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Resumen Ejecutivo

La alimentacién saludable esta cambiando los patrones de consumo de la sociedad, los
consumidores estan eligiendo productos bajos en grasas, sin preservantes u otros
componentes dafiinos a la salud. La categoria de jugos no es ajena a esta realidad, de acuerdo
a las tendencias globales, regionales y locales, se ha evaluado la posibilidad de incorporar un
jugo Premium RTD (100% jugo listo para consumir) al portafolio de Coca-Cola Peru en la
zona geografica de Lima Metropolitana. El presente Plan de Marketing Estratégico, tiene
como objetivo la incorporacion de esta nueva categoria y con ello, lograr un impacto
econdémico y social.

El portafolio de productos se basa en las motivaciones del segmento de mercado
escogido, quienes buscan en la categoria: (a) nutricion esencial, (b) nutricion funcional para
sostener el hambre y (c) nutricion funcional que activa. A partir de estas motivaciones se ha
determinado el precio en base al valor percibido de cada uno de los productos. Asimismo, se
han planteado estrategias de distribucion en diversos canales; y desarrollado los mensajes
para los medios de comunicacion idoneos que impacten al publico objetivo. Cabe resaltar que
cada uno de los conceptos de los productos presentados tuvieron aceptacion en los
encuestados; asi como, una alta predisposicion de compra.

Asimismo, cabe resaltar que el presente Plan Estratégico de Marketing tendra un
impacto social en el VRAEM, a través de los publicos de interés de comunidad y de
proveedores. Por otro lado, el reciclaje de las botellas contribuird con un impacto positivo en
el medio ambiente.

Finalmente, después de realizada la evaluacion financiera, se define que el proyecto es
viable pues genera un VAN de S/.1°610,078 en el periodo de cinco afios, impactando

adicionalmente con un ROI de 29%



Abstract

Healthy eating behavior is changing society's consumption patterns. Consumers are
choosing low-fat and are avoiding non-preservatives or other health-damaging components.
The juice category is no exception to this. According to global, regional and local trends,
there’s an opportunity to add a Premium Ready-to-Drink (RTD) juice to the product portfolio
of Coca-Cola Peru at Lima city. This Strategic Marketing Plan aims to incorporate this new
category, and by doing so achieve a positive economic and social impact.

The proposal of the new product portfolio is based on the motivations of consumers
who seek in the category (a) essential nutrition, (b) functional nutrition to quench hunger, and
(c) functional nutrition that activates. Based on these motivations and the perceived value of
each of the products, the price has been determined. Likewise go-to-market strategies have
been proposed with different distribution channels and appropriate media messages to most
effectively impact the target audience. It should be noted that each of the presented product
concepts was well accepted by the respondents with a high purchasing predisposition.

Similarly, it should be emphasized that this Strategic Marketing Plan will have a
positive social impact on the VRAEM through both public interest community and suppliers.
On the other hand, recycling of the bottles will clearly contribute to the environment.

Finally, after the financial evaluation, the project is defined as viable, generating a

NPV of S/. S/.1°610,078 over a five-year period with a ROI of 29%.
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Plan Estratégico de Marketing: Una Vision General

El presente Plan Estratégico de Marketing (PEM), permite canalizar los recursos de la
organizacion y optimizar los resultados, con el fin de obtener una mayor probabilidad de
¢éxito a largo plazo, estableciendo los objetivos, estrategias y una mision y vision de manera
eficaz, eficiente y socialmente responsable. Asimismo, se plantean las estrategias y tacticas
que permitiran el logro de los objetivos planteados.

El Plan Estratégico de Marketing (PEM) esta integrado por tres etapas: (a)
formulacion, el cual plantea un diagnostico de la situacion actual, que incluye un analisis
externo e interno que permitira desarrollar las estrategias de marketing; (b) implementacion,
que consta de los Objetivos de Largo Plazo de Marketing (OLPM), los Objetivos de Corto
Plazo de Marketing (OCPM)), las decisiones estratégicas y operacionales de marketing.
Asimismo, define la mezcla de marketing, establece el presupuesto y los mecanismos de
control, los cuales permitirdn monitorear las etapas secuenciales del proceso estratégico; y (¢)
conclusiones, en donde se exponen los resultados del analisis de la organizacion y las
recomendaciones para alcanzar los objetivos propuestos. De manera complementaria, se
incluyen a lo largo de la tesis comentarios, recomendaciones, adaptaciones sugeridas y
aportes de diversos especialistas.

El Plan Estratégico de Marketing (PEM) es un proceso dinamico en las diversas
organizaciones, ya que interactua distintos procesos generando una retroalimentacion
constante. El presente PEM, ha sido adaptado en funcion al Modelo Secuencial del Proceso
Estratégico: Un Enfoque de Gerencia de Fernando D’Alessio (2014). En la Figura 1, se
puede observar a detalle cada uno de los procesos, que conllevan a desarrollar diversos
analisis secuenciales que permitiran finalmente el desarrollo del planteamiento estratégico
que daran origen a la implementacion de las actividades, las cuales permitirdn el logro de los

objetivos a corto y largo plazo.
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Figura 1. El modelo secuencial del plan estratégico de marketing.

Adaptado de “Plan Estratégico de Marketing de Turismo Rural Comunitario Peruano” (p. xiv), por:

School, Barcelona, Espaiia.
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Siguiendo estos lineamientos, el Capitulo I describe la situacion actual de la industria
de jugos de fruta en Lima Metropolitana. Se inicia con un levantamiento de informacion para
contextualizar el presente PEM (Plan Estratégico de Marketing). La informacion recopilada
cuantifica el tamafio de la industria, e identifica las tendencias que favorecen al desarrollo de
la misma.

El Capitulo II se enfoca en los cuatro componentes fundamentales de todo proceso
estratégico la Vision, Mision, Valores y Codigo de Etica. La Vision establece lo que quiere
ser como organizacion en el largo plazo partiendo de una evaluacion de la situacion actual y
futura de la industria. La mision fija la estructura organizacional para llegar a la situacion
futura deseada. Por ultimo, los valores y el cédigo de ética marcan los estandares
profesionales de conducta en la organizacioén que constituyen su cultura organizacional.

El Capitulo III establece un diagndstico situacional de la industria como factor
externo y una vision interna de la organizacion.

El analisis externo focaliza dos dimensiones: (a) la exploracion de entorno, es decir
aquellos elementos no controlables por la empresa: la influencia social, politica, econdmica,
tecnoldgica y ecologia; y (b) el andlisis de la industria y sus actores: proveedores,
competidores (actuales, sustitutos y entrantes) y compradores (clientes y consumidores). Para
tal efecto se utilizan herramientas de analisis estratégico como el analisis PESTE, la Matriz
de Evaluacion del Factor Externo (MEFE); y la Matriz de Perfil Competitivo (MPC) obtenida
de la aplicacion del modelo de las cinco fuerzas del sector, la estructura y el ciclo de vida de
la industria.

Asimismo, el analisis interno se desarrolla la Matriz de Evaluacion del Factor Interno
(MEF]) a través del analisis AMOFHIT (Administracion, Marketing, Operaciones, Finanzas,

Recursos Humanos, Informatica y Tecnologia); que muestra las fortalezas y debilidades mas
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relevantes de la interrelacion del equipo y el negocio. Al finalizar este andlisis, se tendrd un
completo diagndstico situacional interno.

El Capitulo IV, se centra en el establecimiento de los Objetivos de Largo Plazo
(OLP), coherentes a la vision y mision que permitan establecer las estrategias competitivas.
Esta fase comienza con el cruce de los recursos y las habilidades internas combinadas con las
oportunidades y amenazas generadas por los factores externos. Para tal efecto, se utilizan
como herramienta las siguientes matrices: Matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas (MFODA), Matriz Boston Consulting Group (MBCG) y la Matriz Interna
Externa (MIE).

Los Objetivos de Largo Plazo, permiten tomar decisiones estratégicas de marketing,
que incluye establecer la ventaja competitiva, elegir las estrategias de marketing y desarrollar
la propuesta de valor; elementos fundamentales para iniciar la implementacion estratégica.
En esta nueva etapa se delimita de manera especifica los pasos a seguir para alcanzar la
vision establecida, se parte de la formulacion de los Objetivos de Corto Plazo de Marketing
(OCPM), la Estrategia de Posicionamiento y la de Segmentacion.

El Capitulo V se centra en el marketing operativo de un producto socialmente
responsable; es decir, la definicion de los elementos de la mezcla de marketing: el producto,
el precio, promocion, distribucion y propdsito. Asimismo, el Capitulo VI prevé la definicion
del presupuesto requerido para implementar el PEM (Plan Estratégico de Marketing)
propuesto, asi como la definicion de herramientas de supervision y control. Finalmente, en el
Capitulo VII se plantean conclusiones y recomendaciones que contribuiran al €xito en la

implementacion.



Capitulo I: Situacion Actual del Mercado de Jugos

La industria de jugos envasados (Ready-To-Drink RTD) abarca a todas las bebidas
reconstituidas o frescas que se obtienen de frutas y/o verduras mediante procesos mecanicos.
Euromonitor International (2015), ha clasificado a la industria desde una perspectiva del
contenido de jugo o pulpa de fruta en agregacion de 100% jugo, néctar (25-99% de contenido
de jugo), bebida a base de fruta (hasta 24% de contenido de jugo) y jugo ligero (sin contenido
de jugo natural de fruta).

Para el nivel de agregacion 100% jugos, The British Soft Drinks Association (2017)
ha identificado tres niveles segin la forma de produccion por los que se describe al jugo: (a)
jugo recién exprimido, aquel jugo que se extrae de la fruta y se consume inmediatamente; (b)
jugo no-reconstituido (Not From Concentrate — NFC) y (¢) jugo reconstituido (From
Concentrate — FC).

Segun la revista Tetra Pak (2009) la denominacion de jugo no-reconstituido (Not from
Concentrate — NFC) significa que el jugo extraido de la fruta se pasteuriza inmediatamente
para ser refrigerado antes de ser envasado para fines de almacenaje y transporte. El jugo,
previo al llenado puede ser complementado con aditivos naturales, pulpa de fruta y otros
jugos no-reconstituidos, antes de la ultima pasteurizacion. En contraparte, la denominacion de
jugo reconstituido (From Concentrate — FC) significa que el jugo, después de ser extraido de
la fruta, es concentrado de modo que el volumen se reduce. Este jugo es pasteurizado y
refrigerado antes de ser envasado para fines de almacenaje y transporte. En el envasado, se
reconstituye con el mismo volumen de agua potable y es nuevamente pasteurizado. De
acuerdo al tipo de llenado, este producto puede durar desde tres semanas refrigerado hasta
seis o doce meses a temperatura ambiente.

A partir de las definiciones establecida, se ha elaborado un esquema grafico de la

categoria de jugos aplicado a Peru (ver Figura 2).
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Figura 2. Esquema grafico de la estructura de la categoria jugos aplicado a Perti

Danovich (2016, 17 de febrero) precisa que esta forma de denominacion fue
introducida en los afos ochenta por la marca de jugos Tropicana, como elemento
diferenciador del jugo reconstituido que en aquel entonces costaba hasta seis veces menos. En
tal sentido, la denominacion "Not From Concentrate" genero en el consumidor la percepcion
de que el jugo estaba recién exprimido y, por lo tanto, era mas fresco. En términos de aporte
de nutrientes y frescura, en ambos procedimientos se cuestiond la aplicacion de tratamientos
de calor durante el pasteurizado y en el caso del procedimiento reconstituido, un tratamiento

térmico adicional para concentrar el producto (ver Figura 3).

AGUA

JUSO RECONSTITHI0O {FC)

TEMPERATORA
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Figura 3. Procesos en la elaboracion de un jugo reconstituido (FC) y no reconstituido (NFC)
Adaptado de European Fruit Juice Association. (2016).



1.1 Mercado Mundial de Jugos

El afio 2016, a nivel mundial el consumo de jugo envasado alcanzé un volumen de
70.4 billones de litros de los cuales el 85% del volumen fue comercializado a través del canal
Off-Trade.

El Canal Off-Trade esta referido a establecimientos dedicados a la venta de bienes
para uso doméstico y/o consumo; esta compuesto por supermercados, hipermercados, tiendas
de conveniencia, bodegas, tiendas especialistas, quioscos, ademas de maquinas expendedoras
y venta por internet. Por su parte, el canal On-Trade se refiere a establecimientos donde se
compra y ademas se consume el producto; incluye restaurantes, cafeterias, bares y
restaurantes de comida rapida entre otros (Euromonitor International, 2013).

El crecimiento 2015/2016 de la categoria jugos fue del 0.6%, principalmente, afectado
por el bajo crecimiento del volumen en Asia y la contraccion del volumen en Estados Unidos
(-1,8%) y Europa Occidental (-0,2%). En contraparte, mercados como Latinoamérica (2.2%),
Asia Pacifico, Europa Central y Africa mantuvieron sus crecimientos. La categoria de jugos
ha crecido en los ultimos cinco afios a una tasa anual compuesta del 1%, impulsado
principalmente por el canal On-Trade (1.7%).

En cuanto al peso relativo de cada region, cerca al 50% del volumen mundial de jugos
es consumido entre los mercados de Estados Unidos (15%), Europa Occidental (18%) y
Latinoamérica (18%). En términos de valor la industria creci6 un 0.1% con relacién al 2015,
alcanzando de esta forma US$ 129 billones en comercializacion y mejorando ampliamente el
desempefio de la gestion 2014/2015, donde la categoria jugos a nivel mundial se contrajo en
un 8% en valor. Las regiones con mejor desempefio fueron Estados Unidos (2015/2016 +1%;
CAGR 0.1%) y Latinoamérica (2015/2016 +0.6%; -1.1%), mientas que Europa Occidental
mantiene la tendencia de contraccion en valor del mercado (2015/2016 -1.5%; -4.7%),

afectada por la crisis de la que esté saliendo Europa.



Finalmente, al contrastar la relacion valor/volumen, el precio por litro en el mercado
de Estados Unidos (US$ 3) es el mas alto, mientras que el mercado en Latinoamérica
presenta la menor relacion con tan solo US$ 1.3 por litro. Europa pese a la contraccion

mantiene una relacion de US$ 2.2 por litro (ver Tabla 1).

Tabla 1

Indicadores de Desempeiio del Mercado Mundial de Jugos

., Variacion en Volumen Variacion en Valor
Relacion
USS/L. 2015/16 2011/16 2017/21 2015/16 2011/16 2017/21
Mercado (2016) CAGR CAGR CAGR CAGR
% % % % % %
Estados Unidos 3.05 -0.8 -1.8 -1.0 1.0 0.1 -0.5
Latinoamérica 1.30 2.2 3.8 2.3 0.6 -1.1 4.0
Europa Occidental 2.24 -0.8 -1.5 -0.2 -1.5 -4.7 0.0
Total Mundo 1.84 0.4 1.0 - 0.1 -1.6 -

Nota. Adaptado de “Global Juice Market”, Euromonitor International (2017a).

A pesar de la desaceleracion, la categoria de jugos mantiene el tercer lugar en
términos de volumen debajo de las bebidas carbonatadas (200 billones de litros) y del agua
envasada (300 billones de litros). El afio 2008, la categoria de agua envasada super6 en
tamano a la categoria de bebidas carbonatadas (Euromonitor International, 2015).

Para los proximos cinco afos, en términos de volumen la tendencia apunta a que
Estados Unidos al igual que Europa Occidental mantenga la contraccion de sus mercados a
tasas menores que las registradas el ultimo quinquenio. En el caso del mercado
latinoamericano, la proyeccion apunta a mantener la tendencia de crecimiento, pero a
menores tasas. Y en términos de valor, el mercado de Europa Occidental frenaria la tendencia
hacia la pérdida de valor mientras que el mercado latinoamericano no solo revertiria la
pérdida de valor de los ultimos cinco afios (CAGR 2011/2016 -1.1%) por el contrario,
presentaria las mayores tasas de crecimiento del ultimo quinquenio (CAGR 2016/2021

+4.0%) (ver Tabla 1).



El principal impulsor de valor para la categoria es el mercado de 100% jugos. En la
Figura 4, se puede observar el peso para cada uno de los segmentos dentro de la categoria
jugos. En mercados desarrollados como Estados Unidos y Europa Occidental la mayor
concentracion del consumo esta en 100% jugos, mientras que en Latinoamérica el consumo
estd dividido entre néctares, bebidas a base de jugo (hasta 24% de contenido de jugo) y jugos
ligeros (sin contenido de jugo), siendo el segmento 100% jugo un nicho de mercado que va

creciendo a tasas elevadas (9% CAGR 2008-2013) (Euromonitor International, 2014a, p25).

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0% I
Latin America Western Europe North America
B Fruit-Flavoured Drinks (No Juice Content) ® Juice Drinks (Up to 24% Juice)

B Nectars (25-99% Juice) ® 100% Juice

Figura 4. Volumen por segmento y region en la Categoria Jugos para el 2014
Tomado de “Soft Drinks in Latin America Keeping a Global Bright Spot Bright” por
Euromonitor International, 2014a, p25.

Ademéas del tamaio del segmento 100% jugo en Estados Unidos y Europa Occidental
y el crecimiento en Latinoamérica, el precio es una variable que hace muy atractivo el ingreso
a este mercado. Como puede observarse en la Figura 5, la categoria jugos tiene distintos

puntos de precio, cada uno de estos directamente relacionado al contenido de jugo. Asi quien

desee consumir un jugo con un contenido de 100% jugo debera estar dispuesto a pagar un



mayor precio. Para aquellos consumidores que son mas sensibles al precio y desean acceder a
la categoria, lo pueden hacer a través de un jugo concentrado (polvo o liquido), y en la
medida que busque una mayor concentracion de jugo, el néctar es una alternativa de menor

precio a la de un 100% jugo.

100% Juice

Nectars (25-99% Juice)

Juice Drinks (Up to 24% Juice)

Concentrates

0.00 1.00 2.00 3.00
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Figura 5. Precio promedio por litro en categoria jugos envasados (RTD)
Tomado de “Freshly Squeezed: The Global Juice Market In 2015” por Euromonitor
International, 2015, p15.

A pesar de la contraccion del volumen en el mercado de jugos en Europa Occidental,
las cifras del segmento 100% jugo mostraron una evolucion positiva el afio 2015: los jugos
refrigerados crecieron un 2% y el segmento de jugos no reconstituidos registraron un
crecimiento del 4%. En este contexto, varias empresas comenzaron a expandir su portafolio
de productos hacia este segmento (European Fruit Juice Association, 2016).

En el caso de Estados Unidos, el tnico mercado dentro de la categoria jugos que

creci6 en valor el tltimo quinquenio fue el 100% jugo no-reconstituido (CAGR +1.9%),



incrementandose en el periodo 2011/2016 al 10.1%. El crecimiento para la gestion 2015/2016
de este mercado fue del 3.7%, mientras que el reconstituido se contrajo en 2.8%. En términos
de volumen todos los mercados dentro de la categoria jugos en Estados Unidos se
contrajeron, excepto el segmento 100% jugo no-reconstituido que para el periodo 2015/2016
presentd un crecimiento del 1.1%.

Una explicacion valida para la contraccion del volumen de jugos consumidos en
Estados Unidos ha sido la tendencia hacia la alimentacion saludable y consecuentemente el
alejamiento de categorias que tienen una alta proporcion de azucar en sus productos. Segin
Euromonitor International (2017b), esta contraccion se vio reflejada en la caida del consumo
per-capita desde 47 litros el 2002 a tan solo 33 litros el afio 2016; sin embargo, a pesar del
contexto de la categoria y debido al posicionamiento que mantiene como producto natural el
mercado menos afectado fue el de 100% jugo. De hecho, segiin Euromonitor International
(2017b) el mercado Premium de 100% jugo en Estados Unidos se perfilo como un area de
muchas oportunidades, particularmente en los segmentos “crudo” (raw-juice) o no
pasteurizados; y aquellos procesados con tecnologia HPP (High Preassure Processing)y
Prensado en Frio (Cold-Press), como se vera mas adelante.

En este contexto el crecimiento sostenido de marcas como Odwalla y Bolthouse
Farms dio paso al nacimiento de nuevas marcas super premium como Sujay 1915 (Bolthouse
Farms), productos elaborados con insumos organicos y genéticamente no modificados (non-
GMO,).

En cuanto a sabores, el jugo de naranja, sabor bandera del mercado 100% jugo, fue
perdiendo espacio en favor de mezclas y de sabores exoéticos: las mezclas son valoradas por
el consumidor por los beneficios de las frutas y la combinacion de éstas con las verduras;

mientras que los jugos exoticos, como el jugo de granada y el jugo de ciruela, se valoran no



s6lo por sus sabores Unicos, sino también por sus propiedades naturales y antioxidantes
(Euromonitor International, 2017b).

En el ultimo quinquenio no solo se presentaron significativas innovaciones en el
mercado de 100% jugos también se desarrollaron exitosos emprendimientos y se sumaron
grandes empresas globales. La principal innovacion incorporada en la categoria fue la
utilizacion de la tecnologia denominada HPP (High Preassure Processing)y el Prensado en
Frio (Cold-Press); la primera, una alternativa al tratamiento térmico de pasteurizacion
tradicional y; la segunda, un proceso de preparacion del jugo a partir de la presion en lugar de
la trituracion (fuente de calor) de la fruta y verdura. Por este procedimiento, los jugos son
capaces de mantener los nutrientes vitales de las vitaminas y minerales.

Segun Lee y Coates (2003), el tratamiento a altas temperaturas dafia inevitablemente
las propiedades naturales del jugo, tales como nutrientes sensibles al calor, textura, color y
sabor. Estas nuevas tecnologias establecen una nueva forma de diferenciacion, respecto a los
jugos pasteurizados. Es asi que, el jugo procesado con tecnologia Cold-Press permite
conservar el color, el sabor, la textura y los nutrientes en mayor grado que los jugos tratados
con procesos que involucran calor. Ademas, al utilizar la tecnologia HPP al final del proceso,
el producto final podria durar hasta cuarenta dias.

Uno de los casos de emprendimiento mas representativos fue el caso de Suja, una
empresa norteamericana nacida en el mercado de jugos super Premium que lleg6 a situarse en
la segunda posicion de la lista de empresas mas prometedoras de Forbes en el 2015
(Solomon, 2015). Suja ofrece tres lineas de jugos organicos - Suja Classic, Suja Elements y
Suja Essentials - con diferentes precios y para diferentes estilos de vida. Utiliza verduras,
como apio, pepino, col y espinacas, que no son de uso comun por las marcas tradicionales de
jugo. Tecnologicamente, utiliza procesos de alta presion (HPP) que le permite preservar la

maxima nutricion y el sabor de la fruta.



Suja, fue comprada por The Coca-Cola Company que ahora cuenta con una
participacion cercana al 30% (Solomon, 2015). The Coca-Cola Company ha adquirido
empresas no solo en Estados Unidos también en otros paises del mundo como la empresa
inglesa Innocent (Hurley, 2013), Q’sai en Japon (Reuters, 2010) y la empresa rusa Nidan
(Filatova, 2010), demostrando el interés de participar activamente del mercado de 100% jugo
a nivel mundial.

Cabe resaltar que, si bien el desarrollo del segmento de jugos Premium en Estados
Unidos involucrd a importantes actores, como Tropicana, Naked de PepsiCo, Minute Maid y
Odwalla de The Coca-Cola Company; ninguno de ellos surgié6 como lider en la tecnologia
Cold-Press o HPP, por el contrario, competidores mas pequefios se establecieron como los
constructores del mercado super-Premium. Segun Danovich (2016, 17 de febrero) Starbucks
se convirti6 en la primera gran marca en adoptar la tecnologia HPP a partir de la compra de
la empresa de jugos Evolution Fresh, en el afio 2011, ingresando de esta manera al mercado
super-Premium de jugos NFC.

Otros casos de integracion vertical y horizontal presentados por Euromonitor
International (2015), son:

a) Campbell Soup Co. anunci6 el lanzamiento para el afio 2016 del jugo “1915”

elaborado con tecnologia Cold-Press y HPP. Es producido por Bolthouse Farms,
empresa adquirida por Campbell Soup Co. en el afio 2012 (FoodBev, 2015) y
distribuido a través de cadenas de supermercados como Target y WinnDixie.

b) Jamba Juice, cadena norteamericana de locales de jugos y batidos, incluy6 el 2015

a su portafolio de bebidas, el jugo de fruta orgénica elaborado con tecnologia
Cold-Press y HPP. La comercializacion es realizada a través de su red de locales

y supermercados (BevNet, 2015).
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¢) Traders Joe's cadena de tiendas de propiedad de Aldi Nord (Cadena mundial de
supermercados de descuento de origen aleman), introdujo su propia marca de
jugos prensados en frio en febrero de 2015 (Trader Joe's, 2015).

Mas allé del método de pasteurizacion, se espera que la adopcidn continua de jugos de
fruta y verdura crezca. En Estados Unidos, el 100% jugo ha sido comercializado,
pasteurizado y envasado por los fabricantes durante las tltimas décadas para ser distribuido a
los minoristas; sin embargo, un numero creciente de minoristas como los supermercados
Whole Foods y Jewel-Osco estan ofreciendo jugo fresco, en tienda, sin pasteurizar.

Los precios son competitivos, convirtiendo sus jugos recién exprimidos en una
alternativa accesible y atractiva a los jugos envasados pasteurizados. A ello se suma, la
ventaja del contacto con el cliente, que ha permitido a estos minoristas popularizar sabores y
mezclas antes que los principales fabricantes de jugos hayan podido identificarlos y
responder a los gustos cambiantes del consumidor (Euromonitor International, 2017b).

1.2 Mercado Latinoamericano de Jugos

El tamafio del mercado latinoamericano de jugos al 2016, fue de 10.2 billones de litros
equivalente a 13.3 billones de dolares. En términos de volumen, el mercado de jugos crecid
en los ultimos cinco afios (2011/2016) a una tasa anual compuesta del 3.8%, muy superior a
la tasa de crecimiento anual registrado por el mercado mundial (1.0%). En términos de valor,
en el tltimo quinquenio, el mercado se contrajo en 1.1%, una tasa cercana del mercado
mundial que también se contrajo en 1.6%; sin embargo, para el proximo quinquenio se
proyectan tasas anuales de crecimiento en valor del 4%, muy superior al de otras regiones
como Estados Unidos y Europa Occidental (ver Figura 6).

En este contexto, el mercado latinoamericano de jugos representa un 15% del
volumen comercializado a nivel mundial y 10% en valor. Una brecha que afecta al precio

per-capita, convirtiéndolo en uno de los mas bajos de mundo (1.3 US$/litro), incluso por
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debajo del promedio mundial (1.84 US$/litro). A partir del afio 2011 comenz6 a aumentar la
brecha entre valor y volumen, sin embargo, el 2015, ésta brecha volvi6 a reducirse afectando
al precio por litro promedio del mercado y situandolo a valores del afio 2007 (1.3 US$/Litro).

El mayor precio por litro (1.65 US$/litro) fue el del afio 2011 (ver Tabla 2).
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Figura 6. Evolucion del volumen y valor de la industria de jugos latinoamericano
Adaptado de “Juice in Latin America” por Euromonitor International, 2017c.

Entre México y Brasil aportaron el 65% del volumen comercializado en el mercado
latinoamericano de jugos. México y Chile destacaron por ser los paises con el mayor
consumo per-capita de jugos de la region, Perti mantiene un cuarto lugar después de
Venezuela, pais que viene perdiendo mucho terreno en éste campo - de 18.8 el afio 2011 a
13.1 litros por persona el afio 2016 - debido a la crisis econdmica y social que vive. Uruguay
es el pais con menor consumo en jugos; no obstante, present6 el mayor precio por litro (2.7
US$/litro), duplicando el promedio latinoamericano (1.3 US$/litro).

El crecimiento anual compuesto del mercado de jugos en Latinoamérica (3.8%) para
los ultimos cinco afios ha sido impulsado por el crecimiento de los mercados de Argentina,
Bolivia, Brasil, Uruguay, Chile y Colombia y ha sido afectado por los mercados de Peru,
México y Venezuela. En el caso de Venezuela, este mercado se contrajo en volumen a tasas

del 5.8% anuales (22.4% en valor) en los ultimos cinco afos y se proyecta que la contraccion
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para los proximos cinco afios alcance tasas del 14.8%. En la variable, precio por litro, Pert
(0.86 US$/litro) esta por debajo del promedio en los mercados latinoamericanos (1.3
US$/litro) e incluso de paises limitrofes como Chile (1.06 US$/litro), Ecuador (1.34
US$/litro), Bolivia (0.88 US$/litro), y Colombia (1.14 US$/litro). Con excepcion de Bolivia y

Per, todos los paises de la region superan la barrera de 1.0 US$/litro.

Tabla 2

Indicadores de Desempeiio de la Industria Latinoamericana de Jugos

Variacion en

. . Litros US$ Variacion en Valor
Litros per- Relacion Volumen

capita USS$/L. 2016 2011/16  2016/21 2016 2011/16 2016/21

Mercado 2016 (2016) (Millones) CAGR CAGR (Millones) CAGR CAGR
% % % %

Latinoamérica - 1.30 10,214.70 3.8 2.2 13,261,70 -1.1 0.6
Argentina 8.8 1.84 385.10 8.8 2.6 708,20 10.0 -14.4
Bolivia 7.6 0.88 83.20 8.6 6.9 72,80 4.6 9.1
Brasil 10.8 2.04 2,265.00 7.9 2.5 4,612,50 0.5 4.8
Chile 26.1 1.06 473.70 6.6 7.1 503.00 2.6 12.6
Colombia 10.4 1.14 504.50 4.4 8.1 574.30 -1.9 -0.1
Ecuador 8.9 1.34 145.10 2.3 0.3 193.90 4.2 0.0
México 343 0.82 4.414.30 2.5 2.1 3,603.80 -1.1 -9.6
Pera 12.1 0.86 385.00 2.9 5.7 331.30 1.3 0.2
Uruguay 7.9 2.74 27.10 7.5 3.8 74.20 5.9 1.6
Venezuela 13.1 1.30 411.60 -5.8 -14.8 536.90 -22.4 120.7

Nota. Adaptado de “Juice in Latin America” por Euromonitor International, 2017c.

Para los mercados latinoamericanos, donde el jugo recién exprimido estd ampliamente
disponible y es accesible en precio, el jugo envasado se considera a menudo como un
producto de lujo (Euromonitor International, 2015). En este contexto, el alto precio relativo y
requerimiento de logistica para la cadena de frio, se presentan como las principales limitantes
para un mayor desarrollo del mercado de 100% jugo (Euromonitor International, 2014a). En
contraparte la modernizacion del canal minorista, el aumento de los ingresos de la clase
media y la creciente demanda por alimentos y bebidas mas saludables, afectaron

positivamente el crecimiento de este segmento Premium. El préximo quinquenio se espera
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que los consumidores otorguen prioridad a la calidad sobre la cantidad, con disposicion a
pagar precios Premium.
1.3 El Mercado de Jugos en Peru

Segun datos de Euromonitor International (2017d), el mercado de bebidas sin alcohol
(agua embotellada, bebidas carbonatadas, té embotellado, isotonicos y bebidas energizantes)
en el canal Off-Trade creci6 entre el 2015/2016 un 7.7%, impulsado principalmente por las
categorias de agua embotellada (13.9%), té embotellado (16.5%) e isotdnicos y energizantes
(12.6%). A una menor tasa crecieron los mercados de jugos (5.7%) y bebidas carbonatadas
(6.2%). Esta ultima categoria viene perdiendo terreno a costa de las bebidas percibidas por el
consumidor peruano como mas saludables. En el canal Off —Trade, entre el 2011/2016 paso
de tener 60% del peso en la categoria bebidas sin alcohol a 51%, mientras que la categoria
agua envasada pas6 del 15% al 22% en volumen para el mismo periodo.

Este contexto confirma que grandes empresas participantes de la industria
incursionaron en estas nuevas categorias (jugos, agua, isotonicos, t¢ RTD), ademas de incluir
opciones mas saludables de las bebidas que mantienen en su portafolio. La categoria jugos al
2016 es la tercera en tamafo (385.0 millones de litros) después de las categorias de bebidas
carbonatadas (1,874.6 millones de litros) y agua envasada (740.4 millones de litros); y
representa el 16% del volumen de la categoria bebidas sin alcohol sin mayores variaciones en
los ltimos cinco afios. Entre los principales participantes de la categoria jugos en Pert, estan
Arca Continental Lindley (embotellador autorizado de The Coca-Cola Company), CBC
(embotellador autorizado de PepsiCo), Ajegroup y Grupo Gloria S.A.

Asi también entre el 2015 y 2016 se presentaron un par de importantes movimientos:
(a) La compaiiia centroamericana CBC, embotellador més antiguo de PepsiCo fuera de
Estados Unidos con presencia en 14 paises, se hizo cargo de la produccion y

comercializacion de los productos de PepsiCo a mediados del afio 2015, con resultados
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positivos en las ventas. La compaiiia comenz6 a introducir productos de su cartera
internacional en las categorias de jugos (Petit y Tropicana), bebidas a base de jugo (Frutaris)
y bebidas energéticas (v220). Segin Paan (2016, 22 de febrero), en los proximos 5 afios,
CBC tiene proyectado invertir US$200 millones en el Pert e introducir 100 marcas, de su
portafolio, en el mercado peruano. (b) Al otro frente, en septiembre de 2015, Corporacion
Lindley, embotellador autorizado de The Coca-Cola Company en Pert, vendi6 el 42,52% de
sus acciones a su similar, la mexicana Arca Continental, quien hoy ya tiene el 53,63% de la
firma, un actor de relevancia en la escena mundial, considerando su presencia en mercados
como México, Estados Unidos, Ecuador y Argentina (Paan, 2016, 22 de febrero).

Otra variable relevante para la categoria jugos es el desarrollo de los canales de
distribucion, al respecto Euromonitor International (2017d), destacé la expansion del sector
Retail en Peru, no solo en nimero de supermercados, hipermercados y tiendas de
conveniencia en grifos, también con el ingreso de un nuevo actor en abril del 2015, Tambo +
que mantiene un agresivo plan de expansion. A dos afios de la apertura de su primera tienda
en Comas, ya cuenta con una cadena de 100 puntos de venta en Lima y planea abrir 600 en
los seis primeros afos. Tambo + ofrece los beneficios del canal moderno, en un formato mas
pequefio y con la cercania de una bodega.

La desaceleracion de la economia el afio 2014 trajo consigo un impacto negativo en
las ventas de la industria, sin embargo, la recuperacion de la econdmica a partir del afio 2015
se reflejo en el lanzamiento de nuevos productos el afio 2016. Estos lanzamientos segun
Euromonitor International (2017d) se enfocaron principalmente en las categorias de mayor
crecimiento como jugos, aguas funcionales, carbonatadas bajas en calorias y bebidas
energéticas. Los primeros, dirigidos a consumidores que buscan opciones mas saludables y

naturales (menor contenido de azucar, sin conservantes y la adicion de vitaminas).
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Los lanzamientos en la categoria de bebidas energizantes estuvieron principalmente
enfocados en versiones con bajo contenido de azlicar y en linea con la promulgacion del
reglamento de la Ley 30021 (Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable para Nifios,
Nifias y Adolescentes) aprobado el 25 de Julio de 2016 mediante resolucion ministerial N°
524-2016 (Ministerio de Salud, 2016).

1.3.1 Tamaifio y caracteristicas

En Pert, el consumo de jugos el afio 2016 alcanzé un volumen de 385 millones de
litros, equivalente a S/. 1,128.8 millones. Aquello significd un crecimiento anual entre el
2015/2016 del 5.7% en volumen y 7.1% en valor. Como puede verse en la Figura 7, la
desaceleracion econémica vivida en Peru y el correspondiente efecto sobre el consumo
privado afectaron al volumen y al valor del mercado de jugos.

A partir del afio 2013, el volumen del mercado viene recuperandose a tasa menores
(2011/2012: 7.8%, 2015/2016: 5.7%), lo propio en términos de valor (2011/2012: 9.4%,

2015/2016: 7.1%).
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Figura 7. Evolucion del volumen y valor de la industria de jugos en Peru
Adaptado de “Juice in Pert” por Euromonitor International, 2017e.

El 97% del volumen se comercializ6 a través del canal Off-Trade (canal moderno y

tradicional), a un precio promedio por litro de S/.2.6 mientras que en el canal On-Trade el
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precio promedio por litro se situd en S./13.8. En el periodo 2016/2015 el canal On-Trade
presentd las mayores tasas de crecimiento en valor (10.4%), mientras que el canal Off-Trade
lo hizo en volumen (5.6%) (ver Tabla 3). Por otro lado, el peso relativo que mantiene el canal

On-Trade, es previsible ya que ellos comercializan principalmente sus jugos.

Tabla 3

Indicadores de Desempeiio de la Industria del Jugo en Peru segun Tipo de Canal

' Volumen (millones de litros) Valor (millones S/.) ‘
Tipo de Canal 2016 2015/2016 Peso 2016 2015/2016 Peso S/. Litro
% % % %
Off-Trade 374.1 5.6 97 980.2 6.7 86.8 2.62
On-Trade 10.8 4.9 3 148.6 10.4 13.2 13.76
Total Pera 385.0 5.7 100 1,128.8 7.1 100.0 2.93

Nota. Adaptado de “Juice in Perti” por Euromonitor International, 2017e.
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De acuerdo al volumen de la industria de jugos en Peru al 2016, el mercado mas
grande es el de bebidas a base de jugo, que la fuente la consolida con los jugos ligeros. Este
mercado comercializ6 el 54% del volumen de la industria, seguido por el mercado de néctar
que represento el 45% del volumen y que alcanzo un total de 170 millones de litros
comercializados. Finalmente, el mercado de 100% jugos comercializé 3.1 millones de litros,
de los cuales un poco mas del 50% corresponden a 100% jugos NFC (no reconstituidos). En
términos de valor, el mercado del néctar capturo el 60% de las ventas, mientras que el de
bebidas a base de jugo pas6 a un segundo lugar con tan solo 37% de las ventas (ver Tabla 4).

En el ultimo quinquenio, el mercado de 100% jugo presentd el mayor crecimiento
(7.7% CAGR) asi como en el periodo 2014/2015 (8.2%) alcanzando de esta forma ventas por
3.1 millones de litros equivalente a S/.22 millones. Este crecimiento fue impulsado por el
segmento super Premium (100% jugo NFC - no reconstituido) que crecid a una tasa anual
compuesta de 12.3% en volumen y 15.3% en valor, duplicando a lo largo de estos cinco afios
en valor y volumen el tamafio de este segmento. Ademads del crecimiento a doble digito, este
mercado presenta la mayor relacion precio/litro (S/. 10.1 por litro) cuadriplicando el valor

promedio de la industria de jugos.

Tabla 4

Dimension de la Industria del Jugo en Peru segun Mercado al 2016. Canal Off-Trade

Volumen Valor
Mercado millones Peso . Peso
de litros o millones S/. o
100% Jugo 3.1 0.8 22.0 2.2
No Reconstituido 1.6 0.4 16.2 1.7
Reconstituido 1.5 0.4 5.8 0.6
Néctar (25-99% jugo) 170.0 454 595.7 60.8
Bebidas y Ligeros (hasta 24% de Jugo) 201.0 53.7 362.5 37.0
Total Industria del Jugo 374.1 100.0 980.2 100.0

Nota. Adaptado de “Juice in Pert” por Euromonitor International, 2017e.

Como se puede observar en la Tabla 5, el valor por litro del mercado de 100% jugo es

muy superior al del mercado de bebidas a base de jugos (S/. 1.8 por litro), al igual que la
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cantidad de jugo en producto final. En todo caso, las cifras confirman que la tendencia hacia
el consumo de productos saludables, ha sido uno de los principales impulsores del mercado
de 100% jugo.

Tabla 5

Indicadores de Desempeiio de la Industria del Jugo segun Mercado. Canal Off-Trade

Relacion Variacion en Volumen Variacion en Valor
Mercado S/Lt.  2015/16 2011/16 2011/16 2015/16 2011/16  2011/16
(2016) CAGR Total CAGR Total
% % % % % %
100% Jugo 7.1 8.6 7.7 44.7 12.7 11.8 74.4
No Reconstituido 10.1 12.3 11.6 73.2 15.3 14.5 96.5
Reconstituido 3.9 4.6 4.1 22.0 6.0 5.9 32.9
Néctar (25-99% jugo) 3.5 7.5 5.5 31.0 8.2 6.7 38.0
Bebidas y Jugos Ligeros 1.8 4.1 0.7 3.7 4.0 2.8 14.9
Total Industria del Jugo 2.6 5.6 2.8 14.8 6.7 5.2 29.1

Nota. Adaptado de “Juice in Peri” por Euromonitor International, 2017e.

Asi mismo, el mercado de néctar alcanzé en el 2016, un volumen de 170 millones de
litros, equivalentes a cerca de S/. 600 millones que representaron un 54% del volumen y 60%
del valor. Segun Euromonitor International (2017¢), en este mercado el 85% del volumen es
comercializado por tres compaiiias: Coca-Cola Pert, Gloria S.A y Ajegroup. Para efectos del
presente documento, la denominacion Coca-Cola Pert estara referida al conjunto de
compaiias compuesto por la filial de The Coca-Cola Company en Pert y al embotellador
autorizado para el territorio peruano, Arca Continental Lindley.

El mercado de bebidas a base de jugo en el canal Off-Trade alcanzo el 2016 un
volumen de 201 millones de litros que represent6d un 54% del volumen de la industria de
jugos en Peru. Se trata de una categoria que incluye a todos aquellos productos que segin
normativa no alcanzaron el contenido minimo de jugo o pulpa de fruta para ser considerados
néctares. Este mercado incluye ademas a aquellos denominados jugos ligeros, donde el
contenido de pulpa o jugo de fruta natural es casi cero, siendo ademas el segmento con mayor
cantidad de aditivos artificiales y azucar afiadida. Por lo tanto, el extremo opuesto al mercado

de 100% jugo.
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segmento de jugos ligeros) alcanzo los ultimos cinco afios un crecimiento anual promedio del

0.7% en volumen y 2.8% en valor. Ambos crecimientos fueron los mas bajos de la industria

de jugos en Peru, lo propio ocurre con el precio por litro (S/. 1.8).
Al interior de la categoria 100% jugos, aquellos no reconstituidos hacen un uso
intensivo de la cadena de frio, lo que podria representar una barrera de entrada no solo al

segmento, sino también a comercializarlos a través del canal tradicional (ver Tabla 6).

Tabla 6

Ventas segun Temperatura Requerida. Aiio 2015. Canal Off-Trade

Frio Ambiente Total
Peso relativo de volumen (%) (Chilled) (Ambient)
% % %
No Reconstituido (NFC) 80.1 19.9 100.0
Reconstituido (FC) 11.3 88.7 100.0

Nota. Adaptado de “Juices in Perti, Euromonitor International (2016).
1.3.2 Proyeccion y tendencias

Segun estimacion de Euromonitor International (2017e), la industria de jugo en el
Pert bordearia los 400 millones de litros para el 2021. Los segmentos 100% jugo y néctar
ganarian mayor espacio a costa del segmento bebidas a base de jugo. Las proyecciones
apuntan que nuevamente el segmento con mayor tasa de crecimiento anual promedio sera
100% jugo, lo que significaria un crecimiento promedio de 250,000 litros/afio, hecho que
permitiria a la categoria de 100% jugos superar los 4 millones de litros para el 2021 (ver

Tabla 7).

Tabla 7

Proyeccion de Ventas de Jugos 2016-2021 por Mercado. Canal Off-Trade

Volumen Valor
Mercados 2021 2016/17 2016/21 2021 2016/17 2016/21
. CAGR CAGR
MM litros o o MM S./ o %
100% Jugo 43 7.4 6.8 32.1 8.8 7.8
Néctar 219.6 6.4 53 709.8 45 3.6

Bebidas a base de jugo y 227.4 3.5 2.5 366.9 0.8 0.3
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jugos ligeros

Total Categoria 392.9 4.9 3.8 1,109.6 3.2 2.5

Nota. Adaptado de “Juices in Perti, Euromonitor International (2017¢).

Paralelamente, la tasa mas baja de crecimiento de la industria de jugos se proyecta que
sea la del mercado de bebidas a base de jugo, tal cual aconteci6 el ultimo quinquenio. En el
caso del mercado del néctar, las proyecciones apuntan a un mayor crecimiento en volumen, y
no asi en valor comparativamente al ultimo quinquenio; por ende, las principales tendencias
del sector en Pert, segin Euromonitor International (2016) estan centradas en la demanda de
bebidas mas saludables; esto es, bebidas que permitan al consumidor reducir la ingesta
caldrica y de azucar; y que le sean funcionales o con beneficios tangibles para su nutricion y
energia; sumado a la practicidad de un envase listo para llevar.

1.4 Conclusiones

A nivel global los efectos de la crisis en Europa y la creciente tendencia hacia el
consumo de alimentos saludables han generado una desaceleracion en las ventas de productos
altos en azucar, trasladando el consumo hacia categorias percibidas por el consumidor como
mas saludables. A pesar de ello, la propia industria de jugos también se ha visto afectada
principalmente en los mercados de Norteamérica y Europa Occidental. No obstante, la
innovacion en el segmento Premium de 100% jugos (NFC), ha permitido crear nuevas
oportunidades de crecimiento; por ejemplo, el jugo procesado con mayor valor nutricional
(Cold Press) y mayor tiempo de vida en el punto de venta (tecnologia HPP).

El éxito del jugo super Premium, ha impulsado el ingreso de la categoria a canales
minoristas convencionales como Target y WholeFoods, masificando el consumo de jugos de
alta calidad.

En Latinoamérica el panorama es distinto. La categoria de gaseosas alin es la mas
grande en términos de volumen; sin embargo, poco a poco opciones mas saludables como el

agua embotellada y jugos RTD le estan quitando terreno. La categoria de jugos mantiene un
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crecimiento continuo con el segmento néctares como categoria bandera, seguido por la
categoria bebidas a base de jugo. La categoria de néctares, se presenta como una opcion mas
econdémica que el 100% jugo, para aquellos que buscan una bebida més natural. Si bien, la
categoria 100% jugos atn es pequeia ha mantenido tasas de crecimiento de dos digitos en los
ultimos cinco anos.

En el Perq, la tendencia de migrar hacia opciones mas saludables se ha visto
fortalecida en los ultimos afos. Gracias a esta tendencia el mercado de 100% jugo ha
experimentado un acelerado crecimiento, a diferencia del resto de jugos que crecen a una
menor tasa. En cinco afios este mercado ha duplicado su tamafio en volumen y
principalmente en valor. Al 2016 el consumo de 100% jugos alcanzd los 3.1 millones de
litros equivalente a S./22 millones. La proyeccion al 2021 implicaria un crecimiento
promedio de 250,000 litros/afio, hecho que permitiria a la categoria de 100% jugos bordear
los 4 millones de litros para el 2021.

Como se vera mas adelante, el mercado de 100% jugo es muy fragmentado. Debido a
que participan pequefias empresas, no existe una marca lider y la escasa comunicacion esta
enfocada a los atributos del producto. Esta es una categoria que poco a poco estd siendo
explorada por los grandes competidores a nivel local.

De acuerdo a lo expuesto el mercado de 100% jugos en Pert resulta un mercado
atractivo para que Coca-Cola Peru quiera incursionar con una propuesta Premium
complementando el portafolio que mantiene en la industria del jugo con Frugos y Frugos

Nutridefense en el mercado de néctar.
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Capitulo II: Visién, Mision, Valores y Cédigo de Etica

The Coca-Cola Company es la mayor compaiia de bebidas del mundo, cuenta con
500 marcas de bebidas y un sistema de distribucion a escala global. Los consumidores de mas
de 200 paises disfrutan de casi 1,600 porciones al dia de un amplio portafolio que incluye
bebidas carbonatadas, jugos y bebidas a base de jugo, asi como de tés y cafés listos para
tomar. The Coca-Cola Company mantiene el compromiso de mejorar la vida de las
comunidades en las que opera, una de las maneras de lograr este compromiso es inspirar a las
personas a llevar estilos de vida activos y saludables que incluyan una dieta equilibrada y una
actividad fisica regular.

En éste marco y alineados a la vision, mision, valores y cddigo de ética de The Coca-
Cola Company, a lo largo del presente capitulo se desarrollara el planteamiento de estos
cuatro componentes para la linea global de la categoria jugos y a nivel local cuando
corresponda.
2.1 Vision

Segiun D’Alessio (2015), la visién de una organizacidon implica un enfoque de largo
plazo que se basa en una precisa evaluacion de la situacion actual y futura de la industria, es
en consecuencia la definicion deseada del futuro y responde a la pregunta ;Qué queremos
llegar a ser?

La vision de The Coca-Cola Company esta planteada considerando seis areas de
accion: Personas, Portafolio, Socios, Planeta, Ganancias y Productividad

- Personas: Ambiente agradable de trabajo en donde las personas se sienten

motivadas a ser las mejores.
- Portafolio: Duplicar el numero vendido de porciones a mas de 3°000,000 diarias.

Ser lideres en el negocio de bebidas no alcohodlicas listas para beber en cada
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mercado y en cada categoria. E1 40% del volumen de venta incremental abarcara
categorias distintas a la de bebidas carbonatadas.

- Socios Comerciales: Ser el socio preferido y mas confiable en la categoria.

- Planeta: Lider global en el uso sostenible de agua y de la industria en las areas de

empaques sustentables, energia y proteccion del clima.

- Ganancias: Duplicar los ingresos de forma eficiente, aumentando los margenes de

rentabilidad.

- Productividad: Gestionar personas, tiempo y dinero para obtener la mayor

efectividad.

Enmarcados en esta vision de The Coca-Cola Company, la vision propuesta para la
categoria jugos es: Para el afio 2022 ser lideres en el mercado de jugos, asegurando la
sostenibilidad financiera de la categoria, utilizando ingredientes sustentables, reconocidos por
la innovacion y el compromiso, con el bienestar de las personas y con la comunidad que nos
acoge.

2.2 Mision

Segun D’Alessio (2015), la mision de la estructura organizacional se dirige a cumplir
la vision de la empresa. Una mision que refleja su relacion con los clientes, productos,
mercados, filosofia, la preocupacion por el entorno y sus empleados y responde a la pregunta
(Cual es nuestro negocio?, implica todo aquello que la empresa debe hacer bien, para tener
¢xito. La mision de The Coca-Cola Company es: Refrescar al mundo en cuerpo y mente;
inspirar momentos de optimismo y felicidad a través de sus marcas y acciones; crear valor y
generar una diferencia positiva en el lugar donde se desarrolla el negocio.

Enmarcados en esta mision de The Coca-Cola Company, la mision propuesta para la

categoria jugos es la siguiente: Ofrecer a los consumidores jugos saludables, elaborados con
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ingredientes naturales, empaques y procesos sustentables, que aporten valor, innovaciéon y
bienestar.

A partir de la mision se desprende que todos los productos jugos 100% seran
saludables para el consumidor, la comunidad y el planeta priorizando el sabor y la seleccion
de insumos naturales con altos indices nutritivos. Sera sustentable en el tiempo, protegera los
recursos naturales y aportara al desarrollo de la comunidad donde se desarrolle el negocio.
Para el presente caso, éste se enmarca en el desarrollo del sector fruticola de la region del
Valle de los Rios Apurimac, Ene y Mantaro (VRAEM).

2.3 Valores

D’Alessio (2015), define a los valores como: “politicas directrices que norman,
encausan el desempefo de sus funcionarios y constituyen el patrén de actuacion que guia el
proceso de toma de decisiones” (p. 61). Sefiala que los valores representan las convicciones,
es decir, la filosofia de la empresa. Hace referencia a sus creencias, actitudes, tradiciones y
personalidad.

Los valores en The Coca-Cola Company actian como una brujula que guia acciones y
describe su comportamiento en el mundo:

- Liderazgo: La valentia de moldear un futuro mejor.

- Colaboracion: El apalancamiento en el genio colectivo.

- Integridad: Ser real — hacer lo correcto.

- Responsabilidad: Si debe hacerse realidad, depende de mi.

- Pasion: Comprometidos en corazon y mente.

- Diversidad: Tan inclusivos como nuestras marcas.

- Calidad: Lo que hacemos, lo hacemos bien.

Los valores para The Coca-Cola Company no varian de division a division, son para

todos y parten de un lineamiento corporativo. Para fines del presente trabajo se han de
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reforzar dos valores importantes para la categoria jugos en coherencia al contexto del
VRAEM:

- Compromiso: Responsabilidad Social con la salud y bienestar; el desarrollo de la
comunidad y el cuidado del medio ambiente.

- Sostenibilidad: Conservacion en el tiempo del desarrollo continuo y actualizado
para satisfacer las necesidades del presente, sin comprometer las necesidades de
futuras generaciones.

2.4 Cédigo de Etica

La empresa tiene la responsabilidad de crear un ambiente que fomente la correcta
toma de decisiones mediante la institucionalizacion de la ética. Segiin D’ Alessio (2015), en el
codigo de ética se afirman los valores de la organizacion, se establece la conformidad minima
sobre lo ético, y se enfatizan los principios de la organizacion. Asimismo, el codigo de ética
establece las conductas deseadas y las conductas indeseadas; lo cual permite la creacion de
una cultura organizacional sélida.

El codigo de ética define los estandares de conducta de los empleados como
representantes de The Coca-Cola Company. Determina las responsabilidades que asume el
empleado con la empresa, entre empleados, con clientes, con proveedores, consumidores y
gobierno. Establece que todos los empleados deben cumplir la ley, actuar con integridad y
honestidad en todos los aspectos siendo responsables de sus acciones y de las consecuencias
que genera.

Para la propuesta del proyecto se ha de tomar en cuenta algunos principios rescatados
del documento The Coca-Cola Company (2016):

- Actuando con integridad en todo el mundo: La integridad es fundamental para The

Coca-Cola Company, junto con los valores de liderazgo, pasion, responsabilidad,
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colaboracion, diversidad y calidad, la integridad es un pilar de la Vision de la
empresa.

Integridad en la empresa: Entendida por (a) los registros comerciales y financieros
exactos y completos son responsabilidad de todos, no so6lo del personal de
contabilidad y finanzas. El llevar registros e informacion exactos se refleja en la
reputacion y credibilidad de The Coca-Cola Company y asegura que la empresa
cumpla con sus obligaciones legales y regulatorias; (b) se debe proteger los bienes
de la empresa y utilizarlos de la manera prevista; (c) se debe proteger toda la
informacion no publica de la empresa, que incluye desde contactos e informacion
de precios hasta planes de mercadeo, especificaciones técnicas e informacion de
los empleados; (d) la empresa respeta la privacidad de todos sus empleados, socios
comerciales y consumidores. Se debe tratar los datos personales con
responsabilidad y en cumplimiento con todas las leyes de privacidad aplicables.
Conflictos de interés: Debe actuarse en funcion del mejor interés de The Coca-Cola
Company mientras se realiza un trabajo para la empresa. El conflicto de interés
surge cuando las actividades y relaciones personales del empleado interfieren o
parecen interferir con su capacidad para actuar en funcion del mejor interés de la
empresa.

Integridad en negociaciones: Aplicada a diversos actores, (a) la naturaleza global
del negocio a menudo requiere la interaccion con funcionarios de distintos
gobiernos en todo el mundo, la cual se realiza en el marco normativo legal; sin
embargo, como regla general no debe ofrecerse nada a un funcionario de gobierno,
ya sea directa o indirectamente, a cambio de un trato favorable; (b) la empresa
valora sus asociaciones con clientes, proveedores y consumidores. Deben ser

tratados de manera respetuosa, honesta y transparentemente.
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2.5 Conclusiones

En la formacién de una empresa es indispensable contar con un marco institucional y
estratégico a fin de alcanzar el éxito propuesto. En tal sentido, desarrollar una visiéon y
mision es fundamental, dado que ellas orientan los objetivos y estrategias que la compaiiia se
plantee. Asimismo, las organizaciones que logren desarrollar una visién y mision como
conceptos unificadores, seran exitosas, tanto los clientes, proveedores, alianzas estratégicas y
competencia veran que son una entidad sélida y coherente. La vision propuesta para la
categoria de jugos se basa en los pilares de calidad, innovacidon y compromiso; la cual estard
sostenida por el comportamiento mencionado en la mision a través del trabajo en equipo y el
compromiso con la comunidad que nos acoge.

La visidon y mision deben estar acompanadas por los valores y un cédigo de ética, los
cuales, son de vital importancia en el desarrollo de la organizacion. Este plan de marketing
estratégico esta sostenido en el compromiso con la comunidad, el medioambiente, respeto,
honestidad, integridad y fomento del talento e innovacion. Mediante este accionar, se asegura

la sostenibilidad del proyecto propuesto.
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Capitulo I1I: Diagnostico Situacional

El presente capitulo identifica las implicancias sobre la industria de jugos en el Perq,
para ello, analiza las variables externas e internas; asi como su interrelacion con el objetivo a
definir la direccion estratégica mas pertinente que permita generar mayor valor al presente
plan de marketing estratégico.
3.1 Analisis Externo

En esta seccion se evaluaran las oportunidades y las amenazas, para ello, se han
aplicado las siguientes herramientas de analisis: analisis del entorno PESTE (Politico,
Econémico, Social, Tecnoldgico y Ecoldgico), andlisis de la industria, analisis de las Cinco
Fuerzas Competitivas de Porter, andlisis de la competencia y analisis del consumidor. Los
resultados permitirdn estructurar la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE).

3.1.1 Analisis del entorno PESTE

Consideraciones politicas, gubernamentales y legales. El plan de gobierno actual
tiene contemplado un programa de estimulo temporal al consumo e inversion privada
mediante simplificaciones y reducciones en las tasas de impuestos. Este programa tiene como
objetivo generar confianza al sector privado, la cual beneficia a aquellas empresas que
facturan S/2,300 Unidad Impositiva Tributaria (UIT) o mas de S/. 9°315,000, lo que pueden
descontar del integro de su inversion fisica en contra de su monto imponible (Plan de
Gobierno 2016-2021). A partir de ello, las ventas registradas para Coca-Cola Pert en el 2015,
ascendieron a S/. 2,448°445,000 lo que significa que ante alguna nueva inversion esta podra
ser deducible de sus impuestos (Arca Continental Lindley - Memoria Anual 2015).

Esta posibilidad genera una oportunidad para Coca-Cola Perti, dado que, con este
descuento, el estado le permite invertir en investigaciones, tecnologia, infraestructura a fin de
diversificar mercados u optimizar su capacidad de produccion. Por su parte, el Gobierno

actual viene ejecutando un plan de desarrollo denominado Agro Prospero que tiene como
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meta realizar una reactivacion del sector agricola, logrando que el PBI agrario crezca en
promedio de 3.0% a 3.5% y que las exportaciones se eleven entre 20% a 25% (Minagri 2017,
21 de febrero). Este plan tiene contemplado promover un trabajo conjunto con los 25
gobiernos regionales, entre ellos la region de Junin, la cual ha registrado un crecimiento de
produccion de 3.2% del 2015/2016.

Para tal fin, se ha puesto en ejecucion una plataforma que brinda servicios agrarios
denominado Servicios Agrarios del Sector Agricultura y Riego (Serviagro), este se ha creado
para otorgar servicios de capacitacion y asistencia técnica a pequefios y medianos
productores, con el objetivo de fortalecer sus capacidades productivas y empresariales (El
Comercio 2017, 23 de enero). De esa forma, se espera lograr que mas de 1°000,000 de
campesinos incrementen sus ingresos y asi generar un mayor nivel de prosperidad en el
campo disminuyendo la pobreza. En este sentido, existe la oportunidad en el mercado de
trabajar con agricultores altamente capacitados, que cuentan con la tecnologia para generar
grandes volumenes de cultivos de la mas alta calidad, ya que son respaldados por estas
entidades publicas.

Recientemente, Promperti ha realizado el lanzamiento mundial de la marca
Superfoods Pert en la feria Fruit Logistict, en Berlin, Alemania la cual trabajara directamente
con los agricultores de la Amazonia Andina y llevard a cabo proyectos de desarrollo con
pleno respeto a su entorno. El lanzamiento de la marca Superfoods Pert busca posicionar al
mundo en la calidad y la variedad de frutas, hortalizas, granos, hierbas, raices y pescados,
ademas de dar a conocer las cualidades nutricionales que poseen cada una de ellas y de qué
manera aportan a la salud. Este lanzamiento, cuenta con el respaldo del sector privado,
representado por los principales gremios peruanos como la Asociacion de Exportadores
(ADEX), la Camara de Comercio de Lima (CCL), la Asociacion de Gremios Productores

Agrarios del Pera (AGAP), entre otros, todos ellos, comprometidos con el crecimiento y
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desarrollo del Perti y sus comunidades nativas (Prompert, 2017). Este hecho representa una
oportunidad para Coca-Cola Peru, debido a que le permitira conseguir a través de Superfoods

Perti los proveedores idoneos para la produccion de la nueva marca de jugos (ver Tabla 8).

Tabla 8

Portafolio de Productos de Superfoods

Frutas Hortalizas Granos Hierbas Raices Pescados
Aguaymanto Esparrago Castaia Muia Maca Anchoveta
Camu Camu Alcachofa Canihua Una de gato Yacon Bonito
Chirimoya Kiwicha Algarrobo Caballa
Licuma Maiz gigante Camote Atiun
Granadilla Quinua Yuca

Arandanos Sacha inchi

Uva Cacao

Mango Chia

Granada Maiz morado

Guanabana

Mandarina

Palta

Nota. Tomado de Super Foods Peri. www. peru.info/es-pe/superfoods

Por otro lado, el gobierno anterior ejecutdé un plan de reconversion de coca por
cosechas principalmente de café y otros cultivos. En este contexto, el Ministerio de
Agricultura y Riego (MINAGRI), identifico las primeras 1,326 hectareas que fueron
reconvertidas a productos alternativos con una inversion de S/. 60°000,000, los cuales
beneficiaran de modo directo a més de 600 agricultores. El Pert redujo los cultivos de coca
de 42,500 a 40,300 hectareas, equivalente a un 6.1%, durante el 2015 (El Peruano 2016, 14
de julio).

Actualmente, el gobierno tiene como meta desarticular, hasta el 2018, el aparato
militar terrorista en el Valle del Rio Apurimac, Ene y Mantaro (VRAEM). Asi como también
consolidar el sistema de control de insumos quimicos desviados para la produccion de drogas,
que registrdé en el 2014 2,551 TM, sobre el monto de insumos quimicos fiscalizados y
decomisados (Devida 2016, 18 de julio). La presencia del Estado en los valles cocaleros,

especialmente en el VRAEM, ha de garantizar los servicios de Educacion, Salud y el



31

desarrollo de la infraestructura vial y energética (Plan de Gobierno 2016-2021).

Con el fin de erradicar totalmente el cultivo de coca en el VRAEM, el Estado tendra
que demandar de otro tipo de medidas rigurosas que estaran apoyadas ademas por las
entidades internacionales. Esta situacion representa una amenaza para Coca-Cola Peru debido
a que los agricultores pueden verse amenazados por los narcotraficantes perjudicando el
abastecimiento de los insumos para el proceso de produccion de la nueva marca de jugos.

Por su parte, en el 2003 el estado peruano promulg6 la Ley de Promocion de la
Inversion en la Amazonia, Ley 27037, que sostiene que los contribuyentes de esa region
gozan de la exoneracion del IGV por los servicios que prestan. Para acceder a este beneficio,
se debera registrar el domicilio fiscal y ademas tener por lo menos el 70% de sus activos fijos
en equipos que deberan ser utilizados directamente en la generacion de la produccion de
bienes en la region (Congreso de la Republica, 1998). En tal sentido, esta ley representa una
oportunidad para Coca-Cola Perti, ya que los costos de insumos provenientes de la region
amazonica, estarian exonerados al pago de impuestos.

Por otro lado, la Organizacion Panamericana de la Salud (OPS) indic6 que el Pert se
encuentra ubicado en la octava posicion con mayor indice de obesidad infantil a nivel
mundial y que el 79% de los peruanos sufren de este mal. Este diagndstico suscitod que el
gobierno, del entonces presidente Humala promulgue en el 2013 la Ley 30021 “Ley de
Promocion de la Alimentacion Saludable” mas conocida como “Ley de la comida chatarra”;
sin embargo, no entrd en vigencia por carecer de un reglamento integral (Congreso de la
Republica 2013). A mediados del 2016, el Ministerio de Salud publicé la resolucion
ministerial N°524-2016 la cual consiste en advertir al consumidor final a través del etiquetado
de los productos el contenido de azlcar, sodio y grasas saturadas de productos y bebidas
procesadas; es decir, en el caso del azucar, establece que los alimentos deben tener un

maximo de 2.5 gramos por 100 mililitros de bebida o un maximo de 5 gramos por 100
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gramos de alimento s6lido. Este hecho marcard el inicio hacia la tendencia del consumo de
productos mas saludables, ya que el consumidor estard mas informado de los componentes
nutritivos de los productos antes de consumirlos generando una oportunidad para una linea de
producto saludable.

Finalmente, los desastres naturales y los casos de corrupcion por los que atraveso el
gobierno actual trajo consigo una aprobacion al presidente Pedro Pablo Kuczynski de 35%
(Gestion 2017, 29 de enero). Este hecho puede desencadenar una crisis gubernamental
pudiendo afectar la estabilidad del pais. Este hecho esta directamente relacionado con la
disminucién de la inversion privada y la desaceleracion del consumo pudiendo afectar el
crecimiento PBI (Strategia 2017, 01 de marzo). Sin embargo, seria apresurado visionar el
desenlace del actual gobierno, pues a pesar todo, el Poder Ejecutivo ha tomado medidas para
reactivar la economia, tal es el caso del inicio de la ejecucion de proyectos de gran
envergadura. En conclusién, dicha inestabilidad politica podria generar una amenaza de para
cualquier inversion que Coca-Cola Peru quiera ejecutar en el pais. Sin embargo, se considera
de baja probabilidad debido a que el pais se ha mantenido las ultimas décadas en democracia.

Consideraciones econdmicas. En cuanto a la solidez macroecondmica, el Peri ha
logrado importantes avances en su desempeio en estos Ultimos afios, con dinamicas tasas de
crecimiento del PBI y un bajo nivel de inflacion y deuda; manteniendo, al mismo tiempo,
estabilidad en las tasas de cambio y un nivel de riesgo pais por debajo del promedio regional.
Asimismo, las politicas monetarias y fiscales, de las dos ultimas décadas, han permitido que
el Peri registre hoy uno de los mdas bajos ratios de endeudamiento de la region
latinoamericana (20% del PBI). Ademdas, se ha mantenido un alto nivel de reservas
internacionales netas, que bordean los US$ 60,000 millones hasta Julio del 2015.

A ello, se suma la confianza de los agentes econdmicos, que se han hecho cargo de la

implementacion de una politica econdmica responsable, la cual ha mantenido continuidad a
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través de la sucesion de gobiernos (Pro inversion 2017, 14 de abril). Por tal motivo, el actual
panorama genera a Coca-Cola Peru la seguridad de tener una proyeccion econémicamente
segura a nivel crediticio, asi también el cumplimiento de obligaciones y deberes con sus
stakeholders y la posibilidad de invertir en nuevas categorias. De acuerdo con el Fondo
Monetario Internacional, el Perti es una "estrella en ascenso", y se constituye como un
mercado emergente; que destaca por su solido crecimiento y baja vulnerabilidad (Pro
inversion 2017, 14 de abril).

Es asi que, las politicas econdmicas han otorgado al Peru el grado de inversion BBB+
siendo el segundo pais de la regién después de Chile, por encima de México y Colombia
(Marco Macroeconémico Multianual, 2017-2019). En este sentido, el crecimiento y la
rentabilidad de las empresas estan sujetos a las condiciones econdémicas de un pais. En este
ambito, el Pert se ha convertido en un pais atractivo para que marcas internacionales de
consumo masivo quieran invertir, tal es el caso de Pepsico que ha ingresado al mercado de
jugos naturales con su marca Tropicana y Quimica Suiza con la importacion de la marca de
jugos Jumex.

Por otro lado, una de las principales fuentes de ingreso de la zona del VRAEM es la
agricultura, que gracias a su ubicacion esta situado en el Valle del Rio Apurimac Ene y
Mantaro y ha sido delimitado con 4 departamentos o regiones, 6 provincias y 23 distritos
abarcando una extension territorial de 31,517.22 km y una densidad de 12.97 hab/km2.

Segun informacién de la Direccion Regional de Agricultura (OIA), el Valle del
VRAEM tiene una tendencia hacia el cultivo de una gran variedad de produccion de frutas
tradicionales como pifia, platano, mango, aguaymanto, naranja, mandarina, papaya,
granadilla, chirimoya, guanabana, maracuyéd y licuma. Asi también, se puede encontrar una
gran produccion de frutas exdticas como el zapote, guayaba, capuli, guinda y calabaza; y

cereales, como la canihua y la kiwicha (Minagri, 2015). Debido a su potencial agricola, la
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zona del VRAEM representa una oportunidad para los acopiadores que trabajarian
directamente con Coca-Cola Peri quienes se encargarian de obtener una gran variedad de
insumos para la elaboracion de esta marca de jugos.

Consideraciones sociales. Segtin el Banco Mundial, la pobreza se ha reducido entre el
2005 y el 2014 entre 55.6% a 22.7% gracias a la creacion de nuevos puestos de trabajo y al
aumento de los ingresos, logrando que la clase media peruana se quintuplique. Los peruanos
que viven en esta situacion pasaron a formar el 50,6% de la poblacion durante el 2014,
formando parte de la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA) (Banco Mundial 2016, 05 de
octubre). Este hecho ha generado una oportunidad de mercado atractiva para Coca-Cola Peru,
dado que, al tener un consumidor con mayor poder adquisitivo, demandara productos de
mejor calidad para cubrir sus necesidades.

Asimismo, la empresa Consumer Truth propone una nueva segmentacién denominada
“Nuevas Familias”, en donde se menciona a los “Neo Solteros”, quienes viven solos o en
grupo y cuentan con mayor poder adquisitivo para tomar decisiones sobre sus vidas (La
Republica 2017, 15 de febrero). Este segmento busca practicidad en todo momento, con lo
cual representa una oportunidad para Coca-Cola Pert debido a que es un consumidor
altamente potencial para la nueva marca de jugos.

Por otro lado, el Peru ha reportado conflictos sociales, los cuales frenan el crecimiento
economico. El nimero de conflictos abordados por la Oficina Nacional de Didlogo y
Sostenibilidad (ONDS), son relacionados en su mayoria a la mineria e hidrocarburos. La
Region de Junin es uno de los lugares més contaminados principalmente por la mineria ilegal,
la cual repercute en la agricultura pudiendo generar una amenaza a la cadena de productiva
de la nueva marca (ONDS 2017, 27 de febrero).

Asimismo, la region de Junin cuenta con el apoyo de distintas ONG’s, las cuales

vienen contribuyendo con el desarrollo de la agricultura. Tal es el caso de la ONG
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internacional Cabi, que a través de su Programa PlantWise busca mejorar la seguridad
alimentaria y la vida de la poblacién rural pobre, con el objetivo de mejorar la situacion
econdémica de los pequefios productores, organizando y difundiendo el conocimiento vital
sobre la salud de las plantas con el fin de reducir las pérdidas de cultivos (INIA 2016, 5 de
enero). También, la Asociacion Intercultural de Cooperacion y Desarrollo de las
Comunidades Campesinas ¢ Indigenas de la Selva Central promueve y ejecuta diversas
actividades que facilitan el desarrollo y fortalecimiento de la innovacion tecnoldgica agraria
nacional para la seguridad alimentaria; y el incremento de los niveles de competitividad de la
produccion agraria especialmente orientada, a la inclusion social de los pequefios y medianos
productores.

En tal sentido, la labor de las ONG’'s y el compromiso del Estado Peruano para
promover el desarrollo de las organizaciones de agricultores y abogar por los intereses mas
vulnerables de este sector representa una oportunidad para Coca-Cola Perti dado que a través
de estas entidades puede consolidarse como una compaiiia con un enfoque social que genera
confianza entre los pobladores de la zona.

Consideraciones tecnoldgicas. El gobierno actual tiene como objetivo impulsar la
agricultura en el pais, es asi que se ha reactivado el programa de compensaciones para la
competitividad agropecuaria denominado AGROIDEAS, esta entidad funciona bajo la
direccion del Ministerio de Agricultura y tiene como vision “Ser el programa de referencia
del sector agrario en la promocion del desarrollo competitivo y sostenible de pequerios y
medianos  productores agrarios organizados, fortaleciendo su  articulacion al
mercado”(AGROIDEAS 21 Febrero 2017). A la fecha se tiene 1,968 productores agrarios y
181 organizaciones de productores agrarios, quienes se han acogido al incentivo de adopcion
de tecnologia con transferencia en el marco de la Ley 29736 de Reconversion Productiva

Agropecuaria (EI Peruano 2016, 21 de Julio).



36

En este contexto, se tiene el apoyo del gobierno de impulsar, asesorar y tecnificar al
sector agricola brindando una oportunidad para que Coca-Cola Perti, pueda trabajar con
agricultores profesionales capacitados y, por ende, abastecer al mercado con productos de
calidad.

La industria de alimentos busca constantemente aplicaciones innovadoras que le
permitan hacer uso de técnicas emergentes con el fin de ofrecer productos mas naturales,
frescos y seguros; en definitiva, propuestas de mayor valor. De acuerdo a lo sefialado en el
primer capitulo, el desarrollo tecnolégico que las industrias en la categoria de 100% jugos
vienen utilizando es el High Pressure Processing (HPP). Esta técnica consiste en someter el
alimento, previamente sellado en su envase final flexible, a altos niveles de presion
hidrostatica (transmitida por el agua) de hasta 600 MPa /87000psi de segundos a minutos. El
resultado es la descontaminacion y alargamiento de la vida de productos perecederos, a
diferencia de lo que ocurre con la pasteurizacion, €stos mantienen todas sus propiedades y
sabor (Hiperbaric, 2012).

Asimismo, existe la tecnologia Cold Press o Prensado en Frio, la cual consiste en un
sistema de alta presion, que extrae hasta la ultima gota de liquido y al mismo tiempo,
minimiza la oxidacion de los alimentos. Estas nuevas tecnologias representan una
oportunidad para Coca-Cola Pert debido a que las grandes empresas ain no la estan
utilizando.

Consideraciones ecologicas. El Ministerio de Produccion (Produce) informé de la
creacion del Cite Agroindustrial para el Valle de los Rios Apurimac, Ene y Mantaro
(VRAEM). Tiene como objetivo contribuir a la mejora de la calidad, productividad y
competitividad de la zona. Segun la resolucion ministerial (N° 406-2015), refiere que este
organismo estara dentro del ambito del Instituto Tecnoldgico de la Produccion (ITP),

Organismo Técnico Especializado adscrito al Produce (Produce, 2015).
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En este sentido, son funciones de este organismo brindar asistencia técnica y
capacitacion a los productores de la zona en relacion a procesos, productos, servicios, mejora
de diseno. Ademas, apoyar el emprendimiento favoreciendo la incubacion o tutorizacion de
nuevos proyectos empresariales a favor de los productores agroindustriales; promover y
desarrollar actividades de transferencia tecnolédgica para el desarrollo productivo o mejora de
la competitividad en la cadena productiva de la agroindustria. Asi como también tiene como
objetivo, entre otras acciones, promover la articulacion gremial, la asociacion de los
productores y/o empresas de agroindustria y el desarrollo de investigacion e innovacion
productiva en el ambito potencial de la zona de influencia.

El Valle del Rios Apurimac, Ene y Mantaro (VRAEM) es una zona geopolitica
ubicada en las regiones de Cusco, Apurimac, Ayacucho, Huancavelica y Junin. La zona del
VRAEM por su estratégica ubicacion concentra una gran variedad de frutas, verduras y
cereales que abastecen al Peru y el extranjero. En la Figura 8, se muestran los departamentos
que pertenecen al Valle de los Rios Apurimac, Ene y Mantaro, y se pasara a definir las frutas

mas importantes (ver Apéndice A).
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Figura 8. Mapa del VRAEM comprende el valle de los rios Apurimac, Ene y Mantaro.
Tomado de Radio Programas del Pert, 25 abril 2016.

Aguaymanto: Fruta que estd considerada como uno de los cinco mejores alimentos
producidos en el Pert para la salud. Cuenta con componentes antioxidante, con altos
contenidos de vitaminas A, B y C, calcio, hierro y fosforo, es perfecto para fortalecer el
sistema inmunologico. Por su alto contenido de vitamina C, es apropiado para tratar procesos
asmaticos, la sinusitis y otras alergias. Ademas, por su poder antioxidante, retarda el
envejecimiento celular, ayuda a cicatrizar las heridas, mejora el sistema inmunolégico,
aumenta la produccion de globulos rojos, mejora el desempeiio de las funciones
cardiovasculares (Super Foods, 2014). Su produccion en el 2015 ascendi6 a 40 TON en las
regiones Junin y Cusco (Minagri 2015).

Chirimoya: Es una fruta que requiere calor tropical, como el platano o la pifia. Esta fruta
aporta un alto valor energético a la dieta por su elevado contenido de carbohidratos. Ademas,

es rica en fibra y vitaminas del complejo B y potasio, es fuente apropiada de vitamina C, un
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compuesto que participa en la sintesis del colageno, huesos y dientes. Actia como potente
antioxidante, al proteger a las células de la oxidacion (Super Foods 2014). Su produccion en
el 2015 ascendi6 a 2,786 TON en las regiones Junin (Minagri 2015).

Liucuma: Es una fruta de valor en carbohidratos, vitaminas y minerales. Contiene beta-
caroteno, un antioxidante que retarda el envejecimiento. Disminuye las posibilidades de
ataques cardiacos (Super Foods 2014). Previene la anemia y refuerza el sistema
inmunoloégico. Su produccion en el 2015 ascendié a 441 TON en las regiones Ayacucho y
Cusco (Minagri 2015).

Granadilla: Fuente de vitamina A, B2, B3, B6, B9, C, E y K. Respecto a los minerales
aporta Calcio, Cobre, Hierro, Magnesio, Fésforo, Potasio, Selenio, Sodio y Zinc. Posee
propiedades antioxidantes (Super Foods 2014). Su produccion en el 2015 ascendio a 8,805
TON en las regiones Junin y Cusco (Minagri 2015).

Guanabana: La guanédbana es oriunda del Peru y se cultiva en la mayor parte de América
tropical, pero generalmente como plantas dispersas en los huertos. La zona de produccion en el
Peru es la Selva Central de Chanchamayo. La guanabana es fuente de vitamina C, nutriente
esencial para fortalecer el sistema inmunolédgico. También contiene cantidades significativas de
vitaminas del complejo B (B1, B2, B3, B5, B6) hierro, magnesio y potasio (Super Foods 2014).
Su produccion en el 2015 ascendid a 1,915 TON en las regiones Junin y Ayacucho (Minagri
2015).

Mandarina: La vitamina C presente en la mandarina es muy buena para la piel, se puede
consumir o aplicar topicamente sobre la piel. El consumo regular de zumo de mandarina hace
que la piel brille y mejora el tono de la piel en gran medida. En cuanto a la produccion por
regiones, destaca nitidamente la region Lima (Chancay, Huaral) como la mas importante y
dindmica zona productora del pais (Super Foods 2014). Su produccién en el 2015 ascendio a

50,816 TON en la region de Junin (Minagri 2015).
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Pifia: Es una fruta de un alto valor nutritivo para el ser humano. Es rica en hidratos de
carbono, esto equivale a que le brinda al organismo mayor energia durante mayor tiempo.
Ademés, contiene minerales como el hierro, el magnesio, el yodo, el zinc o el manganeso;
vitaminas A, del grupo B y C, haciendo de la pifia una excelente fuente de antioxidantes que
combaten a los radicales libres y retrasan el envejecimiento. Hasta un 85% de la pifia es agua,
esto quiere decir que sacia, mantiene la hidratacion de la piel y aporta muy pocas calorias
(unas 55 por cada 100 gr). Uno de los minerales que tiene la pifia, es el potasio, facilita la
eliminacion de liquidos por su efecto diurético y evita los edemas. Ademads, purifica y
desintoxica el organismo. A nivel nacional, la produccién de pifia es de aproximadamente
450 mil toneladas. La region Junin contribuye con el 70% de esto, ubicandose, asi como el
primer productor de pifia en el Pert (Gestion 2016, 07 de setiembre). Fruta considerada como
bandera en la region del VRAEM.

Calabaza: Es una fruta antioxidante, rica en vitaminas, minerales y fibra, baja en calorias, y
recomendada para prevenir muchas enfermedades. La calabaza contiene un 90% de agua y
muy pocas calorias e hidratos de carbono, cuanta con altos contenidos de fibra, es diurética y
es muy recomendada para regimenes dietéticos. Ademas, cuenta con vitamina A y beneficia a
la salud ocular ayudando a prevenir cataratas. Es recomendable para las mujeres embarazadas
dado que cuenta con vitaminas y minerales, entre ellas, el &cido folico. Su produccion en el
2015 ascendid a 5,300 TON en la region de Junin (Minagri 2015).

Cerezas: Es un fruto semicircular, pequefio, con un color rojo intenso y sabor dulce. Este
fruto posee propiedades nutricionales para el organismo, como su aporte de vitamina A y C,
lo que estimula la produccidn de colageno para favorecer la humectacion y suavidad de la
piel. También erradica la formacion de celulitis y varices, ya que estimula la circulacion de
los vasos sanguineos. Sin dejar de lado su ayuda en la desinflamacion, pues su aporte de agua

ayuda a eliminar toxinas. La cereza también es un alimento rico en fibra, provoca saciedad, lo
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cual la hace parte fundamental de la dieta diaria, principalmente cuando se busca llegar a un
peso ideal. Su produccién en el 2015 ascendio a 1,213 TON en la region de Junin (Minagri
2015).

Carambola: La carambola posee importantes nutrientes que benefician el organismo y lo
suplen de proteinas y vitaminas indispensables para la salud de los humanos. Esta fruta, se
caracteriza por ser exdtica y muy cotizada en los mercados internacionales. Posee
propiedades nutritivas, ya que por su aporte de vitamina A y vitamina C contribuyen a reducir
el riesgo de enfermedades cardiovasculares. Su consumo es muy recomendable para los
nifios, los jovenes, los adultos, los deportistas, las mujeres embarazadas o madres lactantes y
las personas mayores. Ademas, por su bajo contenido de hidratos de carbono, rica en potasio
y bajo aporte de sodio, se recomienda a personas que sufren de diabetes, hipertension arterial
o afecciones de vasos sanguineos y corazén. Su contenido de fibra le confiere propiedades
laxantes. Su produccion en el 2015 ascendio a 1,285 TON en la region de Junin (Minagri
2015).

Zapote: Esta fruta tropical posee muchas propiedades nutricionales que ayudan en el
desarrollo de los nifios, elevando sus defensas, y favorece al organismo de los adultos.
Resulta muy recomendable para quienes siguen una dieta, casi el 30% del fruto contiene bajo
contenido en grasas y carbohidratos. Ademas, el zapote es fuente natural de vitaminas A y C,
adecuado para hacer frente a problemas respiratorios o de piel y para reforzar la vista. Posee
también propiedades antioxidantes, aporta proteinas y minerales como el hierro, el calcio y el
fosforo. Su produccion en el 2015 ascendié a 758 TON en la region de Junin (Minagri 2015).
Naranja: Es una fruta con un poderoso antioxidante por la gran cantidad de Vitamina C que
contiene, por ello favorece la cicatrizacion, y refuerza el sistema inmunologico de organismo.
También contiene calcio, magnesio, beta caroteno, acido folico, fosforo, potasio, cobre, zinc,

acidos malico, oxalico, tartarico y citrico. Al tener la naranja una buena cantidad de acido



42

citrico, éstas tienen un buen poder desinfectante, anti microbios y depurativo. Por otra parte,
sus sales minerales son perfectas para equilibrar los nutrientes del organismo y sobre todo
para rifones e higado. La naranja ayuda a limpiar el higado y los riflones. Ademas, brindan
una leve accion diurética, por lo que refuerza su capacidad depurativa y ayuda con la
eliminacion de liquidos. Su produccion en el 2015 ascendié a 280,454 TON en la region de
Junin (Minagri 2015).

Papaya: Es una fruta que se cultiva en el pais, se debe incluir en la dieta diaria, ya que es una
rica fuente de antioxidantes, vitaminas, minerales y enzimas digestivas con importantes
beneficios y propiedades para la salud. No en vano la papaya es considerada como una de las
frutas mas ricas en antioxidantes, dado que sélo la mitad de la fruta proporciona unos 38
miligramos de carotenoides, que es capaz de protegernos contra el cancer o las enfermedades
cardiovasculares. Su produccion en el 2015 ascendié a 20,110 TON en Ayacucho, Junin
(Minagri 2015).

Tuna: La tuna es rica en calcio, potasio y fosforo, y contiene otros minerales; aporta
cantidades importantes de vitamina C y pequefias cantidades de varias vitaminas del
complejo B. Contiene aproximadamente un 15% de carbohidratos de buena calidad y es
alcalina. Es una alternativa natural para disminuir los niveles de colesterol y triglicéridos, un
efectivo antiacido, pues reduce la produccion de acido gastrico y alivia el malestar producido
por ulceras. Previene la osteoporosis, es recomendada para pacientes con diabetes por su
contenido en fructuosa, favorece la funcidon de los rifiones pues aumenta el flujo de orina y su
alcalinidad, ademas de regular la digestion ayuda a reducir y controlar el colesterol alto,
fortalece el corazon y se le atribuyen propiedades anticancerigenas. Su produccion en el 2015
ascendi6 a 62,948 TON en Ayacucho (Minagri 2015).

Maracuya: Llamada también fruta de la pasion, es originaria de la Amazonia y en el Peru se

cultiva en la costa y en la selva. El fruto de la pasion contiene polifenoles, estos tienen
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propiedades antioxidantes y antiinflamatorias. También es un efectivo energizante, por esta
razoén aumenta el metabolismo para la eliminacién de las grasas depositadas en los tejidos,
motivo por el cual es utilizado como un préctico adelgazante. Ademas, contiene una cantidad
elevada de fibra, que mejora el transito intestinal y reduce el riesgo de ciertas alteraciones y
enfermedades. Su produccion en el 2015 ascendid a 1,159 TON (Minagri 2015).

Platano: Es una fruta nutritiva. Un platano de unos 100 gramos contiene aproximadamente
100 calorias, 1 gramo de proteina, 25 gramos de hidratos de carbono y menos de un gramo de
grasa. También contiene 3 gramos de fibra. A pesar de que el platano es una fruta, sus valores
nutricionales hacen que pertenezca a la categoria de las féculas junto con otros alimentos
como la patata, el cereal, las harinas, los cacahuetes, etc. Este punto es fundamental a la hora
de determinar cudl es el mejor momento para comerlo, con qué alimentos deberiamos o no
combinarlo. Las féculas tienen la caracteristica principal de aportar energia a nuestro
organismo y de ser de lenta digestion, y por ese motivo no se recomienda consumirlas por la
noche, en cambio, las féculas, son excelentes por la mafiana, ya que nos aportan energia para
todo el dia. Su produccion en el 2015 ascendi6 a 232,286 TON en Junin (Minagri 2015).
Mango: El mango es una fruta pulposa y jugosa que es muy rica en magnesio y en
provitaminas A y C. Asimismo, cuenta con altas concentraciones de hidratos de carbono, lo
que hace que tenga un valor caldrico elevado. Es antioxidante y anticancerigeno. Se trata de
un fruto rico en vitamina A y vitamina C, que dotan al organismo, para luchar contra los
radicales libres y posee una efectiva lucha anticancerigena, gracias a estas vitaminas y a los
flavonoides como la quercitina. Tiene accidon beneficiosa en la piel, la vista, el cabello, las
mucosas, los huesos y el sistema inmunoldgico. También por su contenido en vitamina C
ayuda en la absorcion de hierro, la formacion de glébulos rojos, colageno, dientes y huesos.
Ambas vitaminas tienen propiedades antioxidantes. Asimismo, el mango tiene propiedades

digestivas porque su alto contenido de magnesio y fibra resultan en un efecto saciante
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beneficioso para personas con sobrepeso y diabetes. Su produccion en el 2015 ascendi6 a
2,889 TON en Junin (Minagri 2015).
Durazno: El durazno regenera las reservas energéticas a través de su rica composicion en
azucares naturales y carbohidratos, a lo que se suma su gran contenido en fosforo. Su
contenido en vitaminas A, B1 y B2 también aseguran sus efectos saludables sobre el
equilibrio del sistema nervioso, logrando la sintesis de hemoglobina, reteniendo el magnesio
en el cuerpo y por consiguiente fortaleciendo la inmunidad natural. Su produccion en el 2015
ascendio a 6,154 TON en Ayacucho y Cusco (Minagri, 2015).
Caiiihua: En un cereal oriundo de las regiones de Cusco, Ayacucho y Junin. Posee los
mismos principios nutricionales que la quinua, pero la supera en sus contenidos de calcio y
grasas saludables, asi como en hierro y magnesio, minerales que contribuyen con el perfecto
balance de nutrientes en el organismo. Cuenta con importantes beneficios para la salud
humana, tiene un alto contenido proteico que puede aprovecharse en las dietas escasas en
carnes. Posee un balance de aminoacidos de primera linea, es particularmente rica en lisina,
isoleucina y triptéfano, contiene vitamina E y complejo B. Sus granos estan libres de gluten
ayudan a la disminucion del colesterol en la sangre y previene las afecciones
cardiovasculares. Su produccion en el 2015 ascendid a 265 TON en la zona del VRAEM
(Minagri 2015).
Kiwicha: Es un cereal con alto contenido de aminoécidos esenciales, especialmente de lisina,
favorece el desarrollo cerebral y es indicado en la nutricién de madres gestantes e infantes.
Ademas, proporciona calcio, fosforo y hierro para los dientes, huesos y sangre. Por otro lado,
disminuye los dolores reumaticos y la menstruacién excesiva. Su produccion en el 2015
ascendi6 a 2,268 TON en la zona del VRAEM (Minagri 2015).

Por otro lado, es importante mencionar que el Pert es considerado un pais altamente

vulnerable al cambio climatico por contar con siete de las nueve caracteristicas de
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vulnerabilidad reconocidas por la Convencién Marco de las Naciones Unidas sobre el
Cambio Climatico (Gestion 2014, 10 de diciembre). En tal sentido, el cambio climatico puede
afectar negativamente a la agricultura. En el 2017, se han registrado fendmenos
climatoldgicos extremos (inundaciones y sequias), los cuales han afectado de forma
considerable a todas las regiones. Asimismo, estos desastres naturales podrian ocasionar el
deterioro de la infraestructura vial, dificultando el traslado de las materias primas hacia las
plantas de produccion en Lima. Es asi que, ante estos fenomenos, las cosechas e
infraestructura pueden ser afectadas y ello representa una amenaza durante el proceso de
abastecimiento para la nueva marca de jugos de Coca-Cola Peru.

3.1.2 Analisis del consumidor

El presente apartado permitira conocer el perfil del consumidor urbano de 100%
jugos, sus necesidades, deseos y proceso de compra.

Perfil del consumidor. El consumidor de 100% jugos son hombres y mujeres, jovenes
y adultos de mediana edad, urbano cosmopolita y econdmicamente activo. Busca disfrutar del
dinero que ha ganado, muchas veces gastando en consumo suntuario, es exigente con la
calidad de productos y servicios que recibe y esta dispuesto a pagar mas por el deleite. Toma
el precio como indicador de calidad, confiere mucha importancia a los atributos extrinsecos
para evaluar las experiencias de consumo.

Es atraido por productos innovadores. Se relaciona intensamente con las marcas,
llegando a considerarlas tan importantes como los atributos intrinsecos del producto (marcas
son importantes simbolos de diferenciacion). Presta atencion a su arreglo personal y a la
moda en el vestir (es sensible a las tendencias y moda); trabaja mas horas y pasa menos
tiempo en casa por lo tanto cuenta con menos tiempo para realizar actividades que antes eran

consideradas cotidianas, como la preparacion del desayuno.
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Son dindmicos y estan en constante comunicacion, por lo que explotan al méximo los
recursos comunicacionales que tienen al alcance, hace un uso intensivo del internet en su vida
diaria. En un rango etario de 26-45 afios, son el 8,2% de la poblacion en Lima y pertenecen a
niveles socioecondémicos A, B y C1. (Arellano Marketing, 2015a).

Necesidades del consumidor. Tienen sus necesidades basicas cubiertas por ello sus
exigencias de calidad de vida son muy rigurosas (Arellano Marketing, 2015a). El ritmo de
vida que lleva le obliga a comer fuera de casa y buscar practicidad en toda ocasion de
consumo, ocasionado un desequilibrio alimentario, que en muchas ocasiones es profundizado
por el sedentarismo. Hoy en el pais y el mundo se consumen mas alimentos hipercaloricos,
mas grasas saturadas, mas grasas Tipo Trans, mas azicares y mas sodio; dando como
resultado el incremento en indices de obesidad, principal factor de enfermedades no
transmisibles como diabetes, enfermedades cardiovasculares y cancer.

De acuerdo a estadisticas mundiales uno de cada tres (el 39%) adultos de 18 afios o
mas tiene sobrepeso (Organizacion Mundial de la Salud, 2016a). En el caso de Pert, segun el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI] (2016), a nivel nacional, el 35,5% de la
poblacién de 15 a mas afios de edad padecen de sobrepeso, este problema de salud esta
presente en el 35,8% de mujeres y el 35,2% de hombres. Por region, el porcentaje de
personas de este grupo de edad con sobrepeso es mayor en la Costa 39%, sigue la Selva 32%
y la Sierra 31,6%.

Consciente de este riesgo el consumidor busca incluir una dieta saludable, la ingesta
diaria de alimentos naturales y fuente de nutrientes, entre ellos la fruta y verduras. La
Organizacion Mundial de la Salud (2016b) recomienda como parte de una dieta saludable
baja en grasas, azucares y sodio, consumir mas de 400 gramos de frutas y verduras al dia para

mejorar la salud general y reducir el riesgo de determinadas enfermedades no transmisibles.
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Aquella migracion hacia alimentos mas saludable es reflejada en el importante crecimiento de
categorias como 100% jugo, agua y té envasado a lo largo del ultimo quinquenio.

La “naturalidad” es entendida por el consumidor como aquello mas cercano a la
naturaleza, por lo tanto, menos procesado y sin aditivos artificiales ni aztcar. El consumidor
que busca 100% de naturalidad espera en un jugo de naranja que idealmente la etiqueta
incluya como tnico ingrediente la naranja, nada de aditivos, simplemente naranja, a ello la
industria de jugos denomina una etiqueta en blanco. En cuanto a la “practicidad”, el
consumidor espera un producto listo para consumir (ready-to-eat/ready-to-drink) y/o de facil
y rapida preparacion. Como se evidencia en las entrevistas a profundidad realizadas a
consumidores (ver Apéndices B, C, D y E), se puede sefialar que la falta de tiempo hace que
prefieran productos practicos, de facil consumo fuera del hogar, pero sin descuidar la
naturalidad y sabor del mismo.

En este marco, funcionalmente el consumidor busca un jugo de fruta envasado, por la
practicidad para el consumo de un alimento natural, fuente de nutrientes, de energia y que es
capaz de saciar el hambre. Por lo tanto, el preservar a lo largo del proceso productivo el
mayor grado de naturalidad de la fruta, permitira un mayor aporte de nutrientes esenciales.

Comportamiento del consumidor. Segin Kotler & Keller (2012), el proceso de
compra se desarrolla en cinco etapas. En la primera etapa el consumidor reconoce la
necesidad de cuidar la salud y prevenir enfermedades no transmisibles, por lo tanto, en el
marco de una alimentacion mas saludable busca complementar su dieta con una mayor
ingesta de frutas. Sin embargo, el ritmo de vida y la falta de tiempo lo obligan a buscar
alternativas de consumo en un formato de envase practico. El proceso de busqueda de
informacion y evaluacion de alternativas las realiza en el punto de venta. Es exigente con la
calidad de productos y esta dispuesto a pagar mas por la calidad, es atraido por productos

innovadores y se identifica intensamente con las marcas.
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En su ingreso a la categoria de jugos el consumidor promedio elige indistintamente
un néctar y/o bebida a base de jugo, asumiendo que lo que compra es un jugo natural. Son
determinantes en la eleccion del producto la ocasion de consumo y la disponibilidad. La
verificacion del grado de naturalidad del producto ain no esté interiorizada en el consumidor,
de hecho, el consumidor promedio no revisa etiquetas ni empaques para verificar informacioén
sobre el porcentaje de pulpa o la cantidad y calidad de aditivos contenido en el producto que
le permita dar un sentido a su eleccion de compra. Sin embargo, un importante segmento de
consumidores viene desarrollando aquellas cualidades, este grupo de consumidores tiene
clara la cantidad de aditivos artificiales que tiene un jugo ligero; la baja proporcion de pulpa
en una bebida a base de fruta o el contenido de pulpa que hace de una determinada marca de
néctar mejor a otra. Este consumidor valora en la categoria 100% jugo el méximo grado de
cercania a un producto natural, tiene una actitud positiva hacia el consumo de productos
saludables y es, quien viene impulsando en el altimo quinquenio, el crecimiento de la
categoria a tasas de doble digito.

La decision de compra estd guiada por la ocasion de consumo que lo llevo al punto de
venta y mantiene en mente. A nivel macro las dos grandes ocasiones de consumo para la
industria de jugos se dan “en casa” (70.1%) y “fuera de casa” (29.9%) Arellano Marketing
(2015a). A nivel micro la principal y tradicional ocasion de consumo “en casa” para la
categoria jugo es el desayuno, seguido por otras ocasiones como comidas (almuerzo/cena),
snacks y rutinas de trabajo/estudio.

Por su parte, las principales ocasiones de consumo “fuera de casa” se dan durante la
jornada laboral, en el trayecto hacia algun destino (on-the-go) y en actividades recreacionales.
En Peru, la ocasion de consumo “fuera de casa” atin no ha sido desarrollada por ninguna de
las marcas participantes de la categoria jugos, de hecho, todas buscan un espacio en la mesa

del desayuno en casa. A partir del cruce de variables ocasion y motivacion de consumo,
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identificadas en The Coca-Cola Company (2015) y en el estudio de Arellano Marketing
(2015b), se establece como principal motivacion asociada a la ocasion de consumo el
“desayuno” y contar con una fuente natural de nutrientes para comenzar el dia. En el caso de
las ocasiones “actividades de recreacion” y “traslado” la principal motivacion asociada es la
recompensa personal; mientras que en el caso de actividades que demandan desgaste mental
o fisico, la principal motivacion esta asociada al aporte de impulso energético.

Para todos los rangos de edad el desayuno en casa es la principal ocasion de consumo
de un jugo; sin embargo, el consumo de jugo a partir del rango de edad entre los 25 y 29 anos
va migrando, desde “desayuno en casa” hacia ocasiones “fuera de casa”, como “a lo largo de
la jornada laboral” o en “el trayecto hacia algin destino”. Esto va en concordancia a los
nuevos estilos de vida, donde el adulto joven comienza su etapa laboral y al disminuir el
tiempo en el hogar traslada su consumo “en casa” de jugos hacia el consumo “fuera de casa”.
El consumo pasa de una rutina familiar a una rutina social, en ambos casos, la motivacion es
la de pertenencia.

Es importante sefialar que, si bien el consumidor peruano tiende a ser tradicional, es
relevante diferenciar la predisposicion al cambio segun Nivel Socioecondémico y rango de
edades. Como se puede observar en la Figura 9, ciertos segmentos muestran una mejor

actitud hacia la innovacion y el cambio.
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Figura 9. Disposicion al cambio segun Nivel Socioecondmico y edad
Adaptado de Estudio Nacional de Consumidor Peruano 2015: Bebidas-Jugos listos para
tomar y Néctares. Arellano Marketing Julio 2015.

La quinta etapa del proceso de compra esté referida al comportamiento post-compra.
Al respecto la actitud dependera si la necesidad ha sido cubierta por la marca elegida, en este
caso repetira la compra y recomendara, en caso contrario, la proxima visita elegiré otra
marca, no sin antes comentar sobre su mala experiencia en las redes sociales o a través del
boca a boca (Word of Mouth - WOM).

3.1.3 Analisis de la Industria

El consumo de jugos el afio 2016 alcanz6 un valor de S./1,128.8 millones equivalente
a 384.9 millones de litros. Del volumen comercializado a través del canal Off Trade (374.1
millones de litros), 3.1 millones corresponde a 100% jugo, 170 millones a la categoria néctar
y 201 millones a la categoria de bebidas a base de fruta.

El 75% del volumen comercializado en la categoria de jugos estd concentrado en
cuatro empresas: Ajegroup (36.9%), Arca Continental Lindley (17.9%), Grupo Gloria S.A.
(15.8%) y Pepsico (5%), ninguna de ellas ha surgido como una empresa productora ni
comercializadora de jugos, al contrario, tres de ellas se iniciaron en la categoria de bebidas
carbonatadas mientras el Grupo Gloria S.A. en la categoria lacteos. Ajegroup, Arca

Continental Lindley y el Grupo Gloria S.A. participan en dos de las tres categorias de la
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industria de jugos: néctares y bebidas a base de fruta, mientras que PepsiCo participa de las
tres categorias, incluida 100% jugos, ésta ultima con la marca Tropicana.

En términos de volumen, la naranja (30%) es la fruta méas comercializada en la
categoria jugos, seguida por la manzana (20%) y el durazno (18%). La naranja y la manzana
son comercializadas en las tres categorias, sin embargo, tienen como principal cobertura las
categorias 100% jugos y bebidas a base de fruta. Por su parte el durazno mantiene una fuerte
posicion desde la categoria néctares.

A nivel de categorias, la naranja es la fruta preferida para el segmento 100% jugos, y
el durazno para la categoria néctares. En el caso de bebidas a base de fruta, la fruta preferida

es la naranja seguida de un mix de frutas (ver Tabla 9).

Tabla 9

Relacion de fruta comercializada en jugo por categoria 2016. Canal Off-Trade

Fruta 100% Jugo Néctar Bebida a base de fruta
% % %

Manzana 22.1 18.1 22.1

Naranja 35.7 22.1 35.8

Pina - 10.4 -

Durazno - 40.3 -

Pera - 3.7 -

Mix de frutas 26.7 - 26.6

Otros sabores 15.6 5.2 15.5

Total Categoria 100.0 100.0 100.0

Nota. Adaptado de “Juices in Perti, Euromonitor International (2017¢).

El canal tradicional representd la principal fuente de volumen para la categoria. En el
afio 2016 el 77% de las ventas se llevaron a cabo por el canal tradicional, de los cuales un
80% se vendid en bodegas y 20% a través de formatos de venta al paso como quioscos y
espacios de especialidad, estructura que no tuvo variacioén con relacion al afio 2011. Por su
parte, en el canal moderno, poco a poco las tiendas conveniencia fueron cobrado relevancia
para el sector, llegando a cuadriplicar el volumen comercializado a través de este formato en

tan solo cinco afios (ver Tabla 10)
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Tabla 10

Ventas en Volumen segun Formato. Canal Off-Trade

Formatos Canal Off-Trade 2011 2016 VSS?‘{ZE 1(;/") P f/:o
Canal Moderno 66.5 86.4 29.9 23.1
Tiendas de Conveniencia 1.0 4.9 390.0
Hipermercados 37.1 44.6 20.2
Supermercados 28.4 36.9 29.9
Canal Tradicional 259.3 287.7 11.0 76.9
Bodegas 206.5 229.8 11.3
Otros (kiosco, especialidad) 52.8 57.9 9.7
Total 325.8 374.1 14.8 100.0

Nota. Adaptado de “Juices in Perti, Euromonitor International (2017¢).

Para efectos de andlisis se denominard empaque de consumo personal (Single Serve -
SS) aquel que contiene desde 1 a 999cc. Envases de mayor capacidad a 1,000cc (1 Lt.) seran
denominados empaques de consumo familiar (Multi Serve - MS). Generalmente el producto
comercializado en empaques de consumo personal es consumido en ocasiones “fuera de
casa” (oficina, calle, evento de ocio al aire libre, etc.), mientras que un empaque de consumo
familiar, es consumido principalmente en casa para ocasiones como comidas, reunion de
amigos, tarde de ocio frente al televisor.

Bajo esta denominacion, en el afio 2016 alrededor del 50% del volumen de la
categoria jugos fue comercializado en envases de consumo personal, este tamafio de empaque
ha demostrado ser un ganador absoluto en el crecimiento del volumen, principalmente para la
categoria de bebidas a base de fruta. El empaque de consumo familiar fue fundamental en
volumen para la categoria néctar y 100% jugos. En cuanto a transacciones por tipo de
empaque en consumo personal, la categoria jugos no presenta uniformidad de tamafos, por el
contrario, cada una de las subcategorias, busca ofrecer al consumidor mayor variedad y

personalizacion a través de diferentes tipos y tamafios de envase.
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Figura 10. Transacciones por tamafio de empaque en la categoria jugos 2015
Adaptado de “Juices in Pert, Euromonitor International (2017e).

Esta amplia variedad de tamafios ha tenido como resultado segiin Euromonitor
International (2017e) que cerca al 70% de las transacciones se realicen en formatos de
consumo personal, hecho que promueve el consumo on-the-go (sobre la marcha). Esta
estrategia ha sido principalmente utilizada por la categoria de bebidas a base de fruta. Otro
dato relevante es el tamafio de empaque para cada una de las categorias, mientras que en las
subcategorias de bebidas a base de fruta y 100% jugo la mayor cantidad de transacciones se
llevo a cabo en tamafios comprendido entre 301-500cc., para la categoria néctares la oferta
promovio menores porciones o tamafios (101-300cc). Los tamafios de envase con mayor
crecimiento entre el 2010/2015 fueron el 235cc, 335¢cc y 600cc (Euromonitor International,
2017e). En cuanto a transacciones por tipo de empaque en consumo familiar, el tamafio
principal fue el comprendido entre 1,000-1,999cc. La categoria jugos a base de fruta, es la
unica que comercializé en empaques superiores a dos litros en consumo familiar (ver Figura
10).

En cuanto al material del empaque, el carton fue el mas utilizado en la categoria

néctares, mientras que el plastico y vidrio fueron los materiales mas utilizados en la categoria
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bebidas a base de fruta. En la categoria 100% jugos el plastico fue el material mas utilizado
(Euromonitor International, 2017¢).

En la Figura 11, se puede observar el rango de precios por litro para distintos tamafios
de empaque en cada una de las subcategorias de la categoria jugos. El mayor valor por litro
estd en la categoria de 100% jugo, mientras que el menor valor se presenta en la categoria
bebidas a base de fruta. Esta situacion guarda relacion con la percepcion de valor del sustituto
mas cercano, en el caso de las bebidas a base de fruta seria el jugo concentrado en polvo y en
el caso del jugo 100% fruta, la alternativa es el llevar personalmente todo el proceso de
preparar el jugo que implica la compra, el picado de la fruta, el preparado del jugo y el lavado
de todos los utensilios utilizados. La ecuacion es sencilla cuanto mas cerca el consumidor

quiera estar de un producto natural, debe estar dispuesto a pagar mas.
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Figura 11. Precios Promedio por litro segiin tamafio de empaque por categoria 2015
Adaptado de “Juices in Pert” por Euromonitor International, 2017e.
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El néctar se presenta como una opcién para el consumidor no tan cara como el 100%
jugo, mientras que la bebida a base de fruta es la opcién mas accesible. El mayor precio por
litro para todas las categorias esta en los empaques de consumo personal (SS), aquello resulta
en que los empaques de consumo personal son més rentables que aquellos de consumo
familiar que en realidad estarian aportando volumen a un margen menor.

3.1.4 Analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

El analisis de las condiciones competitivas de industria del jugo en la categoria 100%

jugo se ha de desarrollar aplicando el modelo de Las Cinco Fuerzas de Porter, para

determinar la estructura y la atractividad de la categoria (ver Figura 12).

Rentabilidad: 4
NUEVOS PARTICIPANTES

Altas Barreras de Entrada:

- Alta inversion en infraestructura

- Logisitica de distribucion

- Respaldo financiero

- Acceso, cobertura y ejecucion en el
punto de venta

- Economias de Escala

- Curva de experiencia en la categoria

Rentabilidad: 5 Rentabilidad: 5 Rentabilidad:4
PROVEEDORES COMPETIDORES DE LA INDUSTRIA COMPRADORES
Bajo Poder de Negociacion: Bajarivalidad Bajo poder de negociacion:
- Amplio nimero de agricultores del - Altas tasas de crecimiento de la - Muchos consumidores, individualmente
VRAEM categoria. no relacionados
- Muchas empresas de transporte que - Muchos competidores de tamafo - Consumidores asociados podria afectar
trasladan la materia prima " |(volumen y respaldo financiero) pequefio. | | negativamente a la categoria
- Importante niimero de empresas locales - La oferta es poco diferenciada - Red digital de consumidores podria
¢ internacionales proveedoras de afectar positiva o negativamente la
preformas, tapas, etiquetas
- Bajo costo de cambio de los
proveedores

Rentabilidad: 5
SUSTITUTOS

Baja amenaza
-Super alimentos (con vitaminas)
- Impresion 3D de alimentos'

Figura 12.  Modelo de Las Cinco Fuerzas de Porter de la industria de 100% jugo
Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia”, por F. D’Alessio, 2015.
Segin D’Alessio (2015), el analisis competitivo es el punto de inicio para evaluar la

situacion estratégica y la posicion de una organizacion en el sector. Para fines del presente
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proyecto, se considerard la calificacion de 1 para indicar menor rentabilidad; y, la calificacion
de 5, para indicar mayor rentabilidad. De esta manera se puede tener mayor claridad sobre el
poder de negociacion de los diversos participantes de la industria de jugos.

Proveedores. Se consideran los siguientes factores como fuentes de poder de
negociacion:

Amplio numero de agricultores del VRAEM. Se tendra como principal insumo la fruta
proveniente de la region VRAEM, los agricultores individuales o asociados son pieza clave
para el abastecimiento de fruta. Considerando el importante nimero de agricultores con una
oferta poco diferenciada, no representa un factor de riesgo.

Muchas empresas de transporte que trasladan la materia prima. El traslado de
insumos es fundamental para poder cumplir con los tiempos de produccion, de tal manera que
no afecte la disponibilidad en planta del producto final. El VRAEM se encuentra conectado
por carretera; por lo que existe una oferta variada de empresas que proveen este servicio. De
esta manera, no representa un factor de riesgo.

Importante numero de empresas locales e internacionales proveedores de preformas,
tapas y etiquetas. Se cuenta con una variedad de oferta local e internacional para proveer los
insumos necesarios para la produccion de los jugos envasados, por ende, no representa un
factor de riesgo.

Bajo costo de cambio de los proveedores. Coca-Cola Pert cuenta con proveedores a
nivel nacional e internacional; de modo que el costo de cambiar alguno de ellos, no es alto y
no representa un factor de riesgo.

Debido al analisis expuesto, se considera que el poder de negociacion de los
proveedores es bajo y, por lo tanto, genera una rentabilidad alta, otorgandole una calificacion

de 5.
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Sustitutos. Se consideran los siguientes productos alternativos que podrian ser
amenazas para la industria:

Super alimentos. La creciente preocupacion por la salud ha generado que los
consumidores busquen alimentos mas saludables y nutritivos. Esta tendencia, nos indica que
los granos, ciertas verduras y las frutas seran valorados por su nivel nutritivo.

Impresion 3D de alimentos. El desarrollo tecnolégico ha generado que se realicen
investigaciones para sustituir alimentos, por impresiones 3D. Esta tecnologia aun esta en
desarrollo, pero generara cambios en la alimentacion del futuro. Estos factores no representan
amenazas para la industria de los jugos naturales envasados, se le ha otorgado una
calificacion de 5; es decir, una rentabilidad alta.

Compradores. Se consideran los siguientes factores con impacto en su poder de
negociacion:

Muchos consumidores, individualmente no relacionados. La sub-categoria 100% jugo
al igual que el resto de las sub-categorias de jugos (bebidas a base de fruta y néctar), no
tienen una linea de division claramente definida en la mente del consumidor. Jugos para el
consumidor es una sola categoria con muchas marcas participantes, donde el consumidor
elige una determinada marca en funcion a la ocasion de consumo y la disponibilidad en el
punto de venta al momento de la compra.

Consumidores asociados podrian afectar negativamente a la categoria. La
asociacion de consumidores puede ejercer presion sobre la categoria, especialmente si es
articulado a nivel nacional e internacional.

Red digital de consumidores podria afectar positiva o negativamente la reputacion
del sector. Las redes sociales tienen mucha influencia y podrian convertirse en canales de
comunicacion de consumidores articulados. Un comentario negativo, sobre efectos negativos

hacia la salud podria afectar la industria
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En conclusion, se considera que el poder de los consumidores es bajo, con una
calificacion de 4.

Nuevos participantes. Se consideran las siguientes barreras de entrada a nuevos
participantes:

Inversion en infraestructura y tecnologia necesaria para garantizar inocuidad en los
procesos de produccion y llenado, ademas del almacenaje del producto en proceso y
terminado. Las empresas que no puedan realizar dicha inversion podran tercerizar procesos;
sin embargo, al optar por esta alternativa restringen su capacidad de produccion a la
capacidad de terceras en el mercado.

Logistica de distribucion. Contar con una logistica de distribucion es esencial para el
optimo abastecimiento del mercado. Variables como cobertura y disponibilidad son
fundamentales en la industria. Las empresas que no cuenten con una red propia, podran
tercerizar la distribucion perdiendo acceso directo al consumidor y restringiendo la capacidad
de distribucion a la capacidad de terceras operando en el mercado.

Respaldo financiero. Los nuevos participantes necesitaran contar con un respaldo
financiero, de manera que puedan asumir las inversiones necesarias para ingresar de manera
competitiva en el mercado.

Acceso, cobertura y ejecucion en el punto de venta. Nuevos actores no cuentan con
fuerte poder negociacion en canal moderno que les permita ingresar al canal y lograr una
buena cobertura del producto acompafiada de una adecuada ejecucion. Factores diversos
como el ser nuevos en el mercado o no contar con un amplio portafolio de productos limita el
ingreso al canal y posterior desarrollo de este.

Economia de escala. La economia de escala permite tener menores curvas costos y
por lo tanto un mejor margen o un precio alternativo muy competitivo. Un nuevo entrante

tendria que lograr una economia de escala para contar con curvas de costos adecuado.
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Curva de experiencia en la categoria. Se relaciona directamente con el efecto en la
productividad y eficiencia. Un nuevo participante tiene desventaja en este campo, a menos
que ya tenga experiencia en la categoria o categorias similares. El factor de riesgo para esta
variable es moderado.

En conclusion, el poder de los nuevos entrantes es bajo, y por lo tanto la posibilidad
de una rentabilidad alta, con una calificacion de 4.

Competidores de la industria. Se consideran los siguientes factores que afectan la
rivalidad entre los competidores:

Altas tasas de crecimiento de la categoria. La creciente tendencia hacia el consumo
de productos saludables, ha permitido a la categoria de 100% jugos crecer a tasas de doble
digito en los ultimos cinco afios. Este hecho ha motivado el ingreso de nuevas empresas a la
categoria.

Varios competidores locales de tamaiio pequerio. Las empresas participantes son en
su mayoria de locales y pequefios competidores, con excepciones como PepsiCo.

La oferta es poco diferenciada. En la categoria de 100% jugo, la competencia es poco
diferenciada. No existe una clara distincion de la categoria con el resto de las categorias
incluidas en la categoria jugos. No existe una amplia variedad de alternativas de empaques ni
sabores.

Por tal motivo, se considera que el poder de los competidores es bajo, generando una
rentabilidad alta, con una calificacion de 5.

En conclusion, después del andlisis de las Fuerzas Competitivas de Porter se puede
senalar que el riesgo que representa ingresar a la industria de 100% jugo es bajo y la
rentabilidad que ello puede representar es alta. Por tal motivo, para Coca-Cola Peru resulta
una propuesta muy atractiva para la inversion, el apostar por participar en esta nueva

categoria de juegos Premium.
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3.1.5 Analisis de la competencia

El crecimiento de la categoria de 100% jugo a tasas de doble digito en los ultimos
cinco afios ha motivado el ingreso de nuevos participantes a la categoria. A las marcas locales
y tradicionales como Ecofresh se fueron sumando paulatinamente nuevas marcas nacionales
como Huanchuy, Vitta Fresh y L’Onda (en su linea 100% jugo), asi como reconocidas
marcas internacionales de la categoria como Tropicana.

De los 3.1 millones de litros comercializados el afio 2016, el 66% de las ventas estan
concentradas en tres marcas: Ecofresh (37.3%), Tropicana (17.1%) y Huanchuy (12%). El
resto del volumen de la categoria esté distribuido entre marcas como L'Onda (en su linea
100% jugo), Vitta Fresh, Disfruta, marcas importadas y marcas propias principalmente de
cadena de supermercados como Tottus y Wong.

Ecofresh es producida y comercializada por Food Pack S.A.C con la marca Ecofresh,
desde el afio 2004 comercializa en canal minorista los siguientes jugos y néctares listos para
consumir:

(a) 100% jugo fresco de naranja, recién exprimido y sin aditivos quimicos (colorantes,
conservantes y saborizantes). El tiempo de vida es de un dia en refrigeracion (2 a 8°).
El precio para la presentacion de 1 litro es S/. 10.20; para mayor referencia de precios
ver Tabla 11.

(b) 100% jugo estabilizado de naranja, pifia, toronja, mandarina, naranja-zanahoria,
naranja-pifia. Contiene aditivos quimicos (colorantes, conservantes y saborizantes)
que permiten alargar el tiempo de vida a cinco dias en refrigeracion (2 a 8°).

(c) 100% jugo pasteurizado de naranja, pifia y naranja-pifia y chicha morada; ademas de
néctar de maracuyd, tuna-pifia y tropical (naranja, mango y maracuya), con alto

contenido de pulpa de futa (mas del 50%). Contiene aditivos quimicos (acidulante y
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antioxidante) ademas de un proceso de pasteurizacion. El tiempo de vida es de un

mes a temperatura ambiente y seis meses en refrigeracion (2 a 8°).

Tabla 11

Descripcion de Lineas y Sabores de Ecofresh. Presentacion 500cc

Descripcion Caracteristica Tamafio Sabor Pr§7i0
100% jugo Fresco - recién exprimido 500cc. Naranja 6.36
100% jugo Estabilizado 500 cc Toronja, Mandarina 8.50
100% jugo Estabilizado 500 cc Naranja-Zanahoria 6.50

Néctar Pasteurizado 500cc. Maracuyd, Tuna-Pifia, Tropical 6.10

Nota. Adaptado Supermercados Wong al 7 de abril de 2017.

Los productos Ecofresh son comercializados a través de Wong y Metro (empresas del
grupo Cencosud Retail Perti S.A.) ademas de tiendas de conveniencia en grifos como Listo de
Primax y Repshop de Repsol. Utiliza como empaque botellas PET estandar en presentaciones
de 250cc, 500cc, 1 litro, y 3.8 litros (Industria Alimentaria, 2016). Seglin Gestion (2011, 3 de
febrero), la comercializacion de Ecofresh comenzé con la compra de méaquinas espafiolas que
exprimian 38 frutas por minuto, en las que su fundador y hoy gerente general Sr. Cesar Flores
invirtio US$ 50 mil. Para la fecha de la entrevista contaban con 40 maquinas en 32 locales y
al mes vendian 154 mil botellas en todas sus presentaciones. Food Pack S.A.C, ademas de
comercializar 100% jugos a través de su marca Ecofresh, también produce para otras
compaiiias bajo sus marcas propias, entre sus principales clientes estd Tottus, Wong,
Starbucks y Pinkberry.

Tropicana es una marca de jugos naturales que pertenecen a la linea de productos
Premium de PepsiCo. Segun Euromonitor International (2017b) es la segunda marca en
volumen (532.8 millones de litros) después de Minute Maid (The Coca-Cola Company) y
primera en ventas (US$ 1,250.4 millones) en Estados Unidos. La marca es importada a Pera
desde Estados Unidos a partir del afio 2015, en cuatro sabores naranja con y sin pulpa, uvay

manzana. El producto segln etiqueta es pasteurizado, no reconstituido (Not From
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Concentrate) y no contiene organismos genéticamente modificados “Non GMO”. Es
comercializado exclusivamente en Supermercados Wong. Cuenta con equipos de frio propios
ubicados estratégicamente en sala de ventas.

Segun Informarketing (2016), a partir de la acogida obtenida de su marca Tropicana
en Peru, PepsiCo amplio a partir del 2016 su portafolio en el mercado local con el ingreso de
Tropicana Farmstand, una linea de 100% jugos naturales que ademas de combinar frutas y
vegetales, no contiene azucar afiadida, colorantes ni conservantes artificiales, por el contrario
“aportan nutrientes y minerales que permitan restaurar las defensas del organismo y ayuden a
suplir el requerimiento diario de frutas y verduras” (Informarketing, 2016).

Esta linea seglin la nota sera comercializada exclusivamente por la cadena Wong. En
la entrevista, la gerente de marketing de PepsiCo Bebidas Maria José Perochena afirma que:
“La introduccion de Tropicana Farmstand al portafolio de productos de PepsiCo en el pais
responde a la sofisticacion de las elecciones del consumidor y a una tendencia por la
alimentacion saludable” (Informarketing, 2016), reafirmando de esta manera la tendencia
hacia el consumo de bebidas naturales y la atractividad del sector para nuevas marcas.

El producto es comercializado en envases plasticos (botellas y jarras) que mantienen
un disefio distintivo innovador y atractivo. En la Tabla 12 se complementa descripcion de
Tropicana y la extension de linea Farmstand, ademés de tamafos, sabores y precios al 2017.

Ademas de la marca Tropicana, PepsiCo en Perti comercializa la marca Ocean Spray
desde el afio 2013, bebida a base de fruta que comenzo a ser comercializada en el pais como
un producto importando, sin embargo, a la fecha es embotellada en el pais por Selva
Industrial y exportada a paises de la region. La marca es mencionada en el analisis porque el
portafolio internacional de la marca también incluye 100% jugos, que en un futuro podria

sumarse en el portafolio comercializado en Peru.



63

Tabla 12

Descripcion de Lineas, Sabores y Presentaciones de Tropicana 2016

Descripcion Linea Tamafio Sabor Prg;:lo
100% jugo Tropicana 355cc/120z. Uva, Manzana 5.90
100% jugo con pulpa Tropicana 355cc/120z. Naranja 5.90
100% jugo sin pulpa Tropicana 355cc/120z. Naranja 5.90
100% jugo con pulpa Tropicana 1.75 litros Naranja 17.90
100% jugo sin pulpa Tropicana 1.75 litros Naranja 17.90
100% jugo con pulpa Tropicana 2.63 litros Naranja 33.70
100% jugo sin pulpa Tropicana 2.63 litros Naranja 33.70
Jugo de fruta y verdura Tropicana Farmstand 355¢c/120z Mango/Durazno 6.90
Frutilla/Banana
Jugo de fruta y verdura Tropicana Farmstand 1.36 1t./460z. Mango/Durazno 16.90
Frutilla/Banana

Nota. Adaptado de “Tropicana amplia su portafolio de productos, Informarketing (2016) y Supermercados
Wong al 7 de abril de 2017.

Huanchuy es una marca producida por la empresa P&D Andina Alimentos S.A. Al
igual que su producto Selva (néctar), la marca recientemente modificd estéticamente su
envase otorgandole un aspecto mas sofisticado. El envase de plastico fue sustituido por uno
de vidrio y la etiqueta completamente renovada. En la Tabla 13 se detallan lineas, tamafos

sabores y precios referenciales.

Tabla 13

Descripcion de Lineas Sabores y Presentaciones de Huanchuy

Descripcion Linea Tamafio Sabor Prse;:lo
100% jugo Huanchuy 900cc. Manzana 12.00
100% jugo Huanchuy 900cc. Naranja-Granada 22.30

Nota. Supermercados Wong al 7 de abril de 2017.

Huanchuy se comercializa a través de supermercados y distribuidores exclusivos en
Lima. El producto es exhibido en gondola. P&D Andina Alimentos S.A. ademas participa de
la categoria néctares con un producto que es superior en contenido de pulpa de fruta al resto
de los participantes de su categoria.

Vitta Fresh es la marca de bebidas saludables de Phoenix-Food, una empresa que nace

el afio 1997 como exportadora de vegetales y posteriormente incorpora frutas y productos con
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valor agregado que son comercializados en el pais y exportados al mundo. Vitta Fresh es
100% jugo de fruta, no es reconstituido (NF'C), no contiene preservantes ni azlicar anadida,
tampoco es pasteurizado, por el contrario, es el tnico producto en el pais que utiliza como
parte del proceso de conservacion, la innovadora tecnologia de procesamiento por alta
presion High Pressure Processing (HPP), manteniendo de esta forma las propiedades
nutricionales y la calidad sensorial de un producto fresco. Segun Phoenix-Foods (2017), su
planta de procesamiento cuenta con certificacion SQF Nivel 3 (Safe Quality Food), un
riguroso sistema de gestion de inocuidad alimentaria otorgada por el Safe Quality Food
Institute y reconocida por la Iniciativa Mundial de Inocuidad Alimentaria (GFSI — Global
Food Safety Initiative), reforzando de esta manera las mas altas exigencias en términos de
inocuidad y calidad. La Tabla 14 contiene una descripcion referencial no-exhaustiva de

sabores, presentaciones y precio de los productos Vitta Fresh.

Tabla 14

Descripcion Referencial de Sabores y Presentaciones de Vita Fresh

Descripcion Caracteristica Tamafio Sabor Prg;‘jio
100% jugo Tecnologia HPP 500 cc. Naranja 8.69
100% jugo Tecnologia HPP 11t. Naranja 16.00
100% jugo Tecnologia HPP 500cc. Pifia 9.90
100% jugo Tecnologia HPP 500cc. Pifia y Granada 14.49
100% jugo Tecnologia HPP 500cc. Zanahoria-Apio-Naranja 9.49

Nota. Supermercados Wong al 7 de abril de 2017.

Ademéas de los productos que Phoenix-Foods comercializa bajo la marca Vitta Fresh,
se suman jugos comercializados bajo la marca del canal (Tottus), lo inusual del caso es que se
utiliza el mismo disefio de envase, una etiqueta similar y la exhibicion es de lado a lado. Al
parecer, el espacio de exhibicion en el canal y a partir de ello un mayor volumen, obliga a
Phoenix-Foods a sacrificar no solo el valor de los intrinsecos del producto, sino también el

valor de los extrinsecos, como el disefio de empaque, nivel de precios, etc.
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Otro de los participantes del sector es la marca L’Onda, producido por L’Onda
Beverage Company, empresa peruana dedicada a la produccion de bebidas carbonatadas,
isotonicas, energizantes y dentro de la categoria jugos: 100% jugos, néctares y bebidas a base
de fruta (L’Onda Beverage, 2017). En la categoria 100% jugo participa con dos sabores,
naranja y manzana. El resto de frutas de su portafolio son comercializados como néctar o
bebidas a base de fruta.

El envase, caracteristico de la marca identifica con un 100% en la etiqueta a aquellos
productos de la categoria 100% jugo. El producto seglin etiqueta es pasteurizado y no
contiene azucar afiadida. Es exhibido en géndola (al igual que Huanchuy) a diferencia de la
mayoria de los productos de la categoria 100% jugo que son comercializados refrigerados,
inclusive a pesar de también ser pasteurizados.

Estos productos son comercializados en el mercado nacional y ademas exportados a
paises de Centro y Sudamérica. En el mercado nacional a través de Cencosud Retail Pert,
Supermercados Peruanos y Tottus. La Tabla 15 contiene una descripcion referencial de
sabores, presentaciones y precio de los productos L’Onda que participan del segmento 100%
jugo. Claramente la propuesta de esta marca es masificar y para ello tiene puntos de precio

mas bajos que el resto de participantes.

Tabla 15

Descripcion Referencial de Sabores y Presentaciones de L’Onda

Descripcion Caracteristica Tamafio Sabor Prg/mo
100% jugo Pasteurizado 500 cc./160z Naranja/Manzana 3.99
100% jugo Pasteurizado 945 cc./320z. Naranja/Manzana 6.90
100% jugo Pasteurizado 1.89 1t/64 oz. Naranja/Manzana 13.99

Nota. Supermercados Wong al 7 de abril de 2017.

Examinando la categoria desde una perspectiva del posicionamiento y propuesta de
valor de la competencia, el concepto de naturalidad asociado a la industria del jugo es un

proceso que silenciosamente viene desarrollandose en el pais hace no mas de diez afios. El
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producto pionero en esta area es Ecofresh, una marca que vende como esencia la naturalidad
asociada a la frescura. Desde sus origenes, el afo 2004, ha construido en el punto de venta,
sin acciones de BTL (Below The Line) ni presencia en medios tradicionales, un
posicionamiento de frescura sobre la marca a partir de la venta de jugo recién exprimido con
equipos instalados en distintos supermercados Wong.

Para reforzar el posicionamiento de frescura el producto es exhibido debidamente
refrigerado, sin embargo, en la etiqueta dice que el producto tiene duracion de un mes a
temperatura ambiente. La construccion de marca asociada a natural y fresco, hoy le permite a
Ecofresh, mantener un importante volumen del portafolio de productos pasteurizados y una
menor proporcion de jugos frescos; y a pesar de ello ser reconocidos por naturalidad y
frescura.

La evocacion de natural (cercania a un origen natural) corresponderia a un primer
punto de paridad. Es decir, toda marca que desee participar de la categoria deberia evocar
naturalidad (sin contenido de aditivos artificiales ni azlicar; idealmente frescos y
minimamente procesados); y a partir de ello buscar un punto de diferenciacion. En el caso de
Vitta Fresh evoca naturalidad desde una perspectiva de la utilizacion de tecnologia HPP (por
lo tanto, no pasteurizado), en el caso de Tropicana la evocacion de naturalidad la plantea
desde la perspectiva “Not From Concentrate” (a pesar que es un producto pasteurizado). En
el caso de L’Onda un producto pasteurizado, reconstituido (From Concentrate) y
comercializado a temperatura ambiente, no cuenta con una perspectiva clara de
diferenciacion.

Claves de éxito en la industria de jugos. Las claves de éxito identificados a partir del
analisis de la industria y la competencia sumado a aquellos identificados por los estudios
Euromonitor Intenational (2015), Eutomonitor International (agosto, 2016) y Nielsen (2015)

se detallan a continuacion:
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- Incorporacidn de caracteristicas que hagan a un producto mas cercano a lo
natural. Segun Nielsen (2015) en la categoria jugo, los alimentos y bebidas
mas deseables son aquellos que son mas naturales (sin contenido de aditivos
artificiales, ni aztcar: en términos de la industria, una etiqueta blanca), no
reconstituidos, idealmente frescos, y minimamente procesados. El énfasis en
las credenciales naturales y la migracion del sector jugos hacia las categorias
mas saludables son una muestra de ello.

- Innovacion. La categoria ha estado carente de innovacion, sin embargo,
empresas recién ingresadas a la categoria han incorporado importantes
innovaciones en cuanto a empaque, uso de tecnologia, mezcla de sabores e
incorporacion de funcionalidad, que han permitido establecer nuevos
parametros de competencia, por ejemplo, Vitta Fresh, pionero en la utilizacion
de tecnologia de conservacion HPP. Otro elemento relevante es la innovacion
en sabores, no solo en términos de variedad, también en cuanto a localidad (un
sabor local estd asociado con la cercania) y Pert es reconocido por la amplia
variedad de frutas y verduras unicas y propias de la region; un cuarto elemento
de innovacion es la complementacion de los beneficios naturales de la fruta
con los beneficios funcionales de la verdura, cereales y superfrutas.

- La disponibilidad de comunicacién y exhibicion refrigerada del producto en el
punto de venta es otro de los factores claves de éxito. La corta duracion, la
necesidad de refrigeracion, no solo permiten mayor visibilidad y credenciales
naturales a la categoria, son una fuente fundamental de comunicacion de
beneficios.

Fuentes de ventaja competitiva. A continuacion, se describen fuentes de ventaja

competitiva identificadas:
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- La produccioén local desde una perspectiva de costos y reduccion de tiempos
de entrega representa una fuente de ventaja competitiva que permite reaccionar
inmediatamente a cambios en la demanda del mercado.

- Logistica de ventas y distribucion. Una variable de llegada al mercado que
afecta directamente a la cobertura geografica y penetracion en hogares e
inciden directamente sobre las ventas.

- Soporte de marketing que permita crear, capturar y mantener valor. En la etapa
de introduccion es fundamental crear conocimiento del producto y fomentar la
prueba.

- Innovacion como fuente de creacion de valor.

- Cadena de abastecimiento que permita contar de forma sustentable con
insumos en cantidad, calidad y tiempos requeridos.

- Capacidad de negociacion (con proveedores y canales) a partir del tamafio de
la empresa y portafolio de productos que administra.

- Reputacion que afecta directamente en la confianza depositada por el
consumidor en la marca.

3.1.6 Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Para la elaboracion de la Matriz del Perfil Competitivo fueron consideradas las marcas
con mayor participacion del mercado Ecofresh, Tropicana y Huanchuy; a éstas se sumaron
las marcas Vitta Fresh, L’Onda por su perfil competitivo; y para fines comparativos entre
categorias, se incluyo6 a la categoria de néctar.

Como se puede observar en la Tabla 16, existe una clara diferencia a favor de la
categoria 100% jugos en cuanto al criterio “cercania a natural”, comparada con la categoria
néctar. En este contexto, las marcas mejor posicionadas en este factor son Ecofresh y Vitta

Fresh. En términos de innovacion, destaca la marca Tropicana. L’Onda y Huanchuy son las
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marcas peor calificadas bajo los criterios clave de éxito seleccionados, al respecto es
importante destacar que ambas marcas son exhibidas en gondola, a diferencia del resto que
mantienen una exhibicion refrigerada. En términos de disponibilidad, comunicacion y

exhibicion, la categoria estd muy rezagada con relacion a la categoria néctar.

Tabla 16

Matriz de Perfil Competitivo de la Sub-Categoria de 100% Jugos

Marcas Innocent Ecofresh Huanchuy Tropicana Vitta Fresh L'Onda Néctares
Factores Claves de Exito Peso  Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor Pond. Valor
Cercania a "natural" 040 275 | 14 400 © 16 275 14 275 " 14 400 ' 16 250 ' 10 125 05
Sin aditivos artificiales ni azucar ~ 0.10 4.00 04 4.00 0.4 4.00 0.4 4.00 04 4.00 04 4.00 04 1.00 01
No Reconstituido (NFC) 0.10 4.00 0.40 4.00 0.4 2.00 0.2 4.00 04 4.00 04 2.00 0.2 2.00 0.2
Idealmente Fresco 0.10 1.00 0.10 4.00 04 2.00 0.2 1.00 0.1 4.00 04 1.00 0.1 1.00 01
Minimamente procesado 0.10 2.00 0.20 4.00 04  3.00 03  2.00 02  4.00 04  3.00 03 1.00 0.1
Tnnovacion " 040 " 350 7 147 200 © 08 150 " 06 325 ' 13 200 ' 08' 125 05 200 08
Empaque (Disefio y Practicidad) 0.10 4.00 0.40 1.00 0.1 3.00 0.3 4.00 04 1.00 0.1 2.00 0.2 3.00 0.3
Tecnologia 0.10 3.00 0.30 2.00 0.2 1.00 0.1 2.00 0.2 3.00 0.3 1.00 01 1.00 01
Sabores (variedad y localidad) 0.10 3.00 0.30 3.00 0.3 1.00 0.1 3.00 0.3 2.00 0.2 1.00 01 3.00 0.3
Incorporacion de Funcionalidad 0.10 4.00 0.40 2.00 0.2 1.00 0.1 4.00 04 2.00 0.2 1.00 0.1 1.00 0.1
Disponibilidad y Exhibicion en PdV 0.20 3.00 0.6 2.00 0.4 1.00 0.2 2.00 0.4 1.00 0.2 2.00 0.4 4.00 0.8
Total 1.00 3.1 2.8 1.9 28 2.6 1.9 21

Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia”, por D’Alessio, p.147, 2014.

La nueva marca Innocent, obtuvo el puntaje mayor en la Matriz del Perfil Competitivo
(MPC) debido a que cuenta con los atributos de naturalidad, innovacion y a su vez, una mejor
cobertura y distribucién en los puntos de venta de acuerdo a las propuestas que se
desarrollaran en el marketing mix.

3.1.7 Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

De acuerdo a D’Alessio (2015), la informacion del analisis PESTE permitira
identificar los factores externos mas importantes que influyen en el desarrollo del producto en
el mercado. Es asi que a través de esta matriz se calificara la capacidad de reaccion frente a
las oportunidades y amenazas. La Tabla 17 muestra el analisis del MEFE para el Plan

Estratégico de Marketing de nueva linea de jugos para Coca-Cola Peru.
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Andalisis MEFE del Plan Estratégico de Marketing de nueva linea de jugos para Coca-Cola Peru
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Factores determinantes del éxito Peso  Calif. Peso
Pond.
Oportunidades
El Gobierno brinda a las empresas del sector privado la posibilidad de deducir impuestos
O1 para nuevas inversiones. 10% 3 0.30
El Gobierno fortalecera programas que contribuyen al crecimiento del sector agricola.
(Agro Prospero, Agroideas, Serviagro, ONG's). Viabilidad de trabajar con agricultores de
02 calidad de exportacion (Superfoods). 10% 4 0.40
03  Tendencia creciente del consumo de productos saludables y nutritivos. 10% 4 0.40
04 Proyecciones de crecimiento del consumo privado (PBI). 9% 3 0.27
05 Nuevos roles sociales (neosolteros). 10% 4 0.40
06 Tendencia hacia el incremento del NSC A y B de la poblacion de Lima Metropolitana. 9% 4 0.36
O7 Nuevas tecnologias que conservarian los beneficios organolepticos de jugos. 10% 4 0.40
Amenazas
Al Incremento de inestabilidad Gubernamental por nuevos casos de corrupcion. 8% 1 0.08
Los conflictos sociales y los desastres naturales de la region podrian repercutir de manera
A2 negativa a la cadena productiva. 8% 1 0.08
A3 Posibilidad que el jugo sea considerado un producto no saludable (contenido de aziicar). 8% 2 0.16
Incremento en la informalidad del sector agroindustrial (sumado a un bajo nivel de
A4 tecnificacion). 8% 3 0.24
Total 100% 3.09

Nota. Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa responden a cada

factor, donde 4= la respuesta superior, 3= arriba del promedio, 2 = en el promedio, y 1 = respuesta pobre.

Los resultados del Analisis MEFE otorgan una calificacion de 3.09 para el Plan

Estratégico de Marketing de nueva linea de jugos para Coca-Cola Pert, lo cual indica que la

respuesta ante los cambios del entorno se encuentra por encima del promedio.

3.2 Analisis Interno

de la administracion es aumentar la productividad como forma de incrementar las

3.2.1 Analisis AMOFHIT

Administracion y Gerencia (A). Segun la definicion de D’ Alessio (2015), el objetivo

posibilidades de competir con éxito en el sector o en los mercados globales; por su lado, el

objetivo de la gerencia es ver la operatividad y el rumbo de las estrategias. Arca Continental

Lindley, es una empresa reconocida por su calidad y experiencia en la produccion,

distribucioén y comercializacion de néctares, asi como de otras bebidas no alcohdlicas de las

marcas propiedad de The Coca-Cola Company. Asimismo, su tamaiio y cobertura regional le

permite ser la segunda distribuidora a nivel de América Latina y primera a nivel Mundial.
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El sistema de distribucion de Coca-Cola en Pert, cuenta con experiencia internacional
de la directiva en la categoria de jugos, lo cual le permite adaptar diversas estrategias a nivel
mundial al mercado local. Asimismo, cuenta con un Category Manager especialista en la
categoria de jugos, lo cual le da la oportunidad de hacer una evaluacion e investigacion
permanente de las nuevas tendencias. Es importante sefialar que tiene un alto poder de
negociacion, dado que cuenta con una gran variedad de productos, liderazgo en diversas
marcas y se preocupa permanentemente por el desarrollo de sus clientes.

A través de los afos, ha logrado alcanzar una excelente reputacion de alta direccion y
de sus gerentes, lo cual le da mayor credibilidad. Asimismo, la empresa, mantiene un trabajo
en conjunto con diversas empresas agricolas, ayudandolas en su desarrollo. Del mismo modo,
se preocupa permanentemente por estar actualizada en temas referentes a sistemas de gestion
de calidad, seguridad y medio ambiente.

Al trabajar en conjunto con Coca-Cola Pert, una pieza fundamental y clave para el
logro de los objetivos es poder contar con diversos proveedores que cumplan con los altos
estandares que define la empresa.

Marketing (M). En Peru, como en todo el mundo, The Coca-Cola Company lidera la
planificacion, produccidn y ejecucion de las campafias de comunicacion, mientras que el
embotellador autorizado desarrolla todas las actividades relacionadas con la produccion y
comercializacion del producto. Aquella globalidad y experiencia de The Coca-Cola Company
en el area de marketing le otorga a Coca-Cola Peru, eficiencia, creatividad y efectividad de la
publicidad. The Coca-Cola Company es lider mundial en bebidas carbonatadas, categoria
afectada por el alto contenido de azucar.

A partir del afio 2013 esté trabajando proactivamente en la comunicacion del
compromiso mundial de la compafiia para contribuir a combatir la obesidad mundial. Estos

compromisos, que aplican a los mas de 200 paises donde tiene negocios, son:
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1. Contar con opciones con baja o sin calorias disponibles en todas partes.

2. Ofrecer informacion transparente sobre productos, incluyendo las calorias en el

frente de todos sus envases.

3. Ayudar a la gente a mantenerse activa apoyando programas de actividad fisica en

todos los paises donde se tiene operaciones.

4. Promocionar responsablemente sin hacer anuncios publicitarios dirigidos a

menores de 12 afios en ninguna parte del mundo.

The Coca-Cola Company ha tomado una serie de importantes pasos, entre los que se
destacan innovaciones en productos y envasado que incluyen tamafios de porciones mas
pequeiias y la incorporacion de un amplio portafolio que abarca desde agua, fortificada y
saborizada, té, café, jugos y bebidas a base de jugos, bebidas para deportistas y bebidas
energéticas. Es un trabajo que viene realizando a fin de contar con credenciales en productos
con menor aporte calorico (The Coca-Cola Company, 2013).

La introduccidn de nuevos sabores en Pert ha tenido importantes casos de €xito como
Frugos hoy lider en el mercado de néctares y en contrapartida también casos en los que los
resultados no han sido los esperados y consecuente retirados del mercado como Jugos Hugo,
concepto que incorpora leche al jugo, a pesar de haber tenido €xito en otros paises de la
region como Chile y Argentina. Segun Salas (2014) para el director de Roberto Rubio,
director general de la agencia Inside: “Jugos Hugo tratd de competir de igual a igual con un
jugo 100% natural y, en la mente del consumidor, lo natural siempre ganard”. Esto daria
cuenta que el Pert como mercado requiere una evaluacion mas profunda de sabores y
conceptos que el resto de la region.

Coca-Cola en Pert cuenta con la mayor red de ventas y gestion de canales de
distribucién. A diciembre del afio 2015, Arca Continental Lindley contaba con mas de 3,600

colaboradores directos, 6,000 indirectos, desde sus 76 centros de distribucion atendio a
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330,000 clientes a nivel nacional. Las ventas alcanzaron 292.5 millones de cajas unitarias
equivalentes a 1°660,8 millones de litros, volumen que significé un crecimiento de 3.9% con
relacién al afio anterior.

El 82% de las ventas se realizaron por el canal tradicional, mientras que el 18% fue a
través del canal moderno (3,000 clientes). Los clientes del canal tradicional son atendidos por
Centros de Distribucion Exclusivos a través de 1,565 rutas de preventa, 65 rutas de autoventa
y 1,056 camiones de reparto, con una frecuencia de visita de 1.6 veces a la semana. Es lider
en la categoria gaseosas con una participacion de mercado del 68%. Del total de volumen de
ventas, 91 millones de litros (5.5%) correspondieron a la categoria jugos equivalentes a un
25% del volumen total de la categoria en Peru (Arca Continental, 2015).

Contando con la mayor red de ventas y gestion de canales de distribucion, Coca-Cola
Pert no cuenta con experiencia local en la administracion de cadena de frio. Todo el
portafolio de productos comercializados localmente no requiere cadena de frio en su
comercializacion. Sin embargo, es conveniente resaltar que es la compatfiia que cuenta con la
mayor cantidad de equipos de frio en el punto de venta a nivel nacional.

Finalmente, en Peru la categoria de bebidas sin alcohol esta representado por La
Asociacion de la Industria de bebidas y refrescos sin alcohol del Pera (ABRESA). Segin
datos de la propia institucion (Abresa, 2017), se trata de una organizacion fundada en el afo
2004 conformada por las empresas participantes del mercado de aguas, rehidratantes,
gaseosa, jugos. Podria considerarse que la cobertura de la organizacion es muy amplia y en
muchas ocasiones con intereses contrapuestos, por lo que tendria mayor peso una categoria
de mayor tamafno en desmedro de categorias menores como la de jugos.

Por esta razén se asume que la categoria jugos no tiene representacion por lo que
deberia trabajarse en este camino, a fin de promocionar y defender los intereses propios del

mercado de jugos.
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Operaciones, Logistica e Infraestructura (O). En lo que respecta a la produccion,
The Coca-Cola Company cuenta con un sistema de calidad denominado KORE (Coca-Cola
Operating Requirements) el cual establece, entre otros principios, que los embotelladores
autorizados de The Coca-Cola Company utilicen siempre ingredientes, envases autorizados
por la empresa y procedentes de suministradores igualmente autorizados. Dicho proceso
implica, entre otros, la realizacion de exhaustivos analisis orientados a la verificacion del
cumplimiento de ciertas especificaciones para ingredientes y envases; y, por otro lado, la
realizacion de auditorias periodicas a los proveedores de dichas materias primas. De acuerdo
a la Memoria Anual de Arca Continental Lindley (2015), a nivel del sistema integrado de
gestion, se alcanzaron los siguientes logros: (a) recertificacion en las tres normas
Internacionales en las plantas de produccion OHSAS 18001 (Seguridad y Salud
Ocupacional), ISO 9001 (Calidad) e ISO 14001 (Ambiente); (b) recertificacion de la norma
de inocuidad FSSC 22000, cumpliendo ademds con los exigentes requisitos de The Coca-
Cola Company. Asimismo, la certificacion SGF de la Planta Huacho que acredita la calidad
de las pulpas de frutas producidas en dicha planta.

En lo que respecta a la produccion, se realizaron importantes avances en la mejora de
las operaciones en todas las plantas y almacenes (ver Figura 13). Se inauguro la Planta
Pucusana en septiembre de 2015 y a partir del mes de octubre se iniciaron las pruebas de
produccion en la categoria gaseosas en PET y botellas retornables. La Planta de Pucusana
estd ubicada en el Km. 60 de la Carretera Panamericana Sur. Esta obra representd una
inversion aproximada de $ 200 millones, construida con lo ultimo en tecnologia de la
industria de bebidas no alcoholicas y bajo elevados estandares de eco eficiencia y
sustentabilidad, cuenta con 06 lineas de produccion para bebidas gaseosas, aguas, aguas

saborizadas, bebidas hidratantes y energizantes.
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Figura 13. Plantas de produccion de Arca Continental Lindley
Tomado de “Memoria Anual de Arca Continental Lindley 2015

Con ello, Arca Continental Lindley amplio6 su capacidad de produccion en Lima
generando un trabajo multifuncional entre las areas vinculadas a la cadena de valor que
permitid llegar al mercado de manera mas eficiente. Dentro de los principales planes de
trabajo y logros alcanzados se consideran los siguientes: (a) se redujeron las mermas por
vencimientos y obsolescencia en 25 %, lo que permitio limpiar los almacenes de productos
no recuperables, dejando el inventario completamente disponible, ademas de generar un
ahorro en S/. 5 M con respecto al 2014; (b) se obtuvo un mayor control sobre las existencias,
alineando a todas las operaciones sobre el 99.5 % en exactitud en registros de inventario
(ERI), consiguiendo mejorar la exactitud de las operaciones desfasadas en mas de 3%; (c) se
renegocio con las empresas de transporte, logrando ahorros por mas de S/. 14 M; (d) se
lograron eficiencias operativas en almacenes que permitieron ahorros por mas del 20% sobre
el presupuesto; (e) se utilizdé de mejor manera el capital de trabajo, gracias a la reduccion de
inventarios en 10%; (f) disminuy¢ el uso de la flota de distribucidon primaria, logrando
ahorros por S/. 1.5 M debido al incremento de viajes directos; (g) se mejoro la estabilidad y
predictibilidad de la cadena de suministro, gracias a la asertividad en la planificacion de la
produccion.

Finanzas y contabilidad (F). Las operaciones de Arca Continental Lindley cuentan

con respaldo financiero nacional e internacional. La incorporacion de Arca Continental como
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socio mayoritario ha permitido una mejora en el perfil de riesgo de la compaiiia, traducido en
la calificacion crediticia de Fitch y Standard & Poor’s pasando de un “Split Investment
Grade” aun “Full Investment Grade”. A las 26 plantas embotelladoras con las que Arca
Continental contaba se sumaron siete de la Corporacion Lindley ademas de 76 centros de
distribucion y 38 lineas de embotellado, a las 170 y 130 respectivamente. Arca Continental es
un embotellador autorizado de The Coca-Cola Company con operaciones en México,
Argentina, Ecuador y en Peru a partir de septiembre del afio 2015. La adquisicién permitid a
Arca Continental Lindley alcanzar un volumen de ventas de la region de 591 millones de
cajas unitarias, equivalentes a un 48% de crecimiento (Arca Continental, 2015).

Recursos humanos (H). De acuerdo a la Memoria Anual de Arca Continental Lindley
2015, la organizacion cuenta con 3,563 trabajadores; de los cuales 58 son ejecutivos, 1,253
son empleados y 2,252 operarios. Asimismo, se sefiala que la misioén de la Direccion de
Capital Humano es contribuir con el desarrollo del personal y sus capacidades, con el fin de
que Arca Continental Lindley sea una organizacion de clase mundial. Por lo que, la
organizacion invierte en capacitacion de su personal en gestion comercial y gestion industrial,
logrando colaboradores altamente calificados; por ello, gran parte de las promociones y
ascensos son cubiertos de manera interna.

Por otro lado, la organizacion cuenta con un clima laboral favorable seglin la Encuesta
de Clima 2015, en donde se sefiala que la satisfaccion del personal es superior a 60%; en
donde las variables mas valoradas son los procesos de trabajo, los aspectos institucionales y
las comunicaciones, con resultados mayores a 70% en ambas variables. Asimismo, Arca
Continental Lindley obtuvo el premio ABE a la responsabilidad social laboral en el 2016,
confirmando la bisqueda de lograr altos estandares en el &mbito de recursos humanos.

Sistemas de informacion y comunicaciones (I). Este aspecto es uno de los mas

importantes para Coca-Cola Pert, debido a que provee informacion esencial para la
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comercializacion de los productos. Es asi que, se cuenta con un sistema de inteligencia de
mercado propio. Mediante este sistema, se pueden revisar los reportes de ventas por cliente,
canal, producto, empaque, sabor, entre otras variables relevantes.

Asimismo, existe un sistema de intranet global, en donde se publican los casos de
¢éxito que existen en The Coca-Cola Company; de esta manera, se asegura el intercambio de
conocimiento entre todas las filiales. Por otro lado, se realizan estudios de mercado Ad-hoc
realizados por reconocidas empresas investigadoras de mercado; ademas, la fuerza de ventas
recaba informacion del mercado relevante para la gestion comercial. Para The Coca-Cola
Company uno de sus principales activos son sus marcas globales.

De esta manera, el portafolio tiene varias marcas globales de jugos; tales como,
Odwalla, Innocent, Suja, Del Valle, Andina.

Tecnologia, investigacién y desarrollo (T). A partir del conocimiento de las nuevas
tendencias en salud y nutricion, es importante contar con tecnologia que pueda cumplir con
las exigencias del consumidor actual. En tal sentido, se requiere una inversion en la
tecnologia Cold Press y en la tecnologia High Pressure Processing (HPP), las cuales
permitirdn extraer la mayor cantidad de nutrientes de las frutas y verduras. Y asi, ofrecer a
sus consumidores jugos nutritivos, preservando las vitaminas y enzimas del jugo.

Asimismo, es importante que se fomente la creacion de una identidad que incentive y
que promueva el consumo de jugos envasados. En el Peru existe la asociacioén de bebidas y
refrescos sin alcohol (ABRESA), quien agrupa a las empresas productoras de un amplio
portafolio de productos. En tal sentido, estar a la vanguardia en tecnologia, investigacion y
desarrollo, les permite a las empresas mejorar sus productos o procedimientos existentes; asi

como también les facilita el desarrollo de nuevos productos, siendo mas competitivos.
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3.2.2 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

De acuerdo a D’Alessio (2015), el analisis AMOFHIT permitira conocer la situacion
interna del producto e identificar las principales fortalezas y debilidades. Lo cual se analizara
en la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI) para calificar la situacion del
Coca-Cola Pert1 y determinar el grado de intensidad e importancia para cumplir los objetivos

de desarrollo del producto (ver Tabla 18).

Tabla 18

Analisis MEF1I del Plan Estratégico de Marketing de nueva linea de jugos para Coca-Cola Peru

Factores determinantes del éxito Peso  Calif.  Peso Pond.

Fortalezas
Experiencia y liderazgo en la produccion, distribucion y comercializacion de néctares

F1 i ) . 10% 4 0.40
a nivel local e internacional
0 Tamaﬁo’y cobertura regional (segunda distribuidora a nivel de America Latina) - 10% 4 0.40
economias de escala
F3  Alto poder de negociacion - Portafolio, Liderazgo de marcas, desarrollo del cliente 9% 4 0.36
F4  Experiencia en trabajo con empresas agricolas 7% 3 0.21
F5  Sistemas de gestion de calidad, seguridad y medio ambiente 6% 3 0.18
F6 La mayor red de ventas y gestion de canales de distribucion en Pera 10% 4 0.40
F7  Creatividad, eficiencia y efectividad de la publicidad y promociones 8% 3 0.24
F8  Produccion local, costos competitivos y menor probabilidad de quiebre de stock 6% 4 0.24
F9  Respaldo financiero nacional e internacional 8% 3 0.24
F10 Sistema de Inteligencia de Mercado local y sistema de intranet global (benchmark) 5% 3 0.15
Debilidad
D1 No tiene credenciales como empresa saludable 6% 1 0.06
D2  Falta de experiencia en la administracion de cadena de frio en el mercado local 6% 1 0.06
D3 Complejidad en la adaptacion de sabores globales al mercado local 5% 1 0.05
D4 No existen instituciones que permitan representar al sector (ABRESA) 4% 1 0.04
Total 100% 3.03

Nota. Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa responden a cada
factor, donde 1= debilidad mayor, 2 = debilidad menor, 3 = fuerza menor, y 4 = fuerza mayor.

Los resultados del Analisis MEFI otorgan una calificacion de 3.03, lo que demuestra
una posicion interna fuerte.
3.3 Conclusiones

El consumo en la categoria 100% jugos viene creciendo a tasas de dos digitos. Los
principales actores de la categoria de bebidas carbonatadas son Coca-Cola Pert, Ajegroup y

Pepsico; quienes ya participan de la categoria jugos. De las tres, solo PepsiCo participa de la
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categoria 100% jugos. Coca-Cola Perti como Ajegroup participan y son lideres en las
categorias néctares y bebidas a base de fruta respectivamente.

Empresas locales con marcas muy bien posicionadas en la categoria 100% jugos como
Ecofresh esperan el ingreso de grandes marcas locales e internacionales. Tropicana ya lo hizo
de la mano de PepsiCo, otras locales como L.’Onda, Disfruta y Vitta Fresh estdn marcando
importantes hitos al usar la tecnologia HPP. Un dato que llama la atencion es la integracion
de empresas dedicadas a la exportacion de fruta, verdura y derivados orientadas a la industria
100% jugos, ejemplo de ello Phoenix-Foods.

Por otro lado, se ha identificados el caso de Ecofresh y Vitta Fresh cuyas empresas
ademas de comercializar estas marcas, producen la marca del supermercado donde
comercializa sus productos (Wong para el caso de Ecofresh y Tottus para ambos casos),
utilizando no solamente un envase idéntico al suyo para marca del canal. Ademas, los
productos son ubicados en el anaquel uno al lado del lado. Aquello podria representar una
muestra del poder que el canal estaria ejerciendo sobre empresas del sector.

El principal canal de comercializacion es el supermercado/hipermercado, seguido de
tiendas de conveniencia y especialidad. L’Onda y Huanchuy, son las tnicas marcas que se
comercializan en supermercados de los tres grandes grupos Cencosud Retail Peru,
Supermercados Peruanos y Tottus; ademas son las inicas marcas que no son exhibidas y
comercializadas refrigeradas. Ninguna de las marcas en la categoria lleva a cabo acciones de
BTL (Below The Line) ni tiene presencia en medios ATL (Above The Line), en contraparte,
todas tienen presencia digital a partir de una pagina web y redes sociales (principalmente
Facebook).

La exhibicién en el punto de venta, con excepcidon de Ecofresh y Tropicana, esta muy
limitada y nada atractiva. En el caso de Ecofresh la exhibicion es destacada por los equipos

donde se exprimen las naranjas y para el caso de Tropicana, la marca cuenta con equipos de
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frio propios en espacios clave, como el sector de frutas, y refrigerados. Todas las marcas de la
categoria cuentan con formatos de consumo personal y de consumo familiar en empaque
plastico, con excepcion de Huanchuy que utiliza botella de vidrio y inicamente comercializa
formatos de consumo familiar. Con excepcion de las etiquetas de Tropicana, el resto no son
atractivas, en algunos casos estdn sobrecargadas de elementos graficos y colores, mientras
otras son transparente y por lo tanto ilegibles.

La propuesta de la categoria estd centrada principalmente en la ocasion de consumo
“desayuno en casa” con una oferta tradicional de sabores y empaques donde el jugo de
naranja es el principal sabor de la categoria. Todos los actores, con excepcion de Huanchuy,
tienen en su portafolio de sabores a la naranja como sabor bandera. La combinacion de frutas
y la mezcla de éstas con verduras es parte de la oferta de los principales actores Ecofresh y
Tropicana en su linea Farmstand, sin embargo, poco a poco otros actores estan ampliando su
oferta hacia este segmento de mercado mas funcional, como es el caso de Huanchuy y Vitta
Fresh. A pesar que el consumidor promedio en Pert no estd preparado para diferenciar una
bebida de un néctar o un 100% jugo, existe un importante segmento de consumidores que
viene desarrollando aquellas cualidades, y no solo llega a diferenciar el néctar de un 100%
jugo, también tiene la capacidad de identificar un producto que evoca alguna funcién (Kero,
Chia-Cool, Four&Nat, etc.) y esta dispuesto a pagar un precio mayor por la cercania a la
naturalidad y por la funcionalidad. Aquello en linea con la tendencia hacia productos sin

preservantes, enriquecido con cereales/vitaminas y reducida cantidad de azucar.
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Capitulo IV: Proceso Estratégico de Marketing

En la presente seccion se analizan las cinco fases del proceso estratégico: (a) analisis
estratégico, donde se desarrolla las matrices MFODA (Matriz Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas), MBCG (Matriz Business Consulting Group) y MIE (Matriz
Interna — Externa); (b) objetivos de largo plazo de marketing (OLPM); (c) decisiones
estratégicas; (d) objetivos de corto plazo de marketing (OCPM); y (e) estrategias
operacionales que nos permitira efectivizar el ingreso de la nueva marca en la categoria de
jugos en el mercado peruano.
4.1 Analisis Estratégico de Marketing

Las matrices MEFI (Matriz de Evaluacion del Factor Interno), MEFE (Matriz de
Evaluacion del Factor Externo) y el perfil competitivo desarrollados en el Capitulo II1,
permitiran realizar el analisis estratégico de marketing; que se sostendra en las matrices
MFODA (Matriz Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), MBCG (Matriz
Business Consulting Group) y MIE (Matriz Interna — Externa). Estos instrumentos,
permitiran precisar las estrategias sobre las que basara la propuesta de desarrollo de la nueva
subcategoria de jugos 100% fruta en el mercado peruano.

4.1.1 Matriz FODA (MFODA)

Se ha procedido a desarrollar la Matriz de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas de la industria de jugos 100% de fruta (MFODA), en la que se realizan las
siguientes combinaciones; (a) Fortalezas con Oportunidades (FO), (b) Debilidades con
Oportunidades (DO), (c) Fortalezas con Amenazas (FA) y; (d) Debilidades con Amenazas
(DA). Esta matriz muestra el nivel y los aspectos que se ha de mejorar o potencializar; y
cuales se podran revertir para aprovechar las oportunidades y aminorar los efectos de las

amenazas como se detalla en la Figura 14.



82

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Experiencia y liderazgo en la produccion, distribucion y comercializacion de

Fl i3 K A X
néctares a nivel local e internacional

Tamano y cobertura regional (segunda distribuidora a nivel de America Latina) -

F2 5
cconomias de escala

F3  Alto poder de negociacion - Portafolio, Liderago de marcas, desarrollo del cliente
F4  Experiencia en trabajo con empresas agricolas

F5  Sistemas de gestion de calidad, seguridad y medio ambiente

F6  La mayor red de ventas y gestion de canales de distribucion en Peru

F7  Creatividad, eficiencia y efectividad de la publicidad y promociones

F&  Produccion local, costos competitivos y menor probabilidad de quiebre de stock
F9  Respaldo financiero nacional e internacional

F10  Sistema de Inteligencia de Mercado local y sistema de intranet global (benchmark)

D1 No tiene credenciales como empresa saludable
D2 Falta de experiencia en la administracion de cadena de frio en el mercado local
D3 Complejidad en la adaptacion de sabores globales al mercado local

D4 No existen instituciones que permitan representar al sector( ABRESA)

OPORTUNIDAD

FO: Utilizar

DO: Mejorar

El Gobierno brindara a las empresas del sector privado la posibilidad de deducir

or . & s
Impuestos para nuevas Imnversiones.

El Gobierno fortalecera programas que contribuyen al crecimiento del sector
agricola. (Agro Prospero, Agroideas. Serviagro, ONG's). Viabilidad de trabajar con
agricultores de calidad de exportacion (Superfoods)

02

03 Tendencia creciente del consumo de productos saludables y nutritivos

Nueva reglamentacion de la Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable

O1.F1.F2.F8.F9 Ampliar linea en segmento jugos con insumos locales
O1.F4. Apoyar con la tecnificacion de agricultores proveedores del SCC

02.F4.F9 Apoyar con el desarrollo de agricultores proveedores del SCC

03.04. F1.F2.F5.F6.F7.F8.F9.F10 Ampliar linea en segmento jugos con
insumos y produccion local. apalancado en sistema de distribucion y
comunicacion aprovechando mejores practicas internacionales

02.D3. Desarrollo de proveedores (agricultores) de fruta local de calidad

03.08.D1.D2. Creacion de credenciales en nutricion que aporten al posicionamiento de la
nueva marca. Primeros en utilizar tecnologia HPP/Capacitacion

03.D4. impulsar la creacion de institucion que aglutine y apoye el consumo de jugo en
Pera

04 3 . 3 ; 5
(regulacion en torno a comunicar el contenido de azicar y grasas en el etiquetado)
a5: Proyéociones de crimierito dal vongimo privado (PBD 04.05.06.07.F1.F2.F3.F5.F6.F7.Ampliar linea hacia segmento mas rentable 04.05.06.07.D1 Ampliar portafolio hacia bebidas saludables.
¥ P que haga hincapie en las necesidades del consumidor urbano NSE A/B Comunicar valor: Nutricion y Practicidad.
06 Nuevos roles sociales (neosolteros)
T Tendencia hacia el incremento del NSC A y B de la poblacion de Lima
Metropolitana.
O8 Nuevas tecnologias que conservarian los beneficios nutricionales de los jugos O8.F1.F2.F3.F4.F5.F7.F8.F9.F10. Invertir en nueva tecnologia y capacitacion.
AMENAZAS FA: Neutralizar DA: Evitar

A1 Incremento de inestabilidad Gubernamental por nuevos casos de corrupcion.

Posibilidad que el jugo sea considerado un producto no saludable (contenido de
azicar)

Los conflictos sociales y los desastres naturales de la region podrian repercutir de

A3 p o
manera negativa a la cadena productiva

Incremento en la informalidad del sector agroindustrial (sumado a un bajo nivel de

A4 AR
tecnificacion)

AL F1.F6.F9. No realizar nuevas inversiones y reforzar lineas actuales.

A2.F1.F2.F3.F4.F5.F6.F7.F8.F9.F10. Trabajar en conjunto con stakcholders en una
campana de defensa a la categoria.

A3.F1.F2.F3.F4.F6.F7.F8.F9.F10. Optimizacion temporal de costos, para enfrentar la
crisis.

A4.F4.F5 Apoyar a la tecnificacion y formalizacion de proveedores bajo sistemas de
gestion.

Al.D4. Proteger a proveedores colaborando con la exportacion de sus productos.
Sensiblizar al consumidor sobre beneficio funcional del portafolio actual de productos

A2.D1.D4. Trabajar con campanas de sensiblidad lideradas por terceros especialistas.

Figura 14. Matriz FODA de jugos 100% fruta
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4.1.2 Matriz Boston Consulting Group (MBCG)
La Matriz Boston Consulting Group (MBCG) analiza el portafolio de productos de

The Coca-Cola Company en sus categorias, bebidas carbonatadas, aguas envasada, néctares,
jugos ligeros, energizantes e isotonicos. La tasa de crecimiento media, se considera el
crecimiento de la economia (4%) y la posicion de la participacion de mercado relativo se
recoge en base al tamafio mayor (cuadrantes izquierdos) o menor (cuadrantes derechos) que
la competencia. En la Tabla 19, se analizan los datos de todas las categorias del portafolio de
The Coca-Cola Company; tales como, gaseosas, aguas, néctares, jugos ligeros, isotonicos y

energizantes, para la elaboracion de la Matriz Boston Consulting Group (MBCGQG).

Tabla 19

Datos para la Elaboracion de la Matriz Boston Consulting Group (MBCG)

Participacion Participacion de Tasa de crecimiento Tamafio de
de mercado mercado relativa industria mercado
% % Millones de Soles
Gaseosas 60 80 -8 3,410
Aguas 40 60 15 1,492
Néctares 46 55 -5 241
Jugos ligeros 73 85 8 62
Isotonicos 22 45 9 207
Energizantes 16 42 18 293

Nota. Adaptado de Arca Continental Lindley (2015). Memoria Anual 2015.

Como se observa en la Figura 15, del analisis de la Matriz Boston Consulting Group
(MBCQG), se puede definir que las categorias “vacas lecheras” para The Coca-Cola Company
son las gaseosas y el néctar; por otro lado, las categorias “interrogantes”, son los energizantes
y los isotonicos. Las categorias “estrellas” son los jugos ligeros y las aguas envasadas. Por
otro lado, se observa que las categorias que seguirdn la tendencia de crecimiento son los
jugos ligeros, las aguas envasadas, néctares, energizantes e isotonicos. Cabe resaltar que la
categoria de gaseosas es la que tenderd a convertirse en “perro” a largo plazo, debido a las
tendencias globales de alimentacion saludable que existen en la actualidad, asi como las

regulaciones gubernamentales que son cada vez mas exigentes.
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Figura 15. Matriz Boston Consulting Group (MBCGQG) de la industria de bebidas - Portafolio
de “The Coca-Cola Company”

4.1.3 Matriz Interna y Externa (MIE)

Al disefiar la Matriz Interna y Externa (MIE), se muestra el punto en el que se

intersectan los valores de la MEFI (Matriz de Evaluacion del Factor Interno) (eje x) y de la

MEFE (Matriz de Evaluacion del Factor Externo) (eje y).

I 11 1114.00

Invertir intensivamente para Invertir selectivamente para
crecer construir Desarrollarse para mejorar 3.00

1V V| V]
Invertir selectivamente y Desarrollarse selectivamente
construir para mejorar Cosechar o desinvertir .00

VI %11 IX]
Desarrollarse selectivamente y

. . 4

construir con fortalezas Cosechar Desinvertir 1.00
4.00 3.00 2.00 T 1.00

Total Ponderado MEFI

Figura 16. Matriz de evaluacion interna y externa

Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia”, por F. D’Alessio, p. 293,

2015.

Total Ponderado MEFE

El resultado obtenido del cruce de los puntajes de la MEFI (3.03) y de la MEFE (3.09)

permite ubicar al proyecto de jugos 100% jugo en el cuadrante I: “Invertir intensivamente
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para crecer” como se detalla en la Figura 16. Esto implica la aplicacion de estrategias
orientadas al crecimiento y a la construccion, las que estaran sostenidas por estrategias
intensivas que posibiliten la diversificacion en nuevas categorias, como el jugo 100% jugo
con alto potencial de crecimiento en la industria de las bebidas.

4.2 Objetivos de Largo Plazo de Marketing (OLPM)

Para el afio 2022 ser lideres en el mercado de jugos, asegurando la sostenibilidad
financiera de la categoria, utilizando ingredientes sustentables, reconocidos por la innovacion
y el compromiso, con el bienestar de las personas y con la comunidad que nos acoge; lo cual
se ira logrando a través de los objetivos que se propone.

Los resultados que Coca-Cola Peru espera alcanzar con sus objetivos estratégicos de
largo alcance, luego de implementar las estrategias externas especificas escogidas, ayudaran a
lograr la mision establecida y por ende la visioén esperada.

4.2.1 Objetivo general
Al 2022, ser lideres en la categoria 100% jugo.
4.2.2 Objetivos de marketing especificos
e OLPI: Alcanzar una participacion de mercado del 50%, equivalente a
S/.17°308,675 de ventas, constituyéndose en la marca lider de la categoria 100%
jugo en el afio 2022.

e OLP2: Obtener una utilidad operativa acumulada al 2022 de S/. 6°709,948, en la

categoria 100% jugos.

e OLP3: Construir credenciales en innovacion y bienestar, alcanzando un nivel de

asociacion de atributos relevantes mayor al 60%, al 2022.
e OLP4: Generar una fuente sustentable de fruta proveniente del VRAEM, con 5

proveedores acreditados al 2022.
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e OLPS5: Contribuir al desarrollo econdémico y social del VRAEM con S/. 3°300,000
acumulados al 2022, en programas de responsabilidad social.
4.3 Decisiones Estratégicas de Marketing
La decision estratégica para el lanzamiento de la nueva marca de jugos 100% jugo,
estard orientada a desarrollar un producto diferenciado e innovador, centrado en los atributos
de nutricion, sabor y contribucién a la comunidad.
4.3.1 Ventaja competitiva
La ventaja competitiva de la nueva marca de jugos 100% jugo, se basa en la
diferenciacion, con enfoque en tres pilares, la innovacion, el valor agregado de la marca y las
estrategias de responsabilidad social.
4.3.2 Estrategias genéricas
Enfoque en diferenciacion. Las estrategias genéricas que se desarrollaran para los
jugos 100% jugo, son de enfoque en diferenciacion (ver Figura 17). Debido a que se tiene un
alcance concentrado en un nicho de mercado y un enfoque en calidad superior, al utilizar
frutas del VRAEM aprovechando su variedad de recursos como region fruticola. La ventaja
competitiva estard sustentada en la innovacion, el valor agregado de la marca y el enfoque

social.

Costo Calidad
A,
Amplio Liderazgo@niostos Diferenciacién
Alcancefd
deld@
Angosto Enfoque@niostos Enfoque@nDiferenciacién mercado
v-

Ventajaompetitiva

Figura 17.  Ventaja Competitiva
Tomado de “Estrategia y ventaja competitiva’ por Porter, M. E., 2006.

Diversificacion. El producto nuevo de jugos 100% jugo tendra una estrategia de

diversificacion (ver Figura 18), debido a que se concentrard en un mercado nuevo para Coca-
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Cola Peru con un producto innovador dentro de su portafolio. Si bien, el incursionar en esta

nueva categoria podria representar un riesgo para Coca-Cola Pert, a su vez, podria significar

un gran potencial por su rentabilidad.

Actual

Penetracion en el Mercado Desarrollo de Productos

Mercado

Desarrollo de Mercados Diversificacion

Nuevo
>

Actual Nuevo

Productos

Figura 18. Matriz de Ansoff, estrategias de crecimiento
Tomado de “Estrategias de marketing: un enfoque basado en el proceso de direccion”, por
Aleman, J. L. M., & Escudero, A. 1. R., 2007.

4.3.3 Propuesta estratégica de valor

Brindar productos que excedan las expectativas del consumidor en base a los

siguientes factores (ver Figura 19):

Calmar la sed y aportar a la nutricién a partir de un jugo Premium RTD

- Nutricion esencial y funcional

- Inclusion de sabores locales

Figura 19. Propuesta estratégica de valor

4.3.4 Matriz estratégica de los Objetivos de Largo Plazo de Marketing (OLPM)

La Tabla 20 permite identificar la coherencia entre las decisiones estratégicas y los

objetivos de largo plazo.



Tabla 20

Matriz estratégica OLPM Categoria 100% jugo
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Ofrecer a nuestros consumidores jugos saludables, elaborados con ingredientes, empaques y procesos sustentables, que aporten valor,

Mision . - .
innovacion y bienestar.
Visic Para el ailo 2022 ser lideres en el mercado de jugos, asegurando la sostenibilidad financiera de la categoria, utilizando ingredientes
1sion sustentables, reconocidos por la innovacion y el compromiso, con el bienestar de las personas y con la comunidad que nos acoge.
Objetivo General A12022, ser lideres en la cateogorial 00% jugo.
OLPM 1 OLPM 2 OLPM 3 OLPM 4 OLPM 5
Alcanzar una Obtener una utilidad Construir credenciales Generar una fuente Contribuir al desarrollo
participacion de operativa acumulada al en innovacion y sustentable de fruta econdmico y social del
o mercado del 50%, 2022 de S/. 6°709,948, bienestar, alcanzando proveniente del VRAEM con S/.
Objetivo de Largo Plazo equivalente a en la categoria 100% un nivel de asociacién VRAEM, con 5 3’300,000 acumulados
S/.17°308,675 de ventas, jugos. de atributos relevantes proveedores al 2022, en programas
constituyéndose en la mayor al 60%, al 2022. acreditados al 2022. de responsabilidad
marca lider de la social.
categoria 100% jugo en
el afio 2022.
Innovacion X X X X X
Ventaja Valor agregado de
... la marca
Competitiva R bilidad
Decisiones esPonsa Hhaa X X X X X
. Social
Estratégicas
de ) Enfoque en
. Estrategia Diferenciacion
Marketing Genérica L :
Diversificacion
Propuesta Nutricion,
Estrategica de hidratacion y X X X X X
Valor recompensa

Nota. Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia”, por F. D’Alessio, 2015.



89

4.4 Objetivos de Corto Plazo de Marketing (OCPM)

OLP 1: Alcanzar una participacion de mercado del 50%, equivalente a
S/.17°308,675 de ventas, constituyéndose en la marca lider de la categoria 100%
jugo en el afio 2022.

OCP 1a: Iniciar con una participacion de mercado de 25% en el 2018 (S/.
6°333,538) y 28% en el 2019 (S/. 7°766,665).

OCP 1b: Aumentar la participacion de mercado al 49% en el 2020 (S/.
14°608,295), 50% en el 2021 (S/. 15°877,135) y 50% en el 2022 (S/. 17°308,675).
OLP2: Obtener una utilidad operativa acumulada al 2022 de S/. 6°709,948, en la
categoria 100% jugos.

OCP 2a: Obtener una utilidad operativa de S/ 294,337 en el 2019 en la categoria
100% jugos.

OCP 2b: Generar una utilidad operativa de S/. 1°890,489 en el 2020, de
S/2°634,244 en el 2021 y S/.2°799,794 en el 2022 en la categoria 100% jugos.
OLP3: Construir credenciales en innovacion y bienestar, alcanzando un nivel de
asociacion de atributos relevantes mayor al 60%, al 2022.

OCP 3a: Construir credenciales en innovacion y bienestar, alcanzando un nivel de
asociacion de atributos relevantes al 2018 mayor al 40% y al 2019 mayor al 45%.
OCP 3b: Consolidar credenciales en innovacion y bienestar, alcanzando un nivel
de asociacion de atributos relevantes al 2020 mayor a 50%, al 2021 mayor a 55%
y al 2022, mayor a 60%.

OLP4: Generar una fuente sustentable de fruta proveniente del VRAEM, con 5
proveedores acreditados al 2022.

OCP 4a: Generar una fuente sustentable de fruta proveniente del VRAEM, con

dos proveedores acreditados durante el primer afio de lanzamiento.
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e OCP 4b: Incrementar la fuente sustentable de fruta proveniente del VRAEM,
incorporando tres proveedores acreditados adicionales a partir del 2019 hasta el
2022.
e OLPS5: Contribuir al desarrollo econdémico y social del VRAEM con S/. 3°300,000
acumulados al 2022, en programas de responsabilidad social.
e OCP 5a: Contribuir al desarrollo econémico y social del VRAEM con S/. 330,000
en el 2018 y con S/. 495,000 en el 2019, en programas de responsabilidad social.
e OCP 5b: Generar programas de responsabilidad social por un valor de S/. 660,000
en el 2020; S/. 825,000 en el 2021; y S/. 990,000 en el 2022, en la region del
VRAEM.
4.5 Estrategias Operacionales de Marketing
Las estrategias operacionales de marketing guiaran el proceso operativo del plan. A
continuacion, se presentan las estrategias de segmentacion y posicionamiento determinadas a
partir del analisis de las necesidades, deseos y motivaciones del consumidor de jugos R7D y
el analisis competitivo de la industria.
4.5.1 Estrategia de segmentacion
La Organizacion Mundial de la Salud (2016b) recomienda como parte de una dieta
saludable baja en grasas, azucares y sodio, consumir mas de cinco porciones (400 gr.) de
frutas y verduras al dia para mejorar la salud general y reducir el riesgo de determinadas
enfermedades no transmisibles. Sin embargo, hay quienes no cuentan con la disponibilidad
de tiempo para preparar (pelar, lavar, cortar y/o cocinar) dos porciones con cada comida, a
otros directamente nos les agrada las verduras; para todos ellos los jugos representan una
alternativa practica para consumir frutas y verduras, mantenerse hidratados y
emocionalmente una forma de hacerlos sentir que hacen algo bueno para su salud. En este

proceso de racionamiento, el consumidor lamentablemente no cuenta con informacion que le
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permita diferenciar la cantidad de porciones de fruta y/o verdura que estd consumiendo en
una bebida a base de jugo o en un 100% jugo. Por lo tanto, la segmentacion partird por todas
aquellas personas que consumen con regularidad un jugo (bebida a base de jugo, néctar o
100% jugo), incluido el grupo de consumidores que comprenden y valoran el hecho que un
100% jugo ofrece las mismas vitaminas, minerales y micronutrientes que la fruta y verdura
enteros. Este ultimo ser4 identificado a lo largo del anélisis y representara el grupo de
innovadores (innovators) y adoptadores temprano (early adopters) que segin la curva de
adopcion de la innovacidn propuesta por Rogers (2003), seran los primeros consumidores en
adoptar el nuevo producto e influir en su entorno para que éstos jugos sean consumidos.

Para efectos de cuantificacion de la demanda, el mercado de jugos R7D (listos para
consumir) sera segmentado en dos etapas: la primera etapa utilizara criterios geograficos,
demograficos y psicograficos; y la segunda complementara el proceso a partir de la
identificacion de necesidades asociados a ocasiones de consumo.

Etapa 1. Criterios de segmentacion geograficos, demograficos y psicograficos.

Bajo el criterio de segmentacion geografica, el alcance estara referido al mercado de
jugos RTD de Lima Metropolitana. Este mercado al 2016 concentré el 32% de la poblacion,
equivalente a 10°012,437 de personas (ver Tabla 21), y present6 los mayores niveles de gasto
promedio en bienes de consumo por hogar, segin Euromonitor International (julio 2016), el
gasto promedio estuvo en torno a US$ 24 mil/hogar en contraste al promedio nacional de
US$16.8 mil/hogar. A los criterios geograficos en la eleccion del mercado geografico de
Lima Metropolitana se suman criterios técnicos referidos al desarrollo de los canales de
distribucion moderno y tradicional.

El deseo, entendido como el medio privilegiado para satisfacer una necesidad, se
traduce en la demanda potencial de un determinado producto cuando se acompafa de un

poder y de una voluntad de compra (Kotler, 1991). Aquello en términos de capacidad o poder
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de compra y considerando que un jugo Premium RTD (100% jugo-NFC-listo para consumir)
tiene los puntos de precio mas altos de la industria de jugos, las decisiones de consumo estan
directamente afectadas por el nivel socioecondémico del consumidor. En este contexto, el

segmento al cual se dirigira el producto estd ubicado en los niveles socioecondémicos A y B.

Tabla 21

Poblacion de Lima Metropolitana y Provincias 2016 (en miles)

Departamento Poblacion Distribucion (%)
Lima 10°012,437 32
Provincias 21°648,457 68
Total 31°660,894 100

Nota. Adaptado de Market Report de APEIM 2016

Sin dejar de lado el grado de aspiracion que pueda tener el producto en un nivel
socioecondmico C1. En consecuencia, el segmento primario estd determinado por los niveles
socioecondmicos A y B, que representan el 26,5% de la poblacion total de Lima
Metropolitana. En términos de poblacion el tamafio del segmento de mercado primario es de
2.6 millones de personas (0.48 millones correspondientes al nivel socioeconémico A y 2.1
millones correspondientes al nivel socioecondmico B).

A nivel etario se ha elegido segmento conformado por el rango de edad 26-45 afios,
un segmento que considera una mezcla de jovenes (18-29 afios) y adultos jovenes (30-44
afios). Segun Euromonitor International (abril 2016), el grupo de jovenes representa el mayor
grupo de consumidores con mas del 21% de la poblacion del pais; tiene un alto poder
adquisitivo considerando la liquidez de sus ingresos debido que en su mayoria aun viven con
sus familias. Su gasto esta centrado en satisfacer sus propias necesidades. Por su parte, el
grupo de adultos jovenes (30-44 afios) representa el segundo grupo mas grande de
consumidores y se proyecta que para el afio 2020 se convierta en el grupo de consumidores
mas grande (22% de la poblacion total). Econdmicamente es el grupo més atractivo, de

hecho, el grupo comprendido entre los 40 y 44 afios se destaca por tener los mayores niveles
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de ingreso bruto promedio el 2015 (US$ 7.809), seguido por los grupos de edad
comprendidos entre 35-39 y 45-49 afios.

En el rango de adultos jovenes el 39% estan casados y el numero de hijos por hogar es
de 2.5. Este segmento presenta el mayor nimero de hogares con ambos padres trabajando
(65%). Finalmente, en términos de poblacidon una vez aplicadas las variables geograficas y
descriptivas (nivel socioeconémico y edad), el tamafio del segmento de mercado es de
759,073 personas, de los cuales 205 mil pertenecen al rango de edad entre 26-30 afos, 226
mil al rango de edad entre 31-35 afos y 328 mil al rango de edad entre 36-45 afios (ver

Figura 20).
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Figura 20. Distribucion de personas segin NSE y Rango de Edad- Lima Metropolitana
Tomado de Market Report de APEIM 2016

Establecido el alcance y tamafo del segmento de mercado primario, en la Figura 21 se
presenta la clasificacion del consumidor de jugos en funcidn a la frecuencia de consumo,
como consumidores frecuentes - Heavy User (frecuencia de consumo es de 4 a 6 veces por

semana), consumidores medianamente frecuentes- Medium User (frecuencia de consumo es
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de 2 a 3 veces por semana) y, consumidores de baja frecuencia - Light User (frecuencia de
consumo es semanal y quincenal). No se considera en la clasificacion aquellos cuya

frecuencia de consumo es ocasional.
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Figura 21. Lima Metropolitana: Poblacion seglin frecuencia de consumo 2016
Adaptado de Estudio Nacional de Consumidor Peruano 2015: Bebidas-Jugos listos para
tomar y Néctares. Arellano Marketing Julio 2015.

La identificacion de consumidores frecuentes, tiene como finalidad establecer una
base de los primeros consumidores en adoptar el nuevo producto e influir en su entorno para
que éstos sean consumidos. Los denominados innovadores y early adopters representa el
15.5% de la poblacion, son amantes de la categoria jugos. Valoran el sabor y la condicion de
naturalidad del jugo. La frecuencia de consumo es diaria. Este grupo deberia ser el primero
en probar el nuevo producto, e influir en su entorno para que €stos jugos sean consumidos.

En la Tabla 22 se presenta el resultado de la segmentacion a partir de variables
descriptivas geograficas, demograficas y psicograficas, que da como resultado el perfil de un
publico que busca en un jugo practicidad en la ingesta diaria de fruta y verduras alineada a un

estilo de vida intenso y dindmico.
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Perfil Geogrdfico y Demografico del Segmento de Mercado de jugo Premium

Variable
Geografica

Lima Metropolitana

Nivel = NSEAvyB
Socioeconémico
Edad 26-45 afos
Variable Socio- Ciclo de Vida de la . .
. o Jovenes — Jovenes Adultos
demografica Familia
Estado Civil Solteros — Casados
Ocupacion Trabajan y/o estudian
Busca equilibrio: Su alimentacion apunta a productos mas
naturales y nutritivos.
Busca hacer deporte, como parte de un estilo de vida
saludable.
Va.rlabl?s Estilo de Vida Es una persona .actl.va}, dinamica, exigente, informada,
Psicograficas activa en materia digital.

Mantiene una vida activa, cuenta con poco tiempo libre.

Innovador, confiado en si mismos, triunfador, busca marca
y calidad, se preocupa por un consumo responsable.

Nota: Adaptado del estudio del “Perfil del Adulto Joven de 21 a 35 afios” de Ipsos (2016) y “Estudio Nacional
de Consumidor Peruano 2015: Bebidas- Jugos listos para tomar y Néctares” de Arellano Marketing Julio 2015.

Etapa 2. Criterios de segmentacion basado en necesidades.

Segun Kotler & Keller (2012) no todos aquellos que compran un producto tienen las

mismas necesidades o desean obtener los mismos beneficios. En consecuencia, se

1dentificaron en el consumidor cuatro necesidades asociadas a distintos momentos del dia

establecidos como ocasiones de consumo (ver Figura 22):

e Nutricion Esencial (43% del volumen del mercado): Como parte del ritual de la

mafiana, el consumidor busca alimentar su cuerpo con los nutrientes esenciales de la

fruta. Busca en el jugo un producto natural, que lo haga sentir saludable. Espera

encontrar la frescura de la naturaleza y el sabor propio de la fruta, en esencia todo lo

que su cuerpo y mente necesitan para comenzar el dia: nutricion natural y deliciosa.

Un ejemplo de nutricion esencial es el jugo de naranja en el desayuno.
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e Nutricion Funcional (50% del volumen del mercado): El consumidor busca la mezcla
perfecta de nutrientes y vitaminas que refuercen la nutricion esencial y le otorgue
beneficios a partir de la complementariedad. Un ejemplo de ello es la mezcla de
verduras combinadas con el sabor de la fruta, que permita al consumidor obtener los
nutrientes de la verdura sin la necesidad de comer una ensalada todos los dias.
Especificamente el consumidor busca en un jugo dos funcionalidades:

o La capacidad de activar el cuerpo, otorgar fuerza y vitalidad para comenzar el
dia o alargar la jornada laboral (18% del mercado).

o La capacidad de saciar el hambre que le permita llegar a la siguiente comida
durante su jornada laboral. Espera un jugo con cierto nivel de densidad (32%
del mercado).

En ambos casos el jugo es consumido como un snack (bocado) saludable.

e Nutricion Exquisita (7% del volumen): Partiendo de la naturalidad de jugo y el aporte
de nutrientes, el consumidor busca el placer de disfrutar de nuevas experiencias de
sabores y texturas. No tiene una ocasion asociada, puede darse en casa como fuera de
casa. En esencia el consumidor busca encontrar en el jugo un escape a lo cotidiano.

Este ultimo segmento no sera atendido por el tamafio que representa.

NUTRICION
43% del Volamen ESENCIAL
- Ny

32% del Volomen
o

Figura 22. Segmentos de Mercado basado en necesidades
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En la Figura 23, se puede observar cada uno de los segmentos identificados a partir de
las necesidades y ajustados a la ocasion de consumo. En ésta linea, para la ocasion del

desayuno, la nutricion que activa y nutricion esencial son fundamentales para el consumidor.

Figura 23. Beneficios buscados seglin ocasion de consumo

Sobre la base de lo expuesto, el mercado meta de 759,073 personas esta conformado
por hombres y mujeres consumidores de jugos naturales y conciencia hacia la salud,
residentes en Lima Metropolitana, comprendidos en un rango de 26 a 45 afios de edad
pertenecientes a un nivel socioecondmico A y B, que buscan en un jugo practicidad, nutricion
y funcionalidad. La ocasion de consumo determina el beneficio buscando por el consumidor,
hecho que permitird a la empresa atender las necesidades del consumidor de una manera mas
efectiva, con el formato, canal y precio adecuado.

4.5.2 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento partird por definir que /nnocent, marca del portafolio
de productos de The Coca-Cola Company lidere el ingreso de la Compafiia en la categoria
100% jugos en Pertl. Innocent (inocente) es una marca que nacio en el afio 1999 creada por
tres amigos y ex compafieros de la Universidad de Cambridge, Richard Reed, Adam Balon y

Jon Wright, quienes identificaron la necesidad de mejorar la calidad de la alimentacion de
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aquellas personas que trabajaban durante muchas horas. Por tal motivo, idearon un producto
que brind6 de forma préctica el consumo de una racion diaria de frutas y verduras.

Innocent es guiado por la promesa “Taste good and does good” (“Sabe bien y hace
bien, naturalmente”) y otorga el 10% de sus beneficios econdmicos a programas sociales
dirigidos a reducir el hambre en el mundo (Innocent, 2017a). Por la acogida de la propuesta,
la notoriedad alcanzada y el crecimiento en ventas, /nnocent fue comprada por The Coca-
Cola Company y convertida, sin perder su esencia, en una marca internacional con
facturacion anual de 250 millones de dolares (Deloitte Institute of Innovation and
Entrepreneurship, 2014).

La construccion del posicionamiento se llevara a cabo siguiendo los pasos que
propone el modelo Brand Key de The European Institute for Brand Management (2016). El
proceso de analisis parte de la definicion de necesidades y beneficios buscados en la
categoria por el segmento de mercado establecido y a partir de ello, se procede con la
adaptacion del concepto de la marca Innocent. El modelo Brand Key propone identificar (a)
el entorno competitivo; (b) el mercado objetivo; (¢) los insights del consumidor; (d) los
beneficios clave de la marca; (e) los valores y personalidad de la marca; (f) el argumento que
sustente el posicionamiento (reason to belive); (g) el elemento discriminatorio; y para
completar los ocho pasos en el establecimiento del posicionamiento de la marca, el (h)
establecimiento de la esencia de marca.

Entorno Competitivo. Desde una perspectiva del mercado los dos macro segmentos a
los que se defini6 atender son: el esencial y el funcional. Dos segmentos de mercado en los
que la competencia participa selectivamente, cada una de ellas a partir de una propuesta de
valor diferenciada. En la Tabla 23 se presenta la propuesta de valor, nivel de precios relativos

asociados a cada propuesta y el beneficio clave otorgado al consumidor por cada participante.
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Tabla 23

Propuesta de Valor en Marco de Referencia Competitivo

Marca Beneficios Clave Precio Propuesta de Valor

Ecofresh Frescura Base 100% jugo natural recién exprimido
Amplia variedad de sabores

Tropicana Jugo no reconstituido (NFC). +30% 100% Jugo natural jamas elaborado a
Amplia variedad de sabores partir de concentrado
Non GMO

Huanchuy Jugo no requiere refrigeracion +25% 100% Jugo fuente de nutricion

Vitta Fresh No pasteurizado. +40% 100% jugo minimamente procesado que
No reconstituido (NFC). mantiene intactas las propiedades
Tecnologia HPP nutricionales de la fruta

No preservantes
No azucar afiadida

Amplia variedad de sabores
L’Onda No requiere refrigeracion -40% 100% jugo sin azucar anadida a un
No contiene azucar afiadida precio accesible

Es preciso mencionar que en el caso de L’Onda el producto es reconstituido y utiliza
estabilizantes ademas de esencias naturales (seglin etiqueta del producto). Lo propio con
Ecofresh, en su portafolio de productos incluye pasteurizados y estabilizados, sin embargo, la
construccion de marca en torno la frescura le permite mantener una posicion muy favorable.

El consumidor de jugos busca en la categoria naturalidad y a partir de ello los
nutrientes de la fruta. Este atributo representa un punto de paridad de la categoria, se trata del
atributo que el consumidor considera esencial para que una oferta en la categoria 100% jugo
sea vista como legitima y creible y por lo tanto, comprende las condiciones necesarias, pero
no suficientes, para la eleccion de una marca (Kotler & Keller, 2012). En este contexto
competitivo todos los participantes buscan posicionarse como un producto natural, cada uno
de ellos desde una perspectiva distinta y distintiva como frescura, minimo procesamiento, no
reconstituido o sin aditivos artificiales. Aquello determina los puntos de diferencia

competitiva para cada marca a partir del punto de paridad “naturalidad”. En la Tabla 24, se
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calcula el grado de naturalidad percibido a partir de la presencia (+1) o no presencia (-1) de
los principales atributos que forman parte de la propuesta de valor entre los participantes. Alli

destaca la frescura como punto de diferencia competitiva de Ecofresh.

Tabla 24

Percepcion del grado de naturalidad

Fresco  No-Reconstituido (Not Minimamente procesado Sin aditivos Total
from Concentrate) (No Pasteurizado) artificiales
Ecofresh 1 1 1 1 4
Tropicana -1 1 -1 1 0
Huanchuy -1 -1 -1 1 -2
Vitta Fresh -1 1 1 1 2
L'Onda -1 -1 -1 -1 -4

Otro de los factores claves de éxito en la industria es la innovacion, en este marco y
desde el punto de vista del consumidor (no habiendo alguna campafia comunicacional de
parte de las empresas al respecto), esta puede ser tangible a la vista del consumidor a partir de
tres variables: (a) el disefio del envase, (b) branding y (c) la variedad de sabores.
Entendiéndose que la mayor innovacion permitird a la empresa beneficiarse con una imagen
mas actual o contemporanea. En la Tabla 25 se calcula el grado de innovacion percibido a
partir de la presencia (+1) o la no presencia (-1) de los principales atributos que forman parte

de los extrinsecos relevantes del producto de los participantes.

Tabla 25

Percepcion del Grado de Innovacion

Envase Innovador Branding Variedad Sabores Total
Ecofresh -1 -1 1 -1
Tropicana 1 1 1 3
Huanchuy 1 -1 -1 -1
Vitta Fresh -1 1 1 1
L'Onda -1 1 -1 -1

Con todos estos insumos se procedio a armar un mapa de posicionamiento de los
participantes en la categoria. El tamafio de cada circunferencia establece el precio relativo,

utilizado como base el precio de Ecofresh. La posicion ideal estd marcada con una
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circunferencia punteada, definida como el mayor grado de naturalidad establecido por
Ecofresh y el mayor grado de innovacion establecido por Tropicana. Estos atributos
representan un punto de paridad competitiva para el posicionamiento de la marca Innocent en

el mercado peruano (ver Figura 24).
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Figura 24. Mapa de Posicionamiento a partir de Factores Clave de Exito

Las variables elegidas para determinar la percepcion del consumidor en cuanto al
posicionamiento de los distintos actores de la categoria, estan definidos por la variable
naturalidad y nivel de innovacion. La naturalidad es una variable fundamental en la categoria
y esté definida por la frescura percibida, minimo procesamiento y la cantidad de aditivos
artificiales, mientras que la innovacion es funcion de factores extrinsecos como el branding
de la marca, el envase, variedad. En este contexto, donde el consumidor busca en la categoria
un alimento natural, el sabor — variable intrinseca - establece directamente el nivel de
frescura, y no asi la naturalidad del producto, de hecho, un jugo que se consume recién
exprimido no tiene el mismo sabor que un jugo que ha sido consumido posteriormente, pese a
que ambos son naturales. El consumidor busca en la categoria un alimento natural.

Segun Segura (2015) el nombre de /nnocent fue acufiado por el cardcter puro y natural

de sus jugos de frutas, y es precisamente aquel enfoque de naturalidad en torno a la calidad y
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pureza que podria ayudar a crear un punto de diferencia innovador a favor de la construccion
de marca en el pais. En este contexto, la calidad del insumo est4 sustentada por el origen de la
fruta y la certificacion de proveedores.

Pert ademas de ser reconocido a nivel mundial por su gastronomia también lo es por
la calidad de su fruta, en el 2015 se convirtid en el octavo pais productor y exportador mas
importante de frutas y verduras en el mundo (El Comercio, 4 de febrero 2016), de hecho,
Arca Continental Lindley al 2017 se encuentra entre los mayores exportadores de pulpa de
fruta al mercado europeo y asiatico (El Comercio, 15 de febrero 2017). Innocent no solo
busca fruta de calidad, también se asegura que éste insumo sea comprado a empresas que
protegen a sus trabajadores y al medio ambiente, para ello se apalanca del Sistema de Calidad
de The Coca-Cola Company que establece que todo proveedor debe cumplir estandares de
seguridad alimentaria reconocidos por la Global Food Safety Iniciative (GFSI), ademas de ser
auditados en base a Supplier Guiding Principles (SGP). En suma, por lo expuesto la marca
cuenta con una so6lida base de principios y calidad de insumos que aportan al cumplimiento
del principio de Quality In- Quality Out (ingresan insumos de calidad, sale un producto de
calidad).

La pureza esta regida por el principio “nothing added, nothing removed” (nada es
afiadido y nada es extraido). Para tal efecto el producto es no reconstituido (NFC) y a partir
de ello deberé asegurarse un minimo procesamiento de la fruta, idealmente utilizando
tecnologia Cold Press y HPP que permitan mantener intactos los nutrientes de la fruta y
verdura. La Figura 25 resume los principios sobre los que se sustentara la naturalidad: pureza
y calidad, atributos diferenciadores que daran como resultado un producto que “Sabe bien y
hace bien, naturalmente” (Taste good and does good, naturally), establecida como la promesa

de la marca.
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Figura 25. Principios de Naturalidad
Adaptado de Dog and Pony Innocent Story, Innocent octubre de 2013

La marca cuenta con solidas credenciales internacionales en innovacion, sustentadas
en: (a) el amplio portafolio de bebidas que incluye smoothies, jugos, bebidas a base de fruta,
y alimentos preparados; (b) sabores y nuevas recetas; (¢) empaques que se renuevan
frecuentemente y etiquetas que cuentan historias; y (d) una comunicacion de marca muy
ligada al consumidor, en un tono natural, genuino, conciso y honesto. Por lo expuesto, en el
ambito de la innovacidn Innocent cuenta con credenciales suficientes como para construir un
punto de diferencia en la categoria a partir de la innovacion.

A los atributos de naturalidad, e innovacion, la propuesta de valor de /nnocent incluye
un fuerte componente social. [nnocent es inocente por naturaleza, para tal efecto cuenta con
una fundacion que tiene como fin el reducir el hambre en el mundo, opera desde el 2004 y
son mas de 67 proyectos sociales implementados en paises del mundo, incluido Peru. Este
componente, imposible de encontrar en otra marca de la categoria es fuente valiosa en la
construccion de un nuevo punto de diferenciacion competitivo, ademas fundamental para la
cadena de abastecimiento y el desarrollo de la comunidad en la que se desarrolla el negocio.
Alineados los atributos diferenciadores de la marca /nnocent con los factores claves de éxito
identificados de la categoria en Peru, se procede con el siguiente paso de la construccion de

posicionamiento.
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Publico Objetivo. Hombres y mujeres econdmicamente activos, urbanos, adultos-

jovenes con consciencia hacia la salud que buscan en un jugo practicidad, nutricion esencial y

funcionalidad que les permita continuar con su rutina diaria sin afectar a la salud. Trabaja

mas horas y pasa menos tiempo en casa por lo tanto cuentan con menos tiempo para realizar

actividades que antes eran consideradas cotidianas, como la preparacion del desayuno.

Confieren mucha importancia a los atributos intrinsecos, asi como a los extrinsecos en la

evaluacion de experiencias de consumo. Se relacionan intensamente con las marcas, llegando

a considerarlas tan importantes como los atributos intrinsecos del producto. Innocent a través

de su portafolio de bebidas ofrece alternativas saludables de nutricion ajustadas a cada

ocasion de consumo.

Insights. A continuacion, se detallan hallazgos del Market Research Society (2015):
Para el consumidor promedio, las verduras, cuando se incluyen en el jugo de fruta
tiene dos aristas. Por un lado, desencadenan fuertes asociaciones nutricionales (por
encima de la fruta) y sirven como atajo mental a la "salud", hecho que muestra el
potencial de ser un poderoso diferenciador en la categoria. Por otro lado,
desencadenan asociaciones con un sabor poco atractivo, convirtiéndose en una barrera
significativa dentro de la categoria de bebidas de impulso.

Un jugo de “verduras y frutas” no es lo mismo que un jugo de “frutas y verduras”.
Los matices de la comunicacion donde se encuentran los vegetales en la jerarquia de
la comunicacion sefialan un implicito equilibrio de los ingredientes, afectando a la
atractividad del producto.

El nivel de branding tiene un impacto significativo en las percepciones sobre lo
apetitoso del producto.

Los procesos Cold Press o HPP no justifican un precio mayor para el consumidor. El

consumidor en primer lugar considera la marca y el sabor unido al disefio del envase,
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asi como la posibilidad de ver el contenido a partir de la transparencia de la botella. Si

aquello no desencadena la compra, ningtn otro atributo asociado al proceso

productivo influird en la deseabilidad del producto.

El ritmo de vida cada vez mas acelerado genera una creciente presion hacia
alternativas practicas para la ingesta de alimentos saludables, tal como se evidencia en las
entrevistas realizadas a consumidores detalladas en el Apéndice B, C, D y E. El vivir una
vida plena y el buscar bienestar personal, son temas recurrentes y de actualidad, al respecto el
equilibrio entre los atributos de practicidad, salud, sabor y naturalidad tienen un profundo
impacto en el atractivo del producto. La Figura 26, resume la construccion del
posicionamiento llevada a cabo utilizando los pasos que propone el modelo Brand Key.

Beneficios. Los beneficios intrinsecos del producto son la calidad, sabor y pureza. El
producto es elaborado en base a fruta, mezclas de frutas, mezclas de fruta con verduras y
cereales naturales, propios de la zona del VRAEM, no contiene aditivos artificiales ni azticar
afiadida. Los extrinsecos estan referidos al disefio y practicidad del empaque, el precio y la
informacion nutricional contenida en la etiqueta. A los beneficios intrinsecos y extrinsecos
del producto, se suma la posibilidad de contribuir, a partir de la compra de un producto, en un
proyecto de beneficio social en la zona del VRAEM.

Valores, Creencias y Personalidad. Los valores estaran centrados en (a) liderazgo:
valentia de moldear un futuro mejor; (b) colaboracion: apalancamiento en el genio colectivo;
(c) integridad: ser real y hacer lo correcto; (d) responsabilidad: si debe hacerse realidad,
depende de uno mismo; (e) pasion: compromiso en corazoén y mente; (f) diversidad: inclusiva
como nuestras marcas; (g) calidad: lo que se hace, se hace bien; (h) compromiso: con la salud
y bienestar; el desarrollo de la comunidad y cuidado del medio ambiente; y (1) sostenibilidad:

fomentar el desarrollo para satisfacer las necesidades del presente, sin comprometer las
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necesidades de futuras generaciones. Por su parte, la personalidad de la marca serd natural,

honesta y responsable.

VALORES Y PERSONALIDAD ARGUMENTOS

* Liderazqo * Calidad * Fruta, verdura y cereales producidos

* Colaboracion  * Compromiso en VRAEM

* Integridad * Spstenibilidad * Proveedores son certificados.

* Pasidn » Minimo procesamiento. Cold Press

* Compromiso « NFC - No reconstituido

* Diversidad * Sin aditivos artificiales
ni azocar anadida

ESENCIA

delicioso y saludable
BENEFICIOS DISCRIMINADOR

» Calidad, sabor y pureza PARIDAD: Naturalidad
« Varledad de sabares y mezclas DIFERENCIACION:
* Practicidad y diseno del envase » Pureza y sabor del jugo
* Posibilidad de contribuilr en un proyecto » Calidad de los insumos
de beneficio social en la zona del VRAEM. » Innovacion en materia de

empaque, variedad de sabores

INSIGHTS:

« El vivir una vida plena y el bienestar personal, son temas recurrentes y
de actualidad.

+ El equilibrio entre los at
tiene un profundo impa

ENTORNO COMPETITIVO:

Nutrici

1cial y funcional en jugos naturales os-jovene sE A/B; urbanos,
RTD elaborados a base de 100% fruta 2Con activos, con consciencia hacia
an en un jugo practicidad para

cubrir su racion diana de fruta y verduras

Figura 26. Modelo Brand Key del posicionamiento para el Plan Estratégico de Marketing
de nueva linea de jugos Premium para Coca-Cola Peru.

Adaptado de “Brand Key Model”, por European Institute for Brand Management, 2016.
Recuperado de

http://www.eurib.org/fileadmin/user_upload/Documenten/PDF/Positionering ENGELS/r -
_Brand Key EN .pdf
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Razon para creer. La fruta, verdura y cereales son producidos en Peru, por
agricultores de la zona del VRAEM certificados por Coca-Cola Peru. El minimo nivel de
procesamiento y la posibilidad de utilizar tecnologia Cold Pressed, permitira mantener
intactos los nutrientes propios de la fruta y verduras. El producto no es reconstituido,
contiene pura fruta, sin aditivos artificiales ni azlicar anadida.

Discriminador. El factor de paridad es la naturalidad. Todos los participantes de la
industria de jugos plantean sus estrategias partiendo de este factor, mas atn si se considera
que se trata del maximo nivel de naturalidad a la que un jugo puede llegar a acceder. Un
competidor que no llegue a hacer creible su oferta de producto natural, directamente esta
fuera de competencia. Por su parte los factores de diferenciacion son la pureza y sabor del
jugo, la calidad de los insumos y la innovacion en materia de disefio del empaque; variedad
de sabores y recetas ajustadas a las necesidades de nutricion para cada estilo de vida y
ocasion de consumo.

Esencia. En esencia la marca transmite la identidad de un producto “delicioso y
saludable”, sustentado en la calidad del insumo, la pureza del producto, la permanente
innovacion en sabores y el compromiso social. La esencia define un producto que ademas de
exquisito hace bien, a la salud propia y a la salud de la comunidad, en linea con la promesa

“Sabe bien y hace bien” (Taste good and does good).

4.5.3 Matriz estratégica de los Objetivos de Corto Plazo de Marketing (OCPM)
La Tabla 26 desarrolla la matriz OCPM (Objetivos de Corto Plazo de Marketing) que
permitird identificar la relacion entre las estrategias operacionales de marketing (desarrollo de
producto, penetracion de mercado, segmentacion y posicionamiento) con los objetivos de

corto plazo de marketing.
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4.6 Investigacion de mercados
A fin de evaluar el concepto general, los conceptos especificos del portafolio de
Innocent y la predisposicion y preferencias de compra se desarrolla la investigacion
cuantitativa entre consumidores actuales de jugos Premium del segmento seleccionado. A
continuacion, se presentan la ficha técnica y los principales hallazgos (ver Apéndice F y G).
Ficha técnica de la encuesta.
- Objetivo de la encuesta. Validar la aceptacion de los conceptos del portafolio de
Innocent, la predisposicion y preferencias de compra de los consumidores.
- Poblacién objetivo. Hombres y mujeres de rango de edad entre 25 y 45 afios que
consuman jugos envasados 100% jugo.
- Tamafo de la muestra. 384 encuestas
- Error de la muestra: +/- 5%
- Nivel de confianza: 95%
- Heterogeneidad. p=50; q = 50.
- Variables de desagregacion. Por género, edad.
Demografia de los encuestados.
- Distribucion de género: 66% de género femenino y 34% de género masculino.
- Rango de edad: 57% entre 25 y 35 afos, y 43% entre 36 y 45 afios.
Concepto General. El concepto tuvo aceptacion del 79% de los encuestados, quienes
indicaron que el concepto era interesante o muy interesante. La originalidad del concepto
tuvo una aceptacion de 70%. Los principales atributos relacionados al concepto general son,
natural (66%) y nutricion (58%). Se obtuvo una alta predisposicion de compra, con el 88% de
aceptacion de parte de los encuestados. En cuanto a la preferencia de los lugares de compra,
el 86% de los encuestados prefiere comprarlos en los supermercados y el 51% en tiendas de

conveniencia.
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Matriz estratégica OCPM Categoria 100% jugo
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Objetivos de Corto Plazo

OCPM 1

OCPM 2

OCPM 3

OCPM 4

OCPM 5

a. Iniciar con una
participacion de mercado de
25% en el 2018 (S/.
6°333,538) y 28% en el 2019
(S/. 7°766,665).

b. Aumentar la participacion
de mercado al 49% en el
2020 (S/. 14°608,295), 50%
enel 2021 (S/. 15°877,135) y
50% en el 2022 (S/.
17°308,675).

a. Obtener una utilidad
operativa de S/ 294,337 en el
2019 en la categoria 100%
jugos.

b. Generar una utilidad
operativa de S/. 1’890,489 en
el 2020, de S/2°634,244 en el
2021y S/.2°799,794 en el
2022 en la categoria 100%
jugos.

a. Construir credenciales en
innovacion y bienestar,
alcanzando un nivel de
asociacion de atributos
relevantes al 2018 mayor al

40% y al 2019 mayor al 45%.

b. Consolidar credenciales
en innovacion y bienestar,
alcanzando un nivel de
asociacion de atributos
relevantes al 2020 mayor a
50%, al 2021 mayor a 55% y
al 2022, mayor a 60%.

a. Generar una fuente
sustentable de fruta
proveniente del VRAEM, con
dos proveedores acreditados
durante el primer afio de
lanzamiento.

b. Incrementar la fuente
sustentable de fruta
proveniente del VRAEM,
incorporando tres
proveedores acreditados
adicionales a partir del 2019
hasta el 2022.

a. Contribuir al desarrollo
econdmico y social del
VRAEM con S/. 330,000 en
el 2018 y con S/. 495,000 en
el 2019, en programas de
responsabilidad social.

b. Generar programas de
responsabilidad social por un
valor de S/. 660,000 en el
2020; S/. 825,000 en el
20215y S/. 990,000 en el
2022, en la region del
VRAEM.

Estrategias
Operacionales
de Marketing

Estrategia de

Ofrecer jugos 100% jugo
en base a la innovacion, el

enfoque en X X X X X
R q . valor agregado de la
diferenciacion .
marca y el enfoque social.
. Incorporar la categoria
Estrategia en rp' € .
. . .. 100% jugo al portafolio de X X X X X
diversificacion ,
Coca-Cola Pert
Adultos Jovenes entre 25
Estrategia de y 45 afios de edad de
. . . X X X X X
segmentacion Lima metropolitana que
gustan de consumir jugos
Estrategia de . .
& Sabe bien, hace bien X X X X X

posicionamiento

Nota. Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia”, por F. D’Alessio, 2015.
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Evaluacion de atributos relacionados a la marca Innocent. Las asociaciones principales a la
marca Innocent fueron naturalidad (33%), pureza (30%), sabores deliciosos (25%) y
saludable (25%). Si bien, no existe un solo atributo al que se relaciona la marca, los cuatro
atributos son los principales ejes de la marca Innocent.

Validacion de conceptos individuales

- Nutricion Esencial. E1 63% de los encuestados encontrd interesante o0 muy
interesante, el concepto de nutricion esencial. Si bien, cuenta con un porcentaje de
aprobacion alto, es el concepto que cuenta con la aprobacion mas baja de los cuatro
presentados. La predisposicion de compra de este concepto fue alta (87%) entre los
encuestados.

- Nutricion Fortificada que activa el cuerpo. El concepto nutricion fortificada obtuvo
un grado de interés alto (73%), siendo el concepto con el mayor grado de interés de
parte de los encuestados. Asimismo, la predisposicion de compra fue la més alta, con
el 90% de aceptacion de parte de los encuestados.

- Nutricion que sostiene. El 72% de los encuestados, encuentra interesante y muy
interesante el concepto de nutricion para saciar el hambre; ubicdndose entre los
conceptos mas interesantes para el consumidor, junto con el concepto de nutricion
fortificada. E1 90% de los encuestados sefialo que estaria dispuesto a comprarlo.
Precio sugerido. Para la presentacion de 330 ml, el concepto nutricion esencial

obtuvo el menor valor percibido por parte de los encuestados, ya que el 78% escogi6 el
precio mas bajo dentro de las alternativas propuestas. Por el contrario, los conceptos de
nutricién que activa y nutricidon que sostiene, obtuvieron una mayor valoracion por parte de
los encuestados, ya que el 52% y 53% respectivamente pagaria un precio mayor al precio
base presentado. De igual manera que en la presentacion de 900 ml, el concepto de nutricion

esencial obtuvo la menor valoracion por la mayoria de los encuestados (65%) quienes
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indicaron el nivel de precio mas bajo dentro de las alternativas expuestas. Los conceptos de
nutricion que activa y nutricion que sostiene, obtuvieron una mayor valoracion por parte del
60% y 65% de los encuestados respectivamente, quienes sefialaron que pagarian mas por
estos productos.

Preferencia de sabores. Los sabores preferidos fueron: (a) naranja (72%), (b)
manzana (60%) y (c) maracuya (50%).

Responsabilidad social. Finalmente, se evalué que actividad de responsabilidad social
tendria un mayor impacto entre los encuestado. El 53% de los encuestados prefieren acciones
que permitan mejorar la nutricion de los nifios de la zona del VRAEM y el 45% de los
encuestados prefirio la tecnificacion de los agricultores de la zona del VRAEM. Resultando
ambas acciones importantes y de alto impacto entre los encuestados.

4.7 Conclusiones

En base al a Matriz Interna y Externa (MIE) se concluye que se deben implementar
una estrategia de crecimiento y construccion, basada en estrategias intensivas, como la
diversificacion en nuevas categorias, como el jugo 100% con alto potencial de crecimiento.

El presente plan de marketing tendrd como objetivo general al 2022, ser lideres en la
categoria 100% jugo; alcanzando una participacion de mercado del 50%, con ventas por
S/.17°308,675, el 2022. Se ha identificado como segmento objetivo a jovenes y adultos de 25
a 45 afios de Lima Metropolitana de Nivel Socioeconémico A y B.

Asimismo, el objetivo social buscard aportar al desarrollo econémico y social del
VRAEM con S/. 3°300,000 acumulados al 2022, en programas de responsabilidad social.

Por ultimo, de acuerdo a los principales insights identificados y a las ventajas
competitivas de la nueva marca de jugos 100% jugo, se ha determinado la incorporacién de la
marca /nnocent perteneciente al portafolio de The Coca-Cola Company a nivel internacional

al mercado peruano.
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Capitulo V: Mezcla de Marketing

5.1 Producto

La marca Innocent a nivel internacional cuenta con un amplio portafolio y formato de
productos listos para consumir, que incluyen diversas categorias que van desde bebidas
carbonatadas, aguas saborizadas y jugos, hasta alimentos (ver Figura 27); cada una asociada a
una necesidad y ocasioén de consumo especifica. La eleccion del mix de productos para cada
pais es ajustada a sus necesidades y beneficios. En este marco, la estrategia de producto esta
abordada en el analisis de los beneficios esperados de la categoria 100% jugos en Pera
combinado con las ocasiones de consumo identificadas como relevantes para el consumidor
objetivo; en suma, ambas perspectivas permitirdn determinar los atributos esperados para
cada producto y ocasion de consumo. A partir de ello, se procede a elegir el mix de productos
que mejor se ajuste a cada ocasion de consumo y beneficio esperado identificado en el

mercado peruano de 100% jugos.

Figura 27. Portafolio Internacional de Innocent
Recuperado de http://www.innocentdrinks.co.uk/things-we-make. En la figura se puede
observar productos referenciales de las categorias en las que participa Innocent.
5.1.1 KEstrategias de la variable producto
Para fines de desarrollo de estrategias de marketing, segin propuso Silk (2006), el

producto sera considerado desde el punto de vista de “valor entregado” al cliente, por lo

tanto, se partird de un producto fisico intrinseco y extrinseco, y se considerara a todos los
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elementos que agregan valor a dicho producto, incluyendo la marca, la reputacion de la
Compaiia, la comunicacion de marca y la disponibilidad del producto.

La creacion de valor, basado en ocasiones de consumo es un campo en el que
importantes marcas de alimentos mundiales como Coca-Cola (ocasion comidas), Kellogs
(desayunos) y Kit Kat (pausa en el dia) entre otros vienen trabajando con éxito. Las personas
consumen alimentos por ocasiones, por lo tanto, el asociar una determinada marca a
ocasiones de consumo para el consumidor permitira a la marca contar con buenos indicadores
de recordacion (fop of mind), que se traduciran en mayores probabilidades de compra
(Narasimhan, septiembre 2013). De esta forma, el planteamiento de la estrategia en el pais
parte por el analisis de beneficios esperados por el consumidor asociados a las diferentes
ocasiones de consumo establecidas prioritarias en la categoria 100% jugos. A partir de ello,
se identifican los atributos esperados por ocasion para establecer un producto multiatributo
ideal, que sera contrastado con aquellos del portafolio internacional de /nnocent, para
finalmente elegir el mix de productos para el mercado peruano. Una vez definido el
portafolio, se procede a la propuesta de valor de cada linea de productos.

Un mismo punto de venta puede ser visitado varias veces al dia por el mismo
consumidor, y en cada ocasion adquirir algo distinto. Es fundamental en este proceso
identificar la misioén del consumidor en el proceso de compra para cada ocasion de tal forma
que la marca brinde una solucion adaptada a sus necesidades, no solo en funcion a la
presencia de atributos, sino también a nivel de precios, canal y comunicacion. A partir de la
segmentacion de ocasiones de consumo realizadas en el capitulo tres, el “desayuno” y el
“snacking” o ingesta de refrigerios entre comidas, son las dos macro ocasiones de consumo
identificadas como relevantes para la categoria 100% jugos en el pais. Cada ocasion de

consumo es Unica y la eleccion de un producto esta determinada por las necesidades y mision
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de compra del consumidor y/o comprador (en algunas de las ocasiones corresponde a la
misma persona).

Para el consumidor el desayuno es parte del ritual para comenzar el dia. La gran
ventaja del desayuno por sobre otras comidas, es que el comer y beber lo mismo todos los
dias no solo es comun también aceptable, por lo tanto, es un comportamiento que a diario se
repite y por lo tanto una oportunidad para el producto que logre formar parte de este ritual.
Por otro lado, el consumidor tiene el mayor control sobre los que estd comiendo en el
desayuno, y en consecuencia establece una mayor prioridad a aquellos alimentos que le
permitan un “saludable comienzo de dia”; a medida que avanza el dia, otras necesidades
compiten por la atencion del consumidor la variable “saludable” comienza a bajar en la lista
de prioridades. En el almuerzo, cuando la velocidad gobierna, la variable se encuentra en una
posicion intermedia, y cuando llega la cena, donde gobierna la conveniencia, ésta variable
llega al final de la lista de prioridades. Debido a esta orientacion hacia lo “saludable”, el
desayuno representa la mayor ocasion de consumo para la categoria jugos y se distinguen dos
importantes tendencias: (a) el desayuno en el camino, y (b) el desayuno fuera de casa como
pausa a la rutina diaria (snacking de media mafiana), ambas generadas a partir de acelerados

estilos de vida propios del publico objetivo (ver Figura 28).

Figura 28. Tendencias en la ocasion de consumo desayuno. Desayuno rapido en casa y
practicidad para el desayuno fuera de casa, durante la semana.
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En materia de snacking, Mintel (2015) en su estudio sobre motivaciones y actitudes
hacia el snacking identificd que la ocasion se encuentra creciendo en relevancia a tal extremo
de considerarse un reemplazo de comidas principales. La frecuencia y principales impulsores
de la ocasion incluyen motivaciones funcionales y emocionales, como aportar un impulso de
energia; mantener en actividad el cuerpo, satisfacer un antojo, otorgar una auto-recompensa o

premio y saciar el hambre entre comidas, razones de consumo identificadas en el jugo como

fuente de nutrientes naturales. En éste contexto, la fruta liquida cumple el rol de un snack

saludable y nutritivo.

En la Figura 29 se muestra la combinacién de beneficios esperados y las ocasiones de

consumo. Como resultado de esta combinacion se han identificado atributos esperados,

ampliados y potenciales que definen dos alternativas de producto en torno al tipo de nutricién

esperada: (a) esencial y (b) funcional.
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Figura 29.  Atributos relevantes en la construccion de valor
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Los atributos genéricos y esperados permitirdn a la marca construir credenciales en
naturalidad, por su parte los atributos que conforman un producto ampliado, permitiran crear
puntos de diferenciacion. La sinergia entre alternativas esta dada por la presencia de atributos
intrinsecos comunes como “pureza”, entendido como cercania a la naturaleza, sin elementos
artificiales afiadidos, ni nutrientes extraidos, simplemente 100% pura fruta como ingrediente
central. A nivel de producto ampliado el atributo intrinseco comun es la no-reconstitucion del
producto (Not From Concentrate), este atributo le otorga al producto el status de Premium.
Otro elemento comun a nivel de atributo y punto diferencial con relacion a las otras marcas
participantes en el mercado, es la conciencia social y ambiental, esta ultima enfocada
principalmente al impacto del envase post consumo. En la Figura 30 se presenta un esquema
descriptivo de las dos alternativas de lineas de producto identificadas como relevantes para el

mercado peruano y la correspondiente asociacion a los productos del portafolio de Innocent.

Figura 30. Linea de Productos propuesto.
Imagenes adaptadas de www.innocent.uk y conceptos desarrollados a partir de Figura 27
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Son dos lineas muy diferentes en términos de propuesta, la primera apela a una
nutricion esencial como parte de una alimentacion saludable, la principal ocasion de consumo
es el desayuno. La propuesta del producto concuerda con el beneficio esperado del producto,
que es nutricion esencial para comenzar el dia. La competencia en ésta linea es mucho mas
intensa. Todas las marcas analizadas, con excepcion de Huanchuy, cuentan en su portafolio
con jugo de naranja, sabor bandera en ésta linea de productos. Apuestan principalmente a la
ocasion desayuno con formatos de consumo personal y familiar. En el mercado para ésta
linea de productos la competencia es mucho mas intensa que en el resto de lineas, ha
significado para todas las marcas el ingreso a la categoria 100% jugo y ello se ve reflejado en
el punto de precio que es el mas bajo de la categoria. Como se analizé en el capitulo cuatro,
Ecofresh es lider en éste mercado y con una posicion consolidada como producto natural a
partir del atributo “fresco”. L’Onda construye su producto a partir del atributo 100% fruta y
agrega el atributo diferencial “sin azucar afadida”. Tropicana marca un punto de
diferenciacion a partir del atributo “No Reconstituido” (NFC) y lo muestra en un empaque
atractivo; Vitta Fresh, al atributo “No Reconstituido” (NFC), suma el atributo tecnologia
HPP a favor de un producto que no ha sido tratado térmicamente y por lo tanto mantiene sus
nutrientes (concepto mencionado en la etiqueta, no profundizado ni entendido por el
consumidor).

El mercado de jugos para la linea de productos funcionales se presenta como el de
mayor oportunidad. La percepcion de valor es el mas alto de la categoria, los puntos de
diferenciacion son mas amplios y en términos de competencia, descartando a L’Onda, el resto
de participantes de la categoria estd incorporado en sus portafolios mezclas de fruta y mezclas
de fruta con verdura, como una extension del segmento esencial, sin asociar los beneficios
funcionales que otorgan las mezclas y la inclusion de cereales. De los participantes, la unica

marca que abri6 una nueva linea (bajo la sub-marca Farmstand) es Tropicana. Para el caso de
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Innocent, el contar con tecnologia Cold Press en el procesamiento de la fruta, no solo otorga
al producto mejor sabor a fruta, también maximiza la cantidad de nutrientes de cada frutay a
partir de las mezclas e inclusion de vegetales y cereales ofrecer la funcionalidad: activar y
sostener el hambre.

Por lo expuesto, las lineas de producto /nnocent ingresaran al mercado peruano de
forma escalonada. La linea bandera o linea de ingreso sera la de productos funcionales, que
permitird construir la fuerza de una marca y categoria Premium a través de la figura iconica
de un “Super Jugo”. Esta linea permitird romper con la hegemonia del amarillo como color
predominante. A partir del portafolio de mezcla de colores (sabores) en envases innovadores
y transparentes, el formato de venta sera de 330cc, lo que permitira desarrollar
principalmente el consumo fuera del hogar en ocasiones diversas como: desayuno fuera de
casa, desayuno al paso, pausa para el desayuno, trabajo y estudio, camino a (on-the-go) y
recreacional. Ademas del desarrollo de la ocasion, el formato otorgard mayor visibilidad del
producto y la marca en el punto de venta. La linea sera lanzada con un minimo de 6
productos (SKU’s) que permitiran alta visibilidad a partir de la combinacién de color en la
exhibicion. En una siguiente etapa se lanzaré la linea esencial que permitira capitalizar la
fuerza de la marca.

5.1.2 Plan de accion (PDA) de la variable producto

Cada linea de producto responde a una necesidad especifica de nutricion: la esencial
funcional, las cuales estan establecidas por el consumidor. Partiendo de la identificacion de
sabores, se desarrolla los lineamientos para cada una de ellas.

Matriz de seleccion de sabores basicos para el jugo 100% jugo. Siendo el sabor un
atributo fundamental, la primera etapa de analisis contemplara la identificacion, clasificacion
y priorizacion de sabores, para tal efecto se definen dos variables de analisis: (a) la aceptacion

en términos de familiaridad de parte del consumidor, y (b) las caracteristicas propias que



Los resultados se presentan en Tabla 27.

Tabla 27

Lista de sabores evaluados para el jugo 100% jugo

clasifica a la fruta como esencial (puntaje asignado 1) o diferenciada (puntaje asignado 2).

Fruta / Verdura Aceptacion Diferenciacion
Naranja 0.72 |
Manzana 0.60 1
Maracuya 0.50 |
Mango 0.48 |
Pifa 0.45 1
Granadilla 0.42 2
Durazno 0.33 1
Chirimoya 0.25 2
Licuma 0.25 2
Mandarina 0.25 1
Aguaymanto 0.24 2
Guanabana 0.23 2
Platano 0.17 1
Cereza 0.15 1
Papaya 0.13 1
Carambola 0.12 2
Tuna 0.12 2
Granada 0.11 2
Calabaza 0.01 2

La restriccion definida por el proyecto establece que los insumos sean cultivados

Nota: Adaptado de estudio de mercado llevado cabo durante el mes de marzo 2017

principalmente en la region del VRAEM. A partir de la identificacion se procedio con la

clasificacion de sabores de las dos variables de analisis. En la Figura 31 se presentan
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graficamente los resultados de la clasificacion. Para efectos de priorizacion se incluyen como

sabores primarios aquellos con nivel de aceptacion superior a 0.15 puntos, por lo tanto, los

sabores priorizados son: naranja, manzana, maracuya, mango, pifia, granadilla, durazno,

chirimoya, licuma, mandarina, aguaymanto, guanabana, cereza y platano. La ubicacion del

sabor en cada uno de los cuadrantes permite asociar el sabor con las lineas de productos

propuestos.
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Figura 31. Matriz de seleccion de sabores base para portafolio.
Adaptado de estudio de mercado llevado cabo durante el mes de marzo 2017. Los sabores
marcados con un circulo de color corresponde a los elegidos para conformar la base de
sabores para el portafolio de las cuatro lineas de producto.

Desarrollo del portafolio de productos. Todo producto del portafolio de la marca
Innocent mantendrd — independiente a linea — las siguientes caracteristicas intrinsecas:

(a) Elaborado a base de 100% fruta, sin aditivos artificiales ni azucar afiadida

(b) “No Reconstituido” (Not From Concentrate)

A continuacion, se presenta el perfil y la propuesta de valor para cada una las lineas.

Nutricién Funcional.

Figura 32. Racional para la linea de producto funcional.
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Descripcion. 100% jugo elaborado a partir de la mezcla de frutas y complementado
con verduras y cereales andinos. No es reconstituido (Not From Concentrate) y es elaborado
a partir de pulpa de fruta extraida, utilizando tecnologia Cold Press, conservando intactas las
vitaminas, enzimas y nutrientes de los insumos. El formato de comercializacion serd de
consumo personal (330 ml) en envase plastico, que permitira desarrollar la ocasion de
consumo “fuera del hogar” en ocasiones diversas como: desayuno fuera de casa, desayuno al
paso, pausa para el desayuno, trabajo y estudio, camino a (on-the-go) y recreacional. La linea
de producto serd comercializada como una sub-marca de Innocent denominada “Innocent
Stper-Jugo” (Innocent Super-Juice), denominacion incluida en la etiqueta de la botella. Cada
combinacion busca maximizar el aporte individual de vitaminas, minerales y nutrientes bajo
una determinada finalidad: activar y/o sostener el hambre. En las Figuras 32 y 33 se reflejan

el concepto e ingredientes propuestos para cada una de las dos variantes:
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Figura 33. Propuesta de marca y producto por la linea de productos funcional.
Imagenes de producto adaptadas de www.innocent.uk

La propuesta de la variante “Nutricion que activa” a diferencia de la variante
“Nutricion que sostiene el hambre”, incluye cereales andinos como la kiwicha y la cafiihua,
que refuerzan la combinacion de frutas con verduras y brindan al consumidor la energia que
necesita para comenzar el dia o para completar un intenso dia de trabajo o estudio, lleno de
actividad fisica y mental. Es una recarga de energia que revitaliza al cuerpo. Por su parte, la
variante “Nutricion que sostiene el hambre”, tiene la principal caracteristica de tener mayor
consistencia que los jugos tradicionales, de manera que cumplan con el objetivo de saciar el
hambre.

La propuesta incluye tres combinaciones de frutas y tres combinaciones de frutas con
verduras. Cada producto en la etiqueta incluird una leyenda que refleje los ingredientes de la

siguiente manera: “Jugo Cold Pressed de manzanas seleccionadas con una combinacion
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deliciosa de pepino, apio, espinaca y una pisca de limén. Nunca antes los jugos verdes habian
sido tan deliciosos”, “Jugo Cold Pressed de naranja y manzana, con un toque de zanahoria y
limén. Inicia tu dia de forma brillante”, “Jugo Cold Pressed de manzana, granadilla, cereza,
beterraga y un toque de limon, brindan una deliciosa consistencia que te ayudara a continuar
con tu dia”.

Nutricidon Esencial.

Figura 34. Racional para la linea de producto esencial.

Descripcion. Como se menciond anteriormente, ésta linea de productos sera lanzada
en una segunda fase. Los jugos esenciales son elaborados a partir de 100% pulpa de fruta, no
son reconstituidos (Not From Concentrate), no contienen mezclas de frutas o verduras u otros
insumos afiadidos. El formato de comercializacion sera de consumo personal (330 ml) y
consumo familiar (900 ml) en envase de pléstico. Al mix de sabores basicos comercializados
a nivel internacional, naranja, manzana, pifia, mandarina, durazno y mango, se incorpora
maracuyad, fruta con alta aceptacion en el consumidor peruano. El sabor de entrada a éste
mercado serd naranja, sabor que evoca naturalidad, pureza y frescura por naturaleza,
acompanado de un par de sabores dulces manzana, pifia y un citrico, el maracuya. La
evocacion de naturalidad desde la perspectiva de pureza permitira reforzar la construccion de

posicionamiento en el atributo naturalidad. Tanto el mango como el durazno se mantendran
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en el territorio de Frugos del Valle. En las Figuras 34 y 35 se reflejan el concepto de la
propuesta, el disefio de envase y sabores propuestos. La ocasion principal para ésta linea sera

la del desayuno “en casa” seguida por el desayuno “fuera de casa”.

Figura 35. Propuesta de marca y producto para la linea de productos esencial.
Imagenes de producto adaptadas de www.innocent.uk

Consideraciones respecto al disefio de envase. El envase es el elemento mas efectivo
y econdmico para la promocion de un producto de consumo. La propuesta de disefios
alternativos permitira diferenciar las propuestas. Los envases son transparentes para que el
consumidor pueda apreciar el color y la textura de producto. La tapa como la botella seran
plasticas. A partir del compromiso con la sustentabilidad de la marca Innocent, éstas seran
elaboradas a partir de material reciclado, por proveedores certificados de Coca-Cola Pera. La
botella comenzara con un contenido de resina reciclada del 15%, al tercer afio el contenido
sera del 20% y para el quinto afio llegara a un contenido del 30%. Aquello sera posible
gracias al proyecto que desarrolla The Coca-Cola Company denominado Bottle to Bottle,
cuya finalidad es reutilizar botellas post consumo en la fabricacion de nuevas botellas a partir

de resina reciclada con grado alimenticio, y con ello cerrar el circulo de reciclaje de botellas
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PET. Una vez adquirido el producto, la etiqueta brinda la oportunidad de conectar la marca

con el consumidor, por ello la etiqueta para Innocent es fundamental.

Figura 36. Detalle de Envase de la Linea de Productos Funcionales

La linea de productos funcionales cuenta con un envase distintivo para cada una de las
necesidades, la de “activa/energia”, que cuenta con una etiqueta envolvente, mientras que la
de “sostiene el hambre” solo cuenta con etiqueta frontal y posterior. En ambos casos la
etiqueta se identifica la linea de producto bajo la denominacion “Super Jugo”. En la Figura 36
se muestra el detalle de la distribucion de los elementos. Por su parte, en n la Figura 37, se

observa las caracteristicas del envase para la linea de productos “Esencial”.

Figura 37. Detalle de Envase Mix de Productos Nutricion Esencial

Finalmente, la Figura 38 se presenta el cronograma para el lanzamiento de cada una

de las lineas de producto.

Figura 38. Cronograma de Lanzamiento de Productos
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5.2 Precio

La ventaja competitiva y la propuesta estratégica de valor, planteada en el presente
proyecto ofrecen un producto diferencial de la competencia que permite capturar un mayor
beneficio econdmico del publico objetivo. La estrategia de precio contribuye directamente al
segundo objetivo de marketing especifico, el cual es obtener una rentabilidad acumulada al

2022 de S/. 6°709,948, en la categoria jugos Premium RTD.

5.2.1 Estrategia de la variable precio
La diferenciacion marcara no solo la politica de precios, sino que ofrecera productos
con caracteristicas particulares que satisfagan y superen las necesidades especificas de los
consumidores en cada uno de los productos de la cartera propuesta. De esta manera se realiza
la fijacion de precios en base al valor percibido por el cliente, para ello se desarrollan los
factores mas valorados por el consumidor: (a) naturalidad, (b) pureza, (¢) frescura, (d) sin
aditivos artificiales ni azticar anadida, (e) fortificado, (f) sabores exdticos y (g) practicidad.
5.2.2 Determinacion de precios
El establecimiento del precio es de suma importancia, pues éste influye en la
percepcidn que tiene el consumidor sobre el producto. En tal sentido, para la determinacion
de precios de cada uno de los dos segmentos propuestos, se ha recopilado informacién sobre
los precios actuales de los productos competidores Ecofresh, Vitta Fresh y Tropicana
analizados en este proyecto. Se utilizard como precio referencia base los precios de Ecofresh
debido a los siguientes factores:
(a) Conocimiento y presencia en el mercado peruano hace mas de 10 afios
(b) Marca lider en el mercado con una participacion al 2016: 37.3%
(c) Comercializa en el canal minorista jugos y néctares listos para consumir, con un

amplio portafolio de diversas presentaciones y sabores.
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Con respecto al empaque, es importante sefialar que si bien el empaque de 900 cc es
considerado como empaque de consumo personal (Single Serve - SS), para efectos del
presente analisis se considerara como empaque de consumo personal aquel que contiene
desde 1 a 500 cc, y los envases de mayor capacidad a 900cc, seran denominados empaques de
consumo familiar (Multi Serve - MS).

Actualmente en el mercado, la presentacion de consumo personal no es homogénea,
por lo cual, para fines del proyecto, se han unificado las diferentes presentaciones a una
estandar de 330 cc. En tal sentido, se puede identificar que el precio de venta de Ecofresh
Naranja (segmento esencial) es de S/. 4.16; Tropicana tiene un precio de venta 30% superior,

S/.5.48; y Vitta Fresh, un precio de venta 40% superior, S/. 5.74 (ver Figura 39).

7.00

6.00 548 5.74

5.00
4.00
3.00
2.00

1.00

Ecofresh Tropicana 100% jugo Vita Fresh

Figura 39. Precios de la presentacion 330 cc segmento esencial
Nota. Adaptado Supermercados Wong al 7 de abril de 2017.

En el segmento nutricion funcional para sostener el hambre, se puede observar que el
precio de venta de Ecofresh es de S/. 4.29, el precio de venta de Tropicana es 30% superior,
S/. 5.48 y el precio de la marca Vita Fresh es de 46% superior, S/. 6.26 (ver Figura 40). Es
importante sefalar, que en el mercado de jugos 100% fruta no existe una oferta que
contemple cereales, por lo que se utilizard como referencia el precio del segmento de
nutricion funcional que sostiene el hambre, es decir mezclas de frutas y de frutas con

verduras.
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Ecofresh Tropicana 100% jugo Vitta Fresh

Figura 40. Precios de la presentacion 330 cc segmento funcional
Nota. Adaptado Supermercados Wong al 7 de abril de 2017.
En base a la informacion de mercado, se puede observar que la estrategia de precios

desarrollada por la marca Ecofresh y Vitta Fresh es tener un precio diferenciado en los
productos funcionales; a diferencia de la marca Tropicana que tiene como estrategia mantener
un mismo nivel de precio para todos sus productos.

En el caso de la presentacion familiar (Multi Serve) de 900 cc, se han unificado las
diversas presentaciones que existen en el mercado. En el segmento esencial (sabor naranja),
Ecofresh tiene un precio de venta de S/. 8.51. Como se puede observar en la Figura 41, la
marca Tropicana tiene un precio de venta 33% superior, S/. 11.31 y Vitta Fresh un precio de

venta superior en 69%, S/. 14.40.
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Ecofresh Tropicana 100% jugos Vita Fresh

Figura 41. Precios de la presentacion 900 cc segmento esencial
Nota. Adaptado Supermercados Wong al 7 de abril de 2017.
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Asimismo, se realizo la valoracion del consumidor en base a los atributos principales
del producto en la presentacion de Single Serve (SS), mediante la metodologia de valor
percibido. Es asi que, toda la cartera de productos clasificada en los segmentos de (a)

nutricion esencial y (b) nutricidén funcional, se obtuvo una valoracion positiva (ver Tabla 28).

Tabla 28

Metodologia de valor percibido para el portafolio de Innocent — Single Serve

Atributos . . Nutricion Esencial Nutricién Funcional
Indice de ponderacion

Act. Prop. Act. Prop.
Natural 20% 3 4 3 4
Puro 15% 4 4 4 4
Fresco 10% 3 4 3 4
Sin Aditivos Artificiales 5% 1 3 1 3
Sin azucar afiadida 5% 2 4 2 4
Fortificado 15% 1 1 1 4
Sabores exoticos 0 nuevos 15% 1 2 1 2
Practico 15% 2 4 2 4
Calidad Global 2.25 32 2.25 3.65
Indice de evaluacion 1.42 1.62

Nota. Niveles de calificacion de atributo: (1= nada atractivo y 5= muy atractivo). indice de Calidad Global=
sumatoria de la multiplicacion del indice de ponderacion por la calificacion de todos los atributos. Tomado de
“Gestion de Precios”, de E. Diez, F. Ronda e I. Rosa, 2013. Madrid: ESIC Editorial.

En base a estos indices de evaluacion se determind el nivel de precio de Innocent.
Asimismo, se consider6 criterios de precio psicologico, dando como resultado un precio de

S/.5.90 para nutricion esencial y S/.6.90 para nutricion funcional (ver Tabla 29).

Tabla 29

Precios del portafolio de productos de Innocent — single serve

Determinacion de precios portafolio Nutricion Esencial Nutricion Funcional
Indice de evaluacién 1.42 1.62
Precio Referencia Competencia 4.16 4.29
Precio Innocent 5.91 6.95
Precio Final Ajustado 5.90 6.90

Nota. Tomado de “Gestion de Precios”, de E. Diez, F. Ronda e I. Rosa, 2013. Madrid: ESIC Editorial.
Del mismo modo, se evaluaron los atributos principales de la presentacion Multi
Serve (900 cc) para el segmento de nutricion esencial. De esta evaluacion, se determinaron

los indices que, del mismo modo, resultaron positivos para Innocent (ver Tabla 30).
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Tabla 30

Metodologia de valor percibido para el portafolio de Innocent — multi serve

Atributos indice de ponderacion Nutricion Esencial

Act. Prop.
Natural 25% 3 4
Puro 20% 4 4
Fresco 15% 3 4
Sin Aditivos Artificiales 5% 1 3
Sin azucar afnadida 5% 2 4
18132\(3;:5 exoticos o 20% 1 4
Practico 15% 4 4
Calidad Global 2.95 4.15
Indice de evaluacion 1.4068

Nota. Niveles de calificacion de atributo: (1= nada atractivo y 5= muy atractivo). indice de Calidad Global=
sumatoria de la multiplicacion del indice de ponderacion por la calificacion de todos los atributos. Tomado de
“Gestion de Precios”, de E. Diez, F. Ronda e I. Rosa, 2013. Madrid: ESIC Editorial.

En base a los indices obtenidos, se plantea el nivel de precios para la presentacion

multi serve (900 cc) presentado en la Tabla 31.

Tabla 31

Precios del portafolio de productos de Innocent — single serve

Determinacion de precios portafolio Nutricion Esencial
Indice de evaluacién 1.41

Precio Referencia Competencia 8.51

Precio Innocent 12.00
Precio Final Ajustado 11.90

Nota. Tomado de “Gestion de Precios”, de E. Diez, F. Ronda e I. Rosa, 2013. Madrid: ESIC Editorial.

Los productos funcionales, al estar elaborados con mezclas de frutas y verduras; y
cereales, éstos tienen un atributo de nutricion fortificada que el consumidor valora méas. Cabe
resaltar que, la estrategia de precios que se utilizara para los productos de la marca Innocent,
ha sido avalada por los resultados obtenidos en la encuesta (ver Apéndice G). En donde, un

88% de los encuestados manifiesta tener una predisposicion a comprar esta nueva marca de
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jugos. Asimismo, al evaluar los diversos precios segun los beneficios ofrecidos se puede
indicar que los encuestados valoran mas aquellos jugos con nutricion fortificada. En tal
sentido, el 78% de los encuestados estarian dispuestos a pagar por un jugo esencial un precio
de venta de S/.6.00, mientras que el 53% y 52% de los encuestados manifesto tener una
mayor predisposicion de pago por un jugo que ofrezca nutricion fortificada. Al evaluar la
presentacion familiar de 900 cc, el 65% de los encuestados estarian dispuestos a pagar por un
jugo esencial un precio de venta de S/.12.00.
5.3 Promocion

5.3.1 Objetivos, estrategias y PDA de la comunicacion

Se propone un plan de comunicacion integrada que sostenga a la marca Innocent de

manera atractiva, cercana, solida y coherente en todos los canales de comunicacion.

Objetivos de la comunicacion.

Crear un awareness de marca: Para el primer afio de lanzamiento llegar al 90% del

publico objetivo.

- Lograr una recordacién de marca del 60% del publico objetivo, después de un afio
de implementacion del plan de comunicaciones.

- Lograr una prueba de producto del 40% en el grupo objetivo durante el primer
afno.

- Crear una conexion emocional con el consumidor: Obtener un engagement rate de
6% a través de Facebook

Objetivos de comunicacion de lanzamiento

- Crear un awareness de marca: Para la etapa de lanzamiento llegar al 50% del
publico objetivo.

- Lograr una recordacién de marca del 40% del publico objetivo, después de un afio

de implementacion del plan de comunicacion.
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- Lograr una prueba de producto del 25% para el lanzamiento.
- Crear una conexion emocional con el consumidor: Obtener un engagement rate de
6% a través de Facebook.

Estrategia de comunicacion. El plan de comunicacion propuesto considera la
utilizacion de cuatro plataformas: digital, tradicional, BTL (Below The Line) y PR (relaciones
publicas), cada uno con un rol especifico a fin de lograr un alcance de 360° en la
comunicacion. Mientras unos medios generan awareness por el alcance, otros generan
interacciones con el consumidor y engagement con la marca. En la Figura 42 se presenta el

esquema grafico del plan propuesto.

Figura 42. Estructura del plan de comunicacion

Plataforma de comunicacion de marca. El estar conectado con “lo bueno” es algo
que toda persona busca, en este contexto la plataforma de comunicacion de la marca basard el
mensaje central a partir de la cadena del bien que /nnocent genera a partir del buen sabor: “te

hace bien y hace el bien”. Aquello permitira la consistencia en el mensaje a lo largo de todas
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las campanas los proximos cinco afios. En la Figura 43 se esquematiza las perspectivas de “lo

bueno” conectadas a Innocent.

Y&odo@quello

tethaceBentir
bien

“cadena del
bien”

Figura 43. Plataforma de comunicacion de marca

Los mensajes de la marca deberan ser simples y estar centrados en cuatro temas
fundamentales los primeros seis meses: (a) Sabor, (b) Naturalidad, (c) 100% Jugo y (d)
Marca, todo en un contexto de “es bueno”: Los jugos Innocent estan elaborados a partir de
100% fruta y nada mas que fruta. Los jugos Innocent son naturales y no tienen aditivos
artificiales ni azucar afiadida. En una siguiente etapa la comunicacion sera mas amplia e
incluird temas como (a) Sustentabilidad, (b) Origen de la fruta que se utiliza en los jugos, y
(c) Invitacion a probar sabores del portafolio. En la Figura 44 se esquematizan los mensajes

que se abordaran en la comunicacion de la marca Innocent.
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Figura 44. Contenido del mensaje de la comunicacion de /nnocent

Estrategia digital. Se utilizara una estrategia digital intensiva y creativa para generar
conocimiento de la marca Innocent con el publico objetivo, la cual estara alineada con las
acciones que realiza la marca a nivel global. Innocent, a través de las diversas redes sociales
busca comunicarse y generar una conexion emocional con sus consumidores, generando “una
conexion con lo bueno”, como lo manifiesta la marca en cada uno de sus contenidos. Durante
los dos primeros afios se utilizard una estrategia de comunicacién mixta, es decir, medios
tradicionales y digitales; sin embargo, a partir del tercer afio la estrategia de comunicacion se
concentrara en medios digitales. La comunicacion que utilizara la marca en los diversos
medios digitales serd cercana, amigable, divertida y honesta. En este sentido, la marca
Innocent contara con un ecosistema digital: medios propios, medios pagados y medios

ganados (ver Figura 45).



Figura 45. Ecosistema digital para la marca Innocent
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Tal como se puede revisar en la Tabla 32, los principales activos digitales de la marca

son: la pagina web, las redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube, Instagram) y los e-

mailings. Cada uno de estos medios desempefian un rol diferente en la comunicacion, tales

como (a) educar, (b) conectar, (c) informar y (d) inspirar. A continuacion, se definiré los roles

principales, la descripcion y la frecuencia de cada uno de ellos.

Tabla 32

Principales Activos Digitales para la Marca Innocent

Activos Digitales Rol Descripcion Frecuencia
Informar sobre la marca Innocent y dar a conocer los beneficios del
- super jugo, comunicar los atributos de cada uno de los productos.
Pagina Web Educar o . . Permanente
Anunciar las acciones en el PdVy sobre las acciones de
responsabilidad social.
Facebook Conectar Generar conexiones emocionales con el publico objetivo.
X Mantener informados a los consumidores sobre los lanzamientos,
Twitter Informar . . L .. . .
activaciones y promociones y ultimas noticias de la marca. Continuo mediante
Redes Sociales un plan de
. Mostrar escenarios que inspiren y motiven la adquisicion del contenidos
Youtube Inspirar .
producto. Incentivar los momentos de consumo.
. Evidenciar un estilo de vida saludable, realizar concursos con el
Instagram Inspirar - . . .
publico objetivo y generar un vinculo emocional.
. . Generar un vinculo con los suscriptores. Compartir novedades y
E-maling Inspirar Mensualmente

lanzamientos
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Pdgina web sera la plataforma virtual oficial de la marca Innocent, por tal motivo se
le considerara como el punto central y estratégico de la comunicacion. La pagina web serd un
medio en donde los consumidores podran:

- Conocer sobre la marca y su historia

- Acceder a los diversos productos con los que cuenta la marca y en donde se
explicaran los beneficios y atributos de cada uno de ellos, asi como la
diversidad de sabores y presentaciones.

- Vincularse con las acciones de responsabilidad social que realice la marca.

- Participar de concursos de co-creacion para desarrollar nuevos productos.

Asimismo, la pagina web contard con enlaces que le permitan al consumidor
redireccionarse a las diversas redes sociales con las que cuenta, asi como, la opcidon de poder
inscribirse a un boletin informativo. Ademas de incluir los datos de la empresa para que los
consumidores puedan contactarse, recibir informacion y direccion de la planta e informacion

de interés sobre la empresa (ver Figura 46).

Figura 46. Pégina Web de Innocent
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Las redes sociales se activaran en las siguientes plataformas:

- Facebook. Desarrollo de un fanpage en donde se generara un plan de contenidos
que permita lograr una conexiéon emocional con el publico objetivo. Se realizaran
publicaciones de mensajes, fotografias, se incentivaran los momentos de consumo
y estilos de vida saludable a través de los embajadores de la marca (Key Opinion
Leaders - KOL), se activaran concursos generando un contenido espontaneo, de
manera que se logre una conexidn cercana con la marca. Para la marca es muy
importante que en cada una de sus acciones pueda generar sonrisas y emociones
en los consumidores. Es asi que, Innocent buscara sociabilizar y entretener a la
comunidad de fans. Asimismo, se utilizaran Facebook Ads, para promocionar el
fanpage, contenido, pagina Web y/o eventos. La ventaja es que los anuncios se

viralizaran rapidamente en la comunidad (ver Figura 47).

Vizem el denaga=s

Figura 47. Fanpage para la marca Innocent



Figura 48.
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Twitter. Utilizar cada semana hashtags (#JugosInnocent, #SabebienHacebien) para
conseguir visibilidad y viralidad. De este modo, captard la atencion de quienes atin
no conocen la marca. En tal sentido, se enviaran noticias permanentes con las

ultimas novedades, asi como eventos y acciones desarrollados con cada uno de los

productos (ver Figura 48).

Publicaciones en Twitter para Innocent
Youtube. Desarrollo de un canal para promocionar material audiovisual
promocional, en donde se muestren los diversos momentos de consumo para cada
uno de los productos, asi como videos en donde se explique el proceso de
fabricacion; y otros con testimonios de los trabajadores y clientes. Youtube es una
plataforma ideal para que la marca /nnocent pueda comunicarse con su publico
objetivo, dando a conocer su marca y sus productos; de tal manera que ellos a su
vez lo compartan en sus diversas redes sociales.
Instagram. Desarrollo de perfil en donde se alojaran fotografias y videos de los
productos y de los diversos momentos de consumo con los que se puedan crear
historias a fin de lograr una conexion con la marca. En tal sentido, se desarrollara
contenido mediante el compartimiento de contenidos visuales originales, creativos
y divertidos orientados a generar una conexion emocional con el consumidor.
Asimismo, Innocent buscard generar una comunidad de miembros y seguidores, a
través de embajadores de la marca (Key Opinion Leaders) que comentaran y

compartirdn sus experiencias (ver Figura 49).
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Figura 49. Publicaciones en Instagram para Innocent

Emailing. Mensualmente se enviaran correos electronicos personalizados, a los
consumidores que se suscriban en la pagina web para comunicar promociones y
lanzamientos. Adicionalmente, con el fin de generar impulso y trafico a la pagina web se
aplicard la herramienta de Google Search, eligiendo palabras claves que posibiliten una mejor
posicion en los buscadores de Internet (SEO, Search Engine Optimization); por su parte, con
el uso del SEM (Search Engine Marketing) se colocara publicidad en los buscadores para
promocionar los productos.

Es importante mencionar que los lineamientos bésicos del ecosistema digital seran:
(a) poner al usuario en el centro, (b) humanizar y acercar a la marca, (¢) mantener
comunicacion creativa, (d) interrelacionar plataformas y contenidos, y (d) dar un rol tnico y
relevante a cada plataforma. Con estas acciones se busca que la marca Innocent logre

transmitir en diversas redes sociales un mensaje dindmico, creativo, humano, honesto y



140

cercano, de tal manera que se promueva una participacion activa en el target y se logre
incentivar la generacion de contenidos espontaneos.

Estrategia de comunicacion Offline. Se trabajara la publicidad como un elemento de
comunicacion integral, las iniciativas de comunicacion para la presente estrategia priorizaran
medios que permitan generar awareness en el grupo objetivo. Para ello, se utilizaran los
medios mas representativos, tanto en ATL (4bove The Line) como en BTL (Below The Line).
En la siguiente Figura 50 ilustrard cada una de las tacticas que se utilizaran para el desarrollo

de plan de comunicacion off line.

Figura 50. Thécticas para el desarrollo de plan de comunicacién Off Line

ATL

- Publicidad en TV. Se auspiciaran los principales programas a través de product
placement y vifietas promocionales de la marca de jugos Innocent. Se propone
tener una exposicion del producto asociada a la promesa central de la marca “Sabe
bien y Hace bien”.

- Out Of Home (OOH). Se usaran circuitos de vallas, pantallas digitales o paneles
iluminados en los distritos de La Molina, San Isidro, Miraflores, San Borja y

Surco.
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- Radio. Se utilizara este medio para dar a conocer la filosofia de la marca a través
de spots publicitarios, menciones en vivo en las emisoras mas importantes para el
target.

BTL

- Activaciones en el PDV. Se implementaran activaciones innovadoras propias de la
marca, en donde el consumidor pueda vivir la experiencia Innocent, ademas de
probar el producto. Esta actividad se realizara en supermercados y tiendas por
conveniencia.

- Sampling. Se realizarad un muestreo del producto en centros empresariales,
escuelas de negocio, empresas, cafeterias y en el modulo del boulevard de Asia.

Estrategia de Relaciones Publicas. Las relaciones ptblicas permitiran generar

publicity y notas de prensa gratuitas para la marca Innocent en los medios impresos de mayor

acercamiento al target. En la Figura 51 se propone las tacticas a utilizar:

LANZAMIENTO

Figura 51. Thécticas a utilizar para Relaciones Publicas
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- Lanzamiento. Para el evento de lanzamiento se invitard a periodistas de los
medios mas relevantes, asi como también profesionales influyentes en temas de
salud y nutricion.

- Press Tours. Para la etapa de Lanzamiento se invitard a periodistas a visitar la
planta de produccion de Innocent en el Reino Unido. Cada periodista recibird un
kit de prensa en el cual incluya toda la informacion referente al proceso de
produccion de la marca destacando sus ventajas competitivas.

- Publicity. Se potenciara esta herramienta para crear imagen y notoriedad de la
marca brindandoles notas de prensa acerca de la Fundacion Innocent.

Plan de accién. Las acciones se realizaran en base al customer journey (proceso de
involucramiento del consumidor con la marca). El proceso se inicia con la fase de
exploracion, pasando por la fase de consideracion, luego la fase de compra y finalmente a la
fidelizacion del producto.

Es asi que, se utilizaran medios masivos y digitales para la fase de exploracion, en
donde el consumidor tiene un bajo involucramiento con la marca; en la siguiente fase de
consideracion, se utilizaran medios digitales y acciones que motiven la prueba del producto.
Posteriormente, para la fase de compra se utilizaran los embajadores de marca (Key Opinion
Leaders - KOL) en donde se reforzard la compra del producto. Finalmente, en la etapa de
fidelizacion se utilizaran redes sociales y e-mailings, en donde el consumidor est4 altamente
involucrado con la marca. A continuacidn, en la Figura 52, se detallan las actividades que se
desarrollaran en cada una de estas fases.

Fase de exploracion

- Para el lanzamiento de la marca, se utilizaran publicidad en TV, a través de 12
avisos publicitarios, 30 vifietas promocionales y product placement en los

noticieros principales de sefal abierta (Frecuencia Latina y América Television).
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Figura 52. Customer journey Innocent
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Se realizaran 72 avisos radiales rotativos durante las mafianas y menciones en
vivo en los programas de: Radio Oxigeno en “Levantate y Anda”, en Radio
Programas del Perti en “La rotativa del aire” y en Radio Oasis en “Mafianas de
rock and pop”.

Se contratara paneles publicitarios (OOH) en los distritos de La Molina, San
Isidro, San Borja, Santiago de Surco y Miraflores. Asimismo, se contratard un
circuito de vallas (8.50 x 2.50) en zonas empresariales, universidades y avenidas
principales de los distritos mencionados.

Desarrollo de una version local de pagina web, en donde se colocara informacion
de la marca y los productos; asi como, links en todas las redes sociales de la
marca. Asimismo, sera disefiada responsive, de manera que pueda ser usada en
diferentes dispositivos. La web sera programada SEO friendly; para ello se
colocaran los siguientes keywords: (a) jugo de frutas, (b) jugo de frutas saludables,
(c) jugos de frutas envasados, (d) jugos ricos y saludables, (e) jugos cold press, (f)
jugos sanos, (g) Tropicana y (h) Ecofresh.

En Twitter, se generara contenido a partir de beneficios y atributos de la marca.
Se generara trafico hacia la pagina web a través de herramientas de Google
Search, SEM, de manera que la pagina web este bien posicionada en el buscador.
Se realizara un evento de lanzamiento en el boulevard de Asia en el inicio de la
temporada de verano. Mediante un stand tipo isla se incentivara la prueba de
producto; asi como, se promovera que este espacio sea un lugar para sociabilizar

con amigos, mediante juegos interactivos y spots de la marca (ver Figura 53).
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Figura 53. Disefio de stand para la marca de jugos Innocent

- Generar publicity del lanzamiento en los principales medios de comunicacion;
como Gestion, Dia 1, Publimetro, Somos, Viu y blogs de nutricion.
Fase de consideracion y compra

- Seincentivard la prueba de producto mediante el sampling en empresas, escuelas
de posgrado de las principales universidades y centros empresariales de los
distritos de San Isidro, Miraflores, Santiago de Surco y La Molina.

- Se realizaran activaciones en cuatro puntos de venta mediante una isla; asimismo,
se considerara la prueba de producto incentivada por una anfitriona en cada punto
de venta (ver Figura 54).

- Generar contenido mediante los Key Opinion Leaders (KOL) del target, quienes
usaran sus redes sociales para compartir sus interacciones con la marca, de manera
que motiven la compra del producto.

- Desarrollar contenidos en el fanpage de Facebook de la marca para motivar

interacciones de los usuarios con la marca y generar fidelidad.
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- Realizar avisos publicitarios mediante Facebook ads, los cuales generaran trafico
al fanpage de la marca, a fin de ganar mas seguidores; asimismo generar mayor

involucramiento de los usuarios con la marca.

Figura 54. Disefio de mddulo para la campana de mantenimiento de jugos Innocent

Fase de fidelizacion

- Crear contenido en la plataforma Youtube, de manera que los usuarios se conecten
con la marca y puedan viralizar los videos publicados.

- Disenar contenido en /nstagram que motive e inspire los valores de la marca y
transmita el estilo de vida de los usuarios.

- Elaborar un newsletter semanal que se enviara mediante emailing a la base de
suscriptores, de manera que se estrechen relaciones con los usuarios.

5.3.2 Objetivos, estrategias y PDA de la promocion de ventas

Objetivos de las promociones de ventas.

- Incentivar el cumplimiento de la meta de ventas en un 100% en el canal

SS&HH, tiendas de conveniencia, tiendas de especialidad, bodegas y canal

On-Trade.
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Estrategias de promocion. A fin de lograr los objetivos de venta propuestos, se
generaran promociones de ventas al canal y al consumidor. La promocion al canal se
desarrollard en funcion a la estacionalidad en cada uno de los canales.

Plan de accion. A continuacion, se delimitaran las acciones que se realizaran para
cada uno de los actores:

Para el consumidor final:

- Arma tu combo desayuno /nnocent: Se ofreceran en el canal de tiendas de
conveniencia, packs para el desayuno saludable; en donde se ofrecera a un
precio combo, un jugo Premium Innocent y algin complemento saludable.
Este combo se ofrecera a un precio promocional, para incentivar su consumo.
La campafia tendra vigencia tres veces al afio, por un periodo de dos semanas.

- Toma un break con Innocent: Se ofrecerd en el canal de supermercados e
hipermercados una promocion para incentivar el consumo entre comidas. De
igual manera, tendré un precio promocional y se realizard durante un periodo
de dos semanas en cuatro campafias a lo largo del afio.

Para el canal:

- Politicas de descuento y rebates: Se estableceran politicas de incentivos con el
canal de tal manera de cumplir metas de venta.

- Politica de bonificaciones. Se negociara con el canal moderno bonificaciones
en funcion a parametros de exhibicion del producto.

5.3.3 Indicadores Clave de Desempeiio
En base a las estrategias y acciones planteadas se proponen las claves de desempefio o

indicadores de gestion (KPI's) que se muestran en la Tabla 33.



Tabla 33

Principales KPI's de la Estrategia de Promocion
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Obj etivo de Tipo d? Medio Indicadores Métrica
comunicacion estrategia
gjﬁj e Television Nro. de impactos 17405,344
Radio Nro. de impactos 2'104,800
OOH Nro. de impactos 650,000
Online Google Search  Nro. De clics 30,000 al afio
Awareness Twitter Nro. De seguidores lncrgmentar enNI 000
seguidores al afio
Cantldaq de contenido 30% de contenido publicado
compartido
[
Impacto en hashtags 30% de hashtags
compartidos
Online Pagina Web Nro. De sesiones 20,000 sesiones al mes
Nro. De paginas vistas 3 por visita
Tiempo estimado de visita 3 minutos
Tasa de rebote 30%
Awareness 'y .
- . 1,000 subscriptores al
recordacion de Nro. de conversiones , ~
marca boletin al afio
Facebook Alcance 60% del target
R’ela.clones Evento .de Nro. De asistentes 1,000 asistentes
publicas lanzamiento
Publicity Nro. De publicaciones 30 publicaciones al afio
Offtine = Sampling Nro. De piblico objetivo 125 000 impactados al afio
BTL impactado
Prueba de — Lt -
roduct Activaciones en Nro. De ptblico objetivo 10.000 impactados por afio
producto PDV impactado ’ P P
Online KOL Nro. De publicaciones 250 publicaciones
Tasa de interacciones 50%
Online Facebook Nro. de seguidores 20,000 seguidores
Tasa de interacciones 50%
Youtube Nro. De suscriptores 1,000 subscriptores
Nro. De visualizaciones 2,000 visualizaciones al afno
Engagement Instagram Nro..de 'me gusta" por 100 .me.gusta por
publicacion publicacion
Nro. De seguidores 9,000 seguidores
Emailing Tasa de apertura de 50% por e-mailing

correos
Tasa de clics

30% por e-mailing

5.3.4 Plan de medios

La planificacion de medios se realizard en dos grandes fases: lanzamiento y

mantenimiento. El presente plan expondra cada una de las tacticas utilizadas durante en el

plan de medios, asi como también los indicadores de éxito proyectados.

Lanzamiento. El lanzamiento de la nueva marca de jugos /nnoncet se dispondra con

un 61% de un presupuesto anual para distribuirlo en un periodo de seis semanas. Se realizara

una campana de lanzamiento intensiva en los medios masivos mas representativos para el
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target, con ello se espera conseguir awareness con la marca. A continuacion, se expone el
flujograma para el lanzamiento de la marca de jugos Innocent en el Peru.

Como se observa en las Tablas 34 y 35 la distribucién de medios para la etapa de
lanzamiento se enfoca principalmente en los medios 47L, medios mas representativos para el
target. En television se ha elegido los noticieros de Frecuencia Latina y América Television,
para las cuatro primeras semanas, en donde se transmitira el spot publicitario del Stuper Jugo
Innocent, las dos semanas restantes, la pauta televisiva estard compuesta por banners
publicitarios y product placement en los noticieros mencionados. Asi mismo, se pauteara en
radios de las emisoras mas influentes para el target como: Oxigeno, Oasis y Radio Programas
del Peri (RPP) que incluirdn menciones en vivo. Por otro lado, para la exhibicion de paneles
y vallas en los distritos en donde reside el target, se utilizara graficas que contengan un alto
nivel de impacto, mensajes concisos, que logren transmitir la promesa central de la marca.

Asi mismo, dentro de las tacticas de Relaciones Publicas, se ha considerado generar
publicity para el evento de Lanzamiento que se llevara a cabo en el boulevard de Asia; asi
como también, la invitacion a periodistas mas influyentes y reconocidos de medios en prensa
y seial abierta a visitar la fabrica de produccion de Innocent, ubicada en Inglaterra. Para ello
se contratard los servicios de una agencia de Relaciones Publicas por donde se pueda
canalizar el proceso de seleccion de periodistas, el seguimiento y la supervision para la
generacion de notas de prensa.

Finalmente, se utilizara el modulo desarrollado en el lanzamiento del evento durante
el resto de la temporada de verano a fin de generar una conexion cercana con el publico, que
visita el boulevard de Asia. Se realizaran activaciones durante seis fines de semana en donde
el consumidor no solo podra degustar de los jugos Innocent, sino que también podran

escuchar musica, ver videos de la marca en un ambiente calido, cercano y divertido.
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Plan de Medios (On line) Lanzamiento Innocent
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. . Lanzamiento . Lh(fs Tipo de .,
Online Medio Formato impresiones . Costo Inversion
Seml Sem2 Sem3 Sem4 Sem5 Sem6 .. o tarifa
Google Display Banners HTML5 X X X X X X 40,000 CPC S/.0.50 S/.19,800.00
Google Search Key words X X X X X X 4,516 CPC S/.1.02 S/.4,620.00
YouTube PreRoll Reel X X X X X X 48,000 CPV S/.0.17 S/.7,920.00
Facebook Reach Imagen y Texto X X X X X X 6,000,000 CPM S/.3.30 S/.19,800.00
Facebook PPA Imagen y Texto X X X X X X 32,000 CPC S/.0.17 S/.5,280.00
Twitter Ad Mensajes X X X X X X 5,000 CPC S/.1.02 S/.4,620.00
Instagram PPL Imagen y Texto X X X X X X 40,000 CPC S/.0.26 S/.6,600.00
Total S/.68,640.00
Tabla 35
Plan de Medios (Off line) Lanzamiento Innocent
. . Lanzamiento ) Alcance / .y
Off Line Medio Formato Seml Sem? Sem3 Sem4 SemS Sem 6 Cantidad  Impactos TGRP Inversion
Spots publicitarios 30" X X X X 8 841,294 70 S/.139,352.40
TV Product placement X X X X 8 564,049 47 S/.70,761.60
Banners X X X 32 564,049 47 S/.70,761.60
ATL Radio Spots publicitarios 30" X X X X 12 1,034,400 S/.27,163.20
Menciones en vivos X X X 15 1,070,400 S/.8,942.40
OHH Pantallas digitales X X X X X 2 400,000 S/.74,000.00
Circuito de vallas X X X X X 7 250,000 S/.126,000.00
Activacion Asia Evento de Lanzamiento X 1 1,000 S/.112,004.00
PR Publicity Agencia PR X 1 S/.0.00
Press Tours Evento a Lideres de Opinion KOL X 5 S/.41,250.00
BTL Activacion Asia Isla Innocent - Boulevard Asia X X X X X X 1 6,000 S/.115,764.00
Total S/.785,999.20
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Mantenimiento de marca. El plan de medios de mantenimiento estara enfocado en el
ecosistema digital y en activaciones BTL. Por tanto, el flujograma de medios digitales estara
compuesto por la estrategia SEO, SEM, Display, y Redes Sociales. Asi mismo, para el
desarrollo del plan de medios se tendra como punto de referencia el ecosistema digital en

funcion al consumidor final.

On Site
HUB
Ganados Web site Pagados

Innocent

SEO./ al N Y \0 SEM

Redes Sociales
Contenido Facebook @ :// ® Display

generado Twitter

Instagram ® |4 | KeyOpinion
Youtube @© Lider

Nivel de relevancia para el consumidor
® Alto

Medio A
® Bajo

Figura 55. Flujo de comunicacion digital del consumidor final

Tal como muestra la Figura 55, el flujograma para el consumidor final tendrd como
objetivo generar awareness con la marca. Para ello se propone tener una pauta de alta
intensidad para generar interacciones con el target. Se les dard mayor importancia a los
medios, los cuales representan alta relevancia para el consumidor. Se generara un marketing
content de alto valor, el cual permita obtener el mayor tiempo de permanencia en la pagina
web, se buscara la generacion de contenido en las redes sociales (Facebbok, Twitter,
Instagram y Youtube); asi también, la recomendacion de los Key Opinion Lider mas
relevantes para el target. En la Tabla 36 se muestra el flujograma para la campafia de

mantenimiento en base al ecosistema propuesto.



Tabla 36

Plan de Medios (Online) Mantenimiento de Innocent
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Mantenimiento ( Meses)

Clics

Online Medio Formato impresiones Tlp(.) de Costo Inversion
3 4 5 5 6 7 8 9 10 11 Vistas tarifa

Google Display  Banners HTML5 X X X X X X X X X X X 124,000 CPC  S/.0.50 S/.59,520.00

Google Search  Key words X X X X X X X X X X X 22,580 CPC  S/.1.02 S/.23,099.34
YouTube PreRoll  Reel X X X X X X X X X X X 164,000 CPV  S/.0.17 S/.27,060.00
Facebook Reach Imagen y Texto X X X X X X X X X X X 123,000 CPM  §/3.30 S/.62,700.00
Facebook PPA Imagen y Texto X X X X X X X X X X X 139,000 CPC  S/.0.17 S/.20,295.00

Twitter Ad Mensajes X X X X X X X X X X X 50,000 CPC S/.1.02  S/.23,099.34
Instagram PPL Imagen y Texto X X X X X X X X X X X 20,000 CPC  S/.0.26 S/.17,160.00

Total

S/.232,933.68

5.4 Distribucion

Los canales de distribucion para los productos /nnocent deben contribuir a la creacion
y percepcion de valor para el consumidor. Para tal efecto la eleccion del mix de canal ha
considerado la capacidad individual de satisfacer las necesidades del consumidor en términos
de cercania y disponibilidad. Los jugos Innocent son productos Premium de consumo
inmediato, cumplen la funcidon de un snack saludable y nutritivo fuera del hogar. Sea para un
momento de descanso o “en camino a”, el consumidor espera que el producto esté disponible
en el trayecto comprendido entre su ubicacion y el punto geografico de destino; o en su caso
si el destino es un punto de venta cercano, el producto debe estar disponible y el formato ser
el correcto para la ocasion.

A partir de las caracteristicas del producto y el comportamiento de compra para las
ocasiones de compra descritas se ha determinado que el canal relevante para el publico
objetivo es el canal moderno (OT), compuesto por 38 supermercados e hipermercados
(SS&HH) y 42 tiendas de conveniencia (CS); el canal tradicional, compuesto por 350 bodegas
y 15 tiendas de especialidad (SS); el canal directo conformado por 12 equipos vending; y
finalmente 20 puntos de venta que forman parte del canal On-Trade. Si bien el canal On-
Trade en general no comercializa productos envasados listos para consumir, es relevante
como destino para la ocasion de consumo “al paso” fuera de casa, por lo tanto, sera

considerado como un canal de refuerzo y construccion de credenciales en snacking saludable.
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A continuacion, se presenta una relacion de los puntos de venta para los distintos canales
ubicados en zonas de influencia primaria que abarca los distritos de Miraflores, San Isidro,
San Borja, Surco y La Molina; y aquellas zonas de influencia secundarias que abarcan los
distritos de: (a) Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel; y (b) Cercado de
Lima, Independencia y Los Olivos. La zona primaria de influencia es zona de residencia para
mas del 60% de la poblacion del Nivel Socioeconémico A y B, y cuenta con los mayores

indices de densidad empresarial de Lima Metropolitana.

Tabla 37

Distribucion de SS&HH en Zona de Influencia Primaria

Supermercado Grupo Empresarial Lima Antigua  Lima Moderna Total
Wong Cencosud 14 14
Tottus Falabella | 5 6

Plaza Vea Intercorp 3 8 11
Vivanda Intercorp 7 7
Total 4 34 38

En la Tabla 37 se presenta la relacion de puntos de venta para el canal SS&HH
ubicados en zonas de influencia primarias y secundarias. En ubicaciones geograficas con alta
densidad empresarial, los supermercados se convierten en importantes puntos de confluencia
para el consumidor en su mision de adquirir un snack, el almuerzo, desayuno o alguna bebida
a un precio conveniente. La ubicacion de la exhibicion del producto en la cercania de estas
categorias es fundamental.

Apalancados en la ventaja competitiva de la cercania y el formato de venta reducido,
otro de los canales relevantes para el publico objetivo, son las tiendas de conveniencia, que
fueron introducidas al mercado peruano el 2015 y comenzaron extenderse intensivamente.
Tambo +, es el participante con mayor crecimiento en puntos de venta en Lima
Metropolitana, con un aiio de existencia ya cuenta con mas de 100 puntos y planea abrir 600

hasta el 2021. El resto de actores espera abrir alrededor de diez puntos de venta por afio
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(Euromonitor International, diciembre 2016). En la Tabla 38 se describe la cobertura del

canal en la zona de influencia relevante.

Tabla 38

Distribucion del Canal Tiendas de Conveniencia en Zona de Influencia Primaria

Tienda de Conveniencia Puntos de Venta Peso
Repshop - Repsol 10 24%
Listo Market - Primax 4 10%
Tambo + 28 66%
Total 42 100%

Con relacion al canal tiendas de especialidad, se ha considerado a todos aquellos

puntos de venta que comercializan productos naturales. A diferencia de los canales

precedentes, esté canal estd compuesto por emprendimientos que nacen entorno al concepto

de natural y se desarrollan a pequefia escala en respuesta al crecimiento de la demanda de

productos naturales. La mayor concentracion de tiendas naturales se presenta en los distritos

de Miraflores y San Isidro, y el resto en los distritos de Surco y La Molina, todos

pertenecientes a la definida como zona de influencia primaria (ver Tabla 39).

Tabla 39

Distribucion del Canal Tiendas de Especialidad en Zona de Influencia Primaria

Puntos de Venta Distrito

Las Vacas Felices San Isidro

Vista del Valle La Molina

La Tiendita Natura Magdalena

Punto Orgénico Miraflores

Eco Tienda Natural Miraflores

Bio Deli Miraflores

Shanti Miraflores

Flora & Fauna Miraflores

La Colorada Bodega Organica Miraflores

La Esquina Verde Miraflores

Madre Natura Miraflores / Santiago de Surco
Natural Store San Borja

Lima Verde San Isidro

Quinoa San Isidro

La “Sanahoria” San Isidro / Santiago de Surco
Bio Zenda Santiago de Surco

Salvia Santiago de Surco / La Molina
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El canal On-Trade como destino para la ocasion de consumo “al paso” fuera de casa,
considerard aquellos cafés que reflejan un estilo de vida urbano, cosmopolita, o de alguna
forma destacada en su dmbito por estilos que marcan tendencias. Las alternativas
consideradas incluyen cafeterias Premium como Café Orgénika, Starbucks, Juan Valdez, El
Pan de la Chola, Big Lila Café, Quinoa Café, Armonica Café, ademas de los espacios
contemplados, se considera un punto de venta en el Aeropuerto Internacional de Lima. En
totalidad, seran de 465 puntos de venta de propiedad de terceros identificados en las zonas de
influencia primarios y secundarios. A los que debe sumarse los propios, a través de 12
equipos vending.

5.4.1 Estrategias de la variable distribucion

La estrategia de crecimiento y creacion de valor a partir del canal estara basada en el
cumplimiento de los siguientes objetivos:

(a) A partir del segundo afio alcanzar un 95% de cobertura promedio en cartera de
clientes ubicados en la zona de influencia.
(b) A partir del primer afio alcanzar y mantener niveles de ejecucion en el punto de venta,

superiores al 90%.

La prospeccion continua y el trabajo conjunto con clientes vigentes permitira alcanzar
una cobertura superior al 95%. Considerando que el area geografica identificada mantiene
una alta concentracion de clientes y un alto drop size, se decidio utilizar un modelo de
distribucién directa (DSD), apalancado en la logistica de distribucion de Arca Continental
Lindley.

La plataforma primaria de crecimiento en volumen estard dada por el canal moderno,
bodegas del canal tradicional y equipos vending (autoventa) en instituciones educativas y

empresariales. Por su parte la plataforma secundaria de volumen estard compuesta de las
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tiendas de especialidad y cafeterias (On-Trade), que ademas tendran un rol de constructores
de credenciales para la marca.
En la Tabla 40 se presenta la propuesta de estructura de los canales de distribucion en

términos de cantidad de puntos de venta y cobertura al primer afio.

Tabla 40

Estructura Propuesta para el Canal de Distribucion. Ario 1.

Canal Puntos de Venta Cobertura Innocent
SS&HH 38 38 100%
Tiendas de Conveniencia 42 38 90%
Tiendas de Especialidad 15 10 67%
Bodegas 350 280 80%
Equipos Vending 12 12 100%
On-Trade 20 18 90%
Total 477 396 83%

Se prevé que, a partir de la evolucion en la cantidad de puntos de venta del canal de
tiendas de conveniencia en la zona de influencia, éste canal cobre mayor relevancia en el

tiempo, asi como el canal On-Trade. (ver Tabla 41).

Tabla 41

Evolucion de Canales de Distribucion como Fuente de Volumen

Canal Afio 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Afio 5
SS&HH 26% 22% 21% 21% 20%
Tiendas de Conveniencia 13% 15% 15% 16% 18%
Tiendas de Especialidad 1% 1% 1% 1% 1%
Bodegas 57% 59% 59% 58% 57%
Equipos Vending 2% 1% 29 29 29
On-Trade 2% 2% 2% 2% 3%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

5.4.2 PDA de la Variable Distribucion
A nivel de canal, se trabajaré en tres dimensiones: (a) ejecucion en el punto de venta,
que incluye el trabajo sobre cuatro variables: distribucion, precios, exhibicion y

merchandising (DPSM); (b) planificacion conjunta con cliente (joint business planning); y (c)
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actividades de marketing dirigidas al comprador (shopper marketing), bajo lineamientos
establecidos a continuacion:

Ejecucion en el Punto de Venta: El portafolio y visibilidad del producto son variables
fundamentales para influenciar la compra. El mix debera considerar, formatos, sabores y
precio con el que se comercializara el producto. En esta variable de ejecucion lo importante
no es la cantidad de productos, por el contrario, es asegurarse de contar con el mix correcto
de productos, desde la perspectiva del consumidor, al precio y en los formatos adecuados. En
la Tabla 42 se especifica el mix propuesto considerando cada una de las variables, excepto la

de precio que es tratado en la seccion Estrategia de Precio.

Tabla 42

Mix del Portafolio de Productos Segun Tipo de Canal

Canal Formato Portafolio. N°® minimo de sabores
Single Serve Multi Serve Stuper Jugos Esencial Total
SS&HH 330cc 900cc 6 2 8
Tiendas de Conveniencia 330cc 900cc 4 1 5
Tiendas de Especialidad 330cc 4 _ 4
Bodegas 330cc 900cc 4 2 6
Equipos Vending 330cc 6 2 8
On-Trade 330cc 4 2 6

La visibilidad del producto en el punto de venta es otra de las variables fundamentales
a la hora de influenciar la compra. A fin de maximizar el nivel de visibilidad se consideraran
los siguientes elementos: ubicacion en el punto de venta; el espacio relativo en el lineal
refrigerado para la exposicion; y las actividades de merchandising. Los dos primeros
elementos son la base y fundamento para definir las acciones de merchanding. En la Tabla
43, se especifican las ubicaciones prioritarias en las zonas de destino e impulso para cada uno
de los canales de comercializacion, asi como el nimero minimo de caras visibles del

producto en el lineal (facing) a ser negociado con cada cliente. En conjunto todas estas



158

actividades permitiran ganar espacios e influenciar al consumidor en el proceso de

consideracion, evaluacion y decision de compra

Tabla 43

Ubicacion y Lineal Segun Tipo de Canal

Canal Espacio en PdV Portafolio. N° de facing
ana
Destino Impulso Super Jugos Esencial Total

SS&HH Frutas-Lacteos Caja 6 4 10
Tlendas. de . Ahment.os hst.os para Caja 4 ) 6
Conveniencia consumir refrigerados
Tiendas de .
Especialidad Categoria Jugos - 4 - 4
Bodega Varios Caja 4 2 6

. ) Zona de alto
Equipos Vending - tréfico 6 4 10
On Trade - Caja 2 1 3

Para efectos de visualizacion, en la Figura 56 se presenta la activacion para el caso de

del canal SS&HH y On-Trade.

Figura 56. Activacion del punto de venta



159

Planificacion conjunta con cliente (joint business planning): que permita acordar los
volimenes de venta y rentabilidad, asi como las tasas de crecimiento, para ello la negociacion
con el cliente incluird entre otros, los espacios lineales (sector refrigerado), ubicacion en
primera posicion, desarrollo de campanas promocionales conjuntas, incentivos y bonos
En la Tabla 44 se presentan las condiciones generales para el canal moderno. Representan
lineamientos para llevar a cabo negociaciones con cada uno de los canales y cada uno de los

clientes.

Tabla 44

Condiciones Generales para el Canal Moderno

Variable Tasas Descripcion
Margen Canal 20%-30%
Back Margin 15%-20% Espacios/Encartes/Fondo de Marketing/Fill Rate

Actividades de marketing dirigidas al comprador (shopper marketing):
especificamente asociadas a actividades de BTL, como sampling y campafias promocionales,

ambas tratadas en la estrategia de promocion (ver Figura 57).

Figura 57. Actividades de marketing dirigidas al comprador
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5.5 Propéosito

Para el desarrollo de la siguiente tesis, se ha considerado integrar la gestion de la
responsabilidad social empresarial al plan de marketing; por lo que se incluye la variable
proposito al mix de marketing. Estas estrategias de responsabilidad social estaran alineadas a
la visioén y buscaran la sostenibilidad y el compromiso con el bienestar de las personas.
Asimismo, se contribuird con la buena imagen de la empresa ante los grupos de interés de la
misma.

Grupos de Interés. Como se observa en el Figura 58, Arca Continental Lindley ha
definido ocho grupos de interés para desplegar actividades de responsabilidad social, basados
en los principios de Coca-Cola Peru de (a) bienestar individual, (b) bienestar social y (c)

bienestar del medioambiente.

Figura 58. Grupos de Interés de Arca Continental Lindley
Tomado de: Memoria Anual 2016 Arca Continental Lindley
5.5.1 Estrategia de la variable propdsito.
El &mbito geografico en donde se van a delimitar las acciones de Proposito de
proveedores y comunidad es la region del VRAEM, la cual se ha visto afectada por el

terrorismo y narcotrafico, limitando sus posibilidades de desarrollo econémico y social. La
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estrategia estard enfocada a ambos grupos de interés. De esta manera, se propondran acciones
que permitan que la poblacion se incluya en una actividad econémica que los aleje de las
actividades ilicitas para generar ingresos y a su vez, contribuyan con la nutricion de los nifios
de la zona. Asimismo, las actividades relacionadas al medio ambiente, se abordara mediante
el incentivo del reciclaje.

Segun el INEI, la poblacion de la zona de emergencia del VRAEM (654,017
personas) representa alrededor del 2.1% de la poblacion nacional, los cuales comprenden las
poblaciones de Las Provincias de Satipo, Huancayo y Concepcion en el Departamento de
Junin; La Provincia de la Convencidn perteneciente al Departamento de Cusco; Las
Provincias de Tayacaja y Churcampa del Departamento de Huancavelica, Las Provincias de
Huanta y La Mar en el Departamento de Ayacucho; y finalmente, Las Provincias de
Andahuaylas y Chincheros del Departamento de Apurimac.

Asimismo, segun el IV Censo Nacional Agropecuario 2012, la region del VRAEM
cuenta con 557,662 unidades agricolas, siendo las provincias de Satipo en Junin y la
Convencion en el Departamento de Cusco, quienes concentran el 48% de las unidades
agricolas del VRAEM. Debido a ello, las acciones de Responsabilidad Social, se

concentraran en estas dos provincias (ver Tabla 45).

Tabla 45

Distribucion de Unidades Agricolas Region VRAEM

Departamento Provincia Unidades Agricolas Participacion

Avacucho Huanta 40,380 7%
y La Mar 36,106 6%
Apurimac Andghuaylas 87,665 16%
Chincheros 14,000 3%

Cusco Convencion 126,840 23%
Huancavelica Tayacaja 40,329 7%
Churcampa 19,817 4%

Satipo 141,789 25%
Junin Huancayo 31,724 6%
Concepcion 19,012 3%

Total 557,662 100%

Nota: Adaptado del IV Censo Nacional Agropecuario 2012 — INEI
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Cabe resaltar que los miembros del hogar pertenecientes a las Unidades Agricolas de
Las Provincias de Satipo y La Convencidn, son 159,449 personas, representando al 31% del
total de la poblacion perteneciente a las Unidades Agricolas del VRAEM. Esta poblacion sera

impactada por las actividades de Responsabilidad Social (ver Tabla 46).

Tabla 46

Miembros del Hogar Pertenecientes a las Unidades Agricolas del VRAEM

Departamento Distrito Poblacion Distribucion
0
Ayacucho Huanta 48,718 10%
La Mar 42,352 8%
. Andahuaylas 81,930 16%
Apurimac
Chincheros 28,863 6%
Cusco Convencion 75,628 15%
1 0,
Huancavelica Tayacaja 47,813 9%
Churcampa 21,379 4%
Satipo 83,821 17%
Junin Huancayo 47,328 9%
Concepcion 28,985 6%
Total 506,817 100%

Nota: Adaptado del IV Censo Nacional Agropecuario 2012 — INEI

Por otro lado, la desnutricion infantil es un gran problema que aqueja a la region del
VRAEM. Los niveles de desnutricion segun el Informe Final Comision Quipu para el
VRAEM del Ministerio de Desarrollo e Inclusion Social (MIDIS) alcanzaba al 44.7% de la
poblacion de nifios menores de 5 afios al 2011. Debido a ello, se ha evaluado que las
actividades de Responsabilidad Social deben contribuir a la erradicacion de este problema.
Asimismo, el Reporte “Mejorar la Nutricion Infantil: El Imperativo para el Progreso Mundial
que es Posible Lograr” de UNICEF (2013), sefialé que el momento mas importante en el
desarrollo de un nifio es durante los primeros 1,000 dias de nacimiento y la desnutricion se
convierte en uno de los principales factores de mortalidad, enfermedad y discapacidad en la
infancia. Es asi que, se ha evaluado que, mediante las acciones enfocadas en este grupo
etario, se impactard en mayor medida a la poblacién del VRAEM. Por ello, se trabajara con la

poblacién infantil menor a 3 afios pertenecientes a las provincias de Satipo y La Convencion
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(ver Tabla 47).

Tabla 47

Poblacion de Niios Menores a 3 aiios — Programa Cuna Mas (Cuidado diurno)
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Departamento Provincia Usuarios Locales
Junin Satipo 72 8
Junin Satipo 81 8
Junin Satipo 72 7
Junin Satipo 76 8
Cusco La Convencion 456 37
Cusco La Convencion 268 19
Total 1,025 87

Adaptado de http://focalizacion.cunamas.gob.pe/

5.5.2 PDA de la variable propésito

Capacitacion y desarrollo de competencias de los agricultores: Se realizaran

programas de capacitacion para los agricultores de los distritos de Satipo y La Convencion,

para lograr mejorar su competitividad y elevar los estandares de la agricultura de la region.

La capacitacion estara orientada en los siguientes temas:

Planificacion, plantacion y cosecha del cultivo de arboles frutales: Técnicas de

poda, aclareo de frutos, riego, abonado, control de plagas y enfermedades.
Innovacion tecnologica en semillas y formas de cultivo

Beneficios de tecnificacion y el cumplimiento de altos estandares.

Emprendimiento: Socios estratégicos de negocio

Estas capacitaciones seran gestionadas a través de The Innocent Foundation y

brindadas a través de las diversas instituciones que trabajan en el VRAEM; tales como el

Ministerio de Agricultura y Riego a través del PROVRAEM Yy el Instituto Nacional de

Innovacion Agraria (INIA). Asimismo, se buscaran alianzas con universidades que puedan

brindar capacitaciones en los temas empresariales orientados a la formacion de empresas

familiares.
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Integrar a empresas agricolas de la region a Coca-Cola Peru. Como se ha sefialado
en los objetivos de la presente tesis; se incorporaran cinco proveedores provenientes de la
zona del VRAEM a Coca-Cola Perti en los primeros cinco anos. Por ello se debera trabajar
no solo en el plan de capacitaciones sino en la asesoria a estas empresas respecto a los
criterios necesarios para formar parte de Coca-Cola Peru.

Coca-Cola Peru certificara progresivamente a los agricultores que cumplan con las
condiciones para ser proveedores y también ayudara a aquellas empresas que busquen la
certificacion. Cabe resaltar que Arca Continental Lindley, cuenta a la fecha con programas
que buscan obtener insumos sustentables para otras lineas de producto. Debido a ello, se
cuenta con la experiencia para la implementacion del mismo sistema en la zona del VRAEM.

Comunicacion y transparencia con los agricultores. La comunicacion con los
agricultores es fundamental para el éxito del proyecto; del mismo modo, la transparencia los
motivara en querer pertenecer a Coca-Cola Pera ya que representa una oportunidad de
desarrollo econdmico y social. De esta manera, se realizaran reuniones periddicas con los
agricultores, para poder informarles de las actividades que se van programando; asi como, los
avances en las certificaciones como proveedores de Coca-Cola Peru.

Desayunos para nifios hasta 3 arios. A partir del programa nacional Cuna Mas, se
incorporard en la alimentacion de los nifos el jugo de frutas Innocent; mediante el cual se
espera contribuir con su alimentacion y disminuir los indices de desnutricion infantil. Debido
a ello, se elaborara una version especial de Innocent Nutricion Fortificada de 150 ml, que sera
distribuida en la zona como complemento nutricional a la dieta que reciben los nifios en este
programa. De esta manera, se logrard impactar en 1,025 nifios, quienes veran mejorar su
salud y nutricion; a través, del consumo de estos productos.

Impulso del reciclaje de los envases Innocent. A través de diferentes actividades se

promovera el reciclaje de los envases:
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Implementacion de puntos de reciclaje en estacionamientos de tiendas Wong:
de esta manera los consumidores podran reciclar sus envases de manera facil y
préctica.

Campaiia de reciclaje: por el dia del medio ambiente, se realizara una campana
de comunicacion que promueva el cuidado del medio ambiente. Asimismo, se

premiara a las mejores ideas en el re-uso de los envases Innocent.

Impacto Social

El impacto social sera medido de cada grupo de interés de la siguiente forma:

Proveedores: El impacto sera medido por la contribucion que realizara la
compra de las frutas a los productores certificados de la zona del VRAEM, los
cuales tendran un costo diferencial en 75% adicional al costo actual de
mercado. Es asi que, la contribucion incremental en cinco afios representa S/.
4,711,690.

Comunidad: Respecto al impacto en la nutricion infantil de los nifios, se
considerard que, por cada dolar invertido el impacto social es 30 dolares (EI
Pais, 3 de mayo 2016).

Medio Ambiente: Debido a que el reciclaje de las botellas de Innocent,
permitiran el procesamiento de las mismas para la elaboracion de las nuevas
botellas, se considerara un impacto de S/. 390,285, que representa el impacto

economico de realizarlas sin el uso de resina reciclada.

5.6 Conclusiones

En este capitulo se presentaron las estrategias y tacticas del plan operativo de

marketing para el lanzamiento de los jugos Premium Innocent. En cuanto a la configuracién

del portafolio, en el lanzamiento se considera ingresar al mercado con el portafolio de

nutricién funcional para saciar el hambre y nutricion funcional que activa, de manera que
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contribuya con la construccion de credenciales de la marca en la categoria de jugos Premium.
En los anos posteriores se realizaré el lanzamiento del portafolio de nutricion esencial; con lo
cual se busca obtener cada vez mas, una participacion de mercado predominante, hasta llegar
a ser los lideres de la categoria.

En cuanto a la estrategia de precios, se ha realizado la propuesta en base al valor
percibido del producto por parte del consumidor; asi como, el andlisis de la oferta actual del
mercado, de manera que se logre ser competitivos ofreciendo mayor valor al consumidor. La
estrategia de distribucion estard ajustada a las necesidades del consumidor, por ello se ha
priorizado el consumo al paso (on the go); siendo conveniente poner énfasis en canales que
permitiran este tipo de consumo. Ademas, del canal Off-trade, se incluird un canal On-trade
que permitira la construccion de credenciales en el &mbito del snacking saludable.
Asimismo, se propone un canal alternativo innovador en formato de autoventa a través de
equipos vending.

La promocion del producto se realizard mediante tres estrategias (a) digital, (b) ATL
(c) BTL y (d) relaciones publicas; de esta manera se buscara ejecutar un plan de
comunicaciones integral que permita llegar al consumidor en diferentes plataformas y en
distintos momentos del dia. Asimismo, se realizaran promociones de ventas que permitiran
fomentar el consumo entre el publico objetivo (estrategias de push) y el cumplimiento de
ventas por parte del canal, con incentivos como el rebate y bonificaciones.

Finalmente, las estrategias de proposito permitirdn generar un impacto social en la
comunidad y proveedores del VRAEM, asi como, un impacto en el medio ambiente. De esta
manera, maximizar el impacto social que puedan tener las acciones de responsabilidad social

planteadas.
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Capitulo VI: Control y Presupuesto
6.1 Presupuesto

El plan de marketing para la marca Innocent propuesto considera los siguientes

supuestos y variables:

- El mercado potencial de jugos 100% jugo es de 4.6 millones de litros y S/.34.5
millones al 2022, con un crecimiento anual de 6,8% y 7.8% respectivamente,
conforme se sefiala en la estimacion de la industria en el capitulo L.

- El segmento de mercado definido es de 759,073 personas, en base a variables
geograficas y descriptivas. Asimismo, los beneficios esperados del consumidor,
permiten delimitar la oferta del producto: esencial y funcional.

- Para identificar la aceptacion del mix de producto, se elabord una encuesta al
publico objetivo en rango etario del segmento elegido. El detalle de la ficha
técnica de la encuesta y los resultados se encuentran en el Apéndice F y G.

- Se han establecido metas anuales de captura de mercado en base a las estrategias
plasmadas en el plan de marketing presentado. Se muestra la evolucién en la
Tabla 48; estas cifras han sido validadas por un experto en mercado (Apéndice H).

Tabla 48

Captura de Mercado Propuesto para Innocent

Descripcion Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Captura de Mercado 25% 28% 49% 50% 50%

- Enla Tabla 49 se muestra la distribucion de ventas por cada canal establecido de
acuerdo a las estrategias descritas en el plan de marketing.

- El precio se determin6 en base al tipo de producto (esencial y funcional) y a la
presentacion (single serve y multi serve). Es asi que, en presentacion single serve,

el precio por los productos esenciales sera de S/.5.90 y de los productos
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funcionales sera de S/.6.90. Por otro lado, en presentaciones multi serve, los

productos esenciales tendran un precio de S/11.90.

Tabla 49

Distribucion de las Ventas de Innocent por Canal

Canal Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
SS&HH 26% 22% 21% 21% 20%
Tiendas de Conveniencia 13% 15% 15% 16% 18%
Tiendas de Especialidad 1% 1% 1% 1% 1%
Bodegas 57% 59% 59% 58% 57%
Equipos Vending 2% 1% 2% 2% 2%
On-Trade 2% 2% 2% 2% 3%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

- Para el andlisis de la rentabilidad se est4 considerando una tasa anual de descuento
de 9.5%, basada en la tasa calculada en el documento Valoracién de la
Corporacion Lindley S.A. (2016).

En tal sentido, la inversion estimada para realizar las acciones de marketing
propuestas en esta tesis asciende a S/. 15°983,181.98 en un periodo de cinco afios, como se
observa en el presupuesto planteado en la Tabla 50. La distribucién del mismo, sera 19% (S/.
3°116,004.98) para actividades de la variable promocion; 1% (S/. 110,000.00) para la
variable producto, 59% (S/. 9°457,177) para la variable distribucion y 21% (S/. 3°300,000.00)
para la variable proposito.

6.2 Analisis Financiero

Considerando que los ingresos generados son de S/. 49,379,880.00 y que los costos
del proyecto son los obtenidos en el presupuesto definido (ver Tabla 50), el VAN resultante
del analisis financiero es de S/. 1,610,078 y una ROI de 29%. Asimismo, el tiempo de

recupero es de cuatro afios. El detalle del anélisis financiero se encuentra en la Tabla 51.
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Presupuesto de Marketing
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Ano 0 Ano 1

Afio 2

Ano 3

Ano 4

Ano 5

Producto

S/. 110,000.00

Innovacion y desarrollo

S/. 110,000.00

Promocion S/.1,196,330.52 S/.321,314.40 S/. 812,527.76 S/.321,314.40 S/. 464,517.90
TV S/. 280,875.60 S/. 140,437.80
Radio S/.36,105.60 S/. 18,052.80
Via Publica S/.200,000.00 S/..100,000.00
Digital S/.301,574.00 S/. 220,440.00 S/.350,625.00 S/. 220,440.00 S/. 350,625.00
BTL S/. 115,764.00 S/. 57,882.00
PR S/.153,254.00 S/. 71,664.00 S/. 71,664.00 S/. 71,664.00 S/. 71,664.00
Fee de agencia S/. 108,757.32 S/.29,210.40 S/.73,866.16 S/.29,210.40 S/.42,228.90

Plaza

S/.1,157,200.00 S/. 862,110.00

S/. 1,045,534.00

S/.1,961,199.00

S/.2,125,780.00

S/.2,305,354.00

Proposito

S/.330,000.00

S/. 495,000.00

S/. 660,000.00

S/. 825,000.00

S/.990,000.00

Capacitaciones agricultores
Certificaciones agricultores
Comunicacion agricultores

Desayunos Cuna Mas

S/.120,000.00
S/.70,000.00
S/.10,000.00

S/.130,000.00

S/. 180,000.00
S/.90,000.00
S/. 15,000.00

S/.210,000.00

S/.250,000.00
S/. 95,000.00
S/. 15,000.00

S/.300,000.00

S/.350,000.00
S/. 105,000.00

S/.20,000.00
S/.350,000.00

S/. 450,000.00
S/. 120,000.00

S/.22,500.00
S/.397,500.00



Tabla 51

Analisis de Rentabilidad Jugos Innocent

Ventas

Margen al Canal
Ventas Netas (soles)
Costo de Ventas
Utilidad bruta

Gastos de Administracion
Gastos de Marketing
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Ano0

S/.1,267,200.00

Ano1
S/. 6,333,537.60
S/.1,294,909.20
S/.5,038,628.40
S/.2,116,223.93
Sl. 2,922,404.47

S/.1,442,880.00
S/.2,388,440.81

Ao 2
S/.7,766,665.17
S/.1,561,380.20
S/. 6,205,284.97
S/. 2,606,219.69
/. 3,599,065.28

S/.1,442,880.00
S/.1,861,848.24

Ano3
S/. 14,608,294.84
S/.2,940,888.88
S/. 11,667,405.96
S/.4,900,310.50
Sl. 6,767,095.45

S/.1,442,880.00
S/.3,433,726.66

Ano4
S/.15,877,134.67
S/.3,206,067.48
S/.12,671,067.18
S/.5,321,848.22
S/. 7,349,218.97

S/. 1,442,880.00
S/.3,272,094.86

Ano5
S/.17,308,675.44
S/.3,511,182.25
S/.13,797,493.19
S/.5,794,947.14
S/. 8,002,546.05

S/.1,442,880.00
S/.3,759,871.94

Utilidad operativa -Sl. 1,267,200.00 -S/. 908,916.34 S/. 294,337.04 S/. 1,890,488.79 Sl. 2,634,244.11 S/. 2,799,794.11
Impuesto a la renta (30%) S/.88,301.11 S/.567,146.64 S/.790,273.23 S/. 839,938.23
Utilidad neta -S/. 1,267,200.00 -Sl. 908,916.34 S/. 206,035.93 S/.1,323,342.15 S/. 1,843,970.87 Sl. 1,959,855.88
VAN S/.1,610,077.70
ROI 29%
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Se analiza el ROI social de las actividades desarrolladas en el VRAEM. En donde las

actividades con los agricultores dan un VAN positivo de S/. 1’°572,503 y un ROI de 33%

(Ver Tabla 52)

Tabla 52

Analisis del ROI social — Agricultores

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Impacto S/.576,760.56 S/.736,478.87 S/.931,690.14 S/.1,118,028.17 S/.1,348,732.39
Inversion S/.200,000.00 S/.285,000.00 S/.360,000.00 S/.475,000.00 S/.592,500.00
Flujo S/.376,760.56 S/.451,478.87 S/.571,690.14 S/.643,028.17 S/.756,232.39
WAAC 9.50%
VAN S/.1°572,503
ROI 33%

Asimismo, se analiza el ROI social de las actividades desarrolladas en la comunidad,

con los nifos. El andlisis de la inversion da un VAN positivo de S/.29°161,917 y un ROI de

333% (ver Tabla 53)

Tabla 53

Analisis del ROI social — Comunidad de Nirios

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Impacto S/. 3,900,000 S/. 6,300,000 S/.9,000,000 S/. 10,500,000 S/.11,925,000
Inversion S/.130,000 S/. 210,000 S/. 300,000 S/. 350,000 S/.397,500
Flujo S/. 3,770,000 S/. 6,090,000 S/. 8,700,000 S/. 10,150,000 S/. 11,527,500
WAAC 9.50%
VAN S/.29,161,917
ROI 333%

6.4 Cronograma

El cronograma se detallara siguiendo las fases de disefio y prueba de producto,

lanzamiento, crecimiento y mantenimiento (ver Tabla 54)
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Tabla 54

Cronograma de Implementacion de Plan de Marketing Innocent

Afio 0 Afio 1 Afo 2 Afio3 Afio4 Afo5
Fase 0: Diseflo y prueba de Fase 1+ Lanzamiento Fase 2: Crecimiento y

Actividad ..
producto Mantenimiento

1 11 111 1\ 1 11 111 I\ Aflo  Aflo Ao Aio

Disefo de producto X X X
Distribucion
Acuerdos comerciales X
Implementacién en PdV
Mantenimiento en PdV X X X
Disponibilidad de producto nuevo X

LT B B
LT N
T T
Ea T I B

Proposito
Seleccion de comunidades X
Mesas de didlogo X
Capacitaciones X X X
Certificaciones X X X X X
Acuerdos con Cuna mas X
Distribucion desayunos escolares X X X
Campana de reciclaje X X

Promocion
Campanas de Lanzamiento de producto
* ATL (TV, radio, paneles) X X
* Evento de lanzamiento X X
Campafia de Mantenimiento y branding
* BTL (activaciones y digital) X X X X X X X
Plaza
Negociacion X X X
Activacion X X X X X X

6.5 Mecanismos de Control
Para el logro de los objetivos propuestos la evaluacion serd continua; de manera que
se puedan efectuar planes de accion correctivos en caso sea necesario. Es asi que se utilizardn
los siguiente reportes e indicadores:
1. Reporte anual de cumplimento de OLPM y OCPM. Indicadores: (a) porcentaje de
cumplimiento de ventas proyectadas; (b) porcentaje de rentabilidad acumulada
obtenida al cierre del afo; (c) nimero de proveedores acreditados al afio; (d)
porcentaje de asociacion de atributos relevantes con la marca; (e) porcentaje de

cumplimiento del presupuesto destinado al impacto social en el VRAEM.
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2. Reportes mensuales de ventas. Indicadores: (a) porcentaje de ventas mensuales
por cada tipo de producto; (b) porcentaje de ventas total; (c) rentabilidad mensual
por cada tipo de producto; (e) rentabilidad de la venta total.

3. Cumplimiento del cronograma. Indicadores: (a) estado de implementacion de
acciones de plan de marketing; (b) dias promedio de retraso de implementacion.

4. Reporte de cumplimiento de la mezcla de marketing: Indicadores

Producto: (a) nivel de implementacion de conceptos de /nnocent

- Precio: (a) nivel de desvio de precios sugeridos

- Distribucién: (a) nimero de puntos de venta

- Promocion: (a) porcentaje de cumplimiento de indicadores planteados

- Propdsito: (a) porcentaje de cumplimiento de presupuesto

6.6 Conclusiones
En conclusion, las actividades planteadas en el marketing mix necesitan un
presupuesto de S/.15°983,181.98 en un periodo de cinco afos, el cual estard dividido en 3
etapas: (a) disefio y prueba de producto; (b) lanzamiento y (c) crecimiento y mantenimiento.
Los ingresos que se generaran ascenderan a S/. 49°379,879.70, que generard un VAN

positivo de S/. 1°’610,078 y un ROI de 29%.
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Capitulo VII: Conclusiones y Recomendaciones
7.1 Conclusiones

- Debido a la intensa competencia a nivel global las innovaciones en el segmento
100% jugo, ha permitido a la categoria reinventarse y con ello mantener un
crecimiento sostenido. Es asi que, la categoria ha evolucionado desde los jugos
FC (From Concentrate) en los afios cincuenta, reemplazados por los jugos R7D
FC (Ready To Drink —From Concentrate), hasta el nuevo siglo que comenz6 con
la innovacion de los jugos NFC (Not From Concentrate), actualmente considerada
como la opcion Premium de la categoria. Por ello, se observa que es necesario que
Coca-Cola Perti cuente con una marca Premium de jugos RTD, que le permita
construir credenciales en salud y nutricién en la region Latinoamérica.

- En el Peru, existe una tendencia cada vez mayor al consumo de productos
saludables; es por ello, que el mercado de 100% jugo se ha desarrollado a doble
digito en los ultimos afios y con proyecciones de crecimiento constante para los
proximos cinco afios.

- La categoria 100% jugo ha sido poco explotada por la competencia existente; por
lo que representa un gran potencial para Coca-Cola Peru; ya que cuenta con la
experiencia y recursos para poder incursionar y convertirse en el lider de la
misma.

- Debido a que The Coca-Cola Company cuenta en su portafolio internacional con
diversas marcas de la categoria 100% jugo, se ha evaluado la incorporacién de la
marca Innocent en el mercado peruano. Por tal motivo, Innocent podria ser la
marca bandera para la expansion en el segmento Premium NFC, no s6lo en Pert

sino también a nivel de paises de la region Latinoamérica.



175

La segmentacion del publico objetivo se ha realizado en base a variables
geograficas, psicograficas y conductuales; asi como, las motivaciones de consumo
de la categoria 100% jugo. En base a ello, se ha definido que el segmento abarcara
a jovenes y adultos de 25 a 45 anos de edad de NSE A y B de Lima Metropolitana
que buscan la nutricidon en sus distintas formas (a) esencial y (b) funcional;
atendiendo a 759,073 personas.

Al realizar las pruebas de concepto y de la marca Innocent, obtuvo valoraciones
positivas por segmento escogido, considerando los atributos de naturalidad,
pureza, sabores deliciosos y salud. Asimismo, obtuvo intenciones de compra altas
en todos los conceptos investigados.

El marketing mix planteado se basa en un producto diferenciado por cada una de
las motivaciones (a) nutricion esencial, (b) nutriciéon que activa y (¢) nutricion
para sostener el hambre. Asimismo, se identifico el nivel de precios de cada una
en base a la valoracion del consumidor. Los canales buscaran reforzar el consumo
al paso y la promocion estara orientada a generar awareness, reconocimiento,
prueba de producto y fidelidad por parte del consumidor, en cada una de las etapas
del ciclo de vida del producto.

En cuanto al impacto social se enfocard en la comunidad y en los proveedores,
teniendo como ambito geografico el VRAEM; y en el medio ambiente, a través de
campafias de concientizacion acerca del reciclaje de envases.

Los ingresos generados a partir de la comercializacion de la marca ascenderan a
S/. 49°379,879.70, que generara un VAN positivo de S/. 1’610,078 y un ROI de

29%.
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7.2 Recomendaciones

- Laimplementacion del presente Plan Estratégico de Marketing por parte de Coca-
Cola Peru, podria generarle una ventaja competitiva en el mercado,
posicionandose como lider en la categoria de jugos. Por ello, se recomienda la
implementacion de las estrategias en los plazos propuestos.

- Incorporar la tecnologia HPP a la industria de 100% jugo, debido a que permite
ofrecer el atributo de naturalidad que busca el consumidor. Su incorporacion en el
mercado de jugos se justificara a medida que el consumidor este més educado en
la categoria y el volumen de ventas sea mayor; por lo que es importante para
Coca-Cola Pert1 evaluar constantemente el momento idéneo para la incorporacion
de la misma.

- Incorporar nuevas zonas agricolas, adicionales a la zona del VRAEM, para incluir
nuevos proveedores de frutas, verduras y cereales, a fin de continuar ofreciendo
productos innovadores a los consumidores.

- Fomentar nuevas ocasiones de consumo del jugo Premium RTD, no s6lo ligado a
temas de nutricion sino a otras motivaciones que pueda tener el consumidor,
como, por ejemplo, la socializacion o diversion.

- Al finalizar los dos periodos de lanzamientos, evaluar los sabores introducidos en
el mercado y a su vez, lanzar campafias para fomentar la co-creacion con los
consumidores. De esta manera, se logrard generar un mayor involucramiento de
los consumidores con la marca y para Coca-Cola Pert, un conocimiento mas
cercano de los gustos de los consumidores.

- Se recomienda realizar un estudio de investigacion acerca del interés de
aceptacion que tendria la marca de jugos Innocent en las principales provincias del

Pert, tales como: (a) Arequipa; (b) Cusco; (c) Trujillo y (d) Piura. De acuerdo a su
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factibilidad se recomienda realizar un lanzamiento en simultdneo de la marca de
jugos Innocent, en dichas provincias.

Si bien el mix de marketing esta dirigido al segmento de nivel socioeconémico A
y B, se propone evaluar el ingreso a nuevos mercados, previo a un estudio de
aceptacion en el nivel socioecondémico C +, de acuerdo a ello, se podria considerar
una oferta de productos AD HOC al target.

Se recomienda incluir dentro del organigrama de Coca-Cola Pert la categoria de
jugos Premium, el cual debera congregar un staff de profesionales altamente
capacitados encargados unicamente de la creacion, implementacion de la
estrategia comercial para la marca de jugos Innocent en el Peru y a nivel
Latinoamérica, de ser €l caso.

Después de la implementacion del Plan Estratégico de Marketing, se recomienda
que la marca Innocent, inicie una nueva etapa de educacion respecto a la categoria
en nuevos segmentos de mercado, que en la actualidad no estan familiarizados con
el consumo de jugos Premium RTD; de esta manera, se buscard ampliar la
categoria. Asimismo, se podria impulsar la introduccién de productos bajos en

calorias que sigan la tendencia de consumo saludable.
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Frutas Region Imagen
Aguaymanto Junin y Cusco
Chirimoya Junin
Lacuma Ayacucho y Cusco
Granadilla Junin y Cusco
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Guanébana Junin y Ayacucho
Mandarina Junin
Pifla Junin
Calabaza Junin
Cerezas Junin
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Carambola Junin

Zapote Junin

Naranja Junin

Papaya Ayacucho, Junin
Tuna Ayacucho
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Maracuya

Platano Junin

Mango Junin

Durazno Ayacucho, Cusco
Caiiihua Cusco, Ayacucho y

Junin
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Kiwicha

Cusco, Ayacucho y
Junin
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Apéndice B: Hallazgos principales de la entrevista personal a consumidor de Jugos
100% jugo.
Perfil del entrevistado: Mujer, 36 afios, NSE A.
Principales hallazgos:

- Cuenta con menos tiempo libre para realizar actividades que antes eran consideradas
cotidianas, como la preparacion del desayuno. Casi siempre, toma una taza de café
como desayuno en la oficina y lo acompana con unas galletas.

- Es consciente de que no se alimenta bien y que su cuerpo necesita de nutrientes, por
ello trata de llevar a la oficina alguna fruta que pueda sostener su mafana. Sin
embargo, a veces el tiempo no le alcanza y sale rapidamente para la oficina
olvidandose de la fruta.

- Los fines de semana para ella es como engreir a su cuerpo. Es consciente de que no
toma en buen desayuno durante la semana, por ello que cuando llega el sdbado y el
domingo prefiere empezar sus mafianas con un potente jugo natural, batidos y/o
mezclas con leche. Su fruta preferida es la naranja, manzana, mango y maracuya. De
esta manera siente que por lo menos 2 dias a la semana engrie a su cuerpo.

- Larutina del dia no solo es laboral, a ello se le agrega que 3 veces a la semana asiste a
clases de post grado. Para este momento del dia, requiere de energia y no encuentra
opciones en el mercado que puedan ayudarla, pues se rehtsa a usar bebidas isotonicas
que le brinden la energia que su cuerpo necesita.

- Es muy informada y siempre esta leyendo la composicion de preparacion de las
etiquetas de los productos que compra. No consume productos que tengan aditivos
quimicos como colorantes, conservantes y saborizantes.

- Conoce de la importancia de consumir semillas y cereales puesto que ello le ayuda a

complementar su alimentacion.
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Apéndice C: Hallazgos principales de la entrevista personal a consumidor de Jugos
100% jugo.
Perfil del entrevistado: Hombre, 35 afios, NSE A.
Principales hallazgos:

- Se preocupa por tener una buena alimentacién. Empieza sus mafianas con un potente
jugo 100% jugo de fruta natural, su mezcla preferida es cualquier fruta con naranja,
siente que lo sostiene durante toda la mafana hasta la hora del almuerzo, algunas
veces complementa sus mafianas con alguna barra de cereal o algiin sandwich.

- Tiene temor de sufrir de la misma enfermedad de sus padres, ya que eran diabéticos.
Por tal motivo, es estricto con su alimentacion, siempre esta al tanto de los nutrientes
de cada fruta y verdura que hacen bien al organismo. Utiliza stevia natural para
endulzas sus bebidas.

- Considera que los néctares y refrescos que hay en el mercado son elaborados con
saborizantes artificiales y conservantes dafiinos para la salud. Evita consumir gaseosas
durante la semana.

- Cuida mucho su cuerpo, asiste al gimnasio 3 veces por semana y siempre después de
su rutina toma un jugo en la cafeteria del gimnasio, pues considera que los jugos
100% jugo de fruta son saludables y nutritivos.

- Ha encontrado algunas marcas de jugos envasados que sustituyen al jugo natural, pero
los siente ligeros y de poca nutricion. Cuando decide comprar un jugo envasado, su
mejor opcion es Tropicana, en presentacion individual.

- Quiere encontrar jugos envasados potentes y nutritivos sin preservantes.
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Apéndice D: Hallazgos principales de la entrevista personal a consumidor de Jugos
100% jugo.
Perfil del entrevistado: Mujer, 35 afios, NSE B.
Principales hallazgos:

- El consumo de jugos 100% jugo es principalmente para el desayuno, después de dejar
a sus hijos en el colegio; ya sea en la oficina o de camino al trabajo. No cuenta con
suficiente tiempo para desayunar en casa porque estd atendiendo a sus hijos; por lo
que, posterga su desayuno para tomarlo fuera de casa.

- Prefiere los jugos 100% jugo porque son mas practicos, naturales y nutritivos;
ademas, considera que es mas consistente y ya no es necesario comer otros alimentos
o galletas durante la mafana, le ayuda a llenar el estomago saludablemente.

- Prefiere prepararles leche con cereales para sus hijos porque es mas contundente o
darles jugos naturales con leche.

- Revisa el contenido nutricional y fecha de vencimiento de los productos que compra
para tener en casa en stock.

- Prefiere los jugos con mezclas de sabores y sus favoritas son el jugo de naranja,
granadilla, maracuya, platano y fresa. No lo consume regularmente con cereales
porque el sabor de los productos que encuentra en el mercado no le agrada mucho,
pero esta dispuesta a probar nuevas alternativas.

- Compra regularmente en el supermercado y la marca que compra es Ecofresh.

- Estaria dispuesta a probar nuevas frutas que le aporten mayor contenido nutricional.
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Apéndice E: Hallazgos principales de la entrevista personal a consumidor de Jugos
100% jugo
Perfil del entrevistado: Hombre, 40 afios, NSE B.
Principales hallazgos:

- Laencargada de las compras del hogar es la esposa. El consume los productos que su
esposa ha comprado para la casa.

- Usualmente los jugos 100% jugo los consumen en el desayuno, pero no en el hogar,
sino en la oficina. No consume gaseosas u otros productos artificiales porque va en
contra de su salud y tiene que cuidarse de problemas como el colesterol y la
hipertension.

- Acompaia el jugo con un sandwich para el desayuno. Si lo consume en la tarde, lo
puede tomar sin ningiin acompafiamiento.

- Considera que los jugos 100% jugo tienen buen sabor y son saludables.

- El sabor de fruta que mas le gusta es el de naranja; y luego las combinaciones con
naranja, las siente mas frescas y ligeras.

- La presentacion personal es la que mas consume, porque se la lleva al trabajo y es
mas practica.

- Estaria dispuesto a probar nuevas frutas que le ayuden a mantener una buena salud.
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Apéndice F: Encuesta online para la medicion de los conceptos de los jugos 100% fruta
Innocent
Buenos dias, somos un grupo de estudiantes de la Maestria en Direccion de Marketing
de Centrum - EADA, y quisiéramos tu opinién para el lanzamiento de una nueva marca de
Jugos envasados. jMuchas gracias por tu tiempo! * Requerido
1. ;Consumes jugos envasados 100% fruta? *
1 Si
] No
Si responde “No”, fin de la encuesta.
2. (Cual es tu género? *
1 Masculino
"1 Femenino
3. (Cuadl es tu rango de edad? *
'] Entre 25 y 35 afios

"1 Entre 36 y 45 afios

Jugos envasados 100% jugo de fruta

(Cansado de los jugos de fruta tradicionales? ;Buscando nuevas alternativas practicas para
tomar jugos de fruta nutritivos a cualquier hora y en cualquier lugar? Tu que estas cansado de
las mismas alternativas en jugos y necesitas un producto nutritivo, practico, innovador y
delicioso. Al fin lleg6 el jugo 100% de fruta que esperabas que te ofrece nutricion esencial,
fortificada, exquisita y que satisface el hambre. Los nuevos jugos utilizan frutas, verduras y
cereales finamente seleccionados de cultivos peruanos, bajo altos estdndares de calidad, sin
preservantes ni aditivos, que brindaran bienestar para ti y la comunidad. Tu nueva marca de

jugos, es la nutricion que necesitabas en tu dia a dia para completar tu bienestar.
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Figura 59. Imagen concepto general de Innocent
Adaptado de Publicidad /nnocent. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=zY OaZAlaFA
4. (Qué tan interesante encuentras este concepto para una marca de jugos? *
No me parece interesante 1-2-3-4-5 Me parece muy interesante
5. ¢Qué tan original encuentras este concepto para una marca de jugos? *
No me parece original 1-2-3-4-5 Me parece muy original
6. (Qué aspecto te remite este concepto? (Puede marcar mas de 1 opcion) *
(] Natural
[J Nutricion
[l Energia

[1 Sabores deliciosos

[1 Practicidad

O Otro:l

7. ¢ Estas dispuesto a comprar esta nueva marca de jugos? *

0 Si

] No

8. (En qué lugares le gustaria comprar este producto? (Puede marcar mas de 1 opcion) *

[l Supermercados


https://www.youtube.com/watch?v=zY_OaZAlaFA
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1 Tiendas de conveniencia (Listo, Tambo, Repshop)

(1 Otro:

9. Lamarca del producto es Innocent, ;a qué te remite la misma? (Puede marcar mas de

1 opcion) *

Figura 60. Logo de Marca Innocent
Adaptado de Publicidad /nnocent. Recuperado de http://www.innocentdrinks.co.uk/
"1 Naturalidad
] Sabores deliciosos y exquisitos
"] Nutricién
1 Bienestar social
"1 Energia, fuerza y vitalidad
1 Saludable

1 Opcion para saciar el hambre entre comidas

1 Otro:

Nutricion Esencial

(Buscando un jugo natural y nutritivo listo para tomar? A ti que te gusta disfrutar el
sabor y nutricion natural de la fruta. Innocent te trae un delicioso y nutritivo jugo elaborado
de pura fruta cultivada localmente listo para disfrutar. Los jugos Innocent conservan los
nutrientes naturales y todo el sabor de la fruta cuidadosamente seleccionada bajo los mas

altos estandares de calidad. Los jugos /nnocent no contienen aditivos ni aztcar anadida.
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Descansa con la tranquilidad que cada gota brinda a tu cuerpo la nutricién esencial y sabrosa

que requiere.

Figura 61. Imagen concepto nutricion esencial
Adaptado de Publicidad Innocent. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=PQX-
TQDWrlw

10. ;Qué tan interesante encuentras este concepto para una marca de jugos? *
No me parece interesante 1-2-3-4-5 Me parece muy interesante

11. ;Estas dispuesto a comprarlo? *

0 Si

1 No
Nutricion Exquisita

(Aburrido de los jugos de siempre? A ti que te gusta disfrutar de sabores especiales y

nuevas sensaciones. Escapa hacia una nutricion mucho mas emocionante con el
extraordinario sabor de la fruta que no encuentras todos los dias. Innocent te trae exquisitos
jugos elaborados de pura fruta exotica proveniente del valle del VRAEM seleccionada bajo

los mas altos estandares de calidad, sin aditivos ni preservantes. Date un gusto natural y

exquisito con la nueva propuesta de jugos Innocent, 100% fruta exotica.
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Figura 62. Imagen concepto nutricion exquisita
Adaptado de Publicidad /nnocent. Recuperado de http://peru.com/estilo-de-vida/vida-
sana/aguaymanto-fruta-beneficiosa-personas-diabetes-noticia-486304

12. ;Qué tan interesante encuentras este concepto para una marca de jugos? *
No me parece interesante 1-2-3-4-5 Me parece muy interesante

13. ;Estas dispuesto a comprarlo? *

1 Si

1 No
Nutricion Funcional que Activa

(Buscando un jugo natural y nutritivo, que te dé fuerza y vitalidad durante todo el

dia? Seleccionamos y combinamos las maravillas de la despensa de la naturaleza para brindar
a tu cuerpo nutricion reforzada. El nuevo Super-Jugo Cold Press de Innocent, no sélo
combina lo mejor de la fruta y verdura, estd complementado con cereales andinos ricos en
nutrientes esenciales, que te brindaran una nutricion fortalecida. Recarga la fuerza y vitalidad

que necesita diariamente tu cuerpo y mente, con el nuevo Super-Jugo de Innocent.

Figura 63. Imagen concepto nutricion funcional que activa
Adaptado de pagina web Innocent. Recuperado de https://www.innocentdrinks.co.uk/things-
we-make/juices/super-juice
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14. ;Qué tan interesante encuentras este concepto para una marca de jugos? *
No me parece interesante 1-2-3-4-5 Me parece muy interesante

15. ;Estas dispuesto a comprarlo? *

1 Si

] No
Nutricion Funcional para Saciar el Hambre

(Buscando algo natural para saciar tu hambre y sed? Para ti que buscas algo natural

que te permita llegar a la siguiente comida. Seleccionamos y combinamos las maravillas de la
despensa de la naturaleza para brindar a tu cuerpo nutricion y saciar tu apetito todo el dia. No
contiene azucar, ni aditivos artificiales. El nuevo Super-Jugo Cold Press de Innocent esta
elaborado a base de pura fruta y verdura. Innocent, pura fruta y verdura hecha jugo, la

nutricion que sacia tu hambre dia a dia.

Figura 64. Imagen concepto nutricion para saciar el hambre
Adaptado de pagina web Innocent. Recuperado de https://www.innocentdrinks.co.uk/things-
we-make/juices/fruit-and-veg-juice
16. ;Qué tan interesante encuentras este concepto para una marca de jugos? *
No me parece interesante 1-2-3-4-5 Me parece muy interesante
17. (Estas dispuesto a comprarlo? *
0 Si
] No

18. ;Cuanto estarias dispuesto a pagar por una presentacion personal (330 ml) del jugo

Innocent? *



203

Producto S/.6 S/.7 S/.8

Nutricion esencial
Nutricidn exquisita
Nutricion funcional que activa
Nutricion funcional para saciar el
hambre
19. ; Cuanto estarias dispuesto a pagar por una presentacion familiar (900 ml) del jugo
Innocent? *

Producto S/.12 S/.14 S/.16

Nutricion esencial
Nutricion exquisita
Nutricién funcional que activa
Nutricion funcional para saciar el
hambre

20. ;Cuadl es el sabor de frutas/verduras que mas te gusta en un jugo? (Puede marcar mas

de una opcion) *

"] Naranja

] Pina

'] Papaya

"] Maracuya

1 Platano

] Mango

"] Durazno

'] Aguaymanto

'] Chirimoya



21.

Licuma
Granadilla
Guanébana
Mandarina
Calabaza
Cereza
Carambola
Tuna
Granada

Manzana

Otro:

En términos de responsabilidad social, ;qué accidon representa mayor valor para
Ud.? *
Contribuir con la tecnificacion de los agricultores de la zona del VRAEM

Contribuir con mejorar la nutricion de los nifios de la zona del VRAEM

Otro:

204



205

Apéndice G: Resultados de la investigacion de mercado cuantitativa para la medicion

de los conceptos de los jugos 100% fruta Innocent

A fin de evaluar el concepto general y los conceptos especificos del portafolio de

Innocent, se desarrolld la investigacion cuantitativa para conocer la atractividad de los

conceptos, la predisposicion de compra y la preferencia de los consumidores por los sabores

y precio de venta. A continuacion, se presentan los resultados de dicha investigacion de

mercado.

Ficha técnica de la encuesta.

1.

Objetivo de la encuesta. Validar la aceptacion de los conceptos del portafolio de
Innocent y la predisposicion de compra.

Poblacion objetivo. Hombres y mujeres de rango de edad entre 25 y 45 afos que
consuman jugos envasados 100% jugo.

Tamaio de la muestra. 384 encuestas

Error muestral: +/- 5%

Nivel de confianza: 95%

Heterogeneidad. p=50; q = 50.

Variables de desagregacion. Por género, edad.

NxZ’xpxgq
7=
ExN-1+Z°xprq

Figura 65 Formula para calculo de la muestra
Tomado de “Calcule el tamafio de muestra”, por Grupo Radar. Recuperado de
http://www.gruporadar.com.uy/01/?p=567
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Demografia de los encuestados. A continuacion, se presentan los resultados de las
variables demograficas de los encuestados.

(Cual es tu género?

® Femenino = Masculino

Género Encuestados Distribucion
Femenino 253 66%
Masculino 131 34%

Figura 66. Division por género

(Cual es tu rango de edad?

m Entre 25y 35afos  m Entre 36y 45 afios

Rango de edad Encuestados Distribucion
Entre 25 y 35 afios 219 57%
Entre 36 y 45 afios 165 43%

Figura 67. Division por rango de edad
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Concepto Jugo envasado 100% fruta. El concepto tuvo aceptacion por parte del
79% de los encuestados, quienes indicaron que el concepto era interesante o muy interesante.

(Qué tan interesante encuentras este concepto para una marca de jugos?

180
160 [CELLRANGE]  [CELLRANGE]
140
120
100
80
60
40 [CELLRANGE]
20 [CELLRANGE]

—_— ]

Nada interesante Poco interesante Medianamente Interesante  Muy interesante

[CELLRANGE]

interesante
Interés Encuestados Distribucion
1 Nada interesante 7 2%
2 Poco interesante 19 5%
3 Medianamente interesante 54 14%
4 Interesante 154 40%
5 Muy interesante 150 39%

Figura 68. Interés por el concepto general

Asimismo, se evalud la originalidad del concepto general presentado. En esta
medicion, el 70% de los encuestados sefialé que el concepto le pareci6 original o muy
original. Es asi que el concepto general tuvo una valoracion positiva en ambos aspectos; en el

interés y originalidad del mismo.



(Qué tan original encuentras este concepto para una marca de jugos?

160 [CELLRANGE]
140 [CELLRANGE]
120
100 [CELLRANGE]
80
60
40 [CELLRANGE]
20 [CELLRANGE] .
0 ||
Nada original Poco original Medianamente  Original Muy original
original
Originalidad Encuestados Distribucion
1 Nada original 7 2%
2 Poco original 31 8%
3 Medianamente original 77 20%
4 Original 146 38%
5 Muy original 123 32%

Figura 69. Evaluacion de originalidad del concepto general

En cuanto a los atributos relacionados al concepto general, se observa que remite

principalmente a natural (66%) y nutricion (58%).

(Qué aspecto le remite este concepto?

Otro M [CELLRANGE]
Practicidad | [CELLRANGE]
Sabores deliciosos EEEEGNNNNNNNNNNNN [CELLRANGE]
Energia N [CELLRANGE]

Nutricion I  [CELLRANGE]
Natural N CELLRANGE]

0 50 100 150 200 250 300

Atributos Encuestados Distribucion
Natural 253 66%
Nutricion 224 58%
Energia 123 32%
Sabores deliciosos 134 35%
Practicidad 108 28%

Otro 10 3%

Figura 70. Atributos relacionados al concepto general
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Asimismo, se evalud la predisposicion de compra de la nueva marca de jugos en base
al concepto general. El resultado obtenido fue de una alta predisposicion de compra, con el
88% de aceptacion de parte de los encuestados.

(Estas dispuesto a comprar esta nueva marca de jugos?

mSi mNo
Predisposicion de
compra Encuestados Distribucion
Si 337 88%
No 47 12%

Figura 71. Predisposicion de compra del concepto general

En cuanto a los puntos de venta, el 86% de los encuestados prefiere comprarlos en los
supermercados y el 51% en tiendas de conveniencia. Es asi que, se evidencia una preferencia
por el canal moderno para la compra de este producto.

(En qué lugares te gustaria comprar este producto?

otros [l [CELLRANGE]

Tiendas de conveniencia _ [CELLRANGE]

0 50 100 150 200 250 300 350

Lugar de compra Encuestados Distribucion
Supermercados 330 86%
Tiendas de

conveniencia 196 51%
Otros 42 11%

Figura 72. Preferencia de lugares de compra
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Evaluacion de atributos relacionados a la marca Innocent.

Los atributos principales relacionados de la marca Innocent fueron naturalidad (33%),
pureza (30%), sabores deliciosos (25%) y saludable (25%). Si bien, no existe un solo
atributo al que se relaciona la marca, los cuatro atributos son los principales ejes de la marca
Innocent.

La marca del producto es Innocent, ja qué te remite la misma?

Otro NN [CELLRANGE]
Pureza | [CELLRANGE]
Saludable GGG [CELLRANGE]
Energia N [CELLRANGE]
Bienestar social N [CELLRANGE]
Nutricion I [CELLRANGE]
Sabores deliciosos GGG [CELLRANGE]

Naturalidad @Bl | RANGE]

0 20 40 60 80 100 120 140

Atributos Encuestados Distribucion
Naturalidad 127 33%
Sabores deliciosos 96 25%
Nutricion 38 10%
Bienestar social 38 10%
Energia 19 5%
Saludable 96 25%
Pureza 115 30%
Otro 58 15%

Figura 73.  Atributos asociados a la marca Innocent

Validacion de conceptos individuales

Nutricion Esencial.

El 63% de los encuestados encuentra interesante o muy interesante, el concepto de
nutricion esencial. Si bien, cuenta con un porcentaje de aprobacion alto, es el concepto que

cuenta con la aprobacion mas baja de los cuatro presentados.



211

(Qué tan interesante encuentras este concepto para una marca de jugos?

160 [CELLRANGE]
140
120
100 [CELLRANGE] [CELLRANGE]
80
60
40 [CELLRANGE]
,o [CELLRANGE] .
0 1
Nada Poco Medianamente Interesante Muy
interesante interesante interesante interesante
Interesante Encuestados Distribucion
1 Nada interesante 14 3%
2 Poco interesante 35 9%
3 Medianamente interesante 96 25%
4 Interesante 145 38%
5 Muy interesante 94 25%

Figura 74. Interés del concepto Nutricion Esencial

A pesar de tener un interés medio por el concepto nutricion esencial, la predisposicion
de compra es alta (87%) entre los encuestados.

(Estas dispuesto a comprarlo?

[CELLRANG
El

mSi mNo
Predisposicion de compra Encuestados Distribucion
Si 334 87%
No 50 13%

Figura 75. Predisposicion de compra Nutricion esencial
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Nutricion Exquisita
El concepto nutricidon exquisita, obtuvo un alto grado de interés de parte de los
encuestados con 70% de calificacion interesante y muy interesante.

(Qué tan interesante encuentras este concepto para una marca de jugos?

180 [CELLRANGE]
160
140 CELLRANGE
120 [ ]
100 [CELLRANGE]
80
60
20 [CELLRANGE]
50  [CELLRANGE] .
0 |
Nada Poco Medianamente Interesante Muy
interesante interesante interesante interesante
Interesante Encuestados Distribucion
Nada interesante 8 2%
2 Poco interesante 28 7%
Medianamente
3 interesante 77 20%
4 Interesante 159 41%
5 Muy interesante 112 29%

Figura 76. Grado de interés Nutricion exquisita

Asimismo, el 87% de los encuestados estaria dispuesto a comprar el jugo con el

concepto de nutricion exquisita. Obteniendo una alta aceptacion entre los encuestados.



(Estas dispuesto a comprarlo?

mSi mNo
Predisposicion de
compra Encuestados Distribucion
Si 334 87%
No 50 13%

Figura 77. Predisposicion de compra concepto Nutricion exquisita

Nutricion Funcional que Activa

El concepto nutricion funcional que activa obtuvo un grado de interés alto (73%),

siendo el concepto con el mayor grado de interés de parte de los encuestados.
(Qué tan interesante encuentras este concepto para una marca de jugos?

160
[CELLRANGE] [CELLRANGE]

140
120
100
80 [CELLRANGE]
60
40 [CELLRANGE]
20  [CELLRANGE] .
0 [ ]

Nada Poco Medianamente Interesante
interesante  interesante  interesante |nteresante
Interesante Encuestados Distribucion
Nada interesante 9 2%
2 Poco interesante 30 8%
Medianamente
3 interesante 64 17%
4 Interesante 138 36%
5 Muy interesante 142 37%

Figura 78. Grado de interés para el concepto Nutricion funcional que activa
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Asimismo, la predisposicion de compra es la mas alta, con el 90% de aceptacion de
parte de los encuestados.

(Estas dispuesto a comprarlo?

mSi mNo
Predisposicion de compra Encuestados Distribucion
Si 346 90%
No 38 10%

Figura 79. Predisposicion de compra para el concepto Nutricion funcional que activa

Nutricion Funcional para Saciar el Hambre
El 72% de los encuestados, encuentra interesante y muy interesante el concepto de
nutricion para saciar el hambre; ubicandose entre los conceptos mas interesantes para el

consumidor, junto con el concepto de nutricion fortificada.
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(Qué tan interesante encuentras este concepto para una marca de jugos?

160 [CELLRANGE]
140 [CELLRANGE]
120
100
80 [CELLRANGE]
60 CELLRANGE
40 [ ]
50  [CELLRANGE] .
0 [
Nada Poco Medianamente Interesante Muy
interesante interesante interesante interesante
Interesante Encuestados Distribucion
Nada interesante 12 3%
2 Poco interesante 35 9%
Medianamente
3 interesante 61 16%
4 Interesante 134 35%
5 Muy interesante 142 37%

Figura 80. Grado de interés para el concepto Nutricion funcional para saciar el hambre

(Estas dispuesto a comprarlo?

mSi mNo
Predisposicion de compra Encuestados Distribucion
Si 346 90%
No 38 10%

Figura 81. Predisposicion de compra del concepto Nutricion funcional para saciar el
hambre

Precio sugerido
Por otro lado, se evalué el nivel de precio sugerido por parte de los encuestados. Cabe

resaltar que, para la presentacion de 330 ml, el concepto nutricion esencial, es el que obtuvo
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el menor valor percibido por parte de los encuestados, ya que el 78% le otorgo el precio mas
bajo dentro de las alternativas expuestas. En cambio, los conceptos de nutricion exquisita,
fortificada y para saciar el hambre obtuvieron una mayor valoracion con 48%, 52% y 53%
respectivamente de los encuestados, que pagaria mas por estos productos.

(Cuanto estarias dispuesto a pagar por una presentacion personal (330 ml) del jugo

Innocent?

Notricion funcional para saciar ol harore |t BAVGS
Nutricion funcional que active [N L RANGEN o
Nutricién exquisita %'\{EHLRANGE]
Nutricion esencial %LLRANGE]

0 50 100 150 200 250 300 350

S/.8 mS/.7 mS/.6

Mix de Producto ] 619 (9o

S/. 6 S/.7 S/.8
Nutricion esencial 300 71 13
Nutricion exquisita 200 130 54
Nutricion funcional que activa 185 150 49
Nutricion funcional para saciar
el hambre 180 145 59

Figura 82. Nivel de precio para presentacion de 330 ml

De igual manera que en la presentacion personal, el concepto de nutricion esencial
obtuvo la menor valoracion por la mayoria de los encuestados (65%) quienes indicaron el
nivel de precio mas bajo (S/.12) para este concepto. Los conceptos de nutricion exquisita,
fortificada y para saciar el hambre obtuvieron una mayor valoracion por parte de los
encuestados con 61%, 60% y 65% respectivamente, ya que sefialaron que pagarian mas por

estos productos.
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(Cuanto estarias dispuesto a pagar por una presentacion familiar (900 ml) del jugo

Innocent?
o ) ) CELLRANGE
Nutricién funcional para saciar el hambre ‘ H_C LLRANGE]
[CELLRANGE]
. . . CELLRANGE
Nutricién funcional que activa [CELLRANGE&
[CELLRANGE]
L - CELLRANGE
Nutricién exquisita ‘ELLR NGEAI
[CELLRANGE]
. _ CELLRANGE]
Nutricién esencial CELLRANGE
“ [CELLRANGE]
0 50 100 150 200 250 300
mS/.16 mS/.14 mS/. 12
. Nivel de precio
Mix de Producto P
S/. 12 S/. 14 S/. 16
Nutricion esencial 250 101 33
Nutricién exquisita 150 130 104
Nutricion funcional que activa 155 150 79
Nutricion funcional para saciar el
hambre 130 150 99

Figura 83. Nivel de precio para presentacion de 900 ml



Preferencia de sabores

Los sabores preferidos son naranja, manzana y maracuya con 72%, 60% y 50% de

preferencia por parte de los encuestados.

(Cual es el sabor de frutas/verduras que mas te gusta en un jugo?

Calabaza
Granada
Tuna
Carambola
Papaya
Cereza
Platano
Guanabana
Aguaymanto
Mandarina
Lucuma
Chirimoya
Durazno
Granadilla
Pifia
Mango
Maracuya
Manzana

Naranja

1%

1%

2%

2%

I 13%

I 15%

7%

I 23%

I 24%

I 2 5%

I 25%

I 25%

I 33%
——— 4.2%
I 45%
I 8%

I ——— 50%
I 60%
I ——

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

Figura 84. Preferencia de sabores de frutas

Responsabilidad social

72%
80%

Finalmente, se evalud que actividad de responsabilidad social tendria un mayor

impacto entre los encuestados, los resultados fueron 53% para el contribuir con mejorar la

nutricion de los nifios de la zona del VRAEM vy el 45% prefirio la tecnificacion de los
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agricultores de la zona del VRAEM. Es asi que se evidencia que ambas acciones tienen alto

nivel de valoracién e impacto en los encuestados.
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En términos de responsabilidad social, ;qué accidon representa mayor valor para

Ud.? *

2%

= Contribuir con la tecnificacion de los agricultores de la zona del
VRAEM
= Contribuir con mejorar la nutricién de los nifios de la zona del VRAEM

= Otro

Responsabilidad social Encuestados Distribucion
Contribuir con la

tecnificacion de los

agricultores de la zona

del VRAEM 204 53%
Contribuir con mejorar

la nutricion de los

nifios de la zona del

VRAEM 171 45%

Otro 9 2%
Figura 85. Preferencia de actividades de responsabilidad social
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Apéndice H: Extracto de Entrevista con el Sr. Gustavo Reyes — Gerente de Desarrollo

de Categorias SSD’s — Arca Continental/Lindley

1. ;Cual es su evaluacion del mercado de jugos en Peru?
Bastante positiva. Es un mercado que viene creciendo, aunque a menores tasas de las
registradas hace cinco afios, sin embargo, el mercado mantiene una tendencia positiva, con
nuevos actores y propuestas en el mercado.

2. (Cual es su evaluacion del mercado de 100%jugos en Peru?
Es un mercado que viene creciendo a tasas de doble digito. Hoy en Pert es una realidad el
mercado de 100% jugo, con actores ya establecidos en el mercado y nuevos con una
antigliedad no mayor a dos afios. Es una categoria en la que la naranja es el principal sabor.
Es un mercado al que aun no hemos ingresado, sin embargo, presenta muchas oportunidades.

3. (Cuadles serian las perspectivas de entrada para marca?
Depende de muchos factores, entre ellos nivel de cobertura y penetracion que pueda lograr.
En términos generales creeria que, con buenos indicadores y una buena propuesta de valor,
una nueva marca podria capturar una buena parte del crecimiento orgédnico de la categoria y

tratar de conseguir un share inicial de similar magnitud.



