotellada (Statista, 2024). Sin embargo,
como se comenta en el apartado anterior, ain no logra desplazar completamente a las bebidas
carbonatadas en el volumen a nivel global. Aunque la tendencia mundial de menor consumo
de bebidas del tipo artificial viene en crecimiento, hay una creciente demanda por consumir
productos con buen sabor, pero con menor composicion quimica y de preservantes.

En el Perd, las bebidas de mayor consumo adn siguen siendo las bebidas carbonatadas
conocidas como gaseosas, con mas de 64 litros anuales per cépita, seguidas por el agua
embotellada, principal bebida consumida a nivel mundial, con 27 litros per capita

aproximadamente (INEI, 2022).



Las exportaciones de Peru a Estados Unidos proyectan un crecimiento anual de 8% al
2025 principalmente en frutas peruanas como maracuya y limén (EI Comercio, 2020). No
obstante, hay que tomar en consideracion que las gaseosas, bebidas de frutas y néctares, que
representan el tercer mercado en exportaciones para el pais, ha tenido un descenso de 11%
debido a las tendencias mundiales a productos mas saludables (Centro de Investigacion de

Economia y Negocios Globales, 2022).
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Capitulo I1: Definicion de la Vision, Mision, Cadigo de Etica y Valores

El Grupo Gloria es una empresa lider en el mercado peruano con 82 afios de trayectoria
y con presencia en varios paises de Latinoamérica. Asimismo, desde su fundacion, esta
comprometida a contribuir con el desarrollo de las familias, ofreciendo alimentos saludables,
ricos y nutritivos (Gloria, 2024).

Segun Inga (2023) indico en el estudio de Marcas, que cada afio realiza Arellano
Consultoria para “Dia 1” del diario El Comercio, “Gloria es la marca que mas recuerdan los
peruanos, gracias a que ha estado presente en los hogares durante estos 80 afios”. A
continuacion, se presentaran la Vision, la Mision, el Codigo de Etica y los Valores de la

empresa Gloria.

2.1 Visién
La Vision de una organizacion es la definicion deseada de su futuro, responde a la
pregunta “;Qué queremos llegar a ser?” Implica un enfoque de largo plazo basado en una
precisa evaluacion de la situacion actual y futura de la industria, asi como del estado actual
y futuro de la organizacion bajo analisis (D’ Alessio, 2008, p. 61).
En ese sentido, la Visién del Grupo Gloria es ser la mejor empresa de alimentos en
Latinoamérica, reconocida por su aporte a la nutricion, sustentabilidad, innovacion y

desarrollo de talento de sus colaboradores (Gloria, 2024).

2.2 Mision
La Mision es la impulsora de la organizacion hacia la situacion futura deseada. Es el
catalizador que permite que esta trayectoria de cambio sea alcanzada por la organizacion.
La mision responde a la interrogante “;Cual es nuestro negocio?” y es lo que debe hacer

bien la organizacion para tener éxito (D’ Alessio, 2008, p. 62).
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La Mision de Gloria es desarrollar los mercados de alimentos con productos ricos,
nutritivos y accesibles, de forma eficiente y sustentable, asegurando la calidad, el cuidado

de las personas y un futuro mas saludable (Gloria, 2024).

2.3 Coadigo de Eticay Valores

El Codigo de Etica afirma los valores de la organizacion, en la que se establece el
consenso minimo sobre lo ético y se enfatizan los principios de la organizacion. EI Cédigo
de Etica debe establecer las conductas deseadas y las conductas indeseadas, asi como debe
explicitar los deberes y derechos (D’ Alessio, 2008, p.70).

En ese sentido, segin Gloria S.A, el comportamiento ético es un compromiso
fundamental de su organizacion. De esta forma, suman esfuerzos a nivel transversal por el
cumplimiento de las leyes que los aplican y las distintas politicas internas de Leche Gloria.
Asi, afirman cumplir con la Declaracion Universal de los Derechos Humanos, la
normatividad vigente y la Constitucion Politica del Pert (Gloria, 2024).

Los valores de una organizacion pueden ser considerados como las politicas
directrices mas importantes: norman, encausan el desempefio de sus funcionarios, y
constituyen el patrén de actuacion que guia el proceso de toma de decisiones. Los valores
establecen la filosofia de la organizacién al representar claramente sus creencias, actitudes,
tradiciones y su personalidad (D’ Alessio, 2008, p. 68).

Segun el reporte sobre el cumplimiento del cddigo de buen gobierno corporativo para

las sociedades peruanas, presentado por Gloria S.A. ante el Ministerio de Economiay Finanzas,

los valores de la empresa son los siguientes (BVL, 2024):

a) Cumplimiento de las obligaciones. Todos nuestros actos se rigen por una conducta
honesta, transparente y ética, asi como por el fiel cumplimiento de nuestras

obligaciones y el estricto acatamiento de las leyes de los mercados en que operamos.
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b) Dedicacion al trabajo. Fomentamos una cultura de trabajo donde el esfuerzo y
dedicacion de nuestros colaboradores se oriente a brindar servicios y productos de la
mas alta calidad para asegurar la satisfaccion de nuestros clientes y consumidores.

c) Prudencia en la administracion de los recursos. Reconocemos la importancia de
planificar y gestionar racionalmente los recursos de la Corporacion para asegurar su
solidez y continuidad en beneficio de sus proveedores, clientes, colaboradores,
accionistas y las comunidades en las que actda.

d) Cultura del éxito. Nos trazamos objetivos exigentes y trabajamos tenazmente hasta
alcanzarlos. Buscamos mantener y/o alcanzar posiciones de liderazgo en todas las
actividades que desarrollamos.

e) Responsabilidad social. Reconocemos que somos participes de un sistema social con el
cual interactuamos. Todas nuestras decisiones y actos son congruentes con dicho
sistema social. Contribuimos a la permanencia y renovacion de los recursos naturales,

asi como al progreso de las comunidades en las que actuamos.

2.4 Conclusiones

Se puede determinar que el Grupo Gloria esta enfocado en ser reconocido por su
impacto positivo en el bienestar de las familias de los paises donde comercializa sus productos
a través de la nutricion, innovacién y sustentabilidad. De esta manera, se puede afirmar que es
una empresa comprometida con el bienestar de sus colaboradores y consumidores. Teniendo
en cuenta ello, la creacion de un portafolio de bebidas con sabores caseros endulzados
naturalmente, propuesta en la presente tesis, esta alineada con la Vision, Mision y Valores de
dicha empresa, ya que aporta bienestar a cientos de familias peruanas al ser este un producto

de calidad frente a las distintas opciones del mercado.
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Capitulo I11: Diagnostico Situacional

3.1 Analisis Externo
Para aprovechar las oportunidades y reducir el impacto de las amenazas de la empresa
Gloria, se identificaran y evaluaran las tendencias y acontecimientos externos, es por ello que

se han identificado cinco principales variables incluidas en el analisis PESTE.

3.1.1 Andlisis del Entorno PESTE

A continuacion, se desarrollara un anlisis sobre el macro entorno en donde se
ejecutaran las bebidas caseras, teniendo en cuenta los aspectos politicos, econémicos, sociales,
tecnoldgicos y ecoldgicos para poder establecer las oportunidades y amenazas a las que estaran
expuestos. El resultado del analisis servira para detectar las amenazas y debilidades, las cuales
pueden complementar el analisis FODA de la organizacion.

Factores Politicos: Noceda (2024) indicé que el 2024 es un afio de inestabilidad
politica continua, pues la relacion entre el Congreso y el Poder Ejecutivo a cargo de la
presidenta Dina Boluarte es inestable; esta situacion continuard aumentando el gasto y
debilitando las instituciones publicas, lo que generard que ambas entidades sigan obteniendo
bajos indices de aprobacién. Ademas, otro tema preocupante es la falta de acciones concretas
contra el crimen organizado y la economia sumergida, ya que la poblacion estd empezando a
darse cuenta de que el Estado no puede controlarla e incluso puede estar en complicidad.

Dentro del marco legal, a través de la Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable
para nifios, nifias y adolescentes (Ley 30021), se dictaminaron normativas a través de tres
decretos supremos (017-2017-SA, 012-2018-SA y 021-2020-SA) que establecieron que las
advertencias publicitarias de alimentos y refrescos que superen los niveles de sodio, aztcar o
grasas saturadas deben colocarse indeleblemente en las etiquetas y no emplear adhesivos
(Gélvez, 2023). También se actualizo el Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) de cigarrillos,

tabaco, cerveza y otras bebidas alcohdlicas.
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El objetivo de tal impuesto es desalentar el consumo de productos que se consideren no
saludables y cuyo consumo excesivo puede perjudicar a la sociedad. Este ajuste se retraso
inusualmente en 2023 debido a la debilidad econémica y la alta inflacion, pero ahora se ha
reanudado bajo las reglas actuales que permiten revisiones del ISC al comienzo de cada afio.
Entre ellos, el mayor incremento de precios se produjo en la cerveza, con 2.6%, mientras que
en otras bebidas los aumentos serian menores al 1.5% (Apoyo Consultoria, 2024).

Factores Econdmicos: Este afio 2024, se veria una leve recuperacion econémica en
comparacion con el 2023, se pronostica un crecimiento del pais del 2.5% al 3%, especialmente
después de que el riesgo de un Fendmeno de EI Nifio fuerte se haya reducido significativamente
y se espera mas leve. Sin embargo, se resalta la menor inflacion y las buenas condiciones
econdmicas globales como unos de los mejores impulsores para el crecimiento. Dado que el
60% de la economia del Peru depende de factores externos, un buen entorno global sera clave
para la recuperacion este afo.

Otros factores para la restauracion econdémica son la inversion privada y la ejecucion
de proyectos, pues este afio podrian completarse varios importantes bajo la supervision del
organismo Ministerio de Economia y Finanzas (MEF). Ademas, se pondran en marcha otros
de colaboracion publico-privada. Ambos factores fundamentales para que la inversién privada
se recupere tras dos afios consecutivos de caida (Noceda, 2024).

También en 2024, el Instituto Peruano de Economia (IPE) indic6 que la tasa de pobreza
en el Peru ascendio a 29%, alcanzando una tasa de pobreza muy cercana a la obtenida en la
pandemia del 2020 (30.1%). Este aumento se registr6 en un contexto de desaceleracion
econdmica, shocks climaticos adversos y continuas altas presiones inflacionarias sobre las
canastas basicas de alimentos, que perjudicaron gravemente a los hogares de bajos ingresos en

las zonas urbanas del pais. Reducir la pobreza a los niveles previos a la pandemia requiere de
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un entorno propicio para la inversion privada, que fomente un mayor crecimiento econémico
y una mejor creacion de empleo, lo que a su vez permite a los hogares ganar mas.

Paralelamente, EIl Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2023) ha
revelado datos impactantes sobre el estado de la economia del pais en su dltimo informe,
describiendo que el umbral de pobreza, para cubrir una canasta de alimentos basicos y otras
necesidades, aumentara en S/446 mensuales por persona. En el 2023, el gasto realizado por
cada peruano arroja aspectos importantes acerca de los habitos de consumo en el pais,
especificamente, que aproximadamente el 29.5% del gasto per cépita recae en alimentos
consumidos dentro de los hogares por un monto de S/256. Le siguen vivienda, agua,
electricidad, gas y otros combustibles, que representan el 21.6% de los costos con S/187. Por
su parte, Angulo (2024) indicé que el consumo de alimentos fuera del hogar representa el
11.8% del gasto total, lo que corresponde a S/102. Asimismo, los gastos en bebidas alcohdlicas
y salud bajaron un 9.8% y un 3.4%, respectivamente.

Factores Sociales: El Centro Nacional de Planificacion Estratégica CEPLAN (2023)
indico que, a largo plazo, el crecimiento de la poblacion mundial y la esperanza de vida al nacer
seguiran aumentando. Se espera que el Peru albergue 40 millones de habitantes para el 2050.
De esta manera, el Per( se convertira en el quinto pais mas poblado de América Latina con una
esperanza de vida de 83 afios.

Por otro lado, un estudio elaborado por Ipsos Pert confirma que se han generado
cambios en la conciencia sobre una alimentacién mas saludable. Asi, el peruano en promedio
consume alrededor de seis vasos de liquidos al dia, de los cuales cuatro son con agua. Ademas,
la mayoria de encuestados suele ingerir entre horas fruta, yogur, frutos secos o dulces. EI 17%
de los participantes dijo seguir una dieta o plan de alimentacion para controlar la cantidad y
calidad de sus alimentos, especialmente entre las personas de 26 a 55 afios. Estas dietas suelen

implicar reducir el consumo de alimentos o bebidas que contienen grasas y azucar. Del mismo
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modo, un namero similar de ciudadanos afirma tener algan tipo de intolerancia alimentaria,
como la que se tiene a la lactosa, que es la mas comudn (Alvarez, 2023).

Dentro del mismo estudio, se obtuvo que la mitad de los encuestados afirmo incluir en
su dieta algun producto light o dietético, entre los mas mencionados, se encuentran la leche, el
yogurt, las galletas, el queso y las gaseosas. Cuando se les preguntd acerca del precio de estos
productos en comparacion con la version normal, la mitad de los encuestados pensé que
deberian costar lo mismo, mientras que un tercio pensé que deberian ser mas baratos. Respecto
a los edulcorantes, la mayoria de los encuestados prefiere la aztcar rubia, aunque, en el nivel
socioeconémico A y B optan por otras alternativas como la miel, la azicar blanca, los
edulcorantes y la panela. Los jovenes de entre 15 y 25 afios tienden a consumir mas azucar
blanca que otros grupos de edad. Por otro lado, un tercio de los participantes ha eliminado algo
de su dieta; entre lo que mas mencionaron, estan las gaseosas (Alvarez, 2023).

Respecto al sector retail y los canales de ventas en nuestro pais, las tiendas de
conveniencia han triplicado su proporcién de acceso moderno en cinco afios, con planes de
cubrir todas las provincias este afio. Al mismo tiempo, la tasa de prevalencia anual de las
tiendas de descuento en el pais ha alcanzado el 61.8% y su valor de mercado crecera tres digitos
para 2028. Por tanto, en el crecimiento de los formatos, como tiendas de conveniencia, se
destacan Tambo y Oxxo; de tiendas stand alone, como Listo; y de las tiendas de descuento,
como Mass. Tal situacion ha provocado una participacién reducida de los supermercados en el
canal moderno. Sin embargo, estos todavia se encuentran en siete de los diez principales
canales de compra desde casa, pues este tipo de formatos ofrecen mas variedad, experiencia en
tienda y promociones atractivas (Chavez, 2024).

Factores Tecnoldgicos: La industria de las bebidas estd siendo transformada por
nuevas tecnologias, como la automatizacion, la inteligencia artificial y la biotecnologia, que

han provocado un cambio en el enfoque de la industria. Entre los efectos en la produccién de
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bebidas, se observa mayor eficiencia, ya que la automatizacion y la inteligencia artificial
pueden optimizar los procesos, disminuir el tiempo y los costos de produccion, y mejorar la
calidad de los productos. Ademas, da como resultado una produccion mas respetuosa con el
medio ambiente. Con la utilizacion de la biotecnologia y el analisis de datos, se ayuda a
disminuir el consumo de agua y energia, lo que a su vez reduce la produccion de residuos
(Castillo, 2024).

La optimizacion de los procesos de produccién también se ve facilitada por el uso de
IA y andlisis de datos. La 1A puede pronosticar las tendencias de los consumidores, optimizar
recetas de bebidas y proporcionar mantenimiento predictivo para la maquinaria, en funcion de
las preferencias especificas de los consumidores. Al utilizar enfoques basados en datos, no solo
se mejora la eficiencia operativa, sino que también se proporciona una experiencia de
produccidén mas personalizada, que responde a las condiciones cambiantes del mercado. El
surgimiento de la biotecnologia y la inteligencia artificial permite a las empresas crear nuevos
productos y sabores innovadores, lo que mejora su competitividad en el mercado. Por su parte,
la cadena de suministro de alimentos y bebidas depende cada vez mas de la tecnologia
blockchain, que proporcionard un registro seguro e inequivoco de todos los movimientos y
transacciones de productos (Castillo, 2024).

Por otro lado, més del 75% de los compradores peruanos online, realiza una transaccion
al menos una vez al mes, lo que implica un aumento en la frecuencia de las transacciones.
También, se ha observado que el consumidor bancarizado recurre a compras online,
considerando que el 66.7% opta por utilizar tarjetas de crédito o débito para realizar pagos.
Ademas, tras la pandemia, el nivel de bancarizacion super6 el 50%, en conjunto con el uso de
billeteras digitales como Yape o Plin. Esto ultimo nos lleva a concluir que las compras online
creceran en un 15% durante 2024. De otra manera, en PerQ, entre el 35% vy el 40% de los

productos que se compran online se retiran en tiendas fisicas. Esto es posible porque muchos
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comercios en el mercado han implementado estrategias omnicanal, permitiéndoles integrar sus
canales de ventas fisicos y digitales para brindar a los clientes una buena experiencia de
compra, logrando una buena integracion entre ambos (Montenegro, 2024).

Factores Ecoldgicos: La creacion de la Ley de Plasticos en Perl se une a regulaciones
nacionales que se han implementado en varios paises a nivel mundial, para disminuir la
contaminacion por plasticos. La implementacion y el impacto de la ley pueden verse afectados
por una variedad de factores, como casos similares en otros paises, debido a la falta de:
cumplimiento del cronograma establecido, fiscalizacion, productos alternativos, incentivos a
las empresas, consideracion de los pequefios negocios, entre otros. Aunque la aprobacion de
esta ley representa un primer paso hacia una regulacion mas directa de los plasticos, es
necesario establecer regulaciones que abarquen diferentes etapas del ciclo de vida del material
y fomenten su incorporacién en una economia circular.

Es importante realizar mas investigaciones sobre la situacién actual de la contaminacion
por plastico a nivel nacional, mejorar el registro de datos y llevar a cabo evaluaciones que
permitan determinar la eficacia de las regulaciones que se han implementado (Pizarro, 2022).

Por otro lado, segun las nuevas tendencias y preferencias de los consumidores, las
empresas van adaptando sus productos (desde el empaque hasta la oferta) y sus procesos de
fabricacion para reducir el impacto en el medio ambiente del Per(. Resulta que los
consumidores ya no compran basandose en la moda, sino que son cada vez mas conscientes e
informados. De hecho, una encuesta del 2022 de Boston Consulting Group consumidores y
ejecutivos de alto nivel latinoamericano encontré que entre el 50% y el 70%, estan dispuestos
a pagar un precio mayor por productos sostenibles (BCG, 2023).

En Per(, seis de cada diez personas declararon que pagarian mas por la carne de res o
la leche entera si los productores pudieran compensar las emisiones de gases de efecto

invernadero. Actualmente, algunas grandes empresas del sector de consumo masivo también
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son conscientes de la existencia de nuevos grupos de clientes, cambiando el embalaje o

desarrollando nuevos productos. La encuesta de Kantar concluyo6 que el 62% de los peruanos

intenta comprar envases respetuosos con el medio ambiente, pero en realidad solo el 26% de

los encuestados evita regularmente los envases de plastico (Chavez, 2023).

3.1.2 Analisis del Consumidor

El mercado de bebidas no alcohdlicas en el mundo se encuentra en crecimiento,

generando que dicha industria innove sus productos constantemente con el objetivo de

adaptarse al cambio de preferencias de los consumidores, cada vez mas cambiantes e

individuales (Doehler, 2023). Segun Alimentos SAS (2023), las bebidas no alcohdlicas se

encuentran en auge, debido a los factores presentados a continuacion:

Las nuevas generaciones han cambiado las tendencias de consumo, ya que los estudios
han demostrado que los millennials y la generacion Z presentan menos interés en
consumir bebidas que contienen alcohol. Segun las cifras, dichas generaciones beben
20% menos que las primeras (Alimentos SAS, 2023). Asimismo, segun un articulo
publicado en The Food Tech, en donde se analizan las tendencias de consumo de la
generacién Z, se menciona que, en cuanto a las bebidas no alcoholicas, sus
preferencias se basan en bebidas energizantes, los sabores frutados y las bebidas
funcionales. Asimismo, se hace mencion de que esta generacion se destaca por
impulsar la innovacion de sabores, formatos y empaques (Santiago, 2024).

Cada dia existe mayor conciencia sobre el consumo excesivo de bebidas que son
dafinas para la salud, al igual que informacién importante, como los octégonos y las
tablas nutricionales. En consecuencia, las marcas se han visto en la obligacion de
reinventarse (Alimentos SAS, 2023).

El confinamiento durante la pandemia influy6 en el incremento del 31% en el sector

de bebidas alcohdlicas. Esto se debe a la ansiedad y depresién que afectd a cientos de
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consumidores. Por ello, las nuevas generaciones son mas cautelosas con su consumo;

en consecuencia, se inclinan mas por aquellas libres de alcohol (Alimentos SAS,

2023).

Con respecto a las preferencias de bebidas no alcoholicas de los peruanos, segun el
articulo elaborado por el Diario Gestion en base al Estudio Nacional del Consumidor Peruano
(ENCP), correspondiente al afio 2017, elaborado por la consultora Arellano Marketing, se
estima un crecimiento de la penetracion del agua embotellada a futuro, no obstante, son las
bebidas carbonatadas las que lideran las preferencias en los hogares. Asimismo, en dicho
estudio también se menciona que la frecuencia de compra de agua sin gas es superior, ya que
se adquiere 3.4 veces a la semana; le sigue el agua con gas, con 2.9; y el agua saborizada, con
2.7. Algo maés relegadas se encuentran las gaseosas, con 2.1, y el resto de las bebidas.
Asimismo, se indica que en el Perd y en el mundo, el consumidor esta tendiendo hacia lo
natural, lo que los conduce a preferir productos que aporten a su salud; ello justifica el
crecimiento de la penetracion del agua embotellada (Condor, 2018).

Asimismo, como se observa en la Figura 5, comparando la penetracion de las
principales bebidas no alcohdlicas mencionadas en el Estudio Nacional del Consumidor
Peruano, correspondientes al afio 2017 y al 2023, se observa que las bebidas lideres en las
preferencias de los peruanos son las gaseosas y el agua embotellada. Ademas de ello, se observa
que las bebidas carbonatadas han incrementado su penetracion en 1%, mientras que la de agua
disminuyd 1%. A pesar de que, en el estudio del 2017, se esperaba un crecimiento de la
penetracién del agua embotellada, esto no sucedio para el afio 2023 (ENCP, 2023).

Ademas, segun el Estudio Nacional del Consumidor Peruano, mostrado en la
Figura 6, en donde se analiza la frecuencia de consumo de la categoria de Jugos y néctares
listos para tomar, en la que se encuentran las bebidas caseras de Gloria, el 31% de los

encuestados las consume de dos a tres veces por semana, seguido por un 45% que las toma con
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una frecuencia semanal y, finalmente, un 9% que ingiere dichas bebidas con una frecuencia
quincenal.

Figura 5

Penetracion de bebidas no alcohdlicas

Te embotellado
Agua saborizada
Energizantes

Agua embotellada sin sabor (con gas)

Rehidratantes

Jugos listos para tomar / nectares...

Agua embotellada sin sabor (sin gas)

Gaseosa regular

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

m2023 m2017

Nota. Penetracién de bebidas no alcohdlicas segin categoria en el mercado peruano. Tomado
de Estudio Nacional del Consumidor Peruano por Consultoria Arellano, 2019.
Figura 6

¢Con qué frecuencia consumen ustedes jugos listos para tomar o néctares envasados?

Nota. Frecuencia de consumo de jugos listos para tomar y néctares envasados en el mercado peruano.

Tomado de Estudio Nacional del Consumidor Peruano por Consultoria Arellano, 2019.



22

En el mismo Estudio Nacional del Consumidor Peruano, también se menciona que la
marca mas consumida de la categoria de jugos y néctares es Frugos, con el 60%, teniendo esta
una gran ventaja en las preferencias de los consumidores peruanos. Asimismo, la marca que
ocupa el segundo lugar es Pulp, con 13%. En tercer lugar, se encuentran las bebidas Gloria,
con el 8%; y, en cuarto lugar, estan los productos Del Valle, con 3%.

Por otro lado, con el objetivo de validar y obtener un mejor alcance acerca de las
preferencias que existen sobre el consumo de bebidas no alcoholicas, se realizaron dos estudios
de mercado propios como parte de las herramientas de investigacion, uno de tipo cuantitativo
y otro de tipo cualitativo. Para ello, se realizd un muestreo probabilistico mediante 304 sondeos
en la plataforma digital de Google Form y un muestreo no probabilistico para los tres focus
group con el objetivo de profundizar en las variables mas relevantes del consumo de las bebidas
no alcoholicas y desarrollar el plan estratégico de marketing.

Se realizé el sondeo a hombres y mujeres entre 20 y 49 afios residentes en Lima
Metropolitana, con formacidn superior en proceso o concluida, que tengan acceso a internet
desde su hogar o dispositivos moviles. Con un margen de error de 5% y nivel de confianza de
95% se realizé el sondeo.

Para ejecutar el muestreo no probabilistico, se empled la técnica por conveniencia. De
acuerdo con Otzen & Manterola (2017), este método “permite seleccionar aquellos casos
accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y
proximidad de los sujetos para el investigador’” (p.230). En ese sentido, si bien este método
no depende de la probabilidad en si, es ventajoso aplicarlo porgue los elementos dependen de
causas relacionadas con la investigacion y del proceso de toma de decisiones (Mufioz, 2018).
También se utilizd la técnica de muestreo por conveniencia, modalidad que implica realizar la

seleccién de la muestra segun lo que le resulte mas conveniente al investigador, lo que le da la
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libertad de decidir de forma arbitraria cuantos participantes incluir en el estudio (Hernandez,
2021).

Figura7

¢ Cudl es la marca de jugos listos para tomar o néctares envasados que consume con mayor

frecuencia?

Fruvi

Liber

Kriss
Pulpin
Frugos del Valle
Watts
Selva
Tampico
No precisa
Del Valle
Cifrut
Gloria
Pulp
Frugos

0% 10 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nota. Marcas consumidas con mayor frecuencia en el mercado peruano. Tomado de Estudio
Nacional del Consumidor Peruano por Consultoria Arellano, 2019.

En ese sentido, se establecieron condiciones minimas del perfil del encuestado, como
vivir en la provincia de Lima, ser mayor de 20 afios, tener acceso a Internet y tener estudios
superiores concluidos, truncos o en proceso. Asimismo, se elabor6 un formulario en la
plataforma Google Form y, a través de un enlace directo, se envid a personas que forman parte
de la red de contactos de los investigadores con la finalidad de que completen las preguntas
para marcar de forma confidencial y sin la orientacion de un facilitador.

Los estudios cuantitativos comprendieron una muestra de 304 participantes, de los
cuales el 100% vive en la provincia de Lima; el 59% son mujeres y el 41% hombres. De igual
forma, las personas que participaron del sondeo a través de la técnica del muestreo por
autoseleccion fueron aquellos que encontraron el enlace al formulario de Google Form en

grupos conformados en aplicativos de mensajeria instantanea. A todos los que participaron, en
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conformidad con la Ley 29733 y su respectivo reglamento, se les solicito su autorizacion en la
parte inicial del formulario para recopilar su informacion personal y asi garantizar el derecho
a la proteccion de los datos personales.

Tabla 1

Edad y género de los participantes del estudio cuantitativo

Edad Femenino  Masculino  Total general

25 a 34 afios 19% 10% 29%
35 a 44 afios 16% 11% 27%
18 a 24 afios 14% 9% 22%
45 a 54 afos 5% 8% 13%
55 a 64 afios 3% 4% 7%

65 afios a mas 2% 0% 2%

Total general 59% 41% 100%

Nota. Distribucion por género y edad de los participantes en el mercado peruano segun
resultados de estudio cuantitativo.

Segln se muestra en la Figura 8, el 24% de los participantes del sondeo suelen tomar
bebidas preparadas en casa, lo cual constituye la alternativa preferida por encima de las demas
opciones. Sin embargo, no se debe entender como que existe una alta predisposicion por lo
“‘casero”’. Si bien es cierto que las bebidas preparadas en casa ocupan el primer lugar cuando
se les consultd cuales son las bebidas no alcohdlicas que suelen tomar, vale sefialar que el 76%
prefiere tomar diversos tipos de bebidas envasadas, las cuales transitan por un proceso
industrializado de preservacion del contenido. De este 76% que prefiere bebidas envasadas, se
disputan el liderazgo el agua embotellada (27%) y las gaseosas (23%), muy por encima de otras
posibilidades como el agua saborizada (6%), el té embotellado (5%), los refrescos (4%) y otros

(3%). De estas cifras, es importante sefialar que algunas bebidas como el agua saborizada y los
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refrescos, que el 10% consume de manera envasada, en otro momento también pudieron ser
preparadas en casa.

Figura 8

¢ Qué bebidas no alcohdlicas sueles tomar?

Nota. Consumo de bebidas no alcohdlicas en el mercado peruano segun resultados de estudio
cuantitativo.

A continuacion, como se observa en la Figura 9, se consulta cuél seria el producto
sustituto a la primera opcién de consumo, donde el agua embotellada es la segunda opcion
favorita por los encuestados con 34%, mientras que las bebidas preparadas en casa son
preferidas en un segundo momento por el 22%. De acuerdo con el sondeo, el 56% prefiere
como segunda alternativa las bebidas que se perciben como las menos dafinas: el agua
embotellada y las bebidas preparadas en casa, que no contienen quimicos ni preservantes.

Asimismo, como apreciamos a continuacion en la Figura 10, se valida que el 55% de
los participantes en el sondeo consume la bebida declarada como su favorita por lo menos una
vez al dia, lo cual es un indicador de que podria consumir por lo general un solo tipo de bebida,

en lugar de alternar. El 18% sefial6 que suele consumir la bebida indicada de manera interdiaria,
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mientras que el 19% indico que lo hace de forma semanal. EI 4% expreso que la consume
quincenalmente y otro 4% mensualmente.

Figura 9

Si no encuentras la bebida de tu preferencia, ¢con cuél de estas bebidas la reemplazarias?

Nota. Reemplazo principal de bebidas no alcohdlicas preferidas en el mercado peruano segun
los resultados de estudio cuantitativo.

Figura 10

¢,Con qué frecuencia sueles consumir las bebidas no alcohdlicas seleccionadas?

Nota. Frecuencia de consumo de bebidas no alcohdlicas en el mercado peruano seguin

resultados de estudio cuantitativo.
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Por otro lado, como se muestra en la Figura 11, cuando se consulta a los participantes
sobre el motivo principal por el cual consumen una determinada bebida, el 51% sefiala que es
para cumplir una necesidad fisioldgica. Si se desagregan los resultados, se halla que el 26% lo
hace porque quiere mantenerse hidratado o, en otras palabras, calmar la sed. EI 25% también
tuvo una justificacion similar, respondiendo que refrescarse es la razon para consumir una
bebida, lo cual se asocia directamente con una motivacion netamente fisiologica.

En cambio, el 20% precisdé que una razon por la cual elige una bebida es para
acompariar las comidas, lo cual advierte la relevancia que tiene el momento de la ingesta de
alimentos para el consumo de bebidas, existiendo una complementariedad que pueda resultar
determinante al momento de tomar decisiones estratégicas de promocion, por sefialar un caso.

Por otro lado, el 26% consume una determinada bebida porque valora alguno de sus
atributos. Por ejemplo, el 16% lo hace por el sabory el 6 % por la practicidad.  De ello
se concluye que, por encima de los ‘beneficios’’ , los consumidores prefieren elegir una
bebida  que satisfaga mejor su necesidad de refrescarse y los mantenga hidratados.

Figura 11

¢ Por qué consumen estas bebidas?

Nota. Principales atributos de consumo de bebidas no alcohdlicas en el mercado peruano segun

resultados de estudio cuantitativo.
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Como se muestra a continuacion en la Figura 12, la encuesta también determiné que
existen otros factores que pueden influir en los consumidores al comprar una bebida, entre los
que destaca principalmente el sabor (26%), seguido del precio (20%). El 14% sefialé que la
disponibilidad es un factor que influye, lo cual evidencia que hay personas que no confian en
una marca que tenga presencia en pocos puntos de venta. En ese caso, cobra mayor relevancia
la cadena de distribucion y el trade marketing.

Otros aspectos que influyen, aungue en menor proporcién, son el envase de la bebida
(13%), la informacion nutricional (13%), las recomendaciones (3%) y la publicidad (2%). Cabe
destacar que, si bien esta encuesta no puede medir el indice de efectividad de la pauta
publicitaria de las bebidas no alcohodlicas, deja constancia de que las personas encuestadas
consideran que la publicidad o las recomendaciones no son determinantes al momento de elegir
una bebida.

Figura 12

¢ Qué influye en tu decision para que compres estas bebidas?

Nota. Principales variables de compra de bebidas no alcohdlicas en el mercado peruano segln

resultados de estudio cuantitativo.
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Posteriormente, se replantea la pregunta anterior en sentido adverso como se observa
en la Figura 13, que da como resultado que el 27% no compraria una bebida envasada que
contengan alto contenido de azlcar. Los participantes que eligieron esta opcién como la mas
determinante para evitar comprar una bebida envasada también declararon ser consumidores
de gaseosas, lo que nos indica que el rechazo del azlcar por una importante porcion de los
encuestados no es exclusivo a aquellas que prefieren tomar agua, sino que es transversal a
diferentes alternativas. Asimismo, el 21% sefial6 que mas alla del sabor agradable que pueda
tener una bebida, es ain mas importante que no tenga excesiva cantidad de azucar.

Por otro lado, el 21% no elegiria una bebida de una marca desconocida, reforzando la
premisa de que una marca otorga reputacion invaluable a un producto y transmite confianza.
Este resultado revela por qué es cada vez mas comun que importantes marcas nacionales e
internacionales que gozan de alta reputaciéon se posicionan como ‘marca paraguas’ para
respaldar mediaticamente la aparicion de nuevos productos. De acuerdo con investigadores de
la Universidad de Santiago de Compostela, “La estrategia de marca paraguas consiste en el
lanzamiento de nuevos productos bajo una Unica denominacién de marca, con el fin principal
de aprovechar un activo fundamental de la empresa: la marca’’ (Pifieiro, et al., 1999).

Los resultados indican que el 27% no compraria una bebida embotellada con alta
cantidad de azucar, y que lo hizo probablemente porque asume que una bebida con alta porcion
de este componente podria ser perjudicial para su salud. De acuerdo con investigaciones
realizadas en Ecuador, el consumo excesivo de azlcares se relaciona con una variedad de
problemas de salud, incluyendo sobrepeso, obesidad, trastornos hepaticos, problemas de
comportamiento, diabetes, enfermedades cardiovasculares, higado graso, ciertos tipos de
cancer y caries dental. Asimismo, el consumo de azucares puede influir en la apariciéon de
trastornos psicoldgicos como la hiperactividad, el sindrome premenstrual y diversas

enfermedades mentales (Ramos-Villegas et al., 2020).
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Figura 13

¢ Qué influye en tu decision para que NO compres estas bebidas?

Nota. Principales variables para no comprar bebidas no alcoholicas en el mercado peruano
segun resultados de estudio cuantitativo.

Figura 14

¢,Cudles de estas bebidas crees que es més dafiina para la salud?

Nota. Percepcion de dafio para la salud de bebidas no alcohélicas en el mercado peruano seguin

resultados de estudio cuantitativo.
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Es importante indicar que en la Figura 14, ademéas de las gaseosas (41%), los
encuestados también consideran a los refrescos (27%) y a los jugos (25%) como dafiinos,
posiblemente porque estos también emplean en su mayoria altas cantidades de azucar. El té
embotellado (3%) y el agua saborizada (3%) son consideradas las menos dafiinas, en conjunto
con el agua (1%) y las bebidas preparadas en casa (0%).

Asimismo, se muestra en la Figura 15, que el 20% de los encuestados indicé que la
principal razon por la cual elige tomar una determinada bebida es para acompariar comidas. En
efecto, el 51% de aquellas personas que optaron por esa opcién sefialaron que durante sus
almuerzos prefieren ingerir bebidas preparadas en casa, por delante de las gaseosas (21%), agua
(21%), té embotellado (2%), refrescos (2%), jugos (2%), agua saborizada (2%).

Figura 15

¢ Qué bebida sueles tomar como primera opcion para acompafar tus almuerzos?

Nota. Principal bebida no alcohdlica elegida como primera opcidn para consumo en el mercado
peruano segun resultados de estudio cuantitativo.

El momento de consumo en el almuerzo se encuentra fuertemente asociado con la
ingesta de bebidas preparadas en casa, lo que, contrastado con los focus group realizados, se

entiende por agua de pifia, emoliente, naranjada, limonada, agua de hierbas, entre otros.
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Muchas veces, el acto de almorzar traspasa el mero acto de saciar el hambre y la sed para
convertirse en un aspecto cultural de reconocimiento de la identidad. ¢

“En principio el hombre buscaba alimentos solo para satisfacer sus necesidades

bioldgicas, luego esa busqueda de alimentos se relaciona con elementos como el lujo,

la religion, los festejos, las ofrendas, el status social, para finalizar en el placer y la
satisfaccion del ritual, este ultimo influenciado por los franceses que hicieron de la

comida un momento de placer e intensa interaccion social’’. (Nunes, 2007, p.237)

En ese sentido, se debe observar con detenimiento que en un momento de consumo tan
importante como el almuerzo esté arraigado con supremacia el consumo de bebidas preparadas
en casa. Al ser, segun Nunes, el almuerzo, un elemento cultural de la sociedad, se puede
interpretar que muchas de las comidas y bebidas que ahi se sirven son productos arraigados de
la cultura local que se transmiten por tradicion de generacion en generacion. Estas tradiciones
estructurales resultan dificiles de cambiar. Por ello, Mintz (2001) indicé que seria mas sencillo
modificar el sistema politico de Rusia que lograr que dejen de consumir pan negro; China
dejaria el socialismo con mayor facilidad que el arroz. En efecto, y vinculando esta expresion
a la informacion expuesta en el sondeo, se deduce que, si hay un sélido 51% que prefiere las
bebidas preparadas en casa durante el almuerzo, es muy probable que continGie haciéndolo,
basado en la preferencia por el sabor (26%).

Por otro lado, como se muestra en la Figura 16, el 30% de los encuestados declar6 que
las gaseosas son la segunda opcidn en cuanto a las bebidas que suelen elegir para acompafiar
el momento de consumo del almuerzo. Esta alternativa supera al agua (25%), las bebidas
preparadas en casa (19%), los jugos (10%), el té embotellado (6%), los refrescos (5%) y el agua
embotellada (5%). Estos datos podrian explicarse con la informacion proporcionada en el focus
group, que evidencia que las gaseosas son una alternativa relevante durante almuerzos

familiares de fin de semana o durante una fecha conmemorativa.
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Figura 16

¢ Qué bebida sueles tomar como segunda opcion para acompafar tus almuerzos?

Nota. Bebida no alcoholica elegida como segunda opcion para consumo en el mercado
peruano segun resultados de estudio cuantitativo.

Respecto a la persona que decide qué bebida se compra para acompafiar los almuerzos
en casa, es mostrado en la Figura 17, donde el 49% de los encuestados se atribuy6 esa potestad
a si mismo, mientras que el 19% indicé que es la madre aquella que tiene la decision de compra.
El 13% reconocié esa funcién en su pareja, seguido del padre (9%), de la persona con la cual
comparte la casa (5%), de quien ayuda en casa (3%) y otros (2%). Estos resultados arrojan la
realidad de que solo cinco de cada diez personas que toman una bebida han elegido lo que estan
consumiendo.

Sin embargo, la situacién varia cuando se realiza la misma pregunta, pero no orientada
al almuerzo en casa, sino fuera de ella. En ese caso, se reduce considerablemente la influencia
de terceras personas para elegir comprar una bebida y adquiere mayor decisién uno mismo
como se muestra en la Figura 18. De acuerdo con la encuesta, el 79% decide qué bebida se va

a comprar cuando se almuerza en la calle, mientras que el 7% indic6 que lo eligen los
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comparieros de trabajo y otro 7% se somete a las promociones que presentan los restaurantes.
Las promociones de aplicativos (3%) y los compafieros de estudio (3%) no logran ser decisores
de compra relevantes.

Figura 17

Si almuerzas en casa, ¢quién es la persona que decide la compra de bebidas?

Nota. Decisor de compra en el hogar de bebida no alcohdlica en el mercado peruano segin
resultados de estudio cuantitativo.

Asimismo, entre el martes 11 y jueves 13 de junio de 2024, se realizaron tres focus
group bajo la modalidad virtual a través de la plataforma Google Meet, en la cual participaron
18 personas del segmento objetivo (hombres y mujeres de 36 a 44 afios que consumen
regularmente gaseosas en los almuerzos y que no consumen gaseosas en los almuerzos). Esta
técnica de investigacion consistio en indagar los insights, momentos de consumo y
motivadores de consumo y compra de bebidas no alcoholicas.

En el transcurso del desarrollo virtual de los focus group, realizados en abril de 2024
en Lima, a través de la plataforma Google Meet, se busco indagar en la percepcion sintactica
que genera en los consumidores la frase “bebidas no alcoholicas”, comunmente atribuida a las

bebidas refrescantes que carecen de alcohol, y que estdn compuestas fundamentalmente por
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agua con ingredientes afiadidos que resultan en distintos productos y sabores. Respecto a ello,
los participantes asocian el término de “bebidas no alcoholicas" a las gaseosas y refrescos.

Figura 18

Si no almuerzas en casa, ¢quién es la persona que decide la compra de bebidas no

alcohdlicas?

Nota. Decisor de compra fuera de casa de bebida no alcohélica en el mercado peruano segin
resultados de estudio cuantitativo.

Ademas, los participantes indicaron que, durante un almuerzo cotidiano de un dia de
semana, que comprende de lunes a viernes, prefieren consumir agua 0 agua saborizada. La
mayoria de los participantes sefial6 que los dias laborables evitan tomar bebidas carbonatadas
(gaseosas) porque son percibidas como ‘‘dafiinas’’ y buscan una alternativa que genere menos
perjuicio a su salud. EIl agua es percibida como la alternativa menos dafiina; no obstante,
algunos participantes del estudio sefialaron que esta no tiene sabor y prefieren buscar una
alternativa dentro de las bebidas existentes que tenga uno en especial, pero que, al mismo
tiempo, ‘‘no sea tan dafiina’’ para ‘‘evitar el sentimiento de culpa’’, segun manifestaron en el

estudio. Entre las opciones que sefialaron, incluyeron infusiones y aguas saborizadas,
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especificamente las que ha lanzado al mercado la marca San Luis, que ofrece agua con limon,
esencia de manzana, entre otras presentaciones.

Por su parte, otros participantes sefialaron que, si bien se abstienen de ingerir gaseosas
en los dias laborales, ‘‘se pueden dar un gusto’’ los fines de semana, “‘los fines de semana me
relajo y tomo gaseosa’’, y consumen este tipo de bebidas carbonatadas en los almuerzos. Esta
afirmacion resulta interesante porque refuerza el buen posicionamiento de las gaseosas en el
momento de consumo del almuerzo, pero también permite inferir que se ha interiorizado una
percepcidn negativa para la salud por parte de las gaseosas, pero a pesar de ello son deliciosas.

Un grupo de los participantes precisaron que estdn convencidos de que ‘‘todo lo que
viene envasado no es sano y tiene cierto grado de azlicar’’, por lo que deciden preparar sus
propias bebidas. En efecto, ellos tampoco toleran el agua sola o agua hervida porgue no tiene
sabor; sin embargo, no suelen adquirir en puntos de venta las botellas de agua envasadas con
limon de San Luis, sino que hierven agua ellos mismos y le afiaden el limon que adquieren en
el mercado. En esa misma linea, recolectan cascaras de pifia y lo preparan, al igual que el
emoliente. Consideran que son opciones mas practicas y rapidas de hacer dentro del rubro de
bebidas hechas en casa, resaltando el valor de la practicidad como atributo relevante al
momento de consumir una bebida. El agua con cascaras de pifia, el agua con limén, el emoliente
y el agua de jamaica fueron denominadas como ‘‘aguas de tiempo’’ o ‘‘aguas de casa’’, por lo
gue se asocian mas al momento de consumo del almuerzo, asi como después de almorzar o en
momentos posteriores en el mismo dia de la ingesta de alimentos (“‘a partir del almuerzo hacia
adelante”). Si bien consideran que hay que invertir tiempo en elaborar estas bebidas, los
participantes del focus group destacan, como atributos fundamentales, que son buenos para la
salud, que pueden tener mayor cantidad del contenido que ingresa en una botella (‘‘me pueden
durar mas de tres dias’’) y que pueden anadirle el endulzante que desean, por ejemplo,

edulcorante de la marca Stevia.
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Respecto a los responsables de las compras de las bebidas en casa o, en su defecto, de
su elaboracion, se puede concluir que la decision del momento de compra y la eleccion del
producto o su preparacion son algo personal. En ningun caso ocurre que una persona elige y
prepara la bebida que van a consumir los demas, sino que cada persona compra o prepara lo
que va a consumir, buscando alternativas menos dafinas para la salud.

Los participantes que consumen bebidas envasadas tienen la cultura de leer los valores
nutricionales que aparecen en la parte posterior de las botellas, principalmente orientados a
enterarse de la cantidad de electrolitos, azicares o calorias que contiene cada bebida. En cuanto
a las bebidas no alcohdlicas que no consumen, coinciden en rechazar las bebidas energizantes
como Volt, Red Bull y otras afines, indicando que contienen altas cantidades de azUcar y que
tienen un sabor desagradable.

En segundo lugar, las cajas de jugos en envase de Tetrapak. Cuando se les pregunté por
la credibilidad de los productos que tienen mensajes como ‘‘no contiene aziicar’” o ‘“producto
parcialmente endulzado con Stevia’’, indicaron que no confian y que definitivamente contienen
azucares y quimicos; sin embargo, podrian elegirlo frente a otras opciones mas dafiinas porque
creerian que, si bien generan un perjuicio a la salud, no seria peor que aquellas bebidas que no
tienen esos rétulos.

Dentro del rubro de bebidas no alcohdlicas, se pueden encontrar distintas categorias
como las gaseosas, refrescos, energizantes, jugos y néctares, agua embotellada, té y café. Los
participantes determinaron que el café suelen consumirlo en la mafiana al momento del
desayuno, el agua embotellada en el transcurso del dia, sin un horario fijo, mientras que las
gaseosas los fines de semana o en almuerzos especiales por cumpleafios o celebraciones.
Asimismo, los participantes sefialaron que no consumen energizantes y que los refrescos son
consumidos acomparfiando al almuerzo. Cabe sefalar que, al referirse a los refrescos, los

participantes los entienden como bebidas preparadas en casa con un afiadido luego de hervir
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agua. Estas serian agua hervida con cascaras de pifia, agua con limon, agua hervida con diversas
hierbas, emolientes, naranjadas, entre otros, denominadas a lo largo del estudio por los propios
participantes como ‘‘aguas de tiempo que se toman durante todo el dia’’ o ‘‘las famosas aguas
que les preparaban las abuelas en casa’’. Los participantes descartan que las bebidas
rehidratantes y las bebidas energizantes puedan ser una alternativa para acompafiar los
almuerzos.

Sin embargo, al preguntarles a los participantes por refrescos envasados, se mencionan
jugos y otro tipo de bebidas como Naturale, Ecofresh, Umsha, Tampico, Kand, Zuko. Lo
curioso es que, de ellas, algunas como Umsha y Zuko no tienen presentaciones envasadas, sino
que son vendidas en el mercado en polvo, a través de sobres, lo cual podria impactar en la
percepcion de lo que se conoce como casero o0 no, considerando que han pasado por un proceso

quimico.

3.1.3 Andlisis de la Industria

La industria de bebidas no alcoholicas incluye productos como agua mineral, aguas
carbonatadas (gaseosas), aguas saborizadas, jugos, tés, néctares, refrescos, rehidratantes y
energizantes. A nivel mundial, las ventas que genera esta industria supera los US$1,253
millones, segln cifras de Statista. Esta tendencia ha ido al alza en los ltimos afios. De acuerdo
con las estimaciones de Statista, el sector tendria un crecimiento promedio anual de 8% entre
2022 y 2025 (CIEN, 2022).

Tomando como referencia el estudio de Statista, en los ultimos cinco afios se mantiene
la distribucion porcentual de las ventas de la categoria de bebidas no alcoholicas. Aquellas
percibidas como artificiales, como gaseosas, energizantes, bebidas y refrescos, registran un
promedio anual de 61% y aquellas percibidas como naturales, como aguas embotelladas, jugos,

néctares, rehidratantes y té, alrededor de 39%.
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Los paises que mas ventas generan en la categoria, al 2022, son Estados Unidos (34%),
China (10%), Japon (6%) y Alemania (4%). Por su parte, el pais que mas millones de dolares
dinamiza por importaciones de bebidas no alcohdlicas, al 2021, es Estados Unidos (16%),
seguido de Alemania (7%) y Reino Unido (6%) (CIEN, 2022).

El estudio de Statista sefiala, de acuerdo con sus estimaciones, que, al 2022, el 97% de
las ventas de bebidas no alcoholicas se generaron a través del canal de comercializacion fisico,
mientras que apenas el 3% se realizd mediante el comercio electronico. También, proyectd el
valor mundial del té listo para beber a nivel mundial en US$26.6 mil millones para el 2022,
mientras que las proyecciones de las ventas del mercado mundial de bebidas energéticas y
deportivas al 2022 se situaron en US$174.3 mil millones.

La industria de bebidas no alcohdlicas en el Peru es una de las mas grandes por el nivel
de produccion, distribucién y consumo de sus productos envasados. Entre los principales
productos, destacan el agua mineral, las aguas carbonatadas (gaseosas), los jugos, los tés, los
néctares, los refrescos, los rehidratantes y los energizantes. Mientras tanto, las empresas mas
destacadas que producen y comercializan estos productos en el mercado nacional son Arca
Continental — Lindley, Coca Cola Pert, Grupo Socosani S.A., CBC, Pepsico, AJE Group, ISM,
Backus — ABInBev, Laive S.A., Gloria S.A., Unilever Andina Peru S.A, Naturale E.I.R.L.,
Ecofresh SRLTDA y Selva Industrial S.A.

Segun un estudio realizado por la consultora Maximixe en el 2014, en el Per( se
producen 375 mil toneladas métricas de jugos, néctares y refrescos. Lo que en dicho afio
representaba un incremento interanual de 8.3% (Zenteno, 2014).

De acuerdo con el estudio ‘‘Habitos de alimentacion, salud, actividad fisica y deporte
de los peruanos’’, realizado por la empresa de investigacion de mercado Activa Research en el
2019, se identifico que el agua mineral es consumida todos los dias por el 39% de peruanos. El

35% de ciudadanos en el pais consume agua natural de manera diaria, asi como café en un
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28%. Por su parte, el consumo diario de té representa al 18%. Ademas, las gaseosas son
consumidas cada dia por un 4% de los peruanos. El 14% las consume de 2 a 3 veces por la
semana, el 18% una vez a la semana, el 11% cada quince dias y el 16% una vez al mes (Activa
Research, 2019).

Figura 19

Participacion por categorias de bebidas (volumen)

Nota. Participacion por volumen de bebidas no alcohdlicas en el mercado peruano segun
resultados de estudio cuantitativo.
Segun el Estudio Nacional del Consumidor Peruano del 2019, elaborado por
Arellano Consultoria, la penetracion en los hogares peruanos de agua embotellada es de 74%,
de las bebidas carbonatadas (gaseosas) de 76% y de los jugos envasados de 24%. Asimismo,
el estudio arrojé que la frecuencia de consumo del agua es 4.46 veces a la semana, la gaseosa
2.03 veces y los jugos envasados 1.58 dias a la semana (Arellano, 2019).
Asimismo, como se mostrara en la Tabla 2, los precios de las bebidas envasadas son
variados y dependen de los tamafios y presentaciones. Por ejemplo, en un supermercado de

Lima, la botella de 500 ml de Coca Cola tiene un precio de S/3.00, una botella de 650 ml de
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agua San Luis vale S/1.70 y una botella de bebida Frugos del Valle Fresh de 286 ml es
expendida al consumidor por S/2.30 (Plaza Vea, 2024).

Sin embargo, la industria de bebidas no alcohdlicas se encuentra en un periodo de
precios inestables debido a la dificil coyuntura econdmica del pais. Durante el 2022, los precios
de las bebidas no alcohdlicas se incrementaron considerablemente, convirtiéndose junto con
los alimentos en las categorias que mas incrementaron sus precios con relacion al afio 2021.
Segun un estudio del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), los precios de los
alimentos y bebidas no alcohdlicas en el Peru se incrementaron en un 13.7% y con tendencia
al alza (INEI, 2022).

Las ventas de bebidas no alcoholicas han tenido un alza significativa en los Gltimos
afios en el Pert y son una de las principales actividades econdémicas que dinamizan la economia
peruana.

“‘La contribucidon econdémica de esta industria al PBI fue de S/2,441 millones y, entre

el 2017y 2021, superd los S/10,435 millones. Solo en el 2021, las inversiones de activos

fijos realizadas por Abresa sumaron S/344 millones, 78% mas que lo realizado en 2020,

de acuerdo con el estudio mencionado’’ (El Peruano, 2022).

Cabe destacar que Abresa es el gremio que agrupa a las empresas mas importantes de
la industria de bebidas no alcohdlicas en el Per( y tiene como objetivo promover el intercambio
de ideas y préacticas positivas, fortaleciendo el compromiso conjunto en beneficio de la
industria. Estd compuesta por Arca Continental Lindley, Backus, Coca Cola Perd, CBC,
Industrias San Miguel y Pepsico, lideres a nivel nacional. Por lo tanto, este gremio podria ser
una barrera de entrada para nuevos ingresantes como podrian ser Jumex o Jugos Tropicales,
conocidos por ser parte de las empresas principales del mercado latinoamericano de jugo de

frutas, pero que adin no han podido producir en el Peru.
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Precio por Litro de bebidas no alcohdlicas
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Categoria Presentacion Marca Formato Envase PVP pzrreﬁ;‘r)o
Coca Cola 0.300 ml PET 2.20 7.33
Inca Kola 0.300 mi PET 2.20 7.33
CONVENIENCIA Guarana 0.350 mi PET 1.50 4.29
Pepsi 0.355 ml PET 1.00 2.82
PERSONAL Guarana 0.450 mi PET 2.20 4.89
Coca Cola 0.500 ml PET 3.00 6.00
Inca Kola 0.500 ml PET 3.00 6.00
Pepsi 0.600 mi PET 2.40 4.00
Coca Cola 1.000 Lt PET 4.20 4.20
Inca Kola 1.000 Lt PET 4.20 4.20
Pepsi 1.000 Lt PET 3.50 3.50
GASEOQOSAS Guarana 1.000 Lt PET 3.50 3.50
FAMILEAR Coca Cola 1.500 Lt PET 6.90 4.60
Inca Kola 1.500 Lt PET 6.90 4.60
Pepsi 1.500 Lt PET 5.20 3.47
KR 1.700 Lt PET 4.30 2.53
KR 3.000 Lt PET 6.00 2.00
Guarana 3.000 Lt PET 7.20 2.40
SUPERFAMILIAR Pepsi 3.000 Lt PET 8.50 2.83
Coca Cola 3.000 Lt PET 11.60 3.87
Inca Kola 3.000 Lt PET 11.60 3.87
Frugos 0.235 ml CAJA 1.80 7.66
Pulp 0.250 ml CAJA 125 5.00
CONVENIENCIA
Gloria 0.250 mi CAJA 133 5.33
Selva 0.300 mi PET 3.80 12.67
PERSONAL Ecofresh 0.500 ml PET 6.00 12.00
Ecofresh 0.900 ml PET 11.00 12.22
JUGOS Y Selva 0900 ml VIDRIO 590 656
NECTARES AMILIAR Gloria 1.000 It  CAJA 390  3.90
Pulp 1.000 It CAJA 4.00 4.00
Frugos 1.000 It CAJA 430 4.30
Watts 1.000 It CAJA 3.60 3.60
Frugos 1.500 It CAJA 590 3.93
Pulp 1.500 mi CAJA 550 3.67
Ecofresh 1.800 It PET 18.00 10.00
SUPERFAMILIAR Ecofresh 3.800 It PET 36.00 9.47

Nota. Lista de precios por formatos en principales marcas de gaseosas, jugos y nectares del

mercado peruano.
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La industria de bebidas no alcohodlicas en Perd vende sus productos al publico de
diversas maneras, en canales de venta fisicos y virtuales como la gran mayoria de productos de
consumo masivo. Con respecto al comportamiento del consumidor peruano, segun un estudio
de Arellano Consultoria, el 81% compra sus productos en las bodegas, el 72% en tiendas online,
el 73% en ambulantes, el 60% en mercados, el 56% en minimarkets y el 54% en tiendas por
conveniencia (Arellano, 2019).

En cuanto a la exportacion de bebidas no alcohoélicas peruanas, Peru exporta 41.8
millones de délares en jugos de maracuyd, lo que representa al 48% del total de exportaciones
de la categoria. En segundo lugar, se posiciona el jugo de limén, que reporta ventas de US$11.6
millones (13%). También destaca la exportacion de gaseosas, bebidas de frutas y néctares por
US$10.8 millones (12%), refrescos por US$7.6 millones (9%) y mezclas de jugos por US$6.7
millones (3%) (Centro de Investigacion de Economia y Negocios Globales, 2022).

La importacion de bebidas no alcohdlicas en el Peru, segln cifras de Veritrade, alcanzo
los US$4.784 mil millones. El principal proveedor es Estados Unidos con 30.75%, seguido de
México con 25%, Reino Unido con 25%, Polonia con 6%, Italia con 4%, Guatemala con 4%y
otros paises suman 5% (Guardia & Alvarez, 2022).

La industria estudiada en la presente investigacion suele utilizar como herramientas de
promocion los medios digitales como las redes sociales. Las empresas han desarrollado
estrategias de posicionamiento digital a través de plataformas como Facebook, Instagram,
YouTube, Twitter, TikTok, entre otras (Juice Studio, 2023). Asimismo, consideran relevante
intervenir el punto de venta como un mecanismo de promocion, debido a que el 70% de las
decisiones de compra se toman alli. En estos suelen instalar letreros, colgantes, maquinas de
frio, gondolas rotuladas con la marca del producto, entre otros elementos publicitarios

(Marketing Directo, 2009).
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Otro mecanismo de promocion lo constituye la publicidad exterior en las avenidas mas
transitadas. También se ha observado gque algunas marcas de bebidas no alcohdlicas suelen
anunciar en television abierta, television de paga, streaming, radio y cine. Ademas, algunas ain
tienen presencia en periodicos, revistas y mediante activaciones, las cuales pueden ser en el
punto de venta, restaurantes, locales comerciales o eventos sociales. Estas tienen diferentes
caracteristicas: pueden ser informativas, persuasivas para impulsar la venta y, en algunos casos,
incluyen degustacion o distribucion de una muestra gratuita del producto.

La industria de bebidas no alcohdlicas experimenta nuevas tendencias en el mundo, las
cuales estan penetrando con mayor fuerza en el Per(. Se prevé que, en los proximos afios, un
incremento en la concientizacion sobre la salud y la alimentacion conlleve a la busqueda de
opciones de bebidas mas sostenibles y de experiencias de consumo mas sofisticadas (The Food
Tech, 2024).

En ese sentido, The Food Tech (2024) Comenté que constantemente surgen nuevos
sabores y mezclas de bebidas. Entre ellas, destacan las bebidas funcionales que incluyen
componentes considerados saludables, como vitaminas, minerales o antioxidantes. También
hay opciones con probioticos, que son bacterias vivas que pueden ser beneficiosas para la salud
digestiva, asi como bebidas que incorporan ingredientes botanicos de origen vegetal.

3.1.4 Analisis de las Fuerzas Competitivas

De acuerdo con la publicacion ‘‘Las cinco fuerzas competitivas que le dan a la
estrategia’> de Michael Porter (2007, p. 2), se menciona que ‘‘defender a la empresa de las
fuerzas competitivas y moldearlas para su propio beneficio es crucial para la estrategia’’. Por
ello, es relevante analizar el poder de negociacion que tiene la industria sobre sus stakeholders.
Como sefiala Porter, a continuacion, ‘‘la fuerza competitiva o las fuerzas competitivas mas

fuertes determinan la rentabilidad de un sector y se transforman en los elementos mas
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importantes de la elaboracion de la estrategia’’. Para efectos de la presente investigacion, se
tomara como referencia a la linea de bebidas caseras de Gloria y se mostrara en la Figura 20.
Amenaza de Nuevos Competidores. ‘‘Los nuevos entrantes en un sector introducen
nuevas capacidades y un deseo de adquirir participacion de mercado, lo que ejerce presion sobre
los precios, costos y la tasa de inversidon necesaria para competir’’ (Porter, 2007, p. 2). En ese
sentido, se debe tomar como punto de partida el ingreso de Coca Cola Peru al mercado de
bebidas caseras envasadas. En un inicio, fracasaron con la incursion de la Moradita de Inca
Kola. En el 2021, la empresa transnacional volvid a incorporar una bebida de chicha morada,
pero esta vez como refresco, dentro del portafolio de productos naturales de Frugos del Valle.

Figura 20

Matriz de las cinco fuerzas de Porter

Nota. Andlisis de variables de las cinco fuerzas de Porter de la industria de bebidas no
alcoholicas en el mercado peruano.
La incursion de Coca Cola Pert, empresa tradicionalmente de bebidas carbonatadas, al

rubro de bebidas naturales caseras, responde a una tendencia mundial, que también ocurre en
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Peru, de insertar al mercado una oferta de bebidas sin azucar, naturales y mas saludables. Esta
realidad es evidenciada por un estudio de Arellano Consultoria, el cual destaca que las bebidas
percibidas como saludables, tienen una tendencia al alza y representan el 14% del mercado de
bebidas azucaradas, con nutrientes o light, lo cual evidencia un futuro positivo de este tipo de
bebidas codmo tendencia (Gil, 2019).

En el afio 2018, de forma experimental, Pepsico Peru, establecid temporalmente en las
playas del sur de Lima un bar de bebidas naturales. En la actividad, ofrecieron al pablico la
degustacion de bebidas naturales exitosas alrededor del mundo como Tropicana, Naked y
Ocean Spray. El evento nunca volvio a ser replicado en el Perd, pero dejé evidencias de la ruta
que intentaran seguir los gigantes de las bebidas para los proximos afios (Revista Business,
2018).

En mercados internacionales, Pepsico ha lanzado una nueva marca de bebidas naturales
como punto de partida para insertarse en este rubro: ‘‘Frutly, agua de jugo hidratante; elaborada
a base de agua, jugo de frutas y electrolitos para darle sabor y proporcionar una hidratacion
sabrosa y una buena fuente de vitaminas C y E’’ (Enalimentos, 2021).

Si bien Gloria mantiene en la comercializacion de sus productos los sabores de chicha
morada, agua de pifia y naranja, la cobertura del portafolio no es lo suficientemente sélida como
para hacerle frente a nuevos competidores que podrian ingresar al mercado peruano. De acuerdo
con la tendencia observada, es probable que cada vez més los gigantes de las bebidas ingresen
progresivamente marcas de jugos y aguas naturales al Perd, como también convertirse en
licenciatarios de exitosas marcas extranjeras (Gloria, 2012).

No obstante, Gloria, al ser una empresa peruana con mas de 80 afios en el mercado,
tiene una relacion sélida con los proveedores y una amplia cobertura de distribucion como
empresa, ya que conoce la geografia del Per(, a diferencia de una empresa extranjera que

buscaria ingresar una nueva marca. Ademas, la relacién duradera de Gloria con los distintos
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canales a nivel nacional complicaria el desplazamiento de sus productos de las gondolas y
anaqueles (Gloria, 2012). De igual forma, la optima cadena de distribucion y cobertura de
Gloria y otras empresas consolidadas en el rubro de bebidas no alcoholicas pueden constituir
en una barrera para nuevos entrantes (Apoyo & Consultores, 2020).

Por otro lado, las empresas que pretendan ingresar a competir deberan tomar en cuenta
lo dificil que es implementar plantas en Peru por el bajo nivel de tecnologia disponible en el
pais y la dificultad de acceso a caserios, pueblos rurales y comunidades campesinas por la
accidentada geografia. Se presentan ciertas barreras de ingreso. Las mas importantes serian la
alta inversion inicial para la puesta en marcha de la planta, el desconocimiento de la realidad
nacional y el acceso a canales de distribucion (Del Castillo & Rojas, 2020).

Otra de las principales barreras de entrada existentes en el Peru es el alza del Impuesto
Selectivo al Consumo (ISC) a las bebidas que tienen alto contenido de azucar. Mediante el
Decreto Supremo 266-2018-EF, el gobierno peruano aprob6 una normativa que establece que
las bebidas que contienen 6 gramos 0 mas de azUcar, edulcorante o aromatizadores por cada
100 mililitros aumentan de 17% a 25% del 1ISC. Segun la publicacién de El Peruano, las bebidas
no alcohdlicas y las aguas son alcanzadas por esta norma (El Peruano, 2021).

Con uno de los impuestos agregados mas altos en la region, Per( podria ser poco
atractivo para el ingreso de nuevos entrantes en lo que corresponde a gaseosas, jugos, refrescos
y otros que contengan azUcar, teniendo en cuenta que, con el alza del ISC, es probable que se
reduzca la cantidad de consumidores que opten por comprar bebidas azucaradas, tal como
ocurrié en México cuando aplicaron similares medidas en el 2014, cuando un impuesto sobre
las bebidas azucaradas elevo los precios en un 11% y redujo en dos afios el consumo de dichas
bebidas en un 37% (ENT, 2022).

Asimismo, una nueva barrera de entrada para las marcas de bebidas no alcohélicas

azucaradas que pretenden ingresar al Peru es la normativa que obliga a las marcas a advertir,
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entre otros aspectos, de la alta cantidad de azlucar vertida en determinados productos
comestibles y bebibles mediante un sticker en sus etiquetas, que finalmente desalienta al
consumidor de adquirir el producto. ‘‘Esta medida ha logrado que la participacion de bebidas
con contenido de azicar mayor a seis gramos se reduzca de 80% en el 2018 a 55% en el 2020’
(El Comercio, 2021).

En esa misma linea, vale acotar que, luego de la puesta en marcha de estas medidas, y
debido a otros factores adicionales, el Perl no es tan atractivo para nuevos competidores,
comparandolo con otros paises de la region. Segun informes de Abresa, a nivel latinoamericano,
‘el Peru tiene uno de los menores consumos per capita de bebidas carbonatadas. El consumo
durante el 2019 en nuestro pais fue menor al 50% de lo consumido en Chile’” (El Comercio,
2021). Considerando que la comercializacion de gaseosas es la méas potente en la industria
peruana, nuestra realidad comparada a otros paises resulta un tanto desalentadora.

El Peru tiene actualmente suscritos Tratados de Libre Comercio (TLC) con paises
lideres como China, Singapur, Canada, Estados Unidos y Chile con la finalidad de
comercializar productos promovidos por la liberalizacion de gravamenes y restricciones a las
importaciones originarias de los paises (MEF, 2022). Estos TLC si pueden configurar un plano
relevantemente favorable para empresas de bebidas alcohdlicas de dichos paises.

Algunas empresas grandes, lideres en distintos paises, podrian tener entre sus fortalezas
la capacidad de producir mayor cantidad de bebidas a un menor coste, debido a sus multiples
operaciones. Esta situacion podria favorecer a empresas multinacionales que ain no operan en
el Pert como Dr. Pepper Snapple Group, Postobdn, Nestlé (San Pellegrino), entre otras. Estas
empresas estan en capacidad de aumentar su volumen de produccién y los costos de entrada al
Perl no les afectarian.

Respecto a la ventaja absoluta en costos, podria resultar mas econémico a cualquier

empresa extranjera producir los jugos, refrescos y bebidas a base de frutas en el Perd, debido a
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la biodiversidad de nuestro pais en cuanto a estas. De acuerdo con el Dr. Antonio Brack, Per(
ocupa un lugar destacado en cuanto a la diversidad de frutas, contando con aproximadamente
623 especies, algunas de las cuales son desconocidas incluso para las personas que viven en las
ciudades. (MIDAGRI, s.f.).

Poder de Negociacion de Proveedores. Los principales proveedores de las empresas
que producen y comercializan bebidas naturales son aquellas que les venden frutas como pifia,
maiz morado, entre otros, como base fundamental de las bebidas. Ademas, el conocimiento de
mercado que tienen empresas lideres en la industria, como Coca Cola, Lindley, CBC, Industrias
San Miguel, Ajeper, Gloria, les confiere una alta reputacion que se sostiene en las relaciones
solidas y sostenibles con sus proveedores. Ello es evidenciado por un informe de clasificacion
presentado por Apoyo & Asociados (2020), donde se menciona que Gloria cuenta con una base
de proveedores que le permite mitigar el riesgo de desabastecimiento de materia prima.

Un grupo importante de las bebidas y jugos que se elaboran y comercializan en el Peru
estan elaborados sobre la base de frutas exoticas que generan un impacto positivo en la salud
por sus atributos diferenciales a otras. En efecto, algunas frutas nativas que poseen nutrientes
esenciales para la salud, tales como la cocona, el sanky, el camu camu, el aguaymanto, la
pitahaya, entre otros, cuentan con potencialidades insustituibles (Campos et al., 2018). Algunas
de estas frutas son producidas en Per(, en determinados suelos y climas, lo cual genera que los
proveedores tengan mayor control sobre su comercializacion y poder de negociacion como la
estacionalidad de las frutas, de acuerdo con las estaciones climatoldgicas. En algunos casos,
estos tienen contratos de exclusividad con determinadas empresas, lo que los posiciona en un
escalafon de ventaja.

Asimismo, existen dificultades para facilitar la integracion de proveedores en favor de
una determinada marca mediante un tercero. Aun la relacién, en el Perd, es de negociacién

directa con cada uno por separado. Existe también un alto costo de cambio que podria perjudicar
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a las empresas con las que tienen largos afios trabajando. La burocracia y tramitologia, sumado
a una nueva evaluacion del candidato y el riesgo ante incumplimientos, merma, fallas y
dificultades logisticas, pueden desalentar a las empresas de rotar a los proveedores. Ello haria
que, en este punto en especifico, estos ultimos tengan cierto nivel de poder.

En 2020 Class & Asociados S.A indico que el Grupo Gloria se halla en contacto con
otro tipo de proveedores, como pueden ser los que los abastecen de azucar y envases de plastico,
asi como los encargados del transporte y la distribucion de productos. Con todos estos, no hay
mayor inconveniente de negociacion, debido a que empresas del mismo Grupo Gloria son las
que ofrecen estos productos y servicios. Asi también, Gloria ha integrado sus operaciones en
forma vertical, abarcando todo el proceso de produccion, empezando desde el acopio, el
transporte, la produccion, el envasado y la distribucion. Ademas, Gloria cuenta dentro de la
empresa con sus propias lineas de produccion integradas a sus actividades industriales. En ese
sentido, empresas que son parte del grupo Gloria S.A. son sus propios proveedores. Asi,
Deprodeca se encarga de marketing y logistica de distribucion, Raciemsa brinda servicios de
transporte, Coazucar es el proveedor de azlcar y Trupal facilita los envases de sus productos.

Poder de Negociacion de Clientes. Porter (2007), indic6 que “los clientes poderosos,
el lado inverso de los proveedores poderosos, resultan capaces de capturar mas valor si obligan
a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios y por lo general, hacen que
los participantes del sector se enfrenten’’. n ese sentido, el poder de negociacion de los clientes
de bebidas naturales envasadas es bajo debido a que es un rubro relativamente joven en el Perd,
en el cual no existe una fidelizacion por parte de los consumidores y migran de un producto a
otro de acuerdo con las ofertas disponibles, lo que favorece en volumen de venta al producto
que hace una mejor reduccién de su precio de venta al publico (Arellano, 2019).

El poder de negociacion del cliente resulta bajo porque este tipo de bebidas gozan de

robustos procesos de distribucion y acuerdos comerciales que permiten que estén disponibles
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en un alto numero de puntos de venta. No obstante, se debe precisar que estos productos estan
buscando tener diferenciacion en los sabores, combinacion de ingredientes o en los afiadidos.
Si bien la mayoria de las marcas presentan sabores similares, buscan reforzar otros atributos,
como el endulzado o sustancias afiadidas, lo que resta poder al cliente al momento de elegir.
Por ello, la facultad de negociacion del cliente se reduce, ya que existe un numero minimo de
productos similares, generando que el cliente no pueda optar por comprar cualquiera de ellos
porgue no satisfacen la misma necesidad. Mientras que unos productos apelan a frutas exoticas
oriundas del Peru, otros apelan a sabores mas tradicionales, pero que tienen menos preservantes.
De igual forma, unos productos posicionan su valor diferencial en el uso de sustitutos del aztcar
para endulzar la bebida (stevia, sucralosa, el fruto del monje, la alulosa | eritritol, mientras que
otros a la innovacion de combinacion de frutas, como es el caso de las aguas saborizadas de
San Luis que mezclan, por ejemplo, pifia con kion en una bebida de agua (SN, s.f.).

Los clientes tienen poco margen de decision porgue no todas las bebidas no alcohdlicas
estan presentes en todos los puntos de venta. Segun la Asociacion de Bodegueros del Perd,
hacia el 2022 se registran aproximadamente 535,000 bodegas (Ganamas, 2022); no obstante,
en este punto de venta, conocido como el canal tradicional, ain es minima la cobertura de
bebidas caseras, aguas saborizadas y refrescos, dado que se trata de un canal en el que
predomina la venta de bebidas carbonatadas y agua. Por otro lado, en los supermercados y
tiendas por conveniencia si existe mayor diversidad de bebidas caseras, aguas saborizadas y
refrescos en sus gondolas; sin embargo, en Per(, hacia marzo de 2024, sélo existen 675 tiendas
de conveniencia, segun Lock - Research & Insights. (América Economia, 2024).

En cuanto a la frecuencia de consumo de jugos listos para tomar y néctares envasados,
segun cifras de Arellano Marketing, el 45% de peruanos que los ingiere lo hace de manera
semanal, mientras que el 31% los bebe entre 2 a 3 veces por semana, lo cual precisa que ain no

se ha convertido en un hébito de consumo (Arellano, 2022).
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Tabla 3

¢,Con qué frecuencia consume usted jugos listos para tomar / néctares envasados?

SEXO RANGO DE EDAD

TOTAL MASCULINO FEMENINO 18 A 24 25 A 34 35 A 44 45 A 54 55 A 65
Todos los dias 2% 2% 1% 2% 2% 3% 1% 0%
4a6vecespor 3% 4% 3% 6% 4% 3% 2% 1%
semana
2a3vecespor 31% 35% 28% 3% 271% 29% 26% 40%
semana
Semanal 45% 44% 46% 47% 43% 47% 55%  34%
Quincenal 9% 7% 11% 5% 14% 7% 8% 10%
Mensual 5% 4% 5% 2% 4% 6% 4% 11%
304 veces al 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0%
afno
2 veces al afio 0% 0% 1% 1% 0% 1% 0% 0%
Con menor 1% 1% 1% 1% 1% 2% 1% 2%
frecuencia
Sin una 3% 3% 3% 3% 4% 2% 3% 2%

frecuencia fija

Nota. Frecuencia de consumo de bebidas no alcohdlicas en el mercado peruano. Tomado de
Estudio Nacional del Consumidor Peruano por Consultoria Arellano, 2019.

Para constatar esta informacion, en la Tabla 4 se evalta y analiza qué tan fuerte es el
producto frente a su consumidor o en situacion viceversa segun el estudio de Arellano
Marketing (2022). Donde se muestra que el 31% (escalas 4 y 5) sentiria una afectacion personal
si los jugos listos para tomar o néctares envasados que consume con mayor frecuencia
desaparecieran del mercado. Por su parte, el 41% sentiria una afectacion regular. Solo el 11%
no se sentiria afectado por el retiro del mercado de su bebida favorita. En efecto, existe un

mayor peso del producto por encima del consumidor, lo que evidencia que, para el consumidor,



53

este no es sustituible. Ello se valida al revelarse que el 32% no precisa cual seria la marca que
elegiria si no pudiera encontrar la bebida deseada, demostrando baja fuerza del consumidor
frente a las bebidas en cuestion.

Tabla 4

¢ Qué tanto le afectaria que la marca de jugos listos para tomar o néctares envasados que

consume con mayor frecuencia desaparezca del mercado?

SEXO RANGO DE EDAD
TOTAL
MASCULINO FEMENINO 18 A24 25A34 35A44 45A54 55A65
1:Nada 11% 12% 10% 13% 10% 7% 12% 16%
2 17% 22% 14% 21% 15% 15% 13% 22%
3 41% 37% 43% 31% 47% 43% 41% 40%
4 26% 20% 30% 27% 25% 28% 28% 21%
5: Mucho 5% 9% 3% 8% 4% 7% 7% 2%

Nota. Impacto en el consumo por la desaparicién de marcas de bebidas no alcohdlicas en el
mercado peruano. Tomado de Estudio Nacional del Consumidor Peruano por Consultoria
Arellano, 2019.

Rivalidad entre Competidores Existentes. De acuerdo con la investigacion
denominada Estudio Nacional del Consumidor Peruano (Arellano Marketing, 2022), mostrada
en la Tabla 5 con representatividad en 15 ciudades del Perd, las gaseosas son consumidas por
el 78% de peruanos, seguidas por el agua embotellada sin sabor sin gas con 68% (2022). En lo
que respecta a las bebidas no alcoholicas, los jugos listos para tomar o néctares envasados
representan el 21%; 14% los rehidratantes, 5% el agua embotellada sin sabor con gas, 2% el
agua saborizada, 2% la gaseosa light y 1% el té embotellado.

Segun esta encuesta nacional, los jugos listos para tomar o néctares envasados son

visiblemente preferidos por personas del sexo femenino (24%) por encima del masculino
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(18%). Asimismo, son consumidos con mayor frecuencia por los ciudadanos mas joévenes que

por los mayores.

Tabla b

¢ Cudles de las siguientes bebidas toma usted?

TOTAL SEXO RANGO DE EDAD
| | MASC FEME | 18A 25A 35A 45A 55A |
ULIN  NINO 24 34 44 54 65
O
| Gaseosa regular | 78% | 79% | 7% | 81% 78% 81% 78% | 71% |

Agua embotellada sin 68% 68% 68% 67% 74% 70% 62%  66%
sabor (sin gas)

Cervezas 36% 53% 21% 24% 41% 43%  41%  29%
Jugos listos para tomar / 21% 18% 24% 24% 24% 22% 18% 19%
néctares envasados

Rehidratantes 14% 19% 9%  20% 19% 14% @ 9% 5%
Vino 13% 14% 13% 8% 14%  16% 14% 13%
Ninguno (NN) 6% 5% 6% 5% 4% 5% 6% 9%
Agua embotellada sin 5% 6% 5% 4% 6% 4% 8% 5%
sabor (con gas)

Energizantes 4% 6% 2% 6% 6% 5% 3% 1%
Pisco 4% 6% 2% 4% 4% 5% 4% 3%
Ron 4% 7% 2% 5% 5% 5% 2% 2%
Agua saborizada 2% 2% 3% 3% 2% 2% 3% 2%
Gaseosa light (sin azucar) 2% 1% 3% 2% 2% 2% 3% 1%
Ready to drink: piscano 2% 3% 1% 5% 3% 1% 0% 0%
Té embotellado 1% 1% 1% 1% 1% 1% 2% 1%

Nota. Preferencia de bebidas no alcohdlicas en el mercado peruano. Tomado de Estudio

Nacional del Consumidor Peruano por Consultoria Arellano, 2019.

El estudio de Arellano (2022), como se muestra en la Tabla 6, precisd que el 94% de

los peruanos que consumen jugos listos para tomar o néctares envasados prefieren beber
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aquellos que tienen una marca determinada en lugar de jugos a granel o sin marca, los cuales
solo son elegidos por el 6%. Ello evidencia que existen algunos atributos propios de las marcas
que propician el respaldo de los consumidores.

Tabla 6

¢Cudl es la marca de jugos listos para tomar / néctares envasados que consume usted con

mayor frecuencia?

TOTAL SEXO RANGO DE EDAD
MASCULINO FEMENINO 18 A 24 25A 34 35A 44 45 A 54 55 A65
Con marca 94% 94% 94% 93% 93% 95%  90%  98%
Granel o sin 6% 6% 6% 7% 7% 5% 10% 2%

marca
Nota. Impacto en el consumo por la desaparicion de marcas de bebidas no alcoholicas en el
mercado peruano. Tomado de Estudio Nacional del Consumidor Peruano por Consultoria
Arellano, 2019.

Cuando se consulté sobre cual era la marca de jugos listos para tomar o0 néctares
envasados que consumen con mayor frecuencia, el estudio de Arellano Marketing (2022)
mostrada en la Tabla 7, arrojé que Frugos con 60% es la mas consumida. En el segundo lugar
de las preferencias, se ubica Pulp con 13%, marca que tiene mayor impacto en los jovenes, pues
su consumo se va reduciendo a medida que se eleva el rango de edad: usuarios de 18 a 24 afios
15%, de 25 a 34 afos 15%, de 35 a 44 afios 14%, de 45 a 54 afos 11% y de 55 a 65 afios 7%.
Asimismo, diferente situacion le corresponde a Gloria, marca que se ubica en el tercer lugar de
las preferencias con 8%, la cual es preferida visiblemente por las personas de edad avanzada,
contrastando con Pulp. Asi, los consumidores de 18 a 24 afios prefieren Gloria en 3%; de 25 a
34 afios, en 9%; de 35 a 44 afios, en 10%; y de 45 a 54 afios, en 13%. El cuarto lugar lo obtiene
Cifrut, que también goza de una demarcada preferencia en el segmento etario de 18 a 24 afos

con 7% (Arellano, 2022).
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Tabla 7
¢ Cudl es la marca de jugos listos para tomar / néctares envasados que consume usted con

mayor frecuencia?

SEXO RANGO DE EDAD
TOTAL MASCULINO FEMENINO 18A24 25A34 35A44 45A54 55A65
Frugos 60% 60% 61% 61% 58% 58% 66% 60%
Pulp 13% 13% 13% 15% 15% 14% 11% 7%
Gloria 8% 5% 10% 3% 9% 10% 13% 4%
Cifrut 3% 5% 2% 7% 3% 2% 2% 2%
Del Valle 3% 4% 2% 2% 3% 1% 0% 8%
No precisa 2% 2% 2% 3% 0% 4% 0% 3%
Tampico 2% 3% 1% 3% 2% 2% 2% 2%
Selva 2% 0% 3% 1% 1% 1% 0% 6%
Watts 1% 1% 2% 0% 3% 1% 2% 0%
Frugos del Valle 1% 2% 1% 1% 0% 2% 2% 2%
Pulpin 1% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 5%
Kriss 1% 1% 0% 1% 1% 0% 0% 0%
Liber 1% 1% 1% 0% 0% 2% 0% 0%
Fruvi 1% 0% 1% 0% 1% 1% 1% 0%
Laive 0% 0% 1% 0% 2% 0% 0% 0%
Kiwifresh 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0%
Aruba 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0%
Liber 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Frutaris 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Nota. Frecuencia de consumo por marcas de bebidas no alcohdlicas en el mercado peruano.
Tomado de Estudio Nacional del Consumidor Peruano por Consultoria Arellano, 2019.
Respecto a la alternativa sustituta del producto de su preferencia mostrada en la Tabla
8, el estudio de Arellano Marketing (2022) sefialo que el 32% no precisa cual seria la marca
que eligiera cuando no pueda encontrar la bebida deseada. Ello evidencia que existe un 32% de
fidelidad a la marca principal. Cabe sefialar que Pulp (17%), Frugos (17%) y Gloria (12%)

ocupan los primeros lugares de las segundas opciones de marcas.
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Tabla 8

¢ Consume alguna otra marca de jugos listos para tomar / néctares envasados? ¢ Alguna

otra?
SEXO RANGO DE EDAD
TOTAL
MASCULINO FEMENINO 18 A24 25A34 35A44 45A54 55A65

No precisa 32% 38% 28% 42% 29% 29% 29% 30%
Pulp 17% 12% 20% 12% 17% 16% 25% 15%
Frugos 17% 15% 18% 13% 18% 21% 18% 12%
Gloria 12% 9% 14% 6% 11% 14% 12% 18%
Cifrut 5% 5% 4% 5% 5% 6% 4% 2%
Ninguno 3% 3% 4% 3% 6% 4% 1% 2%
Watts 3% 3% 3% 3% 3% 4% 2% 5%
Tampico 3% 4% 3% 7% 3% 2% 2% 1%
Pulpin 2% 3% 1% 2% 0% 3% 0% 3%
Frugos del Valle 1% 2% 1% 1% 1% 0% 0% 5%
Liber 1% 1% 2% 2% 2% 0% 1% 1%
Selva 1% 1% 1% 1% 2% 0% 1% 0%
Laive 1% 2% 0% 0% 0% 0% 0% 5%
Bio Amayu 1% 2% 0% 4% 0% 0% 0% 0%
Del Valle 1% 1% 0% 1% 0% 0% 2% 0%
Kriss 1% 1% 0% 1% 1% 0% 1% 0%
Fruvi 0% 0% 0% 0% 1% 1% 0% 0%
Aruba 0% 0% 1% 0% 0% 1% 0% 1%
Kiwifresh 0% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 0%
Frutifresh 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Aquarius 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Cepita 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Nota. Reemplazo principal de consumo de marcas preferidas en el mercado peruano. Tomado
de Estudio Nacional del Consumidor Peruano por Consultoria Arellano, 2019.

Dentro del universo de productos de las bebidas no alcohdlicas, las bebidas
carbonatadas, popularmente conocidas como ‘gaseosas’, tienen el liderazgo en el Pert. Este
dominio del mercado por las gaseosas no solo responde a una preferencia de sabor, sino también

a una fuerte tradicion cultural en el pais, donde las bebidas carbonatadas estan presentes en la
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mayoria de eventos sociales y familiares. La distribucion estratégica también es un factor clave,
asegurando que estos productos estén disponibles en todo tipo de establecimientos, desde
grandes supermercados hasta pequefias bodegas. Otro aspecto relevante es el interés de estas
compafiias en innovar y adaptarse a las nuevas demandas de los consumidores, incluyendo
opciones sin azucar o con sabores alternativos.

Segun la encuesta de Arellano, las gaseosas regulares son consumidas por el 78% de
peruanos (Arellano, 2022). En cuanto a las gaseosas, existen 10 marcas de cuatro empresas que
compiten en el territorio peruano que poseen el 99% de las ventas segun cifras de Euromonitor
de 2023, por lo que tenemos a Coca-Cola Company con 60% del mercado con las marcas Inca
Kolay Coca Cola, las cuales tienen el 35% y 25% de participacion respectivamente. En segundo
lugar se encuentra Pepsico con 15% del mercado con las marcas Pepsi con 10%, Seven Up con
3% y Triple Kola con 2% de participacion. En tercer lugar se encuentra Ajegroup con 11% del
mercado con las marcas Kola Real con 6% y Big Cola con 5%. Finalmente esta Industrias San
Miguel con 6% con las marcas Kola Real con 4% y Sabor de Oro con 2%. El 1% restante esta
distribuido entre varias marcas con menor participacion. Es importante acotar que las
propietarias de la marca Kola Real son Ajegroup e Industrias San Miguel, que por comun
acuerdo tienen repartido el territorio nacional, donde Ajegroup maneja Lima Metropolitana, el
norte, centro y oriente del pais, e Industrias San Miguel maneja desde las provincias de Lima
hacia el sur del territorio nacional (Euromonitor  2023).

Observando otras categorias dentro del rubro de las bebidas no alcohdlicas, empresas
como Gloria, Ajeper e Industrias San Miguel apuestan por un portafolio diversificado que
incluye bebidas no carbonatadas, aguas y frutas.

El cuadro presentado en la Tabla 9, contiene cifras de tres empresas peruanas con
modelos de distribucién que les ha permitido tener amplia cobertura en las principales

provincias del Perd. Otro punto por destacar es la capacidad proyectada de produccion que



59

pueden desarrollar en el futuro. Como evidencia de ello, se observa que Gloria tiene dos plantas
destinadas para la produccion de bebidas no alcohdlicas (BNAC), Ajeper tiene ocho plantas e
Industrias San Miguel tiene cinco plantas, las cuales dos estan dirigidas exclusivamente a la
elaboracion de refrescos. Estas cifras permiten advertir que la rivalidad entre competidores
podria intensificarse si proyectan expandir su produccion, mas adin en el caso de Ajeper, que
posee dentro de sus activos plantas de fabricacion distribuidas estratégicamente en las tres
regiones geogréaficas del Perd.

Segun el estudio cuantitativo realizado, las marcas con mayor preferencia por parte de
los consumidores en el Peru en el rubro de jugos y néctares fueron Frugos, Pulp y Gloria. La
preferencia de consumo de este tipo de productos y sus variantes como jugos y néctares fluctian
y varian de acuerdo con la visibilidad en el punto de venta, ofertas, precios y promociones.

Por otro lado, cuando se observan cifras estrictamente del mercado de jugos, obviando
a las aguas saborizadas como Cifrut, Gloria obtiene el tercer lugar de participacién de mercado;
es decir, mejora su posicién en el porcentaje que corresponde respecto a la relevancia de la
marca frente a los competidores en la industria en la que se desempefia. Si bien el rubro de
bebidas naturales puede abarcar jugos, néctares y aguas con sabores naturales, podria ser
conveniente analizar la siguiente informacion, porque el tercer lugar de Gloria en participacion
de mercado de jugos podria servir de paraguas para ayudar a posicionar, en un futuro, su linea
de bebidas naturales basadas en aguas con sabor.

Finalmente, es importante acotar que en la actualidad existen varias marcas que se
venden en canal moderno como son Kero (Industrias San Miguel SRLTDA), Bio Amayu
(Ajegroup S.A.), Ama (Kiwa Pert S.A.C.), Hoop (GRUPO ALIDE S.A.C) y Frumas
(Agromar Industrial S.A.), que contienen la misma propuesta de las bebidas caseras del

presente plan de marketing, pero que no han logrado la penetracion suficiente a pesar de tener



una buena fuerza de distribucion en algunos casos, pero no el reconocimiento de marca de

Gloria S.A., como analizaremos mas adelante.

Tabla 9

Matriz de competencia operativa
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GLORIA AJEPER SAN MIGUEL
Ventas S/'989 millones S/ 675 millones S/ 314 millones
Leche 63% Carbonatadas 50% Lacteos 80%
Mix de Ventapor  Derivados 28% No carbonatadas 33%  Cérnicos 11%
linea de producto BNAC 4% Aguas 17%  Defrutas 8%
Otros 5% Otros 1%
Margen operativo  11.9% 21.0% 2.7%

Recursos fisicos

Modelo distribucion

Estrategia

competitiva

1) Planta Huachipa
2) Planta Arequipa

Distribucién directa

intensiva

Multimarca por segmento

Innovacion y
diversificacion

Extension de lineas

1) Planta Lima

2) Planta Trujillo

3) Planta Sullana

4) Planta Ayacucho
5) Planta Huancayo
6) Planta Pucallpa
7) Planta Iquitos

8) Planta Tarapoto
Distribucion directa
intensiva

Costos bajos
Distribucion

Diversidad en formatos

Nuevas categorias

1) Planta Lima 1
2) Planta Lima 2
3) Planta Lima 3
4) Planta Arequipa 1
5) Planta Arequipa 2

Distribucién directa
intensiva

Costos bajos
Sabores

Nuevas categorias

Nota. Cuadro comparativo de principales variables operativas de las empresas Gloria S.A.,

Ajeper S.A. e Industrias San Miguel S.A.

Amenaza de Productos Sustitutos. Los consumidores habituales de bebidas

caseras, en el caso especifico de Gloria, no solo podrian migrar a otra marca como Selva,

Naturale, Ecofresh, Frugos o Cifrut, sino que también podrian escoger un producto que no
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necesariamente sea una bebida natural, debido a que actia como un sustituto. Porter (2007)
sefiald que un substituto cumple la misma funcion o una similar que el producto de un sector
mediante formas distintas.

En efecto, considerando que los consumidores de bebidas naturales se caracterizan por
cuidar su salud al momento de ingerir bebidas, el principal sustituto serian las aguas envasadas.
Sin embargo, también podrian serlo las bebidas carbonatadas sin azlcar o light.

De esta manera se observa que los productos sustitutos de las bebidas caseras recaen en
las aguas embotelladas y gaseosas light, productos distanciados de la esencia original de las
bebidas caseras, por lo que podria abrirse la oportunidad al ingreso de nuevos sustitutos.

En conclusién, la barrera de entrada para nuevos competidores es regular. Por un lado,
existen pocos impedimentos legales y burocraticos para ingresar; pero, por otro lado, la buena
distribucion a nivel nacional de marcas consolidadas, que como se ha mencionado
anteriormente, es una variable estratégica en el sector,  gozan de alta reputacion que puede
complicar el ingreso de nuevos competidores que no tengan experiencia previa en consumo
masivo, 0 que, teniéndola, quieran diversificar su portafolio en el sector de bebidas.

El poder de proveedores es alto en la medida de que muchos desarrollan contratos de
exclusividad con empresas, reduciendo la disponibilidad de proveedores. Asimismo, algunas
frutas exdticas y oriundas del Per( que son vitales para la produccion de determinadas bebidas
caseras son estacionarias y se cultivan de forma 6ptima solo en determinados pisos altitudinales
y espacios climatolégicos.

El poder de los clientes es bajo debido al alto nivel de afectacion en el consumidor en
un hipotético caso de que la bebida o refresco que consume sea retirada del mercado. De igual
forma, porque existe poca posibilidad de reemplazar el producto que frecuenta consumir por

otro, lo que evidencia la importancia del producto que consume actualmente.



A continuacion, se presenta en la Tabla 10 una lista de posibles productos sustitutos en

el mercado peruano:

Tabla 10

Posibles productos sustitutos de bebidas naturales

NO

Marca

Empresa

1 Agua Benedictino Coca Servicios del Pert S.A.
2  AguaEvian Per Farma S.A.

3 Agua San Carlos CBC Peruana S.A.C.

4 Agua San Luis Coca Servicios del Pert S.A.
5 Agua San Mateo BACKUS S.AA.

6  Agua Socosani Socosani S.A.

7 AguaCielo Ajeper S.A.

8  Gaseosa Inca Kola sin azucar Coca Servicios del Pert S.A.
9  Gaseosa Coca Cola sin azlcar Coca Servicios del Pert S.A.
10 Gaseosa Fanta sin azUcar Coca Servicios del Pert S.A.
11 Gaseosa Sprite sin azlcar Coca Servicios del Pert S.A.
12 Gaseosa Pepsi sin azucar CBC Peruana S.A.C.

Respecto a los productos sustitutos, existen pocas opciones de reemplazo,
mientras que la rivalidad entre competidores es baja porque Frugos obtiene un liderazgo
indiscutible; sin embargo, existe competitividad en el segundo lugar, lo cual podria generar un

espacio atractivo de posicionamiento.
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Por ello, de acuerdo con la matriz elaborada, que se presenta en la Tabla 11, se obtiene
un puntaje de 3.08 sobre 5.00 con una atractividad de la industria a nivel regular.

Tabla 11

Andlisis de atractividad de la industria

Factores Muy p-oco 1 2 3 4 5 Mu?/
atractivo atractivo
‘Barrera de entrada (amenaza "~ Alto | | 092 | | Bajo
de nuevos competidores)
Poder de proveedores Alto 0.39 Bajo
Poder de clientes Alto 0.31 Bajo
Productos sustitutos Muchos 0.87 Pocos
Rivalidad entre competidores Poca 0.59 Mucha

Puntaje: 3.08

3.1.5 Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Isotools (2023) definié La Matriz del Perfil Competitivo (MPC) como una herramienta
valiosa para realizar un ejercicio comparativo entre los competidores que permite identificar a
los competidores principales de la entidad, asi como de sus fuerzas y debilidades particulares,
siempre guardando relacion con la posicion estratégica de la entidad.

Si bien la elaboracion de una MPC requiere de una valoracion subjetiva, la presente
matriz mostrada en la Tabla 12, parte de un proceso logico, el cual se inicia identificando los
favores clave para la industria de bebidas no alcoholicas, luego se asignan los pesos de cada
factor. Posteriormente, se analiza el rendimiento de las empresas en cada factor y se le coloca

un puntaje del 1 al 4, en donde asignar el puntaje 1 significa gran debilidad, 2 debilidad, 3
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fortaleza y asignar el puntaje 4 representa mayor fortaleza. Finalmente, se calcula el rating final
de cada empresa y se compran los puntajes finales (Pérez, s.f.).

Tabla 12

Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Factores clave Peso Gloria Frugos Pulp Ecofresh Naturale

Rating Puntaje Rating Puntaje Rating Puntaje Rating Puntaje Rating Puntaje

Participacion en 0.22 2 044 4 088 3 066 2 044 2 0.44
el mercado

Competitividad 0.05 3 015 3 015 4 020 2 010 2 0.10
de precios

Calidad del 0.10 3 030 3 030 2 020 4 040 3 0.30
producto

Lealtad del 0.07 4 028 3 021 3 021 4 028 4 0.28
cliente

Posicién 0354 140 4 140 3 1.05 2 070 2 0.70
financiera

Capacidad de 0.13 4 052 3 039 4 052 1 013 2 0.26
distribucion

Reputacion 0.04 4 016 4 016 3 012 3 012 3 0.12
Publicidad 0.04 4 016 4 016 4 016 1 004 1 0.04
Total 1.00 3.41 3.65 3.12 2.21 2.24

Nota. Factores clave de competencia en las principales marcas de jugos y néctares del mercado
peruano.

En la MPC, se establecio que el factor clave mas relevante es la posicion financiera de
la empresa, debido a que la solidez econdmica resulta favorable para que esta pueda invertir
mayor cantidad de dinero y asi impulsar la venta de su producto. En segundo término, se
considerd la participacion en el mercado, lo que le da al producto una posicion favorable sobre
sus competidores. El tercer factor es la capacidad de distribucion, debido a que, al ser un
producto de consumo masivo, es clave la eficiencia del traslado del producto a la mayor

cantidad de puntos de venta posibles, superando dificultades logisticas, climatologicas y
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geograficas. Otros favores claves considerados son la lealtad del cliente, la competitividad de
precios, la reputacion y la publicidad.

Se consideré como principales competidores a Frugos, Cifrut, Ecofresh y Naturale. De
acuerdo con el andlisis, Frugos tiene mayor nivel de competitividad debido a la solidez
financiera de Coca Cola Per y Coca Cola Company que la respaldan y por tener la mayor
participacion del mercado a nivel nacional. En segundo lugar, se ubica Cifrut, que, si bien no
tiene el mismo nivel de posicion financiera y competitividad del mercado que Frugos, goza de
otras fortalezas como una mejor distribucion, ya que Ajegroup tiene una cobertura muy amplia
de los puntos de venta.

Por su parte, Naturale y Ecofresh se ubicaron en el tercer y cuarto lugar respectivamente,
principalmente, porque son empresas con una produccion pequefia, distribucion limitada y
posicién financiera austera; no obstante, la calidad de producto es alta y eso es valorado por el

publico cautivo que tiene.

3.1.6 Matriz MEFE

Dentro del marco de las variables externas mostradas en la Tabla 13, se han identificado
como principales oportunidades las tendencias de consumo orientadas hacia lo natural y
sostenible, lo cual ofrece un terreno fértil para las marcas que buscan posicionarse en este nicho
en expansion. Este enfoque ha crecido de manera sostenida por el aumento significativo en la
demanda de productos saludables y respetuosos con el medio ambiente. Ademas, los cambios
sociales impulsados por las nuevas generaciones en responsabilidad social y ambiental, estan
redefiniendo las expectativas hacia las marcas. Este fendmeno es altamente relevante a nivel
mundial y tiene implicaciones directas en la forma en que las empresas deben disefiar sus
estrategias, especialmente aquellas que desean asegurar su futuro en un mercado cada vez mas

competitivo y cambiante.



Tabla 13

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Factores externos clave Importancia Clasificacion  Valor

Ponderacién  Evaluacion

'Oportunidades (entre 5y 10 factores)

1 Moneda estable 5% 2 0.10

2 Tendencias de consumo en el mercado 12% 3 0.36

3 Crecimiento de comercio eléctronico en bebidas 4% 1 0.04

4 Incremento de poblacion y esperanza de vida 6% 4 0.24

5 Mercado de bebidas sin azucar crece a nivel 6% 3 0.18
mundial

6 Ninguna marca reconocida como especialista en 6% 4 0.24

bebidas caseras

7 Cambios sociales de nuevas generaciones 9% 2 0.18

'Amenazas (entre 5y 10 factores)

1 Inversion o retroceso del consumo privado 5% 2 0.10
2 Incremento de la pobreza 4% 2 0.08
3 Incremento de precios en insumos 5% 4 0.20
4 Crecimiento de marcas blancas de canal moderno 6% 2 0.12
5 Responsabilidad de industria en la venta de plastico 6% 3 0.18
6 Inestabilidad y desaprobacién gubernamental 5% 2 0.10
7 Leyes de Impuesto selectivo al consumo 5% 2 0.10
8 Ley de promocion saludable para nifios y 8% 2 0.16

adolescentes

9 Impacto de Ley de octégonos en productos 8% 2 0.16

Total O 100% " 0.54*

Nota. Oportunidades y amenazas en la industria de bebidas no alcohdlicas del mercado
peruano.

* Balance POSITIVO
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Por otro lado, en cuanto a las amenazas, es de suma importancia destacar que los
factores legales afectan a las categorias de alimentos y bebidas debido a las constantes
regulaciones. Las marcas que operan en estos sectores deben lidiar con normativas en temas de
salud, etiquetado y publicidad. Por lo tanto, es clave para mitigar riesgos y, a su vez, puede ser
aprovechado para fortalecer el posicionamiento en el mercado.

3.2 Analisis Interno

3.2.1 Analisis AMOFHIT

Segun Castillo (2018), el analisis AMOFHIT es una herramienta que explora de manera
precisa el funcionamiento de una empresa al interior de su organizacion. En efecto, ‘‘permite
tener un acercamiento especifico al funcionamiento de la empresa, de esta forma se consideran
los principales procesos y niveles de trabajo que se realizan en la organizacion y asi tener una
perspectiva profunda de sus principales fortalezas y debilidades”. Para el presente analisis, se
tomara como referencia a la empresa Gloria.

Administracion y Gerencia. El Grupo Gloria fue fundado el 5 de febrero de 1941. A
la fecha, acumula mas de 82 afios de operaciones a nivel nacional y también cuenta con
experiencia en el mercado internacional. La empresa goza de alta reputacién, lo que se
evidencia en los rankings top of mind, que miden la recordacion y valoracion de marca. De
acuerdo con el ranking Ipsos Reputation Monitor 2020 (como se cita en Business Empresarial,
2020) el 68% de los peruanos que conocen la marca Gloria confirmaron que confian en ella,
mientras que el 74% mantiene una opinién favorable, y el 46% de los peruanos apoyaria a la
empresa.

En esa misma linea, de acuerdo con el Reporte Brand Footprint de Kantar 2019, Gloria
se ubicd entre las diez marcas mas elegidas en Latinoamérica (Trigoso, 2019). Lo que
demuestra que no solo es una empresa con posicionamiento nacional, sino tambien

internacional.
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En la Figura 21 mostrada a continuacion, se puede observar que el Grupo Gloria posee
diversas empresas en Perl y en otros paises de América Latina. En el caso de la linea de
productos de bebidas caseras Gloria esta es parte de Leche Gloria Peru, el cual depende de
Gloria Foods, y este, a su vez, del Holding Alimentario Peru.

Figura 21

Principales empresas del Grupo Gloria

Nota. Principales empresas del Grupo Gloria a nivel internacional. Tomado de “Reporte de
sostenibilidad 2020 de Gloria S.A., 2020
(https://www.gloria.com.pe/images/noticias/prensa/reporte2020.pdf). Informacion de dominio
publico.

El Grupo Gloria tiene tres 6rganos de gobierno: la Junta General de Accionistas, el
Directorio y la Gerencia General. Segun informacién proporcionada por la empresa, la Junta
General de Accionistas es el érgano supremo de la sociedad encargado de la aprobacion de la
politica de retribucion del Directorio, la aprobacion de los estados financieros y el

nombramiento de los miembros del Directorio (Gloria, 2020).
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En 2020 Gloria indicé que el Directorio tiene la mision de aprobar y dirigir la estrategia
corporativa de la sociedad; establecer objetivos, metas y planes de accion, controlar y supervisar
la gestion; asi como encargarse del gobierno de la sociedad, mientras que la Gerencia General
debe enfocarse en velar por el cumplimiento de la politica de entrega de informacion oportuna
al Directorio para que estos adopten decisiones debidamente informadas y se mantengan al
tanto de los principales hechos que atafien a la sociedad. Es el administrador general de la

sociedad. A continuacidn, se muestra la relacion de los directores de la empresa:

Tabla 14

Directores del Grupo Gloria

Nombre

Cargo

'Jorge Columbo Rodriguez Rodriguez
Vito Modesto Rodriguez Rodriguez
Claudio José Rodriguez Huaco
Valeria Elena Flen Silva

Renato Zolfi Federici

Fernando Jorge Devoto Acha

Carlos Cipra Villarreal

Diego Martin Rosado Gomez De La
Torre

Roberto Bustamante Zegarra
Alfredo Montoya Manrique
César Abanto Quijano
Gonzalo Rosado Solis

Luis Tejada Diaz

Alejandro Nufiez Fernandez

José Zereceda Ortiz de Zevallos

'Presidente del Directorio

Vicepresidente del Directorio
Director Ejecutivo

Gerente General

Director Corporativo de Finanzas

Director Legal Corporativo y de Relaciones
Institucionales

Director Corporativo de Auditoria Interna

Gerente General de la Divisién Internacional de
Alimentos

Director Corporativo de Logistica

Gerente de Produccidn - Operaciones Internacionales
Gerente de Planeamiento Financiero

Gerente Corporativo de Contabilidad

Gerente de Negocios Internacionales

Gerente de Contabilidad

Gerente de Seguros

Nota. Principales ejecutivos de Gloria S.A. Adaptado de “Memoria anual 2020 de Gloria

S.A., 2020. Informacion de dominio publico.
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Marketing y Ventas. De acuerdo con la Memoria Anual 2020 de Leche Gloria S.A.,
empresa de la cual depende la venta de bebidas no alcohodlicas del Grupo Gloria, la compafiia
tuvo una utilidad operativa de S/377.9 millones, lo cual superd en 48% a la del afio 2019. En lo
que respecta a utilidad neta del afio 2020, la empresa registré S/243.7 millones, superando en
66.4% a 2019, generando un margen neto de 6.7%, superior al 4.3% de 2019.

La Memoria Anual 2020 también revela el aumento en las ventas netas de la empresa.
‘‘Las ventas netas de Leche Gloria S.A. en el 2020 se incrementaron en 5.6% respecto al afio
anterior, alcanzando un total de S/3,618.8 millones (S/3,425.3 millones en el afio 2019)”’
(Gloria, 2021).

La empresa también considerd en su reporte anual que se incrementd el costo de venta
en 3.4% en el 2020, afio en el que se incremento a S/2,879.3 millones, mientras que en el 2019
fue de S/2,785.3. En efecto, la empresa también incremento su utilidad bruta en el 2020. ‘La
utilidad bruta aumento 15.5%, pasando de S/640.0 millones en el afio 2019 a S/739.5 millones
en el ano 2020. El margen bruto aumentd a 20.4% comparado con 18.7% del aio anterior’’
(Gloria, 2020).

En la categoria de bebidas no carbonatadas, que incluye jugos, refrescos, té y agua, la
empresa registro ventas por S/96.194 millones en 2021, frente a los S/101.391 millones en 2020.
Esto representa una reduccién del 5.1% en la participacion de las categorias de Gloria. Si
consideramos que el aporte de esta categoria a las ganancias finales fue del 2.8% en 2020 y del
2.6% en 2021 (Gloria, 2021).

Existen estrategias comerciales de alto impacto desarrolladas por el grupo Gloria que
pueden sostener el lanzamiento de una nueva linea de bebidas. La empresa impulsa su estrategia
de marketing en su destacada reputacion, producto del 79% de participacion en el mercado de
leches industrializadas al 2022, lo que es utilizada como ‘paraguas’ para sus otros productos

como los jugos (Apoyo & Asociados, 2023).
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Asimismo, otra de las estrategias que sostiene a Gloria en un camino exitoso para el
lanzamiento de nuevos productos es “su extensiva red de distribucion que le proveen una
importante ventaja competitiva y que constituye una barrera a la entrada de nuevos
competidores’’ (Apoyo & Asociados, 2023). En ese sentido, ha orientado su objetivo principal
a la diversificacion de su portafolio de alimentos en general, como consta en el reporte
elaborado por Apoyo.

Operaciones y Logistica. Leche Gloria S.A., la empresa del Grupo Gloria encargada
de la categoria de bebidas naturales caseras, cuenta con seis plantas industriales en el Peru. Las
plantas en donde, entre otros productos, producen los jugos de fruta es Huachipa, ubicada en el
distrito de Ate en la ciudad de Lima. Mientras tanto, en Arequipa Il se elaboran refrescos
liquidos. Desde estos lugares de preparacion, la empresa distribuye sus productos a distintas
partes del pais de manera descentralizada (Gloria, 2020).

Por otro lado, al ser parte del Grupo Gloria, la empresa tiene la posibilidad de establecer
acuerdos comerciales con empresas del propio grupo. Por ejemplo, para los envases, toman
como proveedor a la empresa Trupal; para los servicios de transporte, requieren de la empresa
Raciemsa; y, para la logistica de distribucion, solicitan los servicios de Deprodeca (Gloria,
2020).

Asimismo, respecto a la distribucién de los productos, en la Memoria Anual 2020 de la
empresa sefiala que ‘‘cuenta con una eficiente red de distribucion, que permite alcanzar 99%
de los puntos de venta en el pais’’ (Gloria, 2020).

Finanzas y Contabilidad. Gloria (2021) sefial6 en su Memoria 2021 que registrd
activos totales por S/3,563 millones. Del total de activos, el 50.1% corresponde a activos
corrientes, mientras que los no corrientes representan el 49.9%. El pasivo corriente fue de

S/1,100.4 millones, mientras que los no corrientes registraron S/1,199.1 millones.
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Los activos no corrientes disminuyeron respecto al afio anterior por la reduccién de las
cuentas por cobrar relacionadas. Por su parte, el pasivo corriente aumentd en 35% respecto al
afio anterior por un aumento en las cuentas por pagar afiliadas, entre otros motivos. Los pasivos
no corrientes aumentaron en 143.2% debido al aumento de la deuda a largo plazo (Gloria,
2021).

Respecto al patrimonio Gloria (2021), sefialé que la empresa tuvo una reduccion
considerable en el 2021 en cifras comparadas con un afio antes. Teniendo que el patrimonio de
la compariia disminuy6 de S/1,845.9 millones en diciembre de 2020 a S/1,264.2 millones en
diciembre de 2021, explicado principalmente por la distribucién de dividendo de S/808
millones, neto de la utilidad obtenida en el periodo 2021 de S/226.3 millones.

A continuacion, se presenta en la Tabla 15, la evolucion de las ratios financieras:

Tabla 15

Evolucién de los ratios financieros de Gloria S.A.

Ratio 2020 2021
| Liquidez | 1.40 | 1.62 |
Pasivo/Patrimonio 0.71 1.82
ROE 13.2% 17.9%
ROA 1.7% 6.4%

Nota. Evolucion de los ratios financieros de Gloria S.A. Adaptado de “Memoria anual 2020”
de Gloria S.A., 2020. Informacién de dominio publico.

Finalmente, se debe tomar en cuenta que, en abril de 2014, la Junta General de
Accionistas tomo la decision de aprobar el primer programa de emision de bonos corporativos

por 250 millones de dolares (Gloria, 2021).
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Recursos Humanos. Para medir el nimero de empleados, se realizara la medicion
correspondiente solo a Gloria S.A., la empresa responsable del rubro de bebidas caseras del
Grupo Gloria como se puede observar en la Tabla 16.

Tabla 16

Numero de personas empleadas por Leche Gloria S.A.

Estables Plazo fijo  Total 2020 Total 2019 Variacion 2020 - 2019

‘Funcionarios 159 3 162 165 3
Empleados 648 22 670 675 -5
Obreros 1163 30 1193 1181 12
Total 1970 55 2025 2021 4

Nota. Cantidad de personas trabajando en 2019 y 2020 en Gloria S.A. Adaptado de “Memoria
anual 2020 de Gloria S.A., 2020. Informacién de dominio publico.

Gloria ha intentado desarrollar una estrategia de recursos humanos que establezca un
clima laboral agradable, reduciendo la rotacién de personal. En ese sentido, en el 2021, de
acuerdo con el Ranking Sectorial 2021 de Merco Talento, se ubicé en el cuarto puesto de las
empresas con mejor retencion y atraccion de talento en el sector alimentacion (Gloria, s.f).

Asimismo, en el 2022, el portal de blusqueda de empleo Computrabajo posicioné a
Gloria cémo una de las mejores empresas para trabajar en el Per(. En ese sentido, le entregd a

la empresa el trofeo Best Work to places 2022 (Gloria, s.f.).

3.2.2 Matriz MEFI

Dentro de las variables internas mostradas en la Tabla 17, se ha considerado como las
principales fortalezas de Gloria, por un lado, que es la marca mas recordada por los peruanos;
y, por otro lado, la cobertura de puntos de venta a nivel nacional en canales tradicionales y

modernos, a tal punto, que es la marca nUmero uno en ventas en varias categorias.
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Por el lado de las debilidades, se consideran como las principales a la dependencia de
los proveedores debido a la poca oferta existente en concentrados de frutas y envases; v,
también, a poseer productos en bebidas con preservantes y saborizantes, variables
determinantes de consumo para actuales y futuras generaciones.

Tabla 17

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Factores internos clave Importancia  Clasificacion  Valor

Ponderacion Evaluacion

Fortalezas (entre 5y 10 factores)

1 Cobertura de puntos de venta 11% 4 0.44
2 Marca numero uno en top of mind en hogares 13% 4 0.52
3 Respaldo financiero 6% 4 0.24
4 Equipo exclusivo de 1+D In house 9% 4 0.36
5 Desarrollo de productos con menos calorias y 6% 3 0.18

mayores beneficios
6 Plantas de produccion y distribuidores exclusivos 8% 3 0.24

7  Grupo empresarial con presencia internacional 6% 3 0.18

'Debilidades (entre 5y 10 factores)

1 Percepcién de marca asociada a lacteos 6% 1 0.06

2 Dependencia de proveedores 11% 2 0.22

3 Baja penetracion de mercado en jugos y néctares 8% 2 0.16

4 Margen Neto de bebidas en decrecimiento 6% 2 0.12

5 Producto con preservantes y saborizantes 10% 2 0.20
Total C100% 2.92%

Nota. Fortalezas y debilidades de Gloria S.A. en la industria de bebidas no alcohdlicas del
mercado peruano.

* Balance POSITIVO
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3.3 Conclusiones

El diagnostico situacional evidencia que el Per( atraviesa una etapa de inestabilidad
politica que repercute directamente en el nivel de confianza de los inversionistas y empresarios
nacionales y extranjeros. Sin embargo, pese a ello la economia peruana mantiene niveles solidos
en medio de un entorno que cada vez prefiere productos naturales y saludables, no solo por un
cambio en la percepcion de gustos, sino principalmente por continuas modificaciones al marco
regulatorio y la ejecucion de campafas de concientizacion que promueven la composicion de
una nueva cultura saludable.

Como prueba de ello, el Estado Peruano ha puesto en vigencia las leyes denominadas
“Ley de los Octdgonos’ (El Peruano, 2011), “Ley de la Comida Chatarra’ y alzas al
Impuesto Selectivo al Consumo (EI Peruano 2011 ), que, si bien podrian interpretarse como
disposiciones lesivas a la rentabilidad de las empresas de bebidas no alcoholicas, se presentan
como un nuevo abanico de oportunidades para proveer de mayor valor a las bebidas sin azUcar,
jugos naturales, néctares, entre otros.

En ese contexto, se encuentra la categoria de bebidas no alcohdlicas, que en su conjunto
ha logrado un crecimiento anual en ventas de mas de 8% (EI Comercio, 2020), lo que muestra
que los sucesos del entorno no han impactado negativamente en sus ventas.

Tomando en cuenta las herramientas de investigacion, Frugos es la marca lider
indiscutible en el segmento de jugos y néctares listos para tomar. Entre los motivos, cabe
considerar, primero, qué es la mas consumida con 60% (Arellano, 2019) y, segundo, que el
factor clave mas relevante de una empresa es la posicién financiera y Frugos pertenece al grupo
Coca Cola, por lo que su posicionamiento es muy solido.

Finalmente, cabe sefialar que, si bien existe una marca lider, la categoria de jugos y
néctares listos para tomar augura un futuro auspicioso, permitiendo que se desarrollen nuevos

productos con valor agregado diferencial en una categoria en crecimiento.
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Capitulo IV: Proceso Estratégico de Marketing

4.1 Analisis Estratégico de Marketing

Con lafinalidad de alinear de manera coherente los hallazgos, estrategias y acciones del
plan de marketing, se realizard un andlisis estratégico detallado para definir los objetivos,
estrategias y propuesta de valor para las bebidas con sabores caseros peruanos considerando los
principales hallazgos realizados en los estudios de mercado.

Durante los ultimos afios, como se muestra en la Tabla 18, los consumidores estan
demandando al mercado bebidas naturales que contienen formulaciones con mayor calidad y
que, al consumirlas, obtengan beneficios, lo cual se ajusta también con las medidas tomadas
por el gobierno respecto a la ley de etiquetado de alimentos y los programas del Ministerio de
Salud que buscan fomentar la alimentacion saludable en la poblacion.

Tabla 18

Clasificacion de bebidas no alcohdlicas por categoria segin percepcion

Categoria SOM% Jugo de Fruta Nivel de Azlcar

Bebidas percibidas como saludables

Néctares 3% 10% MEDIO
Agua 19% 0% BAJO
Té 1% 0% BAJO
Jugos 1% 20% ALTO
Rehidratantes 6% 0% BAJO

Bebidas percibidas como artificiales

Gaseosas 49% 0% ALTO
[

Refrescos 4% 1% MEDIO
[

Bebidas 3% 5% MEDIO

Energizantes 2% 0% ALTO
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En el Perq, el principal mercado de bebidas lo comprenden las carbonatadas (gaseosas),
que son percibidas como artificiales y uno de sus principales momentos de consumo son las
comidas. Asimismo, segun los estudios realizados, los consumidores prefieren como primera
opcién de consumo las bebidas con frutas tradicionales hechas en casa y, en la actualidad,
existen pocas alternativas de bebidas con estas caracteristicas que posean una percepcion mas
natural y tradicional para los momentos de consumo de comidas como se muestra en la Tabla
19, generando una oportunidad para una propuesta de bebidas caseras tradicionales con sabores
deliciosos, percibidas como hechas en casa, envasadas de manera inocua, endulzadas
naturalmente y, a diferencia de una gaseosa, menos dafiinas para la salud.

Tabla 19

Analisis de atributos de bebidas no alcohdlicas por categoria

Azlcar Calorias  Saborizantes  Precio  Conservantes Vitaminas A base de
artificiales componentes
naturales

‘Gaseosasy ~ ALTO  ALTO  ALTO  ALTO  ALTO  BAJO  BAJO
otras bebidas
carbonatadas
Bebidas MUY ALTO MUY ALTO ALTO REGULAR ALTO BAJO BAJO
deportivas
Bebidas MUY ALTO MUY ALTO MUY ALTO ALTO MUY ALTO BAJO BAJO
energizantes
Bebidas con ALTO ALTO BAJO ALTO BAJO BAJO BAJO

sabor a fruta

Nota. Contenido de principales insumos y precio de venta por tipo de bebida.

El objetivo del presente plan de marketing es lograr introducir las bebidas caseras Gloria
a los momentos de consumo de las comidas, y asi reemplazar en parte a las gaseosas, categoria
que ocupa aproximadamente siete veces mas del volumen de las ventas respecto de las

categorias de refrescos, jugos y néctares en conjunto como se observa en la Tabla 20.
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Tabla 20

Participacién de bebidas no alcoholicas por volumen y soles (Millones)

Categoria Part % MM Lt Part % MM S/ Precio promedio por litro
'Aguas ' 19%  588.855  25%  1,747.278 2.97
Refrescos 4% 117.771 3% 218.561 1.86
Gaseosas 49% 1,550.121 60% 4,199.504 2.71
Jugo y Neéctares 3% 89.124 6% 389.096 4.37
Otros 26% 89.124 7% 490.910 5.51
Total 100%  3,183.000 100% 7,013.000 2.20

Nota. Participacion en volumen de millones de litros y millones de soles.

4.1.1 Matriz FODA

Como veremos en la Tabla 21, las principales fortalezas que se encontraron para el
desarrollo de las bebidas caseras tradicionales, se encuentra la fuerte recordacion de la marca
como numero uno en el mercado peruano, dada la cobertura que posee a nivel nacional en
canales tradicionales como modernos. Incluso, en algunos autoservicios, es la marca nimero
uno que aporta al volumen de ventas junto con la cerveza. Este posicionamiento es muy
importante para la introduccion y futuro mantenimiento en Lima y provincias.

Por otro lado, la empresa tiene un equipo propio de investigacion y desarrollo (1+D),
que permitira el desarrollo del portafolio alineado a los resultados de acercar el concepto de
cuidado de salud y disfrute familiar con productos sin azlicar y con deliciosos sabores
tradicionales peruanos. Ademas, es importante comentar que la empresa tiene plantas de
produccion y distribuidores exclusivos en todo el Perd, un modelo replicado a nivel
internacional, y que, sumado al respaldo financiero, permitira el desarrollo de mercados

latinoamericanos con el mismo concepto.
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Por el lado de las debilidades, uno de los principales retos es la dependencia de
proveedores externos en el proceso de desarrollo de la nueva linea de productos. Esto radica
principalmente en que los volumenes iniciales de compra de concentrados de frutas no seran
suficientemente elevados para atraer a proveedores con condiciones de negociacién favorables,
lo cual podria impactar negativamente en los costos de produccién y en los margenes de
rentabilidad. Adicionalmente, se ha observado una baja penetracién en categorias como
refrescos, jugos y néctares, lo que representa una barrera para la expansion en el mercado. Para
abordar estas problematicas, se ha disefiado una estrategia que incluye la busqueda y desarrollo
de nuevos proveedores en areas criticas como concentrados de frutas, envases de vidrio y
endulzantes naturales, con la proyeccion de establecer contratos a dos afios que permitan
asegurar condiciones mas competitivas en futuras negociaciones.

En paralelo, se hace necesario impulsar una estrategia de introduccién agresiva para
posicionar el producto en momentos clave de consumo, especialmente en las comidas, donde
actualmente las bebidas gaseosas tienen una alta penetracion. Esto incluye el desarrollo de
iniciativas en el canal moderno, tales como la creacién de alianzas estratégicas con
instituciones, la realizacion de auspicios publicitarios y la implementacion de acciones
promocionales especificas.

En cuanto al andlisis del mercado mostradas en la Tabla 21, se concluye que las
oportunidades superan a las amenazas, destacando el notable crecimiento de la poblacién,
acompafiado de una mayor esperanza de vida, especialmente en generaciones mas conscientes
de temas de salud, sostenibilidad y reciclaje con una tendencia clara hacia el consumo de
marcas que promueven practicas responsables y sostenibles. En este sentido, el compromiso
con la responsabilidad social corporativa puede convertirse en un diferenciador clave,
permitiendo captar la atencion de un segmento de consumidores cada vez mas exigente y

preocupado por el impacto ambiental y social de sus decisiones de compra.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Cobertura de puntos de venta en canal tradicional y moderno

F2. Marca nimero uno en el top of mind de los hogares peruanos

F3. Amplio respaldo financiero por la empresa Gloria S.A.

F4. Equipo exclusivo de Investigacion y Desarrollo de productos In house
F5. Desarrollo de bebidas con menos calorias y mayores beneficios que
bebidas carbonatadas

F6. Plantas de produccion y distribuidores a nivel nacional

F7. Grupo empresarial con presencia internacional

D1. Percepcion de marca asociada principalmente a lacteos y no a
categoria de bebidas

D2. Dependencia de proveedores de concentrados de frutas y envases
D3. Baja penetracion de mercado en Pert de jugos y néctares

D4. Margen Neto de bebidas en decrecimiento anual con -1.2% desde
el 2021

D5. Composicion de producto con preservantes y saborizantes

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al. Crecimiento de la pobreza

A2. Inestabilidad y desaprobacion gubernamental

AZ3. Inversion o retroceso del consumo privado

A4. Incremento de precios en insumos: PET, azlcar, pulpa y concentrado de frutas

A5. Ley Ley N.° 30021 de Derecho a la Promocién de la Alimentacion Saludable para Nifios, Nifias
y Adolescentes e implementa la aplicacion de octégonos en productos procesados

A6. Incremento de aceptacion en marcas blancas de canal moderno
A7. Impuesto Selectivo al Consumo (ISC) del 17% en bebidas azucaradas
AB8. Prohibicién de venta de bebidas azucaradas en colegios con menos del 50% de fruta

AQ9. La industria de bebidas es responsables de la venta de mas de 500 mil millones de botellas de
pléstico a nivel mundial

Desarrollar campafias de publicidad donde el colegio de nutricionistas valore
el contenido nutricional de las bebidas caseras Gloria donde también se
destacan los ingredientes oriundos del Per.

Eliminar azUcar, reducir saborizantes de bebidas, crear portafolio con sabores,
itaminas y endulzantes naturales.

Destacar los beneficios de los sabores y del consumo de las bebidas caseras,
resaltando el menor contenido de azUcar al ser elaborada con endulzantes
naturales.

Desarrollar nuevos mercados con alianzas estratégicas en retail de provincias.

Realizar Fordward a 2 afios para negociacion con proveedores de
lendulzantes naturales, envases de vidrio y concentrados de frutas para
reducir costos de materia prima que impacten en el margen bruto.

Buscar nuevos proveedores de endulzantes naturales, envases de
idrio y concentrados de frutas a nivel nacional e internacional.

IComunicar concepto “bebidas caseras deliciosas y 0% azicar” en
medios masivos, BTL, puntos de venta y activaciones con el objetivo
principal de consumir nuestro portafolio durante los almuerzos con el
respaldo de la marca Gloria.

Ingresar a tiendas de conveniencia de manera agresiva con visual
merchandising y degustaciones.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

O1. Incremento de la poblacién peruana a 40MM al 2050 y esperanza de vida a 83 afios

02. Crecimiento de comercio electrénico mediante aplicaciones para el hogar en categorias de
alimentos y bebidas

03. Consumidores de nuevas generaciones mas conscientes en temas de salud, sostenibilidad y
reciclaje

04. Recomendacioén de Organizacion Mundial de la Salud (OMS) de reduccién del consumo de
bebidas azucaradas, principalmente gaseosas, por considerarse dafiinas para la salud

0O5. Expertos sefialan que el consumo de gaseosas genera diabetes tipo 2, enfermedades
cardiovasculares y trastornos hepaticos no alcohélicos

06. Momento de consumo de almuerzos y comidas solo posee oferta de bebidas carbonatadas o
bebidas preparadas en casa

O7. Ninguna marca es reconocida como especialista en bebidas caseras

08. El mercado de alimentos y bebidas sin azlcar crecera a nivel mundial en 9.18%

09. La migracién hacia productos percibidos como mas saludables sigue en crecimiento. El 54% de
los hogares peruanos se considera saludable en el Pert

010. El mercado de bebidas carbonatadas tiene el consumo méas grande del pais

Elaborar presentaciones de 500 ml, 1 litro, 3 litros donde se brinde
alternativas de diferentes sabores a base de bebidas caseras y el uso de
ingredientes naturales peruanos.

Desarrollar y comunicar estrategia social con agricultores peruanos de frutas
tradicionales peruanas.

Invertir agresivamente en canales de comercio electrénico enfocado en los
hogares.

Impulsar alianzas estratégicas con restaurantes y negocios de fast food
para asociar las bebidas caseras como parte del ritual del almuerzo
con convenios de exclusividad, letreros, productos y merchandising.

IAprovechar canales de venta de exportacion de la empresa para
incremento de volumen, mejora de costos y mayor poder de
negociacion.




4.1.2 Matriz Interna y Externa

La Matriz IE nos ayudara a determinar los factores de éxito de la empresa mediante los
resultados obtenidos de las matrices EFE y EFI, en las cuales tuvieron un resultado de 2.54 y
2.92 respectivamente. La interseccion de estas coordenadas nos ubica en el cuadrante V, el cual
indica que tenemos que “Desarrollar selectivamente para mejorar”, lo que implica retener y

mantener. En tal sentido, las estrategias por seguir apuntan a la penetracién en el mercado y al

desarrollo de productos como se puede evidenciar en la Figura 22.

Figura 22
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4.2 Objetivos de Largo Plazo de Marketing (OLPM)

4.2.1 Objetivos Generales

e OG1. Para 2030, incrementar el volumen en la categoria de bebidas en 46
millones de litros (de 66 millones a 112 millones de litros) y la utilidad bruta en

S/73 millones (de S/18 millones a S/91 millones), mediante el desarrollo de una
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linea de bebidas con endulzantes naturales y un mayor precio medio por litro,
enfocada en momentos de consumo durante los almuerzos.

e OG2. Introducir en el afio 2030 el concepto de proteccion de cuidado personal
y familiar mediante las bebidas caseras con sabores tradicionales con endulzante

natural a los almuerzos latinoamericanos.

4.2.2 Objetivos Especificos

e OEL1. Para el 2026, lograr una sélida presencia en cuatro canales de comercio
electronico y en 675 tiendas de conveniencia y retail de Lima y provincias.
(América Economia, 2024)

e OE2. Para el 2028, construir la percepcion de marca lider en proteccion de la
salud de las familias peruanas con el desarrollo de bebidas con endulzante
natural y 0% azucar para los almuerzos peruanos, incluyendo al segmento de
diabéticos.

e OES3. Para el 2028, lograr el ingreso a 50 colegios peruanos como Unica bebida
sin azUcar preferida por los padres y madres que buscan alternativas deliciosas
y de alta calidad para las loncheras de sus hijos.

e OEA4. Para el 2030, lograr el ingreso a 5,000 tiendas de conveniencia y retail en
México, Chile y Colombia (América Economia, 2024).

e OEbL.Para el 2030, desarrollar el mercado de bebidas para diabéticos en
Latinoamérica en 20 millones de litros en tiendas de conveniencia mediante
campafas de marketing especificas por pais y alianzas con colegios médicos

especializados en diabetes en Pert, México, Chile y Colombia.

4.3 Decisiones Estratégicas de Marketing
En este punto estableceremos las estrategias y ventajas competitivas que

desarrollaremos como portafolio de la empresa a largo plazo.
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4.3.1 Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva es aquella que le permite a una marca ofrecer mayor valor al
consumidor y, a causa de ello, generar una diferenciacion con relacién a los competidores
(Porter, 1985).

La ventaja competitiva seleccionada es la diferenciacion por calidad: un portafolio Unico
de alta calidad con la marca nimero uno en top of mind que representa el bienestar de los
consumidores que buscan disfrutar sin culpa de sabores deliciosos tradicionales endulzados

naturalmente con su familia en almuerzos.

4.3.2 Estrategias Genéricas

La estrategia seleccionada es el desarrollo de nuevos productos para clientes actuales
mediante una estrategia de diferenciacion. Se propone utilizarla en el portafolio de bebidas
caseras debido a la slida ventaja competitiva de la valoracion de marca, fuerza de distribucién
y oportunidad en el momento de consumo. Asimismo, el precio se encontrara por encima de las

principales categorias de bebidas no alcohdlicas, como son gaseosas, aguas y refrescos.

4.3.3 Propuesta Estratégica de Valor
Disfruta el auténtico sabor de casa con nuestras deliciosas bebidas tradicionales
peruanas con 0% azUcar. Perfectas para acompafiar tus almuerzos y pensadas para cuidar de ti

y tu familia.

4.3.4 Matriz Estratégica OLPM

Como se observa en la Tabla 22, los objetivos a largo plazo plantean una estructura
enfocada en la expansién de mercado y la consolidacion de una marca orientada a la salud en
el sector de bebidas. Este enfoque no solo responde a las tendencias globales de salud, sino
que también atiende a un segmento de mercado especifico y creciente, como lo son las

personas diabéticas.
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Tabla 22

Matriz estratégica de objetivos de largo plazo de marketing (OLPM)

Mision Desarrollar los mercados de alimentos con productos ricos, nutritivos y
accesibles, de forma eficiente y sustentable, asegurando la calidad, el
cuidado de las personas y un futuro més saludable

Vision Ser la mejor empresa de alimentos en Latinoamérica, reconocida por su
aporte a la nutricion, sustentabilidad, innovacién y desarrollo de talento
de sus colaboradores

Objetivo General Incrementar en 46 millones de litros y S/ 73 millones la utilidad bruta en
la categoria de bebidas de la empresa, mediante el desarrollo de
productos con endulzantes naturales que representa el 3% del volumen
del mercado de bebidas carbonatadas en momentos de consumo de
almuerzos y comidas.

OLPM 1 OLPM 2 OLPM3 OLPM4 OLPM 5

Al 2026, Al 2028, Al 2028, Al 2030, Al 2030,
solida construir la  lograr sélida desarrollar el
presencia en percepcion de ingresar al presenciaen mercado de
canalesde  proteccién de mercado tiendas de bebidas para
comercio las familias  escolar conveniencia ydiabéticos en
electrénico, mediante el peruano retail de Latinoamérica
tiendasde  consumo de como Unica Latinoamérica

conveniencia bebidas con bebida sin

yretail de  endulzante  azucar

Limay natural en las
provincias  comidas
peruanas
incluyendo el
segmento de
diabéticos
Decisiones  Ventaja Valor de Marca X X X
Estratégicas competitiva
de Marketing Poder de X X
negociacién en
canales
Alta calidad X X
Consumidores X X X
diabéticos
Estrategias Diferenciacion X X X
genéricas  por calidad con
Descreme
Propuesta Momentos de X X X X
estratégica Consumo
de valor Capacidad X X X X X

operativa
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4.4  Objetivos de Corto Plazo de Marketing (OCPM)

1. Para el 2025, introducir los sabores de maracuyd, limonada y emoliente en
formatos de 500 ml. y 1.50 It. con endulzantes naturales y 0% azUcar para los
momentos de consumo de almuerzos con un volumen de 23 millones de litros y
257,000 puntos de venta a nivel nacional.

2. Parael 2025, introducir el concepto de percepcion de marca lider en proteccion
de la salud de las familias peruanas con el desarrollo de bebidas con endulzante
natural y 0% azUcar para los almuerzos peruanos.

3. Parael 2025, incrementar los ingresos en S/40 millones mediante la penetracion
del 20% y una cobertura del 50% del portafolio en canales tradicionales,
autoservicios, tiendas de conveniencia y supermercados en linea de Lima y
provincias.

4. Parael 2025, ingresar a 20 colegios peruanos como Unica bebida sin azlcar para
padres y madres que busquen alternativas deliciosas y de alta calidad para las

loncheras de sus hijos.

4.5 Estrategias Operacionales de Marketing
Para cumplir con los objetivos a corto plazo de marketing antes mencionados, se
detallaran las estrategias de segmentacion y posicionamiento, cada una con Sus acciones

especificas enfocadas en las bebidas caseras con sabores tradicionales Gloria.

45.1 Estrategia de Segmentacion
La estrategia de segmentacidn que se aplicara para introduccion de bebidas caseras con
sabores tradicionales consta de criterios que se agrupan en cuatro grandes categorias:

geograficas, conductuales, psicograficas y demograficas (Mayorga & Araujo, 2010).
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e La segmentacion geografica divide al mercado total segun religion, tamafio de la
ciudad y el clima.

e La segmentacion conductual divide al mercado en funcion al comportamiento que
adopta: beneficios esperados, frecuencia de uso del producto y ocasion de compra.

e Lasegmentacion psicografica divide al mercado segun la clase social, estilo de vida
y la personalidad de los compradores.

La segmentacion demogréafica considera edad, sexo, ingresos, ocupacion y religion.

A continuacién, como se indica en la Tabla 23 se presenta la segmentacion propuesta
para las bebidas caseras con sabores tradicionales que se lanzara como parte del portafolio de
productos de Gloria, considerando las cuatro grandes categorias recién mencionadas:

Tabla 23

Criterios de segmentacion

Variables Descripcion

'Demogréfica Mujeres y hombres de 25 a 35 afios
Educacion: estudios terminados
Estado civil: Todos
NSE: A, By C
Ocupacion: Dependientes o independientes

Psicografica  Estilo de vida: personas que buscan mantener un plan de alimentacion
saludable (reducir el consumo de azucar, beber agua, consumo de menos
grasas, etc) o realizar cualquier actividad fisica regularmente. Satisfaccion
en las actividades diarias, evitando habitos toxicos.

Personalidad: versatil, tranquila, responsable, amable, disciplinado, seguro
de sus propias capacidades.

Actitud: cuidado de la salud, sentirse bien, trabajar para conseguir objetivos.
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Variables Descripcion
Conductual Ocasion de compra: normal, acompafiar los almuerzos o comidas con una
bebida saludable.

Beneficios esperados: evitar el exceso de peso, cuidar el estado fisico, salud
y bienestar. Reemplazar el consumo de refrescos muy azucarados o
gaseosas.

Frecuencia de uso del bien: diaria o interdiaria especialmente en los

almuerzos o comidas.

Geogréfica Orientado a todo el territorio nacional del Peru, sobre todo a las ciudades con

mayor poblacion.

Nota. Detalle de los criterios de segmentacion del publico objetivo  principal

Ademas, se han considerado otras variables para definir al pablico objetivo potencial:

Los Estilos de Vida en Latinoamérica (EDV), presentados en la pagina web de Arellano

Consultoria (s.f.), son una manera de agrupar sujetos que se asemejan en su manera integral de

pensar y comportarse. Hay seis categorias:

Sofisticados. Su nivel de ingreso e instruccién es mas alto que el promedio. La gran
mayoria tiene una carrera universitaria completa.

Progresistas. Hombres cuyo nivel de ingreso es variado y su grado de instruccién es
similar al promedio. Llamados también emprendedores.

Modernas. Mujeres cuyo nivel de ingreso es variado, pero no muy alto; con un nivel
educativo similar al promedio.

Formalistas. Hombres trabajadores y orientados a la familia que valoran mucho su
estatus social; su nivel de ingreso es variado.

Conservadoras. Mujeres que siempre persiguen el bienestar de los hijos y la familia; y
son responsables de casi todos los gastos relacionados al hogar

Austeros. Tienen un nivel educativo y un nivel socioecondémico bajo. Son reacios a los

cambios, no les gusta tomar riesgos y no les agrada probar nuevas cosas.
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Se han seleccionado a los Sofisticados, Progresistas y Modernos como parte del publico
objetivo. Los Sofisticados concentran a consumidores de mayor poder adquisitivo; ademas, son
un segmento mixto que valora mucho la imagen personal, por eso son asiduos consumidores de
productos light; y aspiran a cargos importantes para obtener bienes y riqueza. Por otro lado, los
Progresistas son un segmento solo de hombres sociables, proactivos y de caracter pujante, que
buscan constantemente el progreso personal o familiar y tienden a estudiar carreras cortas para
salir a trabajar lo antes posible. Por ultimo, el segmento de las Modernas (el mas grande),
comprende a 7°300,000 mujeres; muchas de ellas trabajan de manera independiente o en
empleos de nivel medio o bajo. Ademas, les gusta estar a la moda y asumir retos; estan en todos

los NSE (Huayhuas, 2023).

45.2 Estrategia de Posicionamiento

El posicionamiento es la accidn de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de tal
modo que esta ocupe un lugar distintivo en la mente de los consumidores.

Para el caso de las bebidas caseras, utilizaremos un posicionamiento en funcion al
atributo enfocado en destacar un beneficio Unico que nuestros competidores no ofrecen (ver
Figura 23), endulzar las bebidas con “fruto del monje”, un endulzante natural con las siguientes
caracteristicas alineadas a la ventaja competitiva:

e Endulzante natural sin calorias entre 100 a 250 veces mas dulce que la sacarosa.

e Reconocido comunmente como seguro por la FDA (Food and Drug Administration).
e Apto para diabéticos y mujeres embarazadas.

e Ayuda a bajar el colesterol, los triglicéridos y el azucar en la sangre.

e Tiene propiedades antiinflamatorias, antioxidantes y propiedades anticancerigenas.

Los atributos clave para el mapa de posicionamiento seran el precio y la percepcion de
salud en las distintas categorias. Para esto, se utilizara el indice del precio promedio por litro y

los resultados obtenidos de estudios de mercado. De esta manera, las bebidas caseras se
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posicionaran con un precio superior al de las gaseosas, refrescos y aguas, y con una
percepcion de salud mas alta que las gaseosas y refrescos. Este enfoque permitira diferenciar
el producto en el mercado, resaltando su valor agregado en términos de salud y calidad.

Figura 23

Mapa de posicionamiento en funcién del atributo

Nota. Posicionamiento de las categorias de bebidas no alcohdlicas en funcion de los atributos

de precio y salud para las personas.

45.3 Matriz Estratégica OCPM
A continuacién, mostraremos en la Tabla 24, un consolidado de los objetivos a corto
plazo para el afio 2025, donde se observa que la estrategia de expansion de la empresa se centra

en cuatro objetivos principales: portafolio, cobertura, posicionamiento y nuevos canales.



Tabla 24

Matriz estratégica y objetivos de corto plazo de marketing (OCPM)
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endulzantes
naturales y 0%
azucar para los
momentos de
consumo de
almuerzos y
comidas a nivel
nacional.

tiendas de
conveniencia y

supermercados en

linea de Limay
provincias que

representan el 1.4%

del volumen del

mercado de bebidas

carbonatadas.

con sabores
tradicionales
con endulzante
natural y 0%
azucar en los
almuerzos
peruanos.

OCPM 1 OCPM 2 OCPM 3 OCPM 4

En 2025, Incrementar los 'Introducir al Iniciar en el
desarrollar los  ingresos en 10% al 2025, el 2025, la
sabores de 2025, mediante la  concepto de introduccion al
maracuya, penetracion del 20% proteccion de  mercado de
limonada y y cobertura del 50% cuidado escolar peruano
emoliente en  del portafolio en personal y como Unica
formatos de canales familiar bebida 0%

500 ml.y 1.50 tradicionales, mediante las azlcar en el

It. con autoservicios, bebidas caseras segmento de

padres y madres
que busquen
alternativas
deliciosas y de
alta calidad para
las loncheras de
sus hijos.

' Estrategias
Operacionales
de Marketing

' Estrategia de

desarrollo de
producto

Estrategia de
Distribucion

Estrategia de
segmentacion

Estrategia de

posicionamiento

Capacidad
operativa

Descreme en
precio
Sabores y
formatos

Cobertura
nacional

Foco canal
moderno

Momentos de
Consumo

Beneficios
esperados
Percepcion
saludable

Relacion
precio/calidad

X

Primero, se introducira una nueva linea de sabores (maracuya, limonada y emoliente)

en formatos de 500 ml y 1.50 It., con endulzantes naturales y 0% azlcar, enfocada en el

consumo durante los almuerzos. Se espera alcanzar un volumen de 43 millones de litros y estar

presente en 257,000 puntos de venta a nivel nacional. Segundo, se busca posicionar a la marca
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como lider en la proteccion de la salud familiar peruana, ofreciendo bebidas saludables, sin
azucar, especialmente pensadas para acompafar los almuerzos. Tercero, se proyecta un
incremento de ingresos operativos de S/45.6 millones mediante una penetracion del 20% en el
mercado y una cobertura del 51% del portafolio en canales tradicionales, autoservicios, tiendas
de conveniencia y supermercados en linea, tanto en Lima como en provincias. Finalmente, se
pretende ingresar a 20 colegios peruanos como la Unica bebida sin aztcar disponible, ofreciendo
una opcion saludable y de alta calidad para las loncheras de los nifios, apelando a padres y
madres que buscan alternativas nutritivas y deliciosas.
4.6 Conclusiones

En el capitulo presentado, se ha realizado un analisis estratégico de marketing,
utilizando una matriz FODA para definir estrategias que maximicen los beneficios y
minimicen las amenazas. Hemos identificado un cambio en las preferencias del mercado de
bebidas naturales: la calidad y los beneficios que ofrecen los productos ahora son factores
clave para los consumidores. De acuerdo con estudios recientes, los consumidores prefieren
bebidas con frutas de sabores tradicionales, elaboradas de manera artesanal, especialmente
durante momentos como el almuerzo. Esto representa una oportunidad para nuestras bebidas
caseras tradicionales, que estan envasadas de manera inocua y endulzadas naturalmente. Con
esta estrategia, buscamos que las bebidas caseras Gloria se integren en los momentos de
consumo durante comidas y almuerzos, reemplazando las gaseosas, una categoria de alto
volumen de ventas.

Tras elaborar la matriz IE, se ha concluido que se debe enfocar los esfuerzos en el
desarrollo de estrategias selectivas, como la penetracion de mercado y la innovacion de
productos. Nuestra ventaja competitiva radica en la diferenciacion por calidad: nuestras bebidas

caseras no solo representan una opcion mas saludable, sino que también evocan el bienestar de
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quienes desean compartir sabores tradicionales y deliciosos en familia, sin culpa, ya que estan
endulzadas de manera natural.

La segmentacion geogréafica tradicional se dirige a hombres y mujeres de entre 25y 35
afios, pertenecientes a los niveles socioeconémicos A, B y C, residentes en las principales
ciudades del Perl. Respecto a la segmentacion elaborada por Rolando Arellano, hemos
seleccionado a los Sofisticados, Progresistas y Modernos como parte de nuestro publico
objetivo. Finalmente, nuestra estrategia de posicionamiento se basara en la funcién y atributos
del producto, destacando nuestro principal diferenciador: nuestras bebidas caseras estan
endulzadas naturalmente con fruto del monje, lo que nos permite posicionarnos como una
opcién saludable. Ademas, gracias a esta percepcion, nuestras bebidas pueden justificar un

precio superior al de las gaseosas, refrescos y aguas.
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Capitulo V: Marketing Mix
En este capitulo, se entregaran los lineamientos de marketing mix para la nueva linea de
bebidas de sabores caseros Gloria. De esta manera, se maximizara su uso como una herramienta

estratégica para el lanzamiento al mercado de dicho portafolio.

5.1 Producto

Un producto se define como cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o0 consumo, y que podria satisfacer un deseo o necesidad (Kotler,
2012, p. 224). En ese sentido, el que se ha propuesto para la presente tesis es una bebida de
sabores caseros tradicionales que cumpla con los atributos mas valorados segun la investigacion
cuantitativa y cualitativa, en la que se presentd una nueva linea de bebidas caseras de la marca
Gloria como una propuesta de sabores tradicionales peruanos que busca convertirse en una
alternativa para acompafiar los almuerzos de manera practica, deliciosa y variada. A razén de
esta presentacion, se mostraran los principales resultados con el fin de mejorar la propuesta para
el segmento objetivo.

En los estudios realizados mediante la técnica del focus group, los participantes
sefialaron que asocian aun la marca Gloria a la leche; no obstante, cuando se les pregunté si
Gloria deberia ofrecer alguna bebida para los almuerzos, sefialaron unanimemente que deberia
ser un refresco. Respecto a ello, los participantes consideraron que no seria extrafio que Gloria
lance al mercado un refresco que podria tener sabores caseros fundamentalmente porque esta
asociada a lacteos, yogur y productos que estan posicionados con un valor nutricional
beneficioso para los consumidores, por lo que coinciden en que si esta alineado a lo que
transmite la marca.

Asimismo, sefialaron que los sabores deben estar basados en frutas 0 combinaciones de
frutas, e indicaron que bebidas de cebada, emoliente, hierba luisa, agua de pifia Golden,

naranjada, limonada y chicha morada podrian ser opciones positivas por el sabor agradable.



94

También, indicaron que para ser bebidas caseras deberian tener componentes ‘‘hechos en casa’’
y que al agua deberia ser ‘‘hervida”, similar a la rutina que se hace en casa.

De igual forma, como se observa en la Figura 24, se precisa como atributos que deberian
tener las nuevas bebidas caseras son que sean naturales, sin azucar afiadida, que no contengan
quimicos y que los sabores sean deliciosos. Haciendo el simil con una bebida casera realmente
preparada en casa, indicaron que valoran el control sobre lo que ingresa a su cuerpo porque
pueden afiadir la cantidad exacta de azucar o reemplazarla por otro endulzante.

Figura 24

¢ Cudl es el atributo mas relevante o indispensable que deberian ofrecer las bebidas caseras

con sabores tradicionales peruanos?

Nota. Principal atributo valorado por el consumidor para el consumo de bebidas caseras.

En cuanto a posibles aspectos diferenciales entre las bebidas caseras y otros productos
de la competencia, cabe concentrarse en como seran endulzadas las bebidas. Los participantes
indicaron que se deben buscar alternativas ain maés saludables que el edulcorante. Entre las
propuestas, destacaron el fruto del monje. ‘‘Cuando la gente habla del fruto del monje como
endulzante, estan hablando de extracto de fruta del monje. Para crear el extracto, la fruta esta

impregnada de agua, luego el agua es filtrada y purificada para sacar la dulzura’ (Splenda,
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2021). Esta opcion de endulzante planteada en los focus group podria ser atractiva como valor
diferencial por el potencial que tienen para impactar positivamente en el cuerpo. El fruto del
monje como endulzante no eleva el azlcar en la sangre, tiene propiedades antioxidantes, puede
ser consumido por personas diabéticas o con otros problemas de salud, e incluso puede ayudar
con la pérdida de peso (Tey et al., 2017).

En el caso de los aspectos negativos que podrian tener las bebidas caseras Gloria, se
hallan los preservantes, los cuales son indispensables para la conservacion y durabilidad del
producto. Si bien se insistié durante todo el ejercicio en rotular como bebidas caseras al nuevo
producto que lanzaria Gloria, los participantes insistieron en llamarlas ‘‘bebidas caseras-
naturales’’, lo que evidencia una asociacién de conceptos o similitud entre los significados de
ambas palabras.

Asimismo, como se muestra en la Figura 25, los sabores por considerar de manera
inicial para el desarrollo son maracuya, limonada, emoliente, agua de pifia y chicha morada
para los primeros tres afos.

Figura 25

¢ Qué sabores te gustaria que tenga esta nueva linea de bebidas caseras con sabores

tradicionales peruanos?

Nota. Principales sabores a desarrollar de bebidas caseras en el mercado peruano.
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Por otro lado, la mayoria de los consumidores prefiere el envase de vidrio, destacando
que preserva mejor el sabor como se muestra en la Figura 26. Las experiencias compartidas
confirman que las bebidas en vidrio ofrecen una calidad superior frente a otros materiales.

Figura 26

¢ Como te gustaria que estén envasadas estas nuevas bebidas caseras con sabores tradicionales

peruanos?

Nota. Preferencia de envase para bebidas caseras en el mercado peruano.
A continuacion, se detallan los atributos planteados:

e Endulzado de forma natural: el nuevo producto estara endulzado con el llamado “fruto
del monje™, originario de China, que es pequefio y redondo, de aproximadamente cinco
centimetros. El endulzante se logra a través de un proceso en donde se elimina la cascara
y las semillas para luego obtener el jugo. Estos son algunos de sus principales
beneficios: es antiinflamatorio, antioxidante, con propiedades anticancerigenas y apto
para diabéticos (Aprende Institute, s.f.)

e Sabor: de acuerdo con las investigaciones primarias, este es el atributo mas valorado por
nuestros consumidores. Por ello, el nuevo producto tendra sabores variados como chicha
morada, maracuyd, limonada, emoliente y agua de pifia. Estos seran muy similares a los

sabores caseros tradicionales que ya conocen y tanto prefieren.



97

e Envase: el seleccionado para el desarrollo de la nueva linea de bebidas es la presentacion
en vidrio, ello sobre la base de las preferencias de los encuestados. En ese sentido, segun
The Foodtech, el envase de vidrio es un material inerte e higiénico, pues no altera el
sabor ni el color de las bebidas y, ademas, garantiza la calidad del contenido por mas
tiempo (The Food Tech, 2022). Asimismo, segun un articulo de EI Comercio, en donde
se cita a Asia Pulp, se menciona que el 61% de la poblacion de millennials esta dispuesta
a pagar un 10% mas por productos de envases sustentables, lo que se responde a que las
nuevas generaciones estan mas involucradas con la sostenibilidad, la ecologiay el medio
ambiente (ElI Comercio, 2022).

e Etiquetado: con base en el estudio cualitativo, a nivel de disefio resaltaremos lo
siguiente: el sabor de la bebida, las propiedades de los insumos empleados, el endulzado
con fruto del monje, el envase ecofriendly, el 0% azucar afiadida, la cantidad de calorias
y la tabla nutricional. A propdsito de esto, los participantes de los focus group
mencionaron que suelen leer los valores nutricionales de las bebidas que consumen con
el objetivo de enterarse sobre la cantidad de azUcares y calorias. Por ello, nuestra
propuesta de etiquetado tendra un tamarfio de letra legible a diferencia de otras bebidas
del mercado.

En cuanto al ciclo de vida de los productos de una compafiia, como se puede observar
en la Figura 27, estos nacen, crecen, maduran y luego decaen. Teniendo en cuenta ello, cabe
profundizar en las cinco etapas de su ciclo de vida: el desarrollo del producto, la introduccion,
el crecimiento, la madurez y la decadencia (Kotler & Armstrong, 2012, p. 273).

En relacion con ello, la linea de bebidas caseras Gloria, se encuentra en la etapa de
desarrollo del producto, ya que se esta reformulando completamente la propuesta de valor

actual. Esta se da cuando la empresa identifica y trabaja en el desarrollo de una nueva idea de
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producto. Se trata de un periodo en el que las ventas son inexistentes y los costos de inversion
de la compariia aumentan (Kotler & Armstrong, 2012, p. 273).

Figura 27

Ciclo de vida del producto aplicado a bebidas caseras Gloria

Nota. Tomado de Marketing (decimocuarta ed.) por Kotler, P. & Armstrong G., 2012. Pearson.

51.1 Obijetivos y Estrategia de la Variable Producto

De acuerdo con Kotler, los productos y servicios deben ser considerados en tres niveles.
En primer lugar, se encuentra el més bésico, este es el valor fundamental del producto para el
cliente. En segundo lugar, se encuentra el producto real, en el cual se deben desarrollar
caracteristicas como el disefio, un nivel de calidad y un nombre de marca. En tercer lugar, se
hace referencia al producto aumentado, el cual ofrece servicios y beneficios adicionales al
cliente (Kotler & Armstrong, 2012, p. 226).

Igualmente, se menciona que el desarrollo del producto requiere, primordialmente, de
la identificacion del valor fundamental que los clientes esperan. Después de ello, se debe crear

el producto real y buscar las formas para aumentar y mejorar la experiencia de los
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consumidores. Con respecto a las nuevas bebidas caseras Gloria, propuesta para la presente
tesis, los niveles del producto se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 25

Niveles del producto aplicado a las bebidas caseras Gloria

Niveles de producto Definicion

Producto fundamental Bebida embotellada

Producto real Bebida embotellada con sabores caseros de la marca Gloria.

Producto aumentado Bebidas embotelladas con sabores caseros de la marca Gloria,
con 0% de azucar afiadida, endulzada con fruto del monje, con
propiedades de los insumos, con una tabla nutricional legible y
presentadas en envases de vidrio. Cuenta con dos presentaciones:

personal (500 ml) y familiar (1.5 litros).

Por otro lado, ante la necesidad de posicionar a la nueva linea de bebidas caseras Gloria
en distintos momentos de consumo, aungue particularmente en el almuerzo, y con base en la
investigacion primaria, se han planteado los siguientes objetivos:

e Ofrecer a los consumidores peruanos una linea de bebidas de sabores caseros
tradicionales, agradables al paladar y endulzadas de forma natural
e Consolidar la propuesta de valor del producto como una alternativa a las bebidas
carbonatadas, con ingredientes que no afecten la salud de los consumidores
e Ser la propuesta ideal de bebidas para acompariar los almuerzos y comidas de los
hogares peruanos
o Para buscar el cumplimiento de los objetivos planteados realizaremos lo
siguiente:
e Realizar un andlisis exhaustivo de los sabores caseros tradicionales que se lanzaran al
mercado, cuidando que estos cumplan con las expectativas de los consumidores.

Asimismo, se verificard que el endulzante natural elegido, en este caso, el fruto del
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monje, no afecte al sabor de las bebidas, y asi lograr que dichos sabores sean lo mas
parecidos posibles a los que estan acostumbrados a consumir.

e Resaltar las propiedades de los insumos utilizados, ya que, debido al porcentaje de
néctar y al endulzante que se emplea, dichas bebidas son menos dafiinas para la salud
en comparacion con las gaseosas.

e Teniendo en cuenta que las bebidas carbonatadas se encuentran entre las preferidas para
acompanfiar los almuerzos y comidas, seleccionaremos rigurosamente los sabores que

mejor acompafien a los platos tipicos de los hogares peruanos.

5.1.2 Plan de Accion (PDA) de la Variable Producto
En esta parte, desarrollaremos el plan de accion del producto destinado a cumplir con la
propuesta de valor de la nueva linea de bebidas caseras Gloria para asi lograr el posicionamiento
deseado. De esta manera, como parte del proceso de lanzamiento de un producto al mercado
peruano, se realizaran las siguientes acciones:
e Se seleccionaran a los proveedores de los insumos, después de ello, se iniciara el tramite
de registro sanitario de alimentos de consumo humano, cumpliendo con el articulo 104
del Reglamento sobre la Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos y Bebidas.
e Se seleccionara a un proveedor de envases de vidrio que nos asegure la sostenibilidad
y, a la par, se buscara a una agencia de branding para el desarrollo del packaging.
e Para cumplir con las expectativas de los consumidores, el Departamento de
Investigacion y Desarrollo (1&D) estara a cargo de la prueba de los sabores que se

lanzaran al mercado.

5.2 Precio
Segun los atributos de las bebidas caseras, se desarrollara la variable de precio, que se

basa en tres criterios principales: la competencia, el consumidor y los costos de produccion.
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El criterio de la competencia consta de dos variables. La primera corresponde al index
de precios promedio por litro de jugos y néctares, que se encuentra en S/4.37, que sera la cifra
base para proponer el precio promedio por litro objetivo en el portafolio. En la Tabla 26, se
muestra el index de precios por litro de las categorias mostradas anteriormente en el punto
3.1.3., considerando el precio por litro ponderado siguiendo los formatos de las categorias.

Tabla 26

Index de precio promedio por litro de principales bebidas no alcohdlicas

Categorias Part% Precio promedio por Index
litro S/

Aguas 19% 2.97 110%
Refrescos 4% 1.86 69%
Gaseosas 49% 2.71 100%
Jugos y néctares* 3% 4.37 161%
Otros 26% 5.51 203%
Precio ponderado por litro 3.49 129%

* El precio promedio por litro se incrementa por marcas premium gue se presentan en Tabla
217.

Asimismo, la segunda variable del criterio de la competencia es el precio promedio por
litro de las marcas de jugos y néctares en canales tradicionales y modernos. En este caso, se

encuentra entre S/6.87 y S/10.87, como se aprecia a continuacion:



Tabla 27

index de precio promedio por litro de jugos y néctares
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Canal Segmentacion Marca Precio por litro S/ Index

Tradicional "Premium ‘Kero | 12.42 | 345
Bio 12.33 343

Mid High Selva 8.33 231

Naturale 7.90 219

Mainstream Pulp 3.60 100

Frugos 3.60 100

Gloria 3.60 100

Value Watts 3.20 89
'PROMEDIO 6.87 191

‘Moderno ‘Premium Ama Time* 31.67 812
Hoop* 18.87 484

Frumas* 14.75 378

Kero 12.42 318

Bio 12.33 316

Mid High Ecofresh* 10.27 263

Ocean Spray* 9.47 243

Selva 8.33 214

Naturale 7.90 203

Mainstream Pulp 4.00 103

Frugos 3.90 100

Gloria 3.90 100

Value Watts 3.50 90
'PROMEDIO 10.87 279

* Venta exclusiva en Autoservicios

Nota. index de precio promedio por litro de jugos y néctares de canales tradicionales y

modernos en el mercado peruano.

Es importante acotar, que la Tabla 27 nos muestra el precio promedio por litro de jugos

y néctares en canales tradicionales y modernos desde el index de precio de venta al pablico de

la marca lider como es Frugos con una participacion de mercado de 34.5%, por lo tanto, se
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observa que en el canal tradicional el precio promedio por litro estad en 91% por encima del
lider, y en el caso del canal moderno, se encuentra en 179% por encima del index de la marca
lider, lo cual, ayuda a determinar que el precio promedio por litro puede ser incremental.

Asimismo, es importante destacar que las marcas Ama Time, Hoop, Frumas, Ecofresh
y Ocean Spray se venden exclusivamente en autoservicios y no en el canal tradicional por el
estado de conservacion que necesitan los productos, el alto ticket de compra y la adecuada
cobertura de ventas a nivel nacional. Asi pues, en promedio, tienen un precio de S/17.01 por
litro. Por otro lado, como se muestra en la Figura 28, las marcas ubicadas en Premium como
Kero y Bio, y Selva, ubicada en Mid High, pertenecen a empresas con modelos de distribucion
intensivo y con gran experiencia en consumo masivo. En promedio, estas tienen un precio de
S/11.03 por litro.

Figura 28

Actualmente en el mercado existen bebidas parecidas, ¢ Qué marcas conoces?

Nota. Recordacion de marcas de jugos y néctares en el mercado peruano.
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Figura 29

¢ Qué marcas has consumido?

Nota. Consumo segun recordacion de marcas de jugos y néctares en el mercado peruano.

A continuacién, desarrollaremos los principales resultados de los estudios de mercado
cuantitativos y cualitativos realizados para el presente trabajo. Cabe enfatizar la disposicion de
los consumidores a comprar las bebidas caseras segun el valor percibido de la propuesta, aunque
partiendo del consenso de que deberian tener el mismo precio que las gaseosas, que se
encuentran en S/2.71 por litro promedio. Esto tiene similitud con un estudio de Ipsos Perd, en
el cual el Director Senior de Tendencias de Consumidor de dicha empresa indico que ‘‘cuando
se consulta sobre el precio de los productos light o bajos en azlcar en comparacion con la
version regular, la mitad de los encuestados considera que deberian tener el mismo costo,
mientras que un tercio opina que deberian ser mas econémicos. El precio seria una limitante
para el mayor consumo de estas categorias’’ (Alvarez, 2023).

Es importante destacar que las gaseosas en formato de 500 ml tienen un precio que
oscila entre S/2.00 y S/3.00. En estudios cualitativos, se determind que una bebida casera en
este formato deberia tener un precio similar. Sin embargo, los consumidores que priorizan

productos mas saludables estan dispuestos a pagar hasta un 40% mas, considerando que las
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bebidas caseras son menos dafiinas. Esta disposicion a pagar mas se asocia con la percepcion
de que un producto mas saludable justifica un precio mayor. No obstante, los estudios
cuantitativos indicaron que, en la préactica, los precios de las bebidas caseras estan por debajo
de los de las gaseosas. Los formatos personales de bebidas caseras oscilan entre S/1.50 y S/2.50,
en comparacion con los S/2.00 y S/3.00 de las gaseosas (Figura 30). Los formatos medianos
cuestan entre S/4.00 y S/5.00, frente a los S/5.00 y S/6.00 de las gaseosas (Figura 31).
Finalmente, los formatos familiares estan entre S/6.50 y S/7.50, mientras que las gaseosas
oscilan entre S/7.50 y S/9.00 (Figura 32), lo que refleja una diferencia promedio del 33% a
favor de las bebidas caseras en cuanto a precios.

Figura 30

¢ Cuanto pagaria por estas bebidas caseras con sabores tradicionales peruanos en formato

personal (Desde 300 ml a 500 ml)?

Nota. Precio a pagar por formato personal de bebidas caseras en el mercado peruano.
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Figura 31

¢ Cuanto pagaria por estas bebidas caseras con sabores tradicionales peruanos en formato

mediano (Desde 1.0 Lt a 2.0 Lt)?

Nota. Precio a pagar por formato mediano de bebidas caseras en el mercado peruano.

Figura 32

¢ Cuanto pagaria por estas bebidas caseras con sabores tradicionales peruanos en formato

familiar (Desde 2.5 Litros a 3 Litros)?

Nota. Precio a pagar por formato familiar de bebidas caseras en el mercado peruano.



107

Finalmente, analizaremos el tercer criterio para la variable Precio, el de los costos, que
estara principalmente basado en lograr los principales atributos valorados por el consumidor
segun los estudios de mercado. Entre estos se encuentran que sean endulzados de forma natural,
para lo que utilizaremos el fruto del monje; que cuenten con sabores muy similares a los caseros
y tradicionales conocidos; y que dispongan de un envase de vidrio. Es importante mencionar
que el endulzante natural fruto del monje y los envases de vidrio son insumos de un costo
elevado, por lo que la negociacion con los proveedores sera determinante para lograr un margen
atractivo de ganancias para las bebidas caseras. Esto lo analizaremos de manera detallada en el

apartado de las proyecciones financieras.

5.2.1 Objetivos y Estrategias de la Variable Precio

Segun lo expuesto, los principales objetivos de la variable Precio seran aquellos que ya
consideren las variables mencionadas, pero, también, los lineamientos comerciales y politicas
de precios de la empresa:

e Fijar un precio promedio por litro de S/5.00 en los formatos.

e Lograr un margen bruto ponderado de 40% para el portafolio.

5.2.2 Determinacion de Precios

Para determinar los precios, se seguiran tres criterios: primero, las politicas comerciales
de precios de la empresa Gloria; segundo, un analisis de precios por formatos y canales para
los tamarfios de 500 ml y 1.50 litros, basado en estudios de mercado cuantitativos; y tercero, los
resultados de rentabilidad de las bebidas caseras.

La empresa tiene una politica comercial de precios que determina un descuento moda
de 14% con condiciones de pago contra entrega para canales minoristas, mayoristas, no
distributivos (cambios y devoluciones) e industriales (empresas); ademas, condiciones de pago
con crédito entre 15y 30 dias a canales de distribuidores, autoservicios, tiendas de conveniencia

y personal (colaboradores).
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Tabla 28

Politicas de precios

Canal Tipo de Linea Base Politica
producto Precio C. pago Descuento Condicion de pago
Deprodeca Producto Jugosy Precio moda CIE -14% CIE
Normal néctares  minorista
Minorista Normal Todos 20% PVP CIE Definido por: Definido por:
Distribuidor Normal Todos 15% Pv 15 Djas  Brand Manager * Tasas de politica financiera
Lima Minorista * Plazo segun Brand Manager
Distribuidor Normal Todos 12% Pv 15 Dias
Provincia Minorista
Mayorista Normal Todos 8% Pv CIE
Minorista
Autoservicios Normal Todos 20% PVP 30 Dias
Tienda Normal Todos 11% PVP 15 Dias
conveniencia
No distributivo Normal Todos Minorista CIE
Lima
Industrial Normal Todos Minorista C/IE
Lima
Personal Normal Todos Minorista 30 Dias
Lima
Intercompafiias Normal Todos Minorista C/IE
Lima

Politicas comerciales de Gloria S.A. Nota. Adaptado de Gloria S.
* La lista de precios de autoservicios lima se modifica cada ler dia de cada mes
* Se recepcionan los formatos de implementacidn de precios hasta el 10 y se presentan el 12 de cada mes.

Politicas Financieras

Canal Cond. Pago Linea Tasa
Todos Contado Todos  -0.75% Descuento sobre precios contra entrega (C/E)
Mayoristay  Crédito 15 Todos Dias 360 15 21 30 35 40 45 50 60
distribuidor Dias
Autoservicios  Crédito 30 Todos Interés 30%  11.1% 1.5% 2.2% 2.6% 2.9% 3.3% 3.7% 4.5%
Dias

Asimismo, la determinacion de los margenes de las categorias o lineas de negocio se
realizard mediante una herramienta llamada “arafia de precios”, que muestra los volumenes,
margenes, descuentos y precios por formato y canal de los portafolios. Esta herramienta nos
brinda un panorama completo de gestion y control sobre los objetivos propuestos para la
variable de precio y, ademas, un panorama de gestion y control para las variables de producto

distribucion, como veremos a continuacion en las Figuras 33, 34 y 35.



109

Figura 33

Determinacion de precios de formato de bebidas caseras de 500 ml

BEBIDAS CASERAS 500 ML

[100% ] CANALES |

Distribuidores LIMA

50%] PU PT
| 256 ] 30.70
X2 Distribuidores PROV
[120%| PU PT
Bodega [ 265 | 31.79 UNID XPAQ| 12
3.50 14.0% PU PT | PU PT
3.01 [36.12] Mayorista 3.03 36.30
—————  [80% | PU PT
[ 277 ] 33.23 Px pond 379
379 WU 321
Food Service Dscto canal | 20 2%
[11.0%] PU PT WV Neto 256
| 356 | 4272 Costo 1.36
4.00 UB 1.20
AASS MB final | 46.9%
[20.0% [ PU PT

[ 320 ] 38.40
20.2% Margen CANALES
MARGEN | VOLUMEN | PART% UME C.UP.
LD 12%| 26042083 56% BEBIDAS CASERAS X 500ML 26,042,033 138
AASS 20%] 10593754 41% EEBIDAS CAGERAS MARACUYA X 500NL 5,140.720 145
Mayorisia %] 2.305.182 % BEBIDAS CASERAS LIMONADA X 500ML 5,526,961 140
Distribuidores LIMA 5% _6.147,553 4% BEBIDAS CASERAS EMOLIENTE X S00ML 4,885,623 120
Food Service 1% 4,650,363 18% BEBIDAS CASERAS PINA X 500ML 4,616,746 1.28]
Distribuidores PROV 12% 2,325,182 9% BEBIDAS CASERAS CHICHA MORADA X 500ML 4,671,923 1.45

Nota. Precios, volumenes y margenes de formato 500 mililitros en canales de distribucion.

Figura 34

Determinacion de precios de formato de bebidas caseras de 1.50 It.

BEBIDAS CASERAS 150 LT

[100% ] CANALES |
Distribuidores LIMA
150% | PU PT
[ 548 | 32.90
Distribuidores PROY
[120%] PU PT
Bodega / [ 568 | 34.06 UNIDXPAQ] 6
7.50 14.0% PU PT | PU PT
645 [3870] Mayarista 6.24 37.46
- ————— [30% | PU PT
[ 593 ] 35.60 Px pond 779
7.79 wu 660
18 2% Food Service Dscto canal | 19.8%
[110%] PU PT W Neto 529
[ 712 ] 42.72 Costo 307
8.00 UB 222
40.4% AASS MB final _|42.0%
[200%| PU PT
6.40 | 38.40
| E LTS MARGEM| VOLUMEN | PART% UME C.UP.
) 14%]| 20,461,597 44% BEBIDAS CASERAS X 15T 20,461,597 3.07
AASS 20%| 8,257,230 40% BERIDAS CASERAS MARACUYA X 151 4,824,852 3.27]
Mayaorista %|  2,790,218] 14% BERIDAS CASERAS LIMONADA X 15L 4,578,326 2.88)
Distribuidores LIMA 15%| 2,438605 12% BERIDAS CASERAS EMOLIENTE X 151 3,828,751 273
Food Service 11%| 3,720,290 18% BERIDAS CASERAS PIRA X 150 3,627,443 283
Distribuidares PROY 12%|  3,255254 16% BERIDAS CASERAS CHICHA MORADA X 151 3,592,225 362

Nota. Precios, volimenes y margenes de formato de 1.500 litros en canales de distribucion.
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Figura 35

¢En qué tamafio te gustaria comprar estas bebidas caseras con sabores tradicionales

peruanos?

Nota. Formato de preferencia para compra de bebidas caseras en el mercado peruano.

Por otro lado, como vemos en la Figura 36, se ha considerado el index de precios de
100% al formato de 500 mililitros en canal moderno segun los resultados obtenidos en los
estudios de mercado, donde se indica que, del total de aquellos que no toman bebidas preparadas
en casa, el 34% manifestd que las adquiere en bodegas, 28% en supermercados, 19% en tiendas
por conveniencia, 6% en maquinas dispensadoras, 6% en mercados, 4% en ambulantes y 3%
en otros puntos de ventas. En efecto, se puede determinar que la preferencia por el canal
moderno no solo afecta la disponibilidad de productos, sino que también tiene un impacto
directo en el indice de precios. Los supermercados y las tiendas de conveniencia suelen ofrecer
promociones y descuentos que pueden influir en la percepcién del valor por parte del
consumidor. Esto es crucial para las marcas que buscan posicionarse en un mercado

competitivo.



Figura 36

¢, Dbnde sueles comprar estas bebidas no alcohdlicas?

Nota. Preferencia de canal de compra para bebidas caseras en el mercado peruano.
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Por lo tanto, los precios determinados para las bebidas caseras Gloria son S/3.50 en el

formato de 500 mililitros y S/7.50 en el formato de 1.50 litros para el canal tradicional, y S/4.00

en el formato de 500 mililitros y S/8.00 en el formato de 1.50 litros para el canal moderno

(autoservicios y tiendas de conveniencia), colocando a las bebidas caseras en el segmento

mainstream de la categoria como se puede observar en la Tabla 29, donde ademas se ve el

precio por litro y participacién de los formatos por canal.

Tabla 29

Precios de formatos 500 mililitros. y 1.50 litros en canales

Precio al Presentacion ~ Formatos  Precio S/ Precio por  Index SOM%
consumidor por SKU litro S/ portafolio
Bodega Familiar 1.5 Litros 7.50 5.00 63 18.2%
Personal 500 MlI 3.50 7.00 88 23.2%
Autoservicios y Familiar 1.5 Litros 8.00 5.33 67 25.8%
tiendas de Personal 500 MI 4.00 8.00 100 32.8%

conveniencia
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Los resultados a nivel de rentabilidad cumplen con los objetivos propuestos, los cuales
se encuentran en un precio de S/5.28 y un margen bruto de 45.2% (Ver Tabla 30).

Tabla 30

Precio unitario y margen bruto por litro por canal

Precio Unitario por litro S/ Margen bruto %
Canal PU Ponderado S/ Canal Total
AASS 5.47 AASS 47.6%
Mayorista 4.68 Mayorista 40.6%
Distribuidores Lima 4.70 Distribuidores Lima 36.5%
Food service 6.07 Food service 52.9%
Distribuidores provincia 441 Distribuidores provincia 37.8%
Precio Unitario ponderado por litro 5.28 Margen bruto 45.2%
ponderado

Nota. Precio unitario ponderado y margen bruto por litro segun canal de distribucion
5.3 Promocion

A través de la promocion, la empresa informa al mercado y busca persuadirlo sobre los
productos o servicios que comercializa. En ese sentido, la campafia de promocion hace
referencia al conglomerado de acciones que realizan las compafiias en aras de cumplir con los

objetivos promocionales (Mayorga & Araujo, 2010).

5.3.1 Obijetivos, Estrategias y PDA de la Comunicacion

El objetivo de la comunicacion es posicionar la nueva linea de bebidas caseras Gloria
como la propuesta ideal para que los consumidores acompafien sus comidas con un producto
de rico sabor, practico y saludable.

Teniendo en cuenta la investigacion primaria, es importante destacar en la
comunicacion del producto los atributos mas valorados por los consumidores. En ese sentido,

y de acuerdo con las encuestas realizadas, los tres atributos principales que se resaltara en la
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comunicacion seran los siguientes: (a) el sabor (51.5%), (b) la informacion nutricional (14.6%)

y (c) el precio (11%). Es importante mencionar que el factor Precio no sera utilizado, ya que la

propuesta es un producto aumentado y el precio propuesto es mayor al de las bebidas

carbonatadas.

En cambio, sobre la pregunta “;Qué influye en tu decision para que no adquieras una

de estas bebidas?”, los encuestados respondieron lo siguiente: (a) alto en azicar (26.8%), (b)

falta de sabor (21.1%) y (c) que el producto sea de una marca desconocida (20.8%). De esta

manera, los atributos que se emplearan en la comunicacion de la nueva linea de bebidas caseras

se describen a continuacion:

El sabor casero de siempre

Endulzado con fruto del monje, por lo que es apto incluso para mujeres embarazadas y
personas diabéticas

De la marca Gloria, la mas querida por los peruanos

Por otro lado, las estrategias planteadas para la promocion de dichos atributos son las

siguientes:

Mostrar momentos de consumo con distintos platos de comidas tipicas peruanas con la
finalidad de posicionar al producto como la mejor opcién para acompafiar las comidas.
Promocionar el producto a través de influencers relacionados al ambito gastronémico,
que den fe del sabor y que, ademas, acompafian bien la variedad de platos peruanos con
los distintos sabores. Por otro lado, a influencers que promuevan una vida saludable para
reforzar el atributo de que las bebidas no tienen azlcar afiadida, ademéas de los
ingredientes naturales, el endulzado con fruto del monje y el envase eco amigable.

Es importante, diferenciar los objetivos comunicacionales de ambos tipos de
influencers, ya que a través de los ya que foodies el producto llegara a los consumidores

que valoran el sabor, mediante la elaboracidn de recetas de dichos platos. Mientras que,
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los de vida saludable impactaran en los clientes que se preocupan por consumir
productos que no dafien su salud, mostrandolo de manera casual para acompariar sus
comidas y haciendo un andlisis de la tabla nutricional para transparentar la procedencia
de la linea de bebidas.

En toda la comunicacion relacionada al producto, es importante hacer notorio la marca
Gloria, ya que es la marca més valorada por los hogares peruanos. Asimismo, refuerza
sus valores y estd relacionada a su misién, dado que esta elaborado con insumos

naturales y pensado en el beneficio de los consumidores.

Obijetivos, Estrategias y PDA de la Promocion de Ventas

La promocion de ventas tiene como objetivo impulsar la demanda del producto o

servicio que comercializa una empresa; ademas, es importante mencionar gue no son acciones

a largo plazo. Dicho de otro modo, busca que el consumidor tenga interés por adquirir el bien

0 servicio por el obsequio que recibira por su compra (Mayorga & Araujo, 2010).

La promocion de ventas abarca distintas actividades. En ese sentido, a continuacion, se

describen las acciones que se realizaran para impulsar las ventas de la nueva linea de bebidas

caseras Gloria:

Auspicios de eventos. Durante los tres primeros afios en el mercado, auspicio de los
festivales gastronomicos de Somos Filos y principales festivales similares a nivel
nacional, una accion alineada con el objetivo de posicionar dicho producto en el
momento de consumo de almuerzos y comidas.

Sampling y degustaciones. Realizacion de degustaciones en los principales
supermercados y tiendas de conveniencia de las principales ciudades del territorio
nacional. De igual modo, también se cubriran las playas durante los meses de enero y

febrero.
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Cross selling. Durante los tres primeros meses de lanzamiento, por la compra de
S/100.00 en productos Gloria de otras categorias, se llevan tres bebidas caseras de 500
ml. por S/10.00. Esta promocion sera valida en los supermercados Metro, Wong, Plaza
Vea, Vivanda y Tottus de las principales ciudades.

Concursos y sorteos. Con el objetivo de generar interaccion en las redes sociales, se
realizaran sorteos de productos en fechas coyunturales.

Descuentos. Se brindaran descuentos en tiendas por aplicativo mévil como PedidosYa

Market, Tottus, Tambo, Rappi y Jokr.

Indicadores Claves de Desempefio

Los indicadores de desempefio o0 KPI (Key Performance Indicator), hacen referencia a

diversas métricas que se emplean para analizar la efectividad de las acciones que se realizan en

una empresa. De esta manera, los KPI brindan datos que validan si se cumplieron los objetivos

trazados y dan claridad para la toma de decisiones sobre las estrategias comerciales y

publicitarias (Universidad Europea, 2022).

En ese sentido, los indicadores de desempefio planteados para la campaiia de las bebidas

caseras Gloria son los siguientes:

Ventas. Este indicador mide el crecimiento de los ingresos y el ticket promedio en los
distintos canales de venta. Es la base para elaborar los objetivos presupuestales de los
afios siguientes. De esta manera, se analizaran las ventas diarias por tipo de canal
(supermercados y tiendas de conveniencia), segmentando la capital de la siguiente
manera: Lima norte, Lima este, Lima centro, Lima sur y Lima moderna.

Porcentaje de participacion de mercado. Mide el desempefio de las bebidas caseras
Gloria en el mercado con respecto a sus competidores. Ademas, este indicador ayuda a
evaluar si el mercado de bebidas se esta transformando y si existe un cambio en las

preferencias de los consumidores.



5.34

116

Tréfico en la pagina web. Este indicador digital permite medir y analizar la cantidad de
visitas al apartado de la web de la marca Gloria, dedicado a la linea de bebidas caseras,
en donde se difundiran los atributos de dichos productos. Asi pues, los KPIs que se
analizaran seran la audiencia, niUmero de visitas, el tiempo de visita, las visitas Unicas y
recurrentes, la tasa de rebote y el tiempo medio en la pagina para tener mas detalle de la
ruta de los usuarios en la pagina.

Alcance de redes sociales. Se medira que el contenido propuesto para la linea de bebidas
caseras Gloria sea de valor para los consumidores a través de indicadores como la
cantidad de seguidores, impresiones, alcance a usuarios unicos, la tasa de engagement,
la cantidad de visualizaciones, likes, reacciones, comentarios y compartidos.
Busquedas organicas. Este indicador mide la correcta optimizacion en los motores de
busqueda (SEO) para aumentar la visibilidad para busquedas relevantes. Por ello, se
hara seguimiento de los siguientes indicadores: CTR (click-through-rate), el trafico
organico, la posicion en la que se encuentra la linea de bebidas Gloria en los resultados
de busqueda.

Nivel de recordacion de marca. De la mano de la consultora Ipsos Apoyo, se mediréa el
nivel de recordacion de la marca en los meses de enero, julio y diciembre. Estos
indicadores permitiran analizar si los esfuerzos comunicacionales han logrado su
objetivo. Ademas de ello, brinda una vista completa de la valoracion que los
consumidores le dan a los atributos propuestos, también permite visualizar si el
posicionamiento deseado es el real y si existe una conexion entre el producto y publico

objetivo.

Plan de Medios

El plan de medios que se propone para la camparia de la nueva linea de bebidas caseras

de Gloria abarca el uso de los principales medios en 360°, que incluye medios tradicionales,
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modernos y digitales como veremos en la Tabla 31, ya que, al encontrarse préximo a una etapa
de introduccion, es necesario masificar la promocion del concepto, productos y ventaja
competitiva en el mercado peruano.

Por lo tanto, se presenta el siguiente plan de medios contemplado para 12 meses, debido
a que se considera que es el tiempo minimo de exposicion de la estrategia en la etapa inicial en
un mercado. Asimismo, estara alineado paralelamente a las acciones estratégicas de desarrollo
de portafolio, ingreso a mercados a nivel nacional, atraccién de talento y fortalecer introduccion
a momento de consumo.

En primer lugar, en cuanto a medios tradicionales, se contara con pauta televisiva en
canales de sefial abierta en el prime time, y menciones en vivo en programas familiares y
relacionados al rubro culinario. Ademas de ello, se contara con pauta radial y menciones en
vivo en estaciones del Grupo RPP y CPR Radios.

En segundo lugar, la publicidad BTL tendra presencia en supermercados y tiendas por
conveniencia de los principales distritos de Lima y provincias a través de degustaciones y
ubicaciones estratégicas en cabeceras y géndolas. Por otro lado, en cuanto a publicidad out of
home (OOH), se contara con paraderos, pantallas digitales y paneles exteriores; y, finalmente,
en la temporada de verano, se emplearan paneles a nivel nacional en las principales playas, asi
como activaciones y degustaciones en supermercados de dicha zona.

En tercer lugar, para desarrollar la estrategia digital, se tendran en cuenta cuatro frentes:
el ecosistema de redes sociales, SEM, SEO, y acciones con influencers relacionados a la
gastronomia y al lifestyle. Para finalizar el plan de medios, la nueva linea de bebidas caseras
Gloria sera auspiciador de los festivales tematicos de Somos Filo y otros festivales

gastrondmicos a nivel nacional.
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Plan de medios
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Medio

Tipo

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic

Tradicional TV Spots

BTL

Digital

Auspicios

TV menciones en vivo
Radio Spots

Radio menciones en vivo
RRPP notas de prensa
Degustacion en
supermercados
Cabeceras en
supermercados
Degustacion en tiendas
por conveniencia

OOH - Paraderos y buses
OOH - Pantallas digitales
OOH - Paneles exteriores
Paneles y activaciones en
playas

Redes sociales

SEM

Influencers

SEO

Festivales Gastronémicos

de Somos Filo

2025
X X X X
X X X X

X X X X
X X X X
X X X X
X X X X X X
X X X
X X X X X X
X X X
X X X X
X X
X X
X X X X X X
X X X X X X
X X X
X X X X X X

X X

X X X X

X X

X X X X

X X X X
X

X X X X

X X X X

X X X X

X

Nota. Cronograma de actividades segun la inversion en medios tradicionales, digitales y

modernos.
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5.4 Canales de Distribucion
A continuacién, se estableceran los canales de distribucion para las bebidas caseras
soportadas en el modelo de la empresa Gloria S.A., sus politicas comerciales vigentes y la

participacion y margenes que cumplan con los criterios de volumen y rentabilidad.

5.4.1 Objetivos y Estrategias de Canales de Distribucion
La estrategia de distribucidn por utilizar sera intensiva, alineada al modelo actual de la
empresa Gloria S.A., que asegura la disponibilidad en los miles de puntos de venta fisicos y
digitales a nivel nacional, con un 20.3% ponderado de descuentos en los canales.
Los objetivos propuestos estdn enfocados en lograr la disponibilidad a los consumidores
de manera eficiente y sostenible, maximizar la accesibilidad e impactar en la rentabilidad.
e Lograr el 55% ponderado de cobertura en los primeros dos afios a nivel nacional.
e Desarrollar principalmente el canal moderno en autoservicios y tiendas de conveniencia

con 47% de preferencia para compra de portafolio.

5.4.2 PDA de la variable de Distribucion

e Cobertura y desarrollo de canales tradicionales, modernos y digitales a nivel
nacional mediante los centros de distribucion para puntos de venta minoristas,
fuerza de venta directa para canales modernos por cada marca de autoservicio y
tienda de conveniencia y alianzas estratégicas con aplicaciones digitales otorgando
un margen entre 15% y 20%, acciones promocionales y abastecimiento a nivel
nacional.

e Ejecutar una estrategia trimestral de trade marketing a nivel nacional mediante dos
acciones principales: la primera enfocada en el disefio e implementacion de visual
merchandising en los puntos de venta con exhibidores de productos, material POP,
maquinas de frio e islas promocionales segln el tipo de canal para ubicacion del

portafolio en anaqueles, géndolas, cajas registradoras y/o pasillos de alta
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circulacion; y la segunda accion se concentra en realizar degustaciones en
autoservicios, tiendas de conveniencia y minimarkets a nivel nacional con el
objetivo de generar la prueba de producto para impulsar la venta.

e Realizar monitoreo y andlisis de ventas de datos de distribucion semanalmente como
cobertura, volumen y margen bruto para mejorar el rendimiento de ventas en los
diferentes canales y ajustar la estrategia de distribucidn segln sea necesario.

e Realizar estudios de auditoria de mercado en los canales de distribucion de manera
trimestral y, asimismo, visitar a distribuidores y principales clientes a nivel nacional
para realizar trabajo de campo que ayude a identificar oportunidades de mejora que
optimicen la cadena de suministro y estrategia de distribucién como dias de
inventario, frecuencia de reparto, rotacion de productos, promociones a los canales,
entre otros.

e Ejecutar alianzas estratégicas con distribuidores en Latinoamérica con experiencia
en el mercado de bebidas y en distribucién intensiva, los cuales deberan tener
inicialmente con minimo 10 afios en el mercado, contar con centros de distribucion
a nivel nacional, tener fuerzas de ventas directa diferenciada por canal tradicional y
moderno y un respaldo financiero que asegure el abastecimiento por 30 dias de

inventario.

5.4.3 Tipos de Canales de Distribucion

En esta seccion, se presentard el rol que juegan los principales agentes en el modelo de
distribucion de la empresa (Ver Figura 37), y, por consiguiente, de las nuevas bebidas caseras,
que abarca desde la logistica y cadena de suministro hasta los canales de venta tradicionales,

modernos y digitales a nivel nacional.
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Figura 37

Modelo de distribucién de Gloria S.A.

TIPOS DE PRODUCTO

PRODUCTO NORMAL: PRODUCTO APTO PARA LA COMERCIALIZACION PLENA

PRODUCTO ESPECIAL: PRODUCTO NO APTO PARA LA COMERCIALIZACION PLENA

SE EMPLEA PARA:

(LI} LOGISTICAINVERSA: TRAFICO DE RETORNO DE PRODUCTOS DE ALMACENES DE PROVINCIAS AL ALMACEN CENTRAL HUACHIPA.

(IN'} INCINERACION: PRODUCTO CALIFICADO PARA INCINERACION, COORDINADC CON LA SUNAT Y EFECTUADO POR ALMACEN HUACHIPA 'Y AREQUIPA,

(Cl) CONSUMO INTERNO: PRODUCTO CALIFICADO POR CONTROL DE CALIDAD PARA VENTA EXCLUSIVA AL PERSONAL DEL GRUPO

(CV ) CERCANO VENCIMIENTO: PRODUCTO CALIFICADO POR DISTRIBUCION CON CERCANQ VENCIMIENTO DESTINADO PARA VENTA EXCLUSIVA A INTERCOMPARIAS

Nota. Adaptado de Gloria S.A.
Logistica y Cadena de Suministro. Corresponde al proceso de entrega oportuna entre
la produccion, los inventarios y el transporte antes de llegar al punto de venta.
Planta de Produccion. Priorizar la eficiencia logistica que optimice la cadena de
suministro mediante la implementacion de sistemas de gestion de inventarios que
abastezcan el suministro constante y evitar rupturas de stock.
Centros de Distribucién. Lograr el abastecimiento constante de los distintos centros de
distribucion tercerizados ubicados a nivel nacional, buscando reducir los tiempos de
entrega y costos de transporte mediante la optimizacion de volimenes, formatos y
tiempos de viaje. Es importante acotar, que, en los centros de distribucion de provincias,
hay un representante por parte de la empresa como gestor y coordinador para todas las

marcas de la empresa que supervisa canales tradicionales y modernos.
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Mayoristas. El canal de mayoristas en Lima es atendido de manera directa por
vendedores especializados, y en el caso de provincias, seran atendidos desde los centros
de distribucion de terceros.
Sostenibilidad. Implementar précticas sostenibles en la cadena de suministro, como el
uso de vehiculos eléctricos para el transporte y la minimizacion del uso de materiales
de embalaje no reciclables.
Canales de Venta. Corresponde al proceso de entrega oportuna a los canales
de venta con atencion al consumidor.
e Minoristas: Comercializacion indirecta a bodegas, mercados y ambulantes a
través de los centros de distribucion a nivel nacional
e Mayoristas: Comercializacion directa a mercados y vendedores individuales de
Lima y comercializacién indirecta con los centros de distribucidn en provincias
e Supermercados: Comercializacién directa con las cuatro principales cadenas de
autoservicios, como son Plaza Vea, Tottus, Metro y Wong; asimismo, lograr la
comercializacion indirecta en principales provincias a través de los centros de
distribucion y mayoristas
e Tiendas de conveniencia: Comercializacion directa con las dos principales
cadenas, Tambo y Listo; ademas, lograr la negociacion indirecta con formatos
similares mediante los centros de distribucion a nivel nacional
e Food service: Comercializacién directa a hoteles, restaurantes y casinos en Lima
y comercializacién indirecta con los centros de distribucién en provincias
e Vending: Comercializacién directa con empresas de maquinas expendedoras
ubicadas en Lima y en los principales centros comerciales a nivel nacional
e Aplicaciones de delivery: Comercializacion directa en alianza con aplicaciones

especializadas en delivery de alimentos y bebidas para hogares como Agora
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shop, Rappi supermercados, PedidosYa market, Jokr Pert y Tottus App, de
modo que los productos estén disponibles para entrega rapida.

e Otros. Lograr captar a los consumidores que buscan opciones saludables en su
estilo de vida en lugares como gimnasios, tiendas de alimentos naturales,
cafeterias y restaurantes.

5.5 Personas

Es importante para el éxito del lanzamiento y sostenimiento de la nueva propuesta de
bebidas caseras Gloria desarrollar objetivos, estrategias y un plan de accion para gestionar el
talento humano, por ser los trabajadores los primeros que interactian con el producto y la
marca. Asimismo, resulta relevante incorporar estrategias de segmentacion y abordaje de los
potenciales clientes, para implementar la comunicacién y la experiencia de consumo de manera
personalizada.

Segtin Ocampo et al. (2021) sefialaron que la “‘P’” de Personas, como parte del
marketing mix, también debe contener estrategias para gestionar los recursos humanos de la
marca y determinar como se desenvuelven frente al cliente, ya que la importancia de la quinta
““P*’ “‘radica en la manera de prestar el servicio y el contacto que se establece con los clientes.
Los empleados representan la cara de la empresa e influyen directamente en la experiencia y
satisfaccion del cliente’’.

En efecto, los trabajadores deben transmitir en todo momento los valores de la marca y
tener arraigada la cultura organizacional de la empresa, de tal manera que se evidencie
coherencia entre lo que el producto ofrece a los consumidores, lo que la marca proyecta a través
de la publicidad y el desenvolvimiento del personal ante el cliente. En ese sentido, la forma mas
directa de ‘humanizar’ el producto es a través del contacto fisico y real del cliente con quien

representa al producto. En este caso concreto, se trata del impulsor o promotor de consumo.
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Por lo tanto, en la presente seccion, se definiran los objetivos, estrategias y planes de
accion que se implementaran para atraer y mantener a los clientes como el eje principal de las
acciones de marketing desarrolladas por la marca, mientras, al mismo tiempo, se estableceran
los objetivos, estrategias y planes de accion para orientar el accionar de los promotores al

propdsito de la marca.

5.5.1 Objetivos y Estrategias de la VVariable Personas
Los objetivos de la variable Personas, centrado a los clientes, son los siguientes:

e Incrementar el conocimiento de los clientes respecto al producto de bebidas
caseras, sus atributos y beneficios, con base en la interaccion fisica y virtual de
la marca con los clientes

e Posicionar las bebidas caseras en el momento de consumo del almuerzo de los
clientes, influyendo en su decision al momento de almorzar

e Fidelizar al cliente en el consumo de las bebidas caseras, no solo por su valor
nutricional y contribucion a la salud, sino también por la coincidencia con los
valores que transmite el producto
Para ello, las estrategias por aplicar serian las siguientes:

e Maximizar la presencia de las bebidas caseras Gloria en eventos, espacios
fisicos, puntos de venta y en medios digitales

e Suscribir alianzas estratégicas con asociaciones sociales, organizaciones no
gubernamentales e iniciativas sociales relacionadas a lo natural, saludable y
sostenible

e Utilizar el paraguas institucional de Gloria para acceder a la data historica, base
de datos y archivo general para realizar un detallado estudio de mercado, a fin

de desarrollar criterios de segmentacion por producto
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Por otro lado, los objetivos de la variable Personas, orientado a los trabajadores son los
siguientes:

e Lograr que los trabajadores interioricen y compartan los valores basicos
asociados al producto, tales como la vida saludable, el aprecio por lo natural, la
promocion de los productos sustentables y la sostenibilidad como eje central de
las acciones cotidianas

e Evidenciar a través de los colaboradores la preocupacién de la marca por
promover el consumo de lo natural y lo saludable, asi como el cuidado por el
ecosistema
Para ello, las estrategias a aplicar serian las siguientes:

e Priorizar al trabajador como eje central de la cultura organizacional,
participando en actividades de capacitacion, motivacion y plan de recompensas,
a fin de convertirlos en embajadores de los productos

e Sostener una alianza estratégica con el Colegio de Nutricionistas del Per( para

brindar una asesoria transversal a todas las areas

5.5.2 Plan de Accion (PDA) de la Variable Personas

El Plan de Accion (PDA) de la variable Personas, orientada a los clientes, es el siguiente:

Distribucion de Productos a Influencers Preferidos por el Publico Objetivo. Con la
finalidad de dar a conocer los atributos de las bebidas caseras, se realizaran camparfias para que
los influencers de Tik Tok e Instagram que tienen mayor interaccion con nuestro publico
objetivo puedan realizar unboxings y difundir los beneficios y valores diferenciales de cada una
de las presentaciones, vinculandose con el momento de consumo de los almuerzos. En ese
sentido, se buscara que los influencers graben historias degustando la bebida casera, mientras

estan almorzando, por mencionar un ejemplo.
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Para ello, con ayuda de herramientas tecnoldgicas se filtro estadisticas de Meta,
Instagram y otras redes sociales para identificar cuales son los creadores de contenidos que son
los preferidos por nuestro publico objetivo, cruzando data de edad, género, intereses, localidad,
etc. Asimismo, se realizaran encuestas de forma digital a nuestros potenciales clientes para
hallar qué tipo de cuentas siguen en las redes sociales.

Participacion en Ferias y Eventos Gastrondémicos Locales. Buscando la asociacion
de las bebidas caseras Gloria con el momento de consumo del almuerzo y los productos
naturales, se impulsara la participacion de la marca en eco-ferias vecinales y eventos
gastronomicos locales con el objetivo de interactuar con el cliente, realizando degustaciones
gratuitas para que se conozca el producto. Durante la ejecucion de estas activaciones, se
realizara la medicion de la preferencia del publico por la bebida casera mediante un testeo
aplicando el método Net Promoter Score (NPS), el cual nos permitira calcular una puntuacion
para poder determinar el nivel de satisfaccion y lealtad de los clientes con el producto recién
consumido. Posteriormente, en los puntos de venta fuera de las ferias, se consultard como
conocieron por primera vez el producto y una de las opciones sera respecto a la participacion
de Gloria en ecoferias y eventos gastrondmicos, con la finalidad de medir el éxito de la
implementacidn de esta estrategia.

Activaciones de la Marca en Restaurantes Locales. Los impulsores y promotores de
las bebidas caseras Gloria realizan degustaciones en restaurantes donde se ofrece menu a la
hora del almuerzo, como parte de las acciones de relacionamiento asertivo con el cliente y de
vinculacion con el momento de consumo del almuerzo. Se gestionard un cobranding con
cadenas de restaurantes de presencia nacional, asi como con emprendimientos gastrondmicos
de arraigo popular en las zonas de la periferia urbana de las ciudades. En ese sentido, se
propondran acuerdos con restaurantes con la finalidad de proveer nuestros productos a modo

de consignacion y con un precio mas bajo. Ademas, se invertira en proporcionar vasos,
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servilleteros, jarras y otros elementos de uso cotidiano en favor del restaurant con el objetivo
de tener visibilidad en el local, teniendo en cuenta que es un punto de venta. Finalmente, se
buscard establecer mecanismos comerciales que coadyuven a crear mends o combos de
almuerzo en precio de promocién que incluyan nuestra bebida, estimulando el consumo de
nuestro producto en publicos que ain no lo han degustado.

Programa de Fidelizacion y Recompensa. Tomando en consideracion la teoria del
condicionamiento operante desarrollada por B.F. Skinner, se busca aplicar un reforzador
positivo para ‘premiar’ la buena conducta del cliente; en este caso, por comprar una bebida
casera Gloria. En otras palabras, “son estimulos favorables que se dan después de la
presentacion de la conducta. El refuerzo positivo fortifica la probabilidad de un comportamiento
por medio de la adicion de algo’” (Mae, 2011). En ese sentido, se propondra al cliente canjear
tapas de botella de la marca por un obsequio vinculado con productos naturales, bolsos
ecologicos, descuentos en restaurantes de alimentos naturales, entre otros.

La aplicacion de estimulos relacionados con el cuidado del medio ambiente lograra que
el cliente perciba la marca cdmo una natural y relacionada con la naturaleza, al mismo tiempo
que se sentira satisfecha y recompensada por adquirir la bebida. Ademas, los clientes podran
acumular otras recompensas que se pueden canjear por descuentos, bebidas gratuitas o
productos adicionales. Esto les permite ahorrar dinero en futuras compras. En efecto, al recibir
regalos o recompensas, los clientes sienten que obtienen un valor adicional por su compra, lo
gue puede mejorar su experiencia general. Con el paso del tiempo, conociendo mejor al cliente
mediante su DNI se podra personalizar las ofertas segun las preferencias del cliente, lo que
puede hacer que se sientan mas valorados y comprendidos.

Por ello, la continuidad de un programa de recompensas en el caso especifico de las
bebidas caseras que apuntan a un consumidor comprometido con su salud, la naturaleza y el

medioambiente, permitira crear un sentido de comunidad y pertenencia entre los clientes,
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fomentando una conexién emocional con la marca y satisfaccion de que conecta con su vision
ideoldgica. En conclusion, estos incentivos para la repeticion de compra pueden motivar a los
clientes a regresar y realizar compras mas frecuentes.

Para medir adecuadamente los resultados del programa, todos aquellos que reciben un
incentivo estaran registrados con su DNI. Esto permitira que se pueda medir la tasa de retencién
de clientes, midiendo el porcentaje de clientes que regresan a realizar compras después de
recibir un obsequio. Un aumento en esta tasa indicaria que la estrategia estd fomentando la
lealtad.

Desarrollo de Acciones de Responsabilidad Social. Se implementara un voluntariado
mixto en el cual participaran colaboradores y clientes. Este buscara promover una cultura
saludable y consejos de nutricidn, ademas de otras acciones que evidencien la real preocupacion
de la marca con el ecosistema. Se llevaran a cabo limpiezas de playa, arborizacion, entre otras
actividades. El objetivo del programa es lograr una vinculacion potente de la marca con la
ecologia, la naturaleza y el medio ambiente. Para medir el éxito de esta estrategia se buscara
validar mediante encuestas con qué frecuencia compran los productos de Gloria las personas
que participan en las jornadas de voluntariado y cuanto alcance tienen las apariciones en redes
sociales y medios de comunicacidn que tendran las notas de prensa y reportaje de las jornadas
de voluntariado.

Experiencia de Atencién al Cliente Personalizada. Se establecera un nimero de
teléfono y WhatsApp para recibir consultas y comentarios de los clientes respecto al producto.
La atencidn sera personalizada y brindada por un asesor humano, no por un robot como lo hacen
otras empresas.

Por su parte, el Plan de Accién (PDA) de la variable Personas, orientada a los

trabajadores, es el siguiente:
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Contratacion de Personal. En Gloria se tiene un proceso de contratacion establecido
y cada afio suele modificarse segun las tendencias o factores externos.

e Seleccion de Personal. Es fundamental contratar empleados que compartan los
valores de la marca Gloria en relacion con la salud, el bienestar y la sostenibilidad,
ademas de ser entusiastas y comprometidos con un estilo de vida saludable y
familiar.

e Uniformes Ecoamigables. El personal que realice activaciones en los puntos de
venta como degustaciones o acciones relacionadas a impulsar la marca directamente
con el cliente debera utilizar el uniforme caracteristico del producto que sera
elaborado con material reciclado.

e Capacitacion Integral. Se deben implementar programas de formacion que
abarquen conocimientos sobre los productos, habilidades en atencion al cliente,
comunicacion efectiva, y educacion en salud y nutricion. Para ello, es importante la
alianza estratégica realizada con el Colegio de Nutricionistas del Perd.

e Embajadores de Marca. El personal debe ser entrenado para que transmita de
manera convincente y auténtica los beneficios de las bebidas saludables al
acompafiar los almuerzos y destacar la mision de la empresa.

e Beneficios Exclusivos. Motivar a los colaboradores a participar de eventos
exclusivos internos como degustaciones de nuevos productos y lanzamientos, con
la finalidad de que sean los primeros en saber de las novedades.

Cultura Organizacional. La identificacion con la empresa y la generacion de un

excelente ambiente laboral se desarrollaran con las siguientes acciones:
e Promocion de Valores. Impulsar una cultura organizacional que fomente el

bienestar, la sostenibilidad y la innovacién. Esto puede abarcar iniciativas de
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salud en el lugar de trabajo, como programas de ejercicio y alimentacion
saludable para los empleados.

Plan de Compensacion y Motivacion. Establecer sistemas de reconocimiento y
recompensas para los empleados que muestren un rendimiento excepcional y un
compromiso con los valores de la marca. Esto puede incluir bonificaciones,
premios y oportunidades de crecimiento profesional.

Campafias de Salud. Hacer participar a los colaboradores en campafias
institucionales de prevencion de la diabetes, trabajando en conjunto con
instituciones que ayuden a fomentar una cultura preventiva de estas

enfermedades.

Relacion con los Clientes. Para el enfoque de las relaciones con los clientes se

realizaran las siguientes acciones:

Servicio Personalizado. Garantizar que cada contacto con el cliente sea Unico y
detallado. Preparar a los colaboradores para estar atentos y responder a las
necesidades y gustos particulares de los clientes.

Formacion. Dotar al personal de ventas y atencidn al cliente con la habilidad de
ofrecer asesoramiento detallado sobre los productos, sus ventajas y como
pueden encajar en un estilo de vida saludable y familiar.

Recopilacién de Feedback. Definir herramientas para recoger feedback
constante de clientes y empleados a través de encuestas, grupos de enfoque y
sistemas de evaluacion en tiempo real.

Acciones por E mplear con el Feedback. Elaborar mejoras continuas en
productos, servicios y procesos, demostrando a los clientes que sus opiniones

son valoradas y que la empresa estd comprometida con la mejora continua.
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5.6 Evidencia Fisica

La evidencia fisica esta relacionada al entorno fisico donde una empresa comercializa
productos o servicios; es decir, todo lo que observan los clientes cuando interactdan con la
empresa, lo cual incluye disefio de interiores, las caracteristicas visibles sobresalientes y la

marca (Universidad Panamericana, 2019).

5.6.1 Objetivosy Estrategias de la Variable Evidencia Fisica

La evidencia fisica atrae la atencion de los consumidores si consideran que un producto
puede satisfacer sus necesidades y asi relacionarse con la marca. Las estrategias deben estar
direccionadas a proporcionar informacion que ayude al consumidor a decidirse por el producto.
Por tanto, nuestros principales objetivos seran los siguientes:

e Garantizar una introduccién en el mercado exitosa, maximizando su impacto y
desarrollando una buena base para un crecimiento futuro.

e Destacar la percepcion de valor de nuestras bebidas caseras y posicionarlas como
acompariamiento dentro del almuerzo como su momento de consumo.

e Ofrecer una experiencia del cliente que se adapte a cada una de sus necesidades, velando
por conseguir la recompra, generando fidelidad y confianza, ya que un cliente satisfecho
es siempre un cliente recurrente.

e Obtener un valor de atencion diferenciado y asi fidelizar a los clientes existentes y captar

nuevos para el incremento de la cartera y, por consecuencia, de las ventas.

5.6.2 PDA de la Variable Evidencia Fisica
Para el plan de accion de la variable Evidencia Fisica, se tendran en cuenta tanto la

experiencia en canales fisicos como virtuales. Al respecto, se desarrollara lo siguiente:
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5.6.2.1 Envasey Presentacion del Producto. Las acciones a realizar seran las siguientes:

e Envases. Con disefio moderno y llamativo que reflejen los valores de salud,
bienestar y compartir momentos en familia durante el almuerzo. Ademas, en el
etiquetado, emplear colores frescos y naturales que transmiten y refuerzan la
calidad del producto, asi como informacién detallada sobre los ingredientes,
valores nutricionales, certificaciones organicas o de comercio justo.

e Materiales Sostenibles. Utilizar materiales reciclables y eco amigables para el

packaging, resaltando el compromiso de la marca con el medio ambiente.

5.6.2.2 Puntos de Venta. Las acciones a realizar seran las siguientes:

e Visual Merchandising. Crear ambientes que reflejan habitos saludables y el
sentimiento de compartir un almuerzo con la familia. Estos ambientes deben ser
puestos en lugares de alto trafico. Por otro lado, en las bodegas o tiendas, recurrir
a decoraciones naturales, con buena iluminacion y merchandising, que
demuestre frescura, naturalidad y sugiera momentos de felicidad en familia.

e Degustaciones. Disefiar médulos de degustacién en sitios estratégicos con
personal que se encuentre bien informado y comunique los beneficios del
producto

e Redes Sociales. Generar contenido que muestre las bebidas caseras en un
contexto de vida familiar saludable, acompafada de recetas y testimonios

e Experiencia del Cliente. Si adquieren el producto por el canal online, asegurarse
de que el packaging sea seguro, atractivo y mantenga la integridad del producto

e Atencion al Cliente. Brindar un muy buen servicio al cliente en canales online
y tiendas fisicas, con personal que pueda atender sus consultas o inquietudes

para que puedan tomar decisiones informadas sobre sus elecciones o compras.
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5.6.2.3 Material Publicitario. Las acciones a realizar seran las siguientes:

Folleteria Informativa. Elaborar y distribuir folletos y carteles de alta calidad
que expliquen los beneficios de las bebidas caseras, con graficos y fotografias
profesionales que capten la atencion.

Merchandising. Disefiar y brindar productos promocionales (como botellas
reutilizables, bolsas de tela, etc.) que reflejen la marca y se entreguen en eventos

0 como parte de promociones.

5.6.2.4 Presencia Digital. Se han considerado 2 recursos digitales: Imagenes y videos

profesionales y la pagina web de Gloria.

Imégenes y Videos Profesionales. Desarrollar contenido audiovisual de la
mejor calidad para redes sociales y la web, mostrando y explicando los
beneficios del producto y resaltando su frescura y naturalidad.

Pagina Web. Procurar que el sitio web cuente con un disefio agradable, sea
practico para navegar y cuente con gran contenido educativo sobre salud y

bienestar.

5.6.2.5 Experiencia del Cliente.

Presentacion del Producto para Delivery. Si se ofrece entrega a domicilio,
asegurarse de que el empaquetado sea seguro, atractivo y mantenga la integridad
del producto hasta que llegue al cliente al tratarse de envases de vidrio.
Excepcional Atencién al Cliente. Entrenar al personal para proporcionar un
servicio sobresaliente, con un enfoque en la personalizacién y el cuidado del
cliente. Asegurarse de que cada interaccion refuerce la percepcion positiva de la
marca.

Organizar Eventos de Lanzamiento en Lugares Destacados. Que incluya

decoraciones y montajes que resalten la identidad de la marca: participar en



134

ferias y exposiciones de salud y bienestar para aumentar la visibilidad de la
marca.
e Brindar Talleres y Clases. Organizar o patrocinar talleres y clases sobre
nutricion y salud, donde se puedan promover y degustar las bebidas caseras.
Las estrategias mencionadas respaldan todos los elementos tangibles que los clientes
perciben y se encuentran alineadas con los valores de la marca, de tal forma que crean una
experiencia coherente y positiva que refuerza la calidad y los beneficios de las bebidas caseras.
5.7 Procesos
Para el lanzamiento de las bebidas caseras con sabores tradicionales de Gloria, se van a
modificar algunos lineamientos de produccion actuales de la categoria de néctares y refrescos,
ya que el nuevo portafolio incluye como insumos al fruto del monje y al envase de vidrio, los
cuales, en la actualidad, no lo tienen otros productos del portafolio de Gloria.
En la Tabla 32 se detalla los procesos principales que inician con actividades desde la
seleccién de los proveedores de los diferentes insumos hasta el analisis de los indicadores de
recompra. Ademas, se mencionan procesos de apoyo propio que involucran diferentes areas o

equipos de trabajo: Marketing, Legal, Contabilidad y Administracion.

5.7.1 Objetivos y Estrategias de la VVariable Procesos
e Proponer indicadores de monitoreo que permitan identificar y corregir los
defectos de la produccion y administracion del producto final. Se han propuesto
utilizar 3 indicadores: la tasa de defectos para identificar problemas en el
proceso de produccion, el tiempo de ciclo de produccion (desde el inicio hasta
la finalizacion de la produccion) y tasa de rechazo de inspeccion, que son los

insumos que no pasan las inspecciones de calidad.
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Tabla 32

Procesos y actividades de las bebidas caseras con sabores tradicionales

Tipo de

proceso Proceso Subproceso Actividad

Eleccion de proveedores

leccion L
Seleccion de Evaluacion de proveedores
proveedores »
Compray Seleccion de proveedores
abast_eumlento Pedidos de Rqugrlmlen_to de ms_umos y MP
de insumos insumosy  Revision de inventario

materia prima  Comprar insumos
(MP) Recepcidn y almacenamiento de insumos
Pruebas de producto final (sabor, envase, etc)
» Disefio Mejoras de producto final
Produccion de .
. Pesar y mezclar los insumos
bebidas caseras - ) .
Principal Preparacion de Embotellar y etiquetar las bebidas caseras
bebidas  pajetizar las botellas de bebidas caseras

Eleccién de canales de distribucion: Mayorista y
Distribucion de Distribucion de Minorista
bebidas caseras bebidas caseras analisis de los indicadores de entrega: tiempo, tipo
de ruta, etc

Capacitacion del personal en los diferentes puntos
de venta.

Ventas Venta . .
Analisis de los indicadores en los canales de venta.
Postventa  Andlisis de los indicadores de recompra
Planificacion de compras y produccion

Planificacion Planificacion general de otras categorias del

portafolio de gloria

Administracion g .,
Monitoreo de compras, produccion y personal

Supervision  Monitoreo general de otras categorias del portafolio

de gloria
De apoyo Estrategias de comunicacion en medios digitales y
propio Marketing Promocion  tradicionales

Analisis de indicadores
Calculo de impuestos

Contabilidad ~ Contabilidad Emision y pago de érdenes de compra y otros
servicios relacionados.

Asesoria legal en la publicidad y otras normas que

Legal Legal demanda el pais
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Asegurar la correcta extraccion de las propiedades y nutrientes del fruto del monje
durante el proceso de produccion de las bebidas caseras. Se seleccionara aleatoriamente
y analizara el contenido de nutrientes de algunas botellas de bebidas caseras, para
mantener el nivel de nutrientes después del procesamiento. Cada botella llevara una
etiqueta clara y legible sobre la informacidn nutricional, informacion del origen, etc. La
fabrica de Gloria cumple estrictamente con las normas sanitarias y tiene un control
continuo de aditivos y conservantes.

Garantizar que el proceso de produccion de bebidas caseras cumpla con las regulaciones
alimentarias y de seguridad y asegure que sean aptas para el consumo. Actualmente
Gloria cumple con las regulaciones del Ministerio de Salud en cuanto a la seguridad
alimentaria y los estandares sanitarios, regulaciones del Servicio Nacional de Sanidad
Agraria SENASA que controla la calidad de los insumos; y normas de INDECOPI para
asegurar que los etiquetados de los productos sean claros y reales.

Crear nuevos sabores caseros u otras categorias para el portafolio de Gloria, donde el
fruto del monje sea el ingrediente clave. Gloria cuenta con un area de Innovacion de
Desarrollo que continuamente va proponiendo cambios en sus procesos de produccion
para ser mas eficientes y rentables y descubriendo nuevas oportunidades en el mercado

con productos que demanda el mercado.

Plan de Accion de la Variable Procesos

En la Tabla 33 se presenta el plan de accion del lanzamiento de una nueva
bebida con sabores tradicionales, donde se detallan una serie de pasos que inician desde
lainvestigacion y desarrollo de los ingredientes, hasta la distribucion y comercializacion

en canales estratégicos.
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Plan de accion de los procesos de las bebidas caseras

| Acciones Tiempos
[
Investigacion y Investigar y analizar las propiedades del fruto del Julio 2023 -
desarrollo monje diciembre 2023

Abastecimiento
de insumos y
materia prima

Preparacion de las

bebidas caseras

Control de
Calidad

Distribucion y

Comercializacion

Desarrollar formulas de dos sabores de bebidas

Realizar pruebas de sabor con consumidores de 25 a

35 afios

[
Identificar y seleccionar proveedores confiables de Enero 2024 -
fruto del monje y otros insumos, ya sean nacionales Abril 2024
0 internacionales
Desarrollar protocolos de control de calidad para Marzo - Julio
cumplir con los estandares requeridos 2024
Combinar el extracto de fruto del monje con otros Julio 2024 -

ingredientes segun la formula de las bebidas caseras ~ Agosto 2024

Realizar ajustes necesarios para alcanzar el sabor y Agosto 2024 -

textura deseados por el consumidor objetivo Septiembre
2024

Aplicar procesos de pasteurizacidn para asegurar Julio 2024-

que las bebidas caseras estén libres de Octubre 2024

contaminantes que puedan afectar la seguridad del

consumidor

Realizar pruebas de calidad durante y después del Agosto 2024 -

proceso de produccion de las bebidas caseras Enero 2024

Asegurar que el producto final cumpla con todas las Enero 2024
normativas y regulaciones locales e internacionales
aplicables

Establecer una cadena de suministro eficiente en Enero 2024
costos y tiempo

Planificar y ejecutar estrategias de marketing Julio 2024
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5.8 Conclusiones

La nueva linea de bebidas caseras de Gloria se disefiara para cumplir con los atributos
mas valorados por los consumidores, tales como ser naturales, sin azlcar afiadida, sin quimicos
y con sabores deliciosos. Esto asegura que el producto no solo se ajuste a las expectativas de
sabor y salud de los consumidores, sino que también aproveche la asociacion positiva existente
de la marca Gloria con productos nutricionales beneficiosos.

La propuesta de valor de las bebidas caseras incluye el uso del fruto del monje como
endulzante natural y envases de vidrio, diferenciandola de otros productos en el mercado. Estos
elementos no solo mejoran la percepcién de salud y sostenibilidad, sino que también responden
a la preferencia de los consumidores por envases que preservan mejor el sabor.

Los sabores seleccionados para el lanzamiento inicial, como maracuya, limonada,
emoliente, agua de pifia y chicha morada, reflejan una cuidadosa consideracion de las
preferencias de los consumidores peruanos por sabores tradicionales. Esta eleccion estratégica
busca posicionar las bebidas caseras como una opcion familiar y agradable para acompafiar las
comidas diarias.

Las estrategias propuestas incluyen resaltar las propiedades saludables de los insumos
utilizados, realizar un analisis exhaustivo de los sabores tradicionales y garantizar que el
endulzante natural no afecte negativamente el sabor de las bebidas. Estos enfoques estan
disefiados para consolidar la propuesta de valor de las bebidas caseras Gloria como una
alternativa mas saludable y atractiva a las bebidas carbonatadas, especialmente para acompariar
los almuerzos y comidas de los hogares peruanos.

La empresa Gloria establece una politica comercial que incluye un descuento promedio
del 14% con condiciones de pago contra entrega para diversos canales como minoristas,

mayoristas y otros. Para distribuidores y autoservicios, se ofrecen condiciones de pago con
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crédito de entre 15 y 30 dias. Esta politica permite a la empresa manejar de manera eficiente
sus precios y adaptarse a las diferentes necesidades de los canales de distribucion.

Segun estudios de mercado cuantitativos y focus group realizados para el presente
documento, se observa una mayor preferencia de los consumidores por adquirir bebidas en
establecimientos del canal moderno, como supermercados (28%) y tiendas de conveniencia
(19%), en comparacion con el canal tradicional. Este hallazgo resalta la importancia de enfocar
estrategias de distribucion y marketing en estos canales para maximizar la rentabilidad y
satisfacer las preferencias del mercado.

Gloria esta implementando una variedad de estrategias de promocién de ventas para su
nueva linea de bebidas caseras, incluyendo auspicios de eventos gastron  6micos,
degustaciones en supermercados y playas, ventas cruzadas con descuentos atractivos, concursos
y sorteos en redes sociales, y descuentos en aplicaciones moviles. Esta diversidad de tacticas
estd disefiada para alcanzar a diferentes segmentos del mercado y maximizar el impacto
promocional.

La campafa de promocién abarca tanto medios tradicionales como digitales. Gloria
planea utilizar anuncios televisivos y radiales, asi como menciones en vivo en programas
culinarios y familiares. Ademas, se centrara en la publicidad BTL en supermercados y tiendas
de conveniencia, junto con publicidad OOH en paraderos, pantallas digitales, y paneles
exteriores. En el ambito digital, se enfocara en redes sociales, SEM, SEO y colaboraciones con
influencers, asegurando una presencia integral en maltiples plataformas para lograr un alcance
y una visibilidad amplios.

Gloria S.A. estd implementando una estrategia de distribucidn intensiva que asegura la
disponibilidad de sus productos en una amplia gama de puntos de venta fisicos y digitales a
nivel nacional, con un 20.3% de descuento en los canales. La empresa se enfoca en cubrir y

desarrollar canales tradicionales, modernos y digitales, utilizando centros de distribucion,
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fuerza de ventas directa, y alianzas estratégicas con aplicaciones digitales, lo que garantiza una
accesibilidad méaxima y eficiente para los consumidores.

La estrategia de distribucion incluye la ejecucion trimestral de acciones de Trade
Marketing, como visual merchandising y promociones en puntos de venta para aumentar la
visibilidad y la prueba del producto. Ademas, Gloria S.A. realizard& monitoreo semanal de
ventas y auditorias trimestrales de mercado para ajustar y optimizar la estrategia de distribucion,
asegurando un rendimiento de ventas mejorado y una cadena de suministro eficiente. Las
alianzas estratégicas con distribuidores en Latinoamérica también forman parte de esta
estrategia, fortaleciendo su presencia en el mercado de bebidas.

El éxito del lanzamiento y sostenimiento de la nueva linea de bebidas caseras Gloria
depende en gran medida de una adecuada gestion del talento humano. Esto incluye desarrollar
objetivos y estrategias para que los trabajadores, quienes interactian directamente con los
clientes, transmitan coherentemente los valores de la marca. Segin Ocampo Carrasco (2021),
la"P" de Personas en el marketing mix no solo se refiere a la segmentacion del publico objetivo,
sino también a la gestion de los empleados, quienes son fundamentales para crear una
experiencia positiva y satisfactoria para el cliente.

Para incrementar el conocimiento del producto, posicionarlo durante el almuerzo y
fidelizar a los clientes, Gloria implementara estrategias como maximizar la presencia en eventos
y medios digitales, establecer alianzas con organizaciones relacionadas a lo natural y sostenible,
y utilizar su base de datos historica para realizar estudios de mercado detallados. Ademas, se
enfocara en que los trabajadores interioricen y compartan los valores del producto mediante
capacitaciones y alianzas con el Colegio de Nutricionistas del Perd, convirtiéndolos en
embajadores de la marca.

Para garantizar una introduccion exitosa en el mercado y desarrollar una base solida

para el crecimiento futuro, es esencial proporcionar una experiencia del cliente que destaque la
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percepcion de valor de las bebidas caseras Gloria. Esto incluye el uso de envases modernos y
atractivos, materiales sostenibles, y la creacion de ambientes en puntos de venta que reflejen la
filosofia de salud y bienestar de la marca. Ademas, asegurar un excelente servicio al cliente
tanto en canales fisicos como online es crucial para fomentar la recompra y la fidelidad del
cliente.

El plan de accion incluye la creacidon de contenido visual de alta calidad para redes
sociales y la web, destacando los beneficios y la frescura del producto. La presencia en eventos,
ferias y exposiciones de salud y bienestar, junto con la organizacion de talleres y clases sobre
nutricion, refuerza la visibilidad y los valores de la marca. También se pone énfasis en la
atencion al cliente y la experiencia de compra online, asegurando que el packaging sea seguro
y atractivo, y que cada interaccion con el cliente refuerce la percepcion positiva de la marca.

El lanzamiento de las bebidas caseras con sabores tradicionales de Gloria implica la
incorporacion de nuevos insumos, como el fruto del monje y los envases de vidrio, que no estan
presentes en otros productos del portafolio actual. Este cambio requiere una revision y ajuste
de los procesos de produccion actuales de la categoria de néctares y refrescos, desde la seleccion
de proveedores hasta el analisis de indicadores de recompra, para asegurar que estos nuevos
insumos se manejen adecuadamente.

Los objetivos y estrategias de la variable Procesos estan disefiados para garantizar la
calidad y seguridad del producto final. Esto incluye proponer indicadores de monitoreo para
identificary corregir defectos en la produccién y administracion, asegurar la correcta extraccion
de propiedades y nutrientes del fruto del monje, y cumplir con las regulaciones alimentarias y
de seguridad. Ademas, se busca innovar con nuevos sabores y categorias con el empleo del
fruto del monje como ingrediente clave, expandiendo el portafolio de Gloria con productos que

mantengan altos estandares de calidad.
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En la presente seccidn, se mostrara el presupuesto del plan de marketing para
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visualizar las inversiones a realizar, asimismo, se presentaran los supuestos econémicos para

estructurar las variables financieras, el estado de ganancias y pérdidas para el analisis de la

rentabilidad, el cronograma de implementacion operativa y los mecanismos de control a nivel

comercial, marketing, operativo y financiero.

6.1 Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing propuesto corresponde al 2% de las ventas brutas, y para

el primer afio serd de S/3.811 millones que incluira la investigacion y desarrollo de productos,

investigacion y auditoria de mercados; asimismo, se consideran las acciones operativas de

marketing a nivel nacional mostradas en el punto 5.3.4. El presupuesto anual hacia el 2030

sera mostrado en el estado de ganancias y pérdidas con mayor detalle.

6.2 Supuestos Econdmicos

Los supuestos econémicos nos ayudaran a analizar las variables financieras para poder

calcular el estado de ganancias y pérdidas de la presente propuesta como se vera en la Tabla

34, las cuales han sido obtenidas de los estudios cuantitativos, marketing mix, volimenes de

categorias, canales de distribucion y objetivo de participacion de mercado.

Tabla 34

Variables economicas para presupuesto de ventas y estado de pérdidas y ganancias

ITEM

500 ml

1.50 It

"Volumen promedio anual

Valor de Venta Unitario

Costo Objetivo Unitario
Participacion de formatos (Volumen)
Participacion de canales (\Volumen)

Cobertura

'26.0 MM Litros

S/3.21
S/1.36
56.0%

Tradicional 23.2%
Moderno 32.8%

Tradicional 70.0%
Moderno 100.0%

'20.0 MM Litros

S/6.60
S/ 3.07
44.0%

Tradicional 18.2%
Moderno 25.8%

Tradicional 40.0%
Moderno 100.0%




143

El presupuesto de ventas esta proyectado desde el 2025 al 2030, y se han considerado

tres principales variables, en la Tabla 35 se presenta primero, un estimado de 500,000 puntos

de venta a nivel nacional en canales tradicionales, modernos y digitales, segundo, el volumen

de las categorias de bebidas no alcohdlicas como son aguas, jugos y néctares, refrescos y

gaseosas; Y tercero, las cifras de volumen y ratios financieros de las categorias de néctares y

refrescos de la empresa segun Memoria de Gloria del afio 2020.

Tabla 35

Presupuesto de ventas 2025 - 2030

Crecimiento % 8% 8% 7% 5% 4%
CANALES Part% 2025 2026 2027 2028 2029 2030
Cobertura % PDV 55% 51% 55% 55% 55% 55% 55%
PDVNivel contidad 500000 257,226 275000 275000 275000 275000 275,000
Nacional PDV
‘Volumen MM Lt 46,503,630 43,497,908 50,223,920 54,241,834 58,038,762 60,940,701 63,378,329
AASS 18,850,984 18,850,084 20,359,062 21,987,787 23,526,932 24,703,279 25,691,410
Mayorista 5115399 4185327 5524631 5966602 6384264 6703477 6971616
Distribuido 8,586,158 7,440,581 9,273,051 10,014,895 10,715,937 11,251,734 11,701,804
res LIMA
Food 8,370,653 8,370,653 9,040306 9,763,530 10,446,977 10,969,326 11,408,009
Service
Distribuido 5,580,436 4,650,363 6,026,870 6,509,020 6,964,651 7,312,884 7,605,399
res PROV
Litrosx PDV Anual ~ 169.10 18263  197.24  211.05 22160  230.47
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6.3 Estado de Ganancias y Pérdidas

A continuacion, en la Figura 38 se presentara el estado de pérdidas y ganancias que
nos ayudara a determinar los beneficios econdmicos del portafolio de bebidas caseras para la
empresa Gloria S.A.

Para calcular la rentabilidad, se ha considerado el costo promedio ponderado de
capital (CPPC) de la Memoria Anual 2020 de la empresa Gloria, que se encuentra en 7.70%, a
fin de determinar la viabilidad de la inversion para la compafiia. Asimismo, se consideran las
variables de valor medio unitario de S/4.47 por litro, los descuentos ponderados en canales de
20.3%, el costo medio unitario de S/2.43 por litro y un presupuesto anual de marketing del
2%.

Es importante acotar que la inversion inicial es de S/103.507 millones y se ha
estimado tomando en cuenta los descuentos comerciales a los canales, los costos totales y el
presupuesto de marketing del primer afio.

Los ingresos netos se encuentran para el primer afio en S/155.028 millones. Estos,
segun la proyeccion de los volumenes vistos en el punto anterior, hacia el sexto afio, lograrian
un monto de S/225.882 millones, lo que significa una tasa de crecimiento anual compuesto
(CAGR) de 6.50%. Por otro lado, los costos totales representan el 68.1% de los ingresos netos
de manera lineal desde el primer afio hasta el sexto afio. De tal forma, resulta un margen bruto
de 31.9% en el portafolio luego de descuentos en canales de 20.3% y, asimismo, un margen
operativo de 29.5% luego de gastos de marketing de 2% en los seis afios proyectados.

Por otro lado, los gastos variables se encuentran en 56.2% y consideran los costos y
gastos de marketing, lo que constituye un margen de contribucion unitario de S/ 1.05 por litro
para los gastos fijos, que estan en 25.5% de los ingresos netos y pertenecen a los descuentos

comerciales anualmente. Asimismo, con estas variables, podemos determinar el punto de
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equilibrio promedio anual para los seis afios, los cuales se encuentran en 47.725 millones de
litros y S/170.094 millones.

Finalmente, el valor anual neto (VAN) es 161°996,069, muy por encima de cero; la
tasa interna de retorno (TIR) es 46.4%, el cual es mayor al costo promedio ponderado de
capital (CPPC) de 7.70% que se mencion0 anteriormente; y el indice de rentabilidad (IR) es
2.57, es decir, por cada S/1.00 invertido, retornara S/1.57 adicional.

Figura 38

Estado de pérdidas y ganancias 2025 - 2030
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6.4 Cronograma de Implementacion

En la Figura 39 se presenta el cronograma de implementacion que considera las
principales actividades por realizar para la introduccion y crecimiento, durante los primeros
tres afios de las bebidas caseras Gloria, el cual esta alineado con los volimenes, cobertura,
plan de medios y variables financieras del estado de pérdidas y ganancias.

Figura 39

Cronograma de implementacion

Nota. Plan de Actividades a tres afios de la linea de bebidas caseras.
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6.5 Mecanismos de Control
A continuacion, se detallan las principales variables por gestionar del presente plan

mediante mecanismos de control en Marketing, Comercial y Finanzas.

6.5.1 Mecanismos de Control para Marketing

e Cronograma de Lanzamientos. Control quincenal de actividades segun
cronograma de implementacion en los tres primeros afios.

e Recordacion de la Linea de Bebidas Caseras. Realizacion de estudio
cuantitativo de manera trimestral para monitorear avance de portafolio en
consumidores.

e Usos y Habitos de la Linea de Bebidas Caseras. Realizacion de estudio
cuantitativo de manera semestral para monitorear avance de penetracion de la

propuesta de valor.

6.5.2 Mecanismos de Control para Comercial
e Volumen de Ventas. Control quincenal de avance de ventas y control mensual
de cierre de ventas a nivel nacional. Los controles se realizan por formato,
sabor, ciudad y canal.
e Cobertura Mensual. Control quincenal de cobertura en canal tradicional y
control mensual de canal moderno a nivel nacional. Los controles se realizan

por formato, sabor, ciudad y canal.

6.5.3 Mecanismos de Control para Finanzas
e Margen Bruto. Control semanal de margen bruto por formato, sabor, ciudad y
canal segun objetivos financieros.
e Presupuesto de Marketing. Control mensual de gastos de publicidad y

promocion segin cronograma de implementacion.



148

6.6 Conclusiones

El presupuesto de marketing de 2% anual esta alineado a las acciones que se tienen
que realizar en los tres primeros afos en el cronograma de implementacion, las cuales buscan
abrir el espacio objetivo de consumo de las bebidas caseras en los almuerzos y comidas.

Los supuestos econdmicos planteados desde los estudios cuantitativos, marketing mix,
volumenes de categorias, canales de distribucion y participacion de mercado se alinean a los
estimados del presupuesto de ventas para el 2030 y a los objetivos financieros del presente
plan de marketing de manera coherente; asimismo, el estado de pérdidas y ganancias del
portafolio logra un considerable incremento de la utilidad bruta para esta nueva linea que
generara un impacto relevante en la categoria.

Los mecanismos de control propuestos buscan cubrir las tres principales areas como
Marketing, Comercial y Finanzas, las cuales son determinantes para el éxito del presente plan

de bebidas caseras.
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Capitulo VII: Conclusiones y Recomendaciones

7.1 Conclusiones
Segun la presente investigacion, se puede concluir lo siguiente:

e El mercado de bebidas no alcoholicas en Per0 esta liderado por las bebidas
carbonatadas, que son mayormente consumidas durante el almuerzo y acompafian las
comidas en general. De igual forma, las bebidas hechas en casa también gozan de una
alta preferencia entre los consumidores.

e Las bebidas caseras Gloria buscaran competir directamente con las bebidas
carbonatadas en el momento de consumo del almuerzo, ofreciendo una alternativa méas
natural y saludable, con menos impacto negativo en la salud. En los ultimos afios, se
ha observado un cambio significativo en los habitos de consumo, ya que los
consumidores estan méas preocupados por su bienestar. Se informan acerca de los
valores nutricionales de los productos que ingieren y buscan opciones con endulzantes
alternativos como la stevia o el fruto del monje.

e A nivel legislativo, las normativas peruanas en materia de alimentos y bebidas se han
enfocado en promover una cultura de consumo més saludable, creando barreras
legales para desincentivar la produccién de productos con altos contenidos de azlcar.

e Laempresa nacional Gloria S.A. cuenta con una sélida reputacion y un fuerte
reconocimiento en todo el pais, al punto de ser considerada una lovemark. Este
posicionamiento favorece el desarrollo de la categoria de bebidas caseras Gloria, que
se integrara estrechamente con los procesos y valores de la casa matriz.

e Segun estudios recientes, los consumidores estan dispuestos a cambiar la bebida que
acomparia sus almuerzos. Aquellos que prefieren bebidas caseras a base de hierbas o

frutas peruanas muestran interés en probar versiones envasadas de estos sabores,
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siempre gue se endulcen de manera natural, como con fruto del monje, garantizando
una experiencia similar a la de una bebida preparada en casa.

e Un desafio importante sera combatir la percepcion errénea de que "todas las bebidas
envasadas contienen ingredientes nocivos para la salud”. Para ello, sera esencial
desarrollar campafias de concientizacion y persuasion a través de medios digitales,
degustaciones de producto, y otras iniciativas.

e Las bebidas caseras Gloria no solo representaran una opcion saludable para el
consumidor, sino también un aporte a la sociedad, fomentando la biodiversidad del
Peru y revalorizando tradiciones ancestrales como el consumo de chicha morada y
maracuya. Ademas, se trata de una iniciativa empresarial rentable, con un indice de
rentabilidad (IR) de 2.47, lo que significa que por cada S/1.00 invertido, se obtendra
un retorno de S/1.47 adicional.

Recomendaciones
Segun las conclusiones sefialadas en el presente capitulo, se recomienda lo siguiente:

e Tomando en cuenta la aceptacion de los sabores de frutas peruanas en la propuesta
presentada de bebidas caseras, se sugiere promover el cambio de percepcién en los
consumidores que piensan que las bebidas envasadas no son sanas. Para ello, se
sugiere proponer a especialistas de otros campos de estudios explorar procesos para
reducir los componentes artificiales de las bebidas envasadas.

e Conviene explorar nuevos endulzantes para las bebidas caseras. De igual forma, como
en un primer momento se ha decidido endulzar el producto con el fruto del monje,
resulta necesario investigar permanentemente los nuevos alcances de estudios
cientificos que validen sus atributos y, al mismo tiempo, realicen el seguimiento a

otras opciones de endulzantes naturales.
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Se propone elaborar una estrategia de comunicacion innovadora que permita explicar
las potencialidades de los nuevos productos y su beneficio a la salud de los
consumidores.

Posicionar a las bebidas caseras Gloria en el momento de consumo del almuerzo,
desarrollando estrategias de comunicacion que consoliden a este portafolio como una
alternativa de sustitucion a las bebidas carbonatadas, evidenciando que son menos
dafinas para la salud.

En el caso especifico de las bebidas caseras Gloria, se recomienda que estos nuevos
productos sean impulsados “bajo el paraguas” de la marca Gloria con el objetivo de
capitalizar su buena reputacion, ademas de su alto nivel de conocimiento y
recordacion.

Se sugiere que Gloria ponga a disposicion de estas bebidas caseras la cadena de
distribucion propia que utilizan para transportar la leche y sus otros productos, pues su
Optima distribucion se ha convertido en uno de los factores criticos del éxito de la
empresa, un atributo que se torna dificil de ser replicado por cualquier otra empresa en
el Peru.

Como parte de la politica de responsabilidad social de la marca de bebidas caseras
Gloria, se sugiere que se apoyen iniciativas sociales relacionadas con el core business
de la empresa matriz. En ese sentido, resultaria importante llevar a cabo descartes de
diabetes, orientaciones sobre prevencion de la obesidad, acciones de promocion de la

vida saludable, entre otros.
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Apéndices

° Apéndice A: Cuestionario sobre nueva linea de bebidas no alcohdlicas
jHola! Somos postulantes al grado de maestro en Direccidn de Marketing de la promocion XII
de la escuela de postgrado Centrum PUCP. En esta oportunidad, estamos realizando un estudio
sobre las preferencias de bebidas no alcoholicas, por lo que te pedimos que nos ayudes
respondiendo las siguientes preguntas.
Nota: El siguiente cuestionario, no te tomara mas de 5 minutos.
Segun la Ley N° 29733y su respectivo reglamento, necesitamos su autorizacion para recopilar
su informacion personal y asi garantizar el derecho a la proteccion de los datos personales.

* Indica que la pregunta es obligatoria

Nombres y Apellidos *

Correo electrénico *

Departamento *

Provincia *

Distrito *

Género *
Marca solo un évalo.
Masculinio ( )

Femenino ( )
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Informacion personal

Permitenos conocer un poco mas sobre ti
¢Qué edad tienes? *

Marca solo un o6valo.

18 a24 afnos ( )

25 a 34 afios ()

35a44 afios ()

45 a 54 afios ()

55 a 64 afios ( )

65 afosamas ()

¢ Cual es su ocupacion actual? *

Marca solo un o6valo.

Responsable del hogar ( )

En basqueda laboral (actualmente desocupado) ( )
Estudiante ( )

Estudiante y trabajador dependiente ( )
Estudiante y trabajador independiente ( )
Trabajador dependiente ( )

Trabajador independiente ( )

Jubilado ( )

Bebidas no alcohdlicas
Ahora queremos indagar sobre tus preferencias de bebidas no alcohdlicas. Por ello, te pedimos

que, por favor nos ayudes respondiendo las siguientes preguntas, gracias:
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1.- ;/Qué bebidas no alcohdlicas sueles tomar? *

Selecciona todos los que correspondan.

Gaseosas (Coca Cola, Inca Kola, Big Cola,etc) ( )

Jugos (Gloria, Pulp, Naturale, Frugos, Watts,etc) ( )

Refrescos (Cifrut, Tampico, Aruba,etc) ()

Té embotellado (Free tea, Lipton, Leaf tea,etc) ()

Agua embotellada (Cielo, San Mateo, San Luis,etc) Aguas saborizadas (San Luis, Socosani,etc) ()
Bebidas preparadas en casa (Limonada, infusiones, emoliente, etc) ()

Otro: ()

2.- Si no encuentras la bebida de tu preferencia, ¢con cuél de estas bebidas la reemplazarias?*
Marca solo un o6valo.

Gaseosas (Coca Cola, Inca Kola, Big Cola,etc) ( )

Jugos (Gloria, Pulp, Naturale, Frugos, Watts,etc) ( )

Refrescos (Cifrut, Tampico, Aruba,etc) ()

Té embotellado (Free tea, Lipton, Leaf tea,etc) ( )

Agua embotellada (Cielo, San Mateo, San Luis,etc) ( )

Aguas saborizadas (San Luis, Socosani,etc) ()

Bebidas preparadas en casa (Limonada, infusiones, emoliente, etc) ()

3.- {Con qué frecuencia sueles consumir las bebidas no alcohdlicas *
seleccionadas?

Elige méximo 3 opciones

Selecciona todos los que correspondan.

Unavezal dia ( )

Mas de unavez al dia ( )
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Interdiario ( )
Semanal ( )
Quincenal ( )

Mensual ( )

4.- ;Donde sueles comprar estas bebidas no alcoholicas? *
Elige maximo 3 opciones

Selecciona todos los que correspondan.

Supermercados ( )

Bodegas ( )

Tiendas de conveniencia (Tambo, Oxxo, Mass u otras) ( )
Mercados ( )

Ambulantes ( )

Maquinas dispensadoras ( )

Otras ( )

5.- ¢Por qué consumes estas bebidas? *
Elige maximo 3 opciones

Selecciona todos los que correspondan.
Para mantenerte hidratada/o ( )

Para refrescarte ()

Por el sabor ( )

Para acompafiar las comidas ( )

Por tradicion familiar ()

Por practicidad ( )
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Por los valores nutricionales ()

Por otros motivos ()

6.- ¢Que influye en tu decision para que compres estas bebidas? *
Elige maximo 3 opciones

Selecciona todos los que correspondan.

Envase practico ( )

El sabor y dulzor ( )

El precio ( )

El prestigio de lamarca ( )

La publicidad ( )

Informacion nutricional ( )
Recomendaciones de amigos y familiares ( )
Disponibilidad de productos ( )

Otro ()

7.- ¢Queé influye en tu decision para que NO compres estas bebidas? *
Elige maximo 3 opciones

Selecciona todos los que correspondan.

Un envase poco practico ( )

Una marca desconocida ()

No tiene publicidad ( )

Alto en azicar ( )

Disponibilidad en el punto de venta ( )

No tiene informacion nutricional ()
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No tiene un buen sabor ( )

Otro ( )

8.- ¢Cudles de estas bebidas crees que es mas dafiina para la salud? *
Méaximo 3 opciones

Selecciona todos los que correspondan.

Gaseosas (Coca Cola, Inca Kola, Big Cola, etc) ( )

Jugos (Gloria, Pulp, Naturale, Frugos, Watts, etc) ( )

Refrescos (Cifrut, Tampico, Aruba,etc) ( )

Té embotellado (Free tea, Lipton, Leaf tea, etc) ( )

Agua embotellada (Cielo, San Mateo, San Luis, etc) ( )

Aguas saborizadas (San Luis, Socosani, etc) ()

9.- . Qué bebida sueles tomar como PRIMERA OPCION para acompafiar tus
almuerzos? *

Marca solo un o6valo.

Gaseosas (Coca Cola, Inca Kola, Big Cola, etc) ( )

Jugos (Gloria, Pulp, Naturale, Frugos, Watts, etc) ( )

Refrescos (Cifrut, Tampico, Aruba, etc) ( )

Té embotellado (Free tea, Lipton, Leaftea) ( )

Agua embotellada (Cielo, San Mateo, San Luis, etc) ()

Aguas saborizadas (San Luis, Socosani, etc) ( )

Bebidas preparadas en casa (Limonada, infusiones, emoliente, etc) ( )



10.- ¢ Qué bebida sueles tomar como SEGUNDA OPCION para acompafiar tus
almuerzos?*

Méaximo 3 opciones

Selecciona todos los que correspondan.

Gaseosas (Coca Cola, Inca Kola, Big Cola, etc) ( )

Jugos (Gloria, Pulp, Naturale, Frugos, Watts, etc) ( )

Refrescos (Cifrut, Tampico, Aruba, etc) ( )

Té embotellado (Free tea, Lipton, Leaf tea, etc) ( )

Agua embotellada (Cielo, San Mateo, San Luis, etc) ( )

Aguas saborizadas (San Luis, Socosani, etc) ()

Bebidas preparadas en casa (Limonada, infusiones, emoliente, etc) ( )

11.- Si almuerzas en casa, ¢Quién es la persona que decide la compra de
bebidas?*

Selecciona todos los que correspondan.

Mimama ( )

Mipapa ( )

Yo mismo ( )

Mi pareja ()

La persona que me ayuda en casa ( )

La persona con quien comparto casa ()

Otro ( )

12.- Si NO almuerzas en casa, ¢Quién es la persona que decide la compra de

bebidas no alcohdlicas?*
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Selecciona todos los que correspondan.

Mis compafieros de trabajo ( )

Mis compafieros de estudio ( )

Yo mismo ( )

Promociones en aplicaciones de comida rapida ( )
Promociones en el lugar donde almuerzas ( )

Otro ( )

Ahora realizaremos algunas preguntas sobre una nueva linea de bebidas
Esta es una nueva linea de bebidas caseras con sabores tradicionales peruanos que busca
convertirse en una alternativa para acompafar los almuerzos y

comidas de manera practica, rica y variada.

13.- ¢Qué sabores te gustaria que tengan esta nueva linea de bebidas caseras con sabores
tradicionales peruanos?

Selecciona todos los que correspondan.
Limonada ( )

Emoliente ( )

Cebada ( )

Naranjada ( )

Maracuyad ( )

Chicha Morada ( )

Aguade pifia ( )

Agua de manzana ( )

Durazno ( )
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Otro ( )

14.- ¢En qué tamarfios te gustaria comprar estas bebidas caseras con sabores
tradicionales peruanos?*

Selecciona todos los que correspondan.

Formato Personal (Desde 300 mla500 ml) ( )

Formato Mediano (Desde 1.0 Lta2.0Lt) ( )

Formato Familiar (Desde 2.5 Lta3Lt) ( )

Otro( )

15.- ¢ Cuanto pagaria por estas bebidas caseras con sabores tradicionales
peruanos en formato personal (Desde 300 ml a 500 ml)?*

Marca solo un o6valo.

S/150-S5/2.00 ( )

S/2.10-S/250 ( )

S$/2.60-S/3.00 ( )

16.- ¢ Cuanto pagaria por estas bebidas caseras con sabores tradicionales peruanos en formato
mediano (Desde 1.0 Lta 2.0 Lt)?

Marca solo un o6valo.

S/4.00-S/450 ( )

S/4.60-S/5.00 ( )

S$/5.10 - S/5.50 ()



17.- ¢Cuéanto pagaria por esta bebidas caseras con sabores tradicionales
peruanos en formato familiar (Desde 2.5 Lt a 3 Lt)?*

Marca solo un o6valo.

Menos de S/6.50 ()

S/6.50 - S/7.00 ()

S/7.00-S/7.50 ( )

S/7.50-S/8.00 ( )

Maés de S/.8.00 ( )

18.- ;Cdmo te gustaria que estén envasadas estas nuevas bebidas caseras
con sabores tradicionales peruanos?*

Selecciona todos los que correspondan.

En envase de plastico ( )

En envase de carton (Tetrapak) ( )

En envase de vidrio ( )
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19.- ¢ Con qué frecuencia crees que consumirias estas bebidas caseras con sabores tradicionales

peruanos?

Marca solo un 6valo.

Méas de unavezaldia ( )
Unavezaldia ( )
Interdiario ()

Semanal ( )

Quincenal ( )

Mensual ()
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20.- Si no encontraras estas bebidas caseras con sabores tradicionales
peruanos ¢Con cual de estas bebidas las reemplazarias? *

Marca solo un ovalo.

Gaseosas (Coca Cola, Inka Cola, Big Cola, etc) ()

Jugos (Gloria, Pulp, Naturale, Frugos, Watts, etc) ()

Refrescos (Cifrut, Tampico, Aruba, etc) ( )

Té embotellado (Free tea, Lipton, Leaf tea, etc) ( )

Agua embotellada (Cielo, San Mateo, San Luis, etc) ()

Aguas saborizadas (San Luis, Socosani, etc) ( )

21.- ;Cual es el atributo mas relevante o indispensable que deberia ofrecer las bebidas caseras
con sabores tradicionales peruanos?

Marca solo un 6valo

Envase practico ()

Sabor ( )

Precio ( )

Prestigio de lamarca ()

Publicidad ( )

Facilidad para comprarlo ()

Informacion nutricional ()
Recomendaciones de amigos y familiares ()

Otro ( )

22.- Actualmente en el mercado existen bebidas parecidas, ¢Qué marcas

conoces?*
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Méaximo 3 opciones

Selecciona todos los que correspondan.
Naturale ( )

Gloria ( )

Ecofresh ()

Selva ()
Kero ()
Bio ( )
Amayu ()

Ninguna de las anteriores ()

Otro ( )

23.- ¢ Cuadles has consumido?
Naturale ( )
Gloria ( )

Ecofresh ()

Selva ()
Kero ()
Bio ( )
Amayu ()

Ninguna de las anteriores ()

Otro ( )

24.- ;En qué momento del dia las consumes? *

Selecciona todos los que correspondan.



Desayuno ()
Media mafiana ()
Almuerzo ( )
Mediatarde ( )
Cena ()

Cuando tomas una pausa/break ()

25.- ¢ En qué ocasiones las consumes? *
Marcar méximo 3

Selecciona todos los que correspondan.
Cuando tomas una pausa/break ()
Cuando estudias ()

Para acompafiar las comidas ()
Cuando vas de paseo ()

Enel trabajo ( )

Otro ( )

26.- ¢En qué ocasiones definitivamente NO las consumes?
Méaximo 3 opciones

Cuando tomas una pausa ()

Cuando estudias ()

Para acompafiar las comidas ()

Cuando vas de paseo ( )

Eneltrabajo ( )

Otro ( )
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° Apéndice B: Guia de indagacion para Focus Group
Datos generales
Fechas:
- Martes 11 de junio de 2024
- Jueves 13 de junio de 2024
Hora: 8:30 p.m.
Modalidad: virtual
Plataforma empleada: Zoom Meeting
N° de grupos: 4

Total de participantes: 24

Grupo 1: Mujeres y hombres de 25 a 35 afios
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Caracteristica 1: Personas que consumen regularmente gaseosas en los almuerzos (3 personas)

Caracteristica 2: Personas que no consumen gaseosas en los almuerzos (3 personas)

Grupo 2: Mujeres y hombres de 36 a 44 afios

Caracteristica 1: Personas que consumen regularmente gaseosas en los almuerzos (3 personas)

Caracteristica 2: Personas que no consumen gaseosas en los almuerzos (3 personas)

Grupo 3: Mujeres y hombres de 25 a 35 afios

Caracteristica 1: Personas que no consumen gaseosas en los almuerzos (6 personas)

Grupo 4: Mujeres y hombres de 25 a 35 afios Fernando

Caracteristica 2: Personas que consumen solo gaseosas en sus almuerzos (6 personas)
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Desarrollo del Focus Group
Para iniciar el Focus Group se haréa lectura al objetivo general del estudio: Indagar los

Insights, motivadores de consumo y compra de bebidas embotelladas.

e Preguntas para romper el hielo:
Diferentes preguntas: ;Como estan? ;Como ha sido su dia hoy? ¢ Todos trabajan en la

modalidad presencial o en trabajo remoto?

e Presentacion de los moderadores y de los participantes:
Buenos noches a todos. Antes de comenzar, quiero recordarles que deben tener a la mano
lapiz y papel, porque méas adelante vamos a hacer una dinamica rapida. Estamos completos,
ahora si empecemos. Vamos a presentarnos, diremos nuestro nombre, en qué distrito vivimos

y algun hobbie que nos guste hacer.

Empiezo yo: Mi nombre es Nathaly Cordova, vivo en Surco y me gusta entrenar en las
mafianas, 2 o 3 veces a la semana.

(A cada participante preguntar: nombre, distrito y hobbie)

Gracias a todos por estar aqui, los hemos invitado el dia de hoy porque nos gustaria conversar
con ustedes acerca de sus opiniones sobre las bebidas no alcohdlicas. Por favor, siéntanse
libres de dar cualquier opinidn, no hay opiniones buenas o0 malas, todos sus comentarios son

importantes y valiosos para nosotros.

e Seccion 1 de discusion:
- Cuando mencioné “bebidas no alcoholicas”: ;Qué se les vino a la mente, qué

asociaron con esa frase? (Todos los participantes colaboran)
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- Esta bebida que mencionan, ¢la toman en el almuerzo? Si/ No ¢Por qué?

- Por ejemplo, hoy, ¢Qué almorzaron? ;Recuerdan qué bebida tomaron? ;Es normal
tomar (nombre de la bebida que mencionan) o hoy fue algo especial? ¢ Los fines de
semana toman lo mismo? ; Qué otras bebidas conocen?

- ¢Siempre suelen tomar lo mismo en sus almuerzos?

- ¢Qué bebida(s) suele consumir en su hogar para acompafiar los almuerzos o cenas?
¢Por que?

- ¢Hay alguna diferencia con las bebidas que se consumen los fines de semana y los
dias de semana?

- ¢Qué dias consume(s)? ¢Por qué?

- ¢En qué momento del dia la consumes? ;Por qué?

- ¢Qué es lo que mas te gusta de esta bebida? ;Nunca has probado una bebida natural
diferente? ¢ Te gust6?

- Encasa, ¢quién decide la compra de la bebida?

- ¢Leen las etiquetas de las botellas?

- ¢Qué tipo de bebidas no consume? ;Por qué? ;Las bebidas que consume no tienen
estos atributos?

- ¢Qué opinan sobre las bebidas con version light o Zero?

e Seccidn 2 de discusion:
Ahora les vamos a presentar cinco categorias de las bebidas no alcohoélicas que se conocen en
el mercado local. Les pido que tengan listo lapiz y papel. A continuacion, observemos el

siguiente slide:
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Slide 1: Mostrar las categorias de bebidas sin alcohol: gaseosas, refrescos, néctares y jugos,
agua embotellada, energizantes.

¢En qué momento del dia consumiras estas categorias de bebidas? En desayuno, almuerzo,
cena... media manana... etc (Alguien piensa que falta alguna categoria?

Se eligen 3 participantes que han elegido “refrescos”

¢Por qué has elegido esta categoria en el almuerzo? ;Qué marcas asocias a la categoria
“refrescos™?

Slide 2: Mostrar los logotipos de estas marcas: Coca Cola, Gloria, Cifrut, Tampico, Watts,
Laive, Frugos, Aruba, Pulp, Inca Kola, Pepsi, Kola Real, Fanta, San Luis, Cielo)

¢Qué marca no conocen? ;Creen que falta alguna marca?

¢En el almuerzo qué marcas consumes? ¢ Bebidas rehidratantes las consumieron en el
almuerzo?

Slide 3: Mostrar el portafolio de productos Gloria

Ahora vamos a profundizar en los productos Gloria, ya que se va a lanzar al mercado una
nueva bebida con sabores tradicionales peruanos que busca convertirse en la mejor alternativa

de consumo en los almuerzos y comidas.

e Seccion 3 de discusion:

- A continuacion, se realizara la presentacion de Gloria. Esta marca es famosa por sus
productos lacteos, pero también tiene otras bebidas no alcohdlicas Si tuviera alguna
bebida para los almuerzos marca Gloria ¢En qué grupo estaria? ¢;Por qué esta en el

grupo?, ¢Por qué se diferencia de las demas de su grupo?

- ¢Qué opinas de que Gloria esta lanzando nuevos productos diferentes a lacteos?
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¢Qué consideras que es una bebida casera? ¢Cuales serian esas caracteristicas? ;Qué
ejemplos de bebidas caseras?

¢ Qué aspectos positivos tiene Bebidas caseras?

¢ Qué aspecto diferencial tendria que tener la bebida casera?

¢Y qué cosas no tan positivas?

¢Y eso solo lo encuentra en Gloria o también en otras bebidas? ¢ En cuales?

Ahora bien, si vamos al momento del almuerzo, ;qué tendria que tener las bebidas
caseras Gloria para que las compres? Profundizar sobre las respuestas.

¢ Qué sabores de bebidas Gloria te gustaria que salgan al mercado?

¢Como te gustaria que fuera el envase de las bebidas caseras Gloria?

¢Dénde la comprarias?

¢Cuanto crees que cuesta una gaseosa de medio litro?

¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por una bebida casera Gloria de medio litro?

¢Por qué consideras que debe costar mas (0 menos) que una gaseosa?

Seccion 4 de discusion

Si las bebidas caseras Gloria fueran una persona, ;Cémo seria?

¢Cual consideras que seria su sexo?, ¢Por qué?

¢ Cual consideras que seria su edad? ¢Por qué?

¢ Cual consideras que seria su NSE? ¢Por qué?

¢ Cual consideras que seria su forma de ser? ;Por qué?

¢Como consideras que seria su lenguaje? ;Por qué?

¢ Cual consideras que seria su nivel de educacién? ¢Por qué?

¢ Cual consideras que seria sus pasatiempos?, ¢como cree que divierte?

Y si fuera una fruta, ¢cudl seria?
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Si tuviéramos que definirla en una frase ¢Cudl seria? ;Por qué?

¢Por qué preferiria Bebidas Gloria?

¢Con que frecuencia consumirias Bebidas Gloria? ¢Por que?

¢ Qué tipo de atributos/caracteristicas deberia tener Bebidas Gloria para que la consuma
mas seguido? ¢Estos atributos los encuentran en alguna bebida del mercado?

¢Qué tipo de atributos no deberia tener? ¢Estos atributos los encuentran en alguna
bebida del mercado?

¢Remplazaria el consumo de gaseosas?

¢Remplazaria el consumo de aguas y afines?
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Glosario
BTL. Del término en inglés Below The Line, se traduce como ‘debajo de la linea’. Son
estrategias y tacticas promocionales que se dirigen de manera mas directa y personalizada
a los consumidores.
Crosselling. Se traduce como ‘venta cruzada’. Es una estrategia que consiste en ofrecer
productos o servicios adicionales a los clientes que ya han realizado una compra o estan
en el proceso de hacerla. El objetivo es incrementar el valor total de la venta al sugerir
complementos que puedan interesar al cliente 0 mejorar su experiencia con el producto o
servicio principal.
Cyber. Periodo de eventos promocionales en linea de diversas marcas que ofrecen
descuentos y ofertas especiales.
Cobranding. Alianza estratégica entre dos 0 mas empresas de manera temporal para
acciones comerciales.
Delivery. Sistema de entrega a domicilio de productos o alimentos.
Ecoconsiderers. Consumidores que estan preocupados por los problemas ambientales y
desean participar en practicas sostenibles, pero que no siempre toman acciones concretas
para reducir su impacto.
Ecodismissers. Consumidores que muestran poco o0 ningun interés en los problemas
ambientales y no toman medidas para reducir su impacto ambiental.
Ecoferias. Eventos que se organizan con el propdsito de promover la sostenibilidad y el
cuidado del medio ambiente.
Ecofriendly. Se traduce como ‘ecoldgico’ o ‘amigable con el medio ambiente’. Se utiliza
para describir productos, practicas y comportamientos que tienen un impacto minimo o

positivo en el medio ambiente.
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Feedback. Se traduce cominmente como ‘retroalimentacion’ o ‘comentarios’. Se refiere
a la informacion o las reacciones que se reciben acerca de algo que se ha hecho o
presentado con el objetivo de mejorarlo o ajustarlo.

Focus group. Se traduce como ‘grupo focal’ o ‘grupo de enfoque’. Es una técnica de
investigacion cualitativa que consiste en reunir a un grupo de personas para discutir y
proporcionar sus opiniones sobre un tema especifico.

Food service. Se traduce como ‘servicio de alimentos’ o ‘servicio de comida’. Este
término se refiere a la industria y las actividades relacionadas con la preparacion,
distribucion y servicio de alimentos y bebidas. Puede incluir restaurantes, cafeterias,
catering, servicios de comidas en hospitales y empresas de alimentacion en general.
Influencers. Se traduce como ‘influenciadores’. Son personas que tienen la capacidad de
influir en la opinidn y comportamiento de su audiencia a través de sus plataformas de
redes sociales 0 medios digitales.

Insights. Se traduce como ‘perspectivas’ o ‘percepciones’. Se refiere a la comprension
profunda o el entendimiento detallado que se obtiene a partir del analisis de datos,
investigaciones o0 experiencias.

Laptop. Se traduce como ‘computadora portatil’ o simplemente ‘portatil’. Es una
computadora personal compacta y ligera disefiada para ser transportada y utilizada en
diferentes ubicaciones. Las laptops renen la pantalla, el teclado, el procesador y otros
componentes en un solo dispositivo portatil, lo que las hace convenientes para el trabajo
y el uso en movimiento.

Lifestyle. Se traduce como ‘estilo de vida’. Se refiere al conjunto de comportamientos,
habitos, costumbres y actitudes que caracterizan la manera en que una persona vive su

vida diaria.
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Light. Se traduce como ‘ligero’ o ‘liviano’ cuando se refiere a algo que no tiene muchas
calorias o tiene poco peso.

Mainstream. Se traduce como ‘convencional’ o ‘principal’. Se refiere a las ideas,
tendencias, o practicas que son predominantes y aceptadas por la mayoria en una sociedad
0 grupo.

Millennials. Se refiere a la generacion de personas nacidas aproximadamente entre 1981
y 1996. Esta es conocida por haber crecido durante el auge de la tecnologia digital y las
redes sociales.

Online. Se traduce como ‘en linea’. Se refiere a algo / alguien que estd conectado a
internet o disponible a través de la web.

Out of home (OOH). Se traduce como ‘publicidad exterior’ o ‘publicidad fuera del hogar’.
Se refiere a la publicidad que se muestra en lugares publicos y que los potenciales
consumidores pueden ver mientras estan fuera de sus casas.

Sampling. Se traduce como ‘muestra’ o ‘muestreo’. En campafias de marketing y
promociones, se refiere a la distribucion de muestras gratuitas de un producto para que
los consumidores lo prueben antes de comprarlo.

SEM. Se refiere a las estrategias y practicas utilizadas para aumentar la visibilidad de un
sitio web en los resultados de los motores de blsqueda a través de publicidad pagada.
SEO. Se refiere al conjunto de técnicas y estrategias utilizadas para mejorar la visibilidad
y el ranking de un sitio web en los resultados organicos (no pagados) de motores de
busqueda como Google.

Smartphone. Se traduce como ‘teléfono inteligente’. Es un tipo de teléfono movil que,
ademas de realizar llamadas y enviar mensajes de texto, tiene capacidades avanzadas

como acceso a internet, aplicaciones, navegacion por GPS, camaras de alta calidad, y la
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capacidad de ejecutar una variedad de funciones y tareas similares a las de una
computadora.

Stand alone. Se traduce como independiente o autonomo. Se refiere a algo que puede
funcionar por si mismo sin necesidad de conexion o dependencia de otros sistemas,
dispositivos 0 componentes. En negocios, el término se utiliza para indicar algo que tiene
la capacidad de operar de manera independiente.

Tablet. Se traduce como ‘tableta’. Es un dispositivo electronico portatil con una pantalla
tactil que permite realizar tareas similares a las de una computadora o un teléfono
inteligente.

Unboxings. Se traduce como ‘desembalajes’. Se refiere al proceso de abrir y mostrar el
contenido de un paquete o producto recién adquirido, a menudo en video.

Valor brix. Unidad utilizada para medir el contenido de azlcar en sustancias como los
refrescos, los zumos de frutas, los concentrados de tomate y el aceite de corte.

Vending. Se traduce como ‘méquinas expendedoras’ o ‘venta automatica’. Se refiere al
proceso de vender productos a traves de maquinas automaticas que dispensan articulos

cuando se insertan monedas, billetes o tarjetas de pago.



