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ResumenEl objetivo de la tesis es el desarrollo de un gsimatégico de marketing para
empresa Olympic Juice; esta necesidad nace paltéade un departamento de marketing
esta empresa. La estrategia esta enfocada al ghoojlugo de mora Orangine, con

finalidad de duplicar su participacién de mercada dentro de la ciudad de Quito. §
desarrollé un estudio de mercado en la ciudad d®Quon el cual identificamos que exist]
una ambiguedad del producto en que si era una gmeeon jugo, falta de disponibilidad d
producto en el punto de venta (sin considerar awa@sos) y falta de publicidad de
producto. La estrategia estd enfocada principalnentaumentar la presencia del produ
en el punto de venta con ayuda del vendedor y reRBOP (trade marketing), posicionar
producto como “Orangine Mora” y colocando que egugo gasificado en la parte inferid
de la etiqueta (se realizé un redisefio de etiquta)mente estableciendo los lugares dor
el producto no puede faltar posicionandose comdymto ecuatoriano.
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PLAN DEL PROYECTO

DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING PARA LA

MARCA ORANGINE

Resumen Ejecutivo

Ecuador es un pais que se destaca por la alta towigad principalmente en el mercado de
consumo masivo en donde las bebidas no alcohddioasllevadas por monopolios a nivel
provincia y ciudad, que gestiona la distribuciéryaresta y minorista de bebidas.

El mercado ecuatoriano motivados por un consuntgdda vez mas selectivo y por un mercado
muy diversificado, los principales competidoresusig moviendo sus fichas en un tablero que
maneja millones de dolares, recordamos el casa dwica Fruit de la familia Brinckmann, que
se dedicé al negocio desde los 30 y habia dejadamtetellar la tradicional gaseosa desde el
2008, vende la compafia en Junio del 2010 al gljpa , invirtiendo para la mejora de activos
fijos y personal para el manejo de las marcas ,Hmjerial y el agua H20, se mantiene en el
mercado promocionandose en tiendas, autoservauipgrmercados y restaurantes.

Con mas de la mitad del mercado local en sus mar@€C (The Coca Cola Company), la
competencia no deja de invertir para fortalecerrsascas y seguir captando nuevos segmentos
de consumidores ligados a un grupo objetivo aumentaus indices de distribucion en todo el
pais. Las marcas locales (con fabricantes ecuatigjase han mantenido por varios afos por lo
gue al ver el caso de Olympic Juice con su mar@n@me y la apertura al crecimiento y

posicionamiento como una de las marcas 100% edarsds; hemos decidido con ayuda de su
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equipo, analizar una estrategia de marketing gai@demita aumentar su posicionamiento en el
mercado y a llegar a un mercado objetivo mas jlveni

El enfoque del proyecto es lograr llegar con Ona@a los puntos de venta donde antes no
llegaba con una imagen fresca, limpia y atractiva fpmente la compra de un nuevo target de
clientes, nuevo tipo de empaque, nuevos tamanosegusten a la economia del pais para
poder disfrutar del famoso jugo de mora Orangineasc@mos también con este proyecto
mantener lo clasico de la marca por lo que en @qmto presentamos nuevas opciones de
imagen de puntos de venta tales como tiendas d@ bgo picanterias (con la imagen de
Orangine), y también la adecuada presentacion slédtellas en los puntos de venta con los
procesos que permitan el buen mantenimiento ddachk imagen que el producto requiere con
ello generando mayor ganancia para la empresa.

Finalmente el proyecto busca fortalecer la marcan@ne, brindando nuevas opciones en la
presentacion tanto en formato de botella, etiquataafio y precio que permitiran competir de
una manera mas agresiva en el mercado de bebiddsaomdlicas dejando atras la imagen que se
ha venido manejando desde hace ya algunos afiosiwanmo a que el ecuatoriano consuma un

producto hecho en Ecuador por manos ecuatorianas.
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CAPITULO |
l.  ANALISIS DEL MERCADO

[.A. Introduccion al mercado de bebidas

En Ecuador el mercado de bebidas no alcohdlicasnesde los mercados mas competitivos
dentro del consumo masivo. En este mercado la®gasdan sido el actor principal a lo largo
de los afios; sin embargo el consumo de las ottegaréas tales como aguas embotelladas,
aguas gasificadas, aguas saborizadas, jugos, msreag, isotonicas, té y maltas, han ido
creciendo de manera importante. Tales crecimiepte=ien ser explicados basicamente por
politicas empresariales enfocadas a oportunidaslescos de mercados sin explotar.

Estudios enfocados a conocer el comportamientocail@umidor se convertirdn en el factor
clave para el éxito empresarial, midiendo las Wem que influyen en las decisiones del
consumidor.

Para éstas investigaciones, es importante la se¢goi@m de mercados teniendo en cuenta
factores geograficos, demograficos, psicologicosiosculturales, estilos de vida.

En el mercado de bebidas no alcohdlicas, la inrémamonstante de productos es fundamental
para competir; de igual manera el estudio comparate precios, canales de distribucion, el
estudio de la competencia, permite a la empresarpotplementar estrategias de marketing

adecuadas para cada una de sus marcas para loguzetitividad con sus productos.
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En la actualidad en el Ecuador existen varios ¢abtes de los cuales pocos manejan todas o
casi todas las categorias de bebidas no alcohoksass son las multinacionales o grandes
empresas ecuatorianas que han logrado posiciommesas a una adecuada estrategia de
lanzamientos de sus productos y mantenimiento sresdado.
Los aspectos motivacionales inciden en la indugigabebidas no alcohdlicas tanto en el
Ecuador como en otros paises del mundo, las cpatzen describir bajo tres macro tendencias
globales: salud, conveniencia y placer. Con respada salud, el mercado se ve definido por un
consumidor que cuida cada vez mas su salud y sereafen llevar una vida mas sana para
evitar enfermedades relacionadas con la obesidallemas cardiacos y mantenerse en forma.

Respecto a la conveniencia el mercado se ve defimd personas que tienen menos tiempo

disponible y finalmente el placer basado en eliseento de bienestar.

[.B. Analisis de las tendencias de consumo de bdhas no alcohdlicas

A nivel mundial, las tendencias de consumo vari@aracuerdo a hébitos de consumo, moda,
estacionalidad, culturas, entre otras variables.

El mercado de bebidas no alcohdlicas es un mercaatiente y variable, y por pertenecer al
mercado de consumo masivo, existe mas competenbiayyconstante innovacion tanto en
productos como en tecnologia.

En los ultimos afios han aparecido varias marcdehblielas no alcohdlicas con gran variedad de
productos; la innovacion de los productos en suagdm sabores, tipos de empaque, diversas
estrategias en procesos de distribuciones, esaatdg marketing, ha permitido que el mercado
no se estanque en una solo tendencia de consunmafeygmcia de categoria de bebidas.

El actor principal de ésta industria son las gassdboy por hoy, ésta tendencia se mantiene, las
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gaseosas son lideres en la industria; en tendedeiaslimenes observamos que el lider sigue
siendo gaseosas seguido de aguas, jugos, té, iEdEp®en cuanto en tendencia en dolares
gaseosas continta siendo lider, seguido de jugnssa tés, isotonicos.), la preferencia de
consumo en el mercado ha variado permitiendo cauiddenas categorias puedan crecer como es
el ejemplo de la categoria de té, reflejado pauetento de marcas.
Adicionalmente en las estrategias de distribuditciuye material POP, las negociaciones con el
tendero, los regalos al tendero que han permitids @mpresas mas pequefas poder posicionar
su producto en algun lugar visible al consumidor.

Son numerosas las estrategias utilizadas por gaies empresas para su innovacion constante y

el mantener su competitividad al igual que ganaeme dentro del mercado.

I.C. Estrategias de las marcas

La tendencia hacia una mejor salud por parte deswaidor, es la razén por las cuales las
empresas lanzan al mercado productos nuevos conas agaminizadas como la marca “Ovit”
de su fabricante Toni, 0 saborizadas y con cidstreeficios para cuidar la figura como el agua
sabor toronja con L- Carnitina de marca “Vivant”slefabricante Zhumir y tés light como es el
caso de “Fuze Tea” de Coca Cola y su tendencia bigtero AzUcar para sus gaseosas como las
marcas “Coca-Cola” o “Sprite”.

Un ejemplo dentro de la categoria de jugos sopriesentaciones en cuanto a tipos de empaques
y tamanos de los mismos como es el caso del jugni@ de fruta de la marca “Pulp” de su
fabricante Ajecuador con su presentacion triangtéaa pack de 65cc; que causd sensacion
principalmente por su tipo de presentacion y preoesible; y su marca “Cifrut” con el

lanzamiento de su jugo en una presentacion maepaque es de 360cc; las presentaciones de
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mas de un litro en formato PET para competir cengaseosas en el acompafiamiento de las
comidas.
La fidelidad ha sido un factor clave en este meaycadeando vinculos emocionales entre el
consumidor y el producto; algunas empresas porargglicomunicacion generan estos vinculos

como por ejemplo tomar una Coca-Cola en Navidad.
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CAPITULO Il

ll.  ANALISIS DE LA EMPRESA OLYMPIC JUICE

[I.LA. OLYMPIC JUICE

Segun la pagina web de Orangine:
Olympic Juice, es una empresa ecuatoriana dedecdagroduccion y comercializacion
de bebidas no alcohdlicas embotelladas, aromaszaddulcoradas de consumo masivo;
esta ubicada en el sur de Quito en el sector déoGdlio en la direccion, Carlos Freire
S34-11 e Isidro Barriga. Su planta tiene un &reacalastruccion de 8.900 metros
cuadrados los mismos que 6.500 metros cuadradossponde al galpén y cuenta con
82 empleados los mismos que se dedican a la priddugaomercializacion de bebidas
no alcohdlicas embotelladas.

La empresa Olympic Juice dentro de su linea deugtod cuenta con limonadas, naranjadas,

bebidas gaseosas, bebidas artificiales de jugbrsides.

En el afio 1900 Mariano Negrete y Enrique Emiliobsmk, fundan la Cerveceria la Victoria en

el barrio La Quebrada de Jerusalén en la ciuddguite; a lo largo del tiempo Enrique Vorbeck

adquiere los todos los derechos de la Cerveceri4dtaria y trabajando 14 horas diarias amplia

su competitividad de negocio, convirtiéndola enguan complejo industrial comercializando

diversos productos como licores, hielo, fideosjtasgsiendo sus productos estrella las gaseosas

de naranja y de mora Orangine.
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La empresa innova en infraestructuras tanto enriesde como en interiores, bajo la
administracion de los hijos de Vorbek convirtieradeh una de las mas importantes del pais;
lamentablemente el cambio constante de propietavibgba que pudieran observar el verdadero
valor de la empresa que tenian entre manos, eniakpe producto Orangine de Mora.
Cuando un grupo de jovenes empresarios tomarompaesa, implementaron nueva tecnologia,
procesos innovadores, esfuerzo y dedicacion; Igpgumitio impulsar nuevamente a la empresa.
La mision de Orangine: “Satisfacer a nuestros t@&ncon productos elaborados con la més alta
calidad, generando empleo y beneficios para todaiengs hacemos la empresa y sus
consumidores”.
La vision de Orangine: “Ser una marca solida y iedaké reconocida en la calidad otorgada en
sus productos, llevando siempre en alto el orgldlser ecuatorianos”.
Dentro de su gama de productos compite en tregarés de bebidas: gaseosas, jugos y aguas.
Su portafolio de marcas es:
* Gaseosas: Orangine (sus sabores son: Manzana, [Regaaja, Limon, Pifia y Negra)
* Jugos: Orangine y Citrus.
» Aguas: Agua mineral y Agua natural.
Olympic Juice es una empresa cuya mayor partiddpade mercado se encuentra en Quito,
principalmente en la zona sur de la ciudad ya gudanta se encuentra situada en esa zona.
Cuenta con su propia fabrica en el barrio de Gialllo, en el Sur de la ciudad, donde elabora
Todos sus productos; posee la maquinaria necgsandala elaboracién de sus productos, tales

como; embotelladora que permite controlar su nilelproduccion y la supervision adecuada

para que la calidad sea un factor infaltable.
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[I.B. Situacion actual empresa Olympic Juice

Olympic Juice actualmente en el mercado compitdrdetie tres categorias de bebidas no
alcohdlicas que son: gaseosas, agua embotellag@oy. Realiza estrategias de alianzas con
otras empresas para la produccion de bebidas wtoibdicion de las mismas; actualmente
mantiene una buena relacion con la cadena de avititge SUPERMAXI; la misma que le ha
permitido ingresar su producto y manejar todos tquss de presentaciones de su producto
Orangine jugo de mora.

Es una empresa con gran potencial de crecimierdorelizado e implementado nuevas
estrategias con sus productos para poder ganarrnpgrticipacion dentro del mercado
ecuatoriano, expandiéndose cada vez mas a laglemidantro del pais.

Adicional a las alianzas estratégicas externas ppsee; Olympic Juice se encuentra en un
proceso de reestructuracion de departamentos ys adeala empresa, modificando su
Organigrama empresarial y delegando funciones métadas para cada area y su personal; con

ello obteniendo un mayor control de procesos.

[I.C. Sistema de Ventas de Olympic Juice

Actualmente Olympic Juice maneja un sistema deavéinécta y también de preventa.
En el caso de venta directa, es enfocada en labdisbn, venta y entrega del producto en el
punto de venta. La preventa esta enfocada a vitaminorista en su negocio, llegar a una

negociacion y posterior a ello entregar la meraapaiel dia planteado.
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Figura 1 Sistema de Ventas de Orangine

| DISTRIBUIDORES | —— \
| CONSUMIDOR
\\ SUPERMERCADOS| /

Fuente: Generada por Daniela Lanas y Paul AlejaDdrmso

Esta mezcla de técnicas de ventas permite a Olythpae abarcar de una mejor forma al
mercado de bebidas no alcohdlicas y poder abastesatistribuidores minoristas de una manera

mas rapida e eficiente.

[I.D. Departamento de Marketing de Olympic Juice

En la actualidad Olympic Juice se encuentra eneéstructuracion de su departamento de
marketing ya que anteriormente este departamentexistia. Antes de su reestructuracion, el
departamento de marketing se enfocaba en la creaddvolantes publicitarios en lugar de
proyectos de marketing, como generacion de estastetpves para impulsar la marca.

Con esta reestructuracion Olympic Juice, lanzéaatado su Jugo de Mora Orangine, ya no tan
solo con una presentacion en formato NGRB(Botel@a¥/idrio no Retornable — Non Gaseous
Retornable Bottle) de 234cc; GRB (Botella de VidRetornable — Gaseous Retornable Bottle)
300cc sino también en un formato PET (Botella destiRio no Retornable — Politereftalato de
Etileno) de 400cc y 1500cc; ambos casos siguiehégemplo de su otro jugo “CITRUS”, de
sabor naranja y citrus punch, con sus presentacid@cc, 500cc y 3000cc; el mismo que posee

buena acogida por su bajo precio.
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II.LE. Departamento de Recursos Humanos de Olympiguice

Se cita a Dave Ulrich, Michael R al decir:
La Administracion de Recursos Humanos consiste aempldneacion, organizacion,
desarrollo y coordinacién, asi como también contteltécnicas, capaces de promover el
desempefio eficiente del personal, a la vez queganizacion representa el medio que
permite a las personas que colaboran en ella alaanps objetivos individuales
relacionados directa o indirectamente con el trabaj
Dada esta introduccion, el departamento de Recimsosinos de Olympic Juice, se encuentra
enfocada a la reestructuracion del personal y lesiabhdo las funciones de los puestos en
conjunto con los ejecutivos de la empresa al igu@& con la asesoria prestada por el plan de
trabajo.
Se busca la redistribucion de personal, evaluaagotencialidad fisica y mental, asi como de su

aptitud para el trabajo, para obtener un trabagieste por parte de los trabajadores.

II.F. Definicién y Seleccion del Producto

En base al estudio de mercado realizado en ladidda&uito, se identifico al producto Jugo de
Mora como el de mayor conocimiento dentro de la @a® productos de Olympic Juice; el
enfoque principal de la estrategia de marketingsde proyecto estara dirigido principalmente al

Jugo de Mora Orangine.
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CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO

Para este estudio de mercado se manejo6 tres hipldesuales son:

Se tiene como hipoétesis que el jugo de mora Orarggnconocido como una gaseosa y ho un
jugo como la empresa Olympic Juice lo posicionaaotente.

Que el producto mas recordado de Olympic Juicé jag@ de Mora Orangine

Que la percepcion de los consumidores es que Orwamgi esta disponible en la mayoria de

puntos de venta y no posee mucha publicidad.

[lI.LA. Objetivos Generales del Estudio de Mercado

Conocer cOmo esta posicionada la marca Orangieéraprcado quitefio

[11.B. Objetivos Especificos

Il1.B.1. Identificar el Top of Mind del mercado deebidas no alcohdlicas y ver el
posicionamiento que tiene Orangine en esta medicion

[11.B.2. Determinar el grado de conocimiento gemén los consumidores sobre Orangine y
su percepcién de la marca y del producto.

[11.B.3. Identificar los lugares de mayor compealds productos de bebidas no alcohdlicas.
I11.B.4. Identificar las variables que influyen da decision de compra de bebidas no

alcohdlicas.



Donoso
Lanas
11

[1I.C. Metodologia de la Investigacion

Para este proyecto se decidio realizar una invastg cuantitativa con preguntas tanto cerradas

como abiertas que permita llegar a los objetivos.
[1l.D. Determinacion y eleccion del tipo de invesgacion.

Se decidio realizar una investigacion cuantitappea medio de encuestas fisicas utilizando la
formula de Calculo del tamafio de la muestra patdap@n infinita o desconocida, con los
siguientes valores:

Z= valor correspondiente a la distribucion de gddss 05=1.96 y Z-00:=2.58)

p= prevalencia esperada del parametro a evaluagsnde desconocerse (p = 0.5)

g= probabilidad de fracaso (1-p = 0.95)

i= error que se prevé cometer si es del 5%, i=0.05)

Datos:

Zixp*q
n=——s—

Z= nivel de confianza

p= probabilidad de éxito
g= probabilidad de fracaso
i= precision

1,96% « 0,5* 0,5
B 005z 00
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Segun la férmula de Calculo del tamafio de la maestnociendo el tamafio de la poblacion, se
llegd al resultado de 400 encuestas. Se utilizacéestas personales, mediante entrevistas cara a
cara utilizando un cuestionario estructurado paraep cumplir con los objetivos especificos
planteados en la investigacion, las mismas queaizara en la ciudad de Quito.
Para la elaboracion de este estudio se tomara deidstra aleatoria el 48% de personas de
género masculino y 52% de personas de género femepara el rango de edades de igual
manera en un 50% edades entre 18 y 25 afios yoeb@% edades entre 26 afios hasta 45 afios
por nicho proporcional al INEC.
Sin embargo al utilizar una encuesta que Unicamaogepermitira determinar ciertas variables
anteriormente planteadas, no implica a una indagaprofunda sobre las opiniones de los
entrevistados mas alla de las requeridas paratwiespor lo cual se recomienda después de

éste estudio, realizar grupos focales, estudiospeleepcion de marca para esclarecer o

profundizar sobre algun tema particular de interéspueda surgir.

l1l.E. Elementos del estudio

Dados los objetivos especificos del estudio, skzéeana encuesta estructurada para obtener
informacién sobre el consumidor; el cuestionarie fiuesto a prueba con encuestas piloto, y
posteriormente fue modificado para la mayor obtemcde informacion y mejorar sus tiempos
de realizacién durante la ejecucion real del estudi

La encuesta maneja un total de 14 preguntas cotiempo de realizacion promedio de 3
minutos; el disefio de la encuesta favorece losegaxcde codificacidon y digitacion a la base de
datos a excepcion de las preguntas abiertas safireaniores de consumo y sugerencias.

En el ANEXO 1 encontraran la encuesta aplicadaravkstigacion.
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Al finalizar las encuestas iniciales al consumider determind la necesidad de ampliar la
investigacion y generar encuestas adicionales puots de venta como tiendas o abarrotes las
mismas que estan conformadas por 7 preguntas qiguaemanera fueron puestas a pruebas

piloto con un tiempo promedio de realizacion deiduto y medio.
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CAPITULO IV

V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

IV.A. Introduccién

El presente capitulo tiene como finalidad el resuihe los hallazgos obtenidos de las encuestas
en campo Y el resultado de las hipotesis planteadascio de esta investigacion; en primera
instancia indica cudl es la categoria de bebidaalewhdlicas de mayor consumo seguido del
nivel de recordacion de marcas, lugares de maymuéncia de compra de la categoria de
bebidas no alcohdlicas, posteriormente informacidetamente sobre Orangine sobre
conocimiento, percepcion, sugerencias del consurhiacia marca; y para finalizar los atributos
gue influyen en la compra de bebidas no alcohdlicas

En una segunda instancia se presentara los ressitdtenidos de la segunda encuesta realizada
a los tenderos la cual esta enfocada a medir el di distribucién de Orangine, refiriéndose a

frecuencia de visitas y percepcion del tenderoes@angine.

IV.B. Bebidas no Alcoholicas que consumen habitualente

Los habitos de consumo de bebidas no alcohdlicasifi@d conocer cuél es la categoria de
preferencia del consumidor dentro del mercado daoQidentificar si existe una categoria
preferencial o si existe cierta equidad entre ellas

De acuerdo a la Figura 2 el 34% de los encuestamitsime gaseosas seguido de aguas (29% de
los encuestador) y jugos (21% de los encuestadlesyategoria de Té con 16% de de los

encuestados es la que tiene menor peso dentrg decktegorias principales dentro del mercado
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de bebidas no alcohdlicdday que considerar que dentro de la categoria de hugeélo se est
considerando las bebidas RTD (Re to drink), sino también los jugos polvo, o los hechos en

casa con fruta natural o pulpa de fr

Figura 2 Bebidas no Acohdlicas que consumen habitualmen

¢, Qué bebidas no alcohdlicas envasad
consume habitualmente

Gaseosas
34% ; 136

21%; 84

Fuente: Encuestas realizagms Daniela LanasPaul Alejandro Donoso

Tabla 1 Bebidas no Alcohdlicas que consumehabitualmente

Cuadro de frecuencias Figura 2
AGUAS 116 29%
JUGOS 84 21%
GASEOSAS 136 34%
TES 64 16%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos
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IV.C. Nivel de conocimiento de Marcas de Bebidas rAlcohdlicas

La figura 3nos muestra tres distintos aspectos de analel Top of Minc. En una primera

instancia se encuentra la primera marca en serdat® espontdneamente por los consumic

de Quito;seguido de ello se encuenel Awareness Totajue seria la sumatoria de la menc

del TOM més las menciones espontaneas y menciciesas.

Figura 3 Top of Mind
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Fuente: Encueatrealizada por Daniela LaniPaul Alejandro Donoso



Tabla 2 Top of Mind

Cuadro de frecuencias Figura 3

TOM AWARENESS TOTAL
Cola Cola 201 54%]| Cola Cola 396 99%
Nestea 25 7% | Nestea 324 81%
Tesalia 24 6% | Tesalia 34( 85%
Fanta 20 5% | Fanta 34( 85%
Sprite 16 4% /| Sprite 344 86%
Pepsi 16 4% | Pepsi 3172 78%
Deli 16 4% Deli 312 78%
Fuze Tea 12 3% | Fuze Tea 320 80%
Profit 8 2% /| Profit 296 74%
Gatorade § 2%| Gatorade 328 82%
Del Valle 8 2%/| Del Valle 308 77%
Natura 8 2% | Natura 324 81%
Orangine 8 2%/| Orangine 28( 70%
Total 370 100% | Total 4224 1056%
* Muestra 400 casos

Fuente: Encuesta realizada por Daniela Lanas,Aejandro Donoso

Tomaremos al conjunto de marcas en ser recordagasntdneamente como el Top of Mind de
las marcas de un mercado total de bebidas no dicafiddentro de la cual la marca Coca-Cola
es lider con 50% de los encuestados del total alof Mind ilustrado en el figura 3.

Esta figura relaciona el nivel de conocimiento ltd&alas marcas. Podemos observar claramente
la diferencia entre las marcas mencionadas espgart@nte, las marcas que estan dentro de la
mente del consumidor y finalmente las marcas gquensencionadas gracias a la tabla que se
encuentra en el ANEXO 2 En el caso puntual de Onangs una marca que presenta el 1.5% de
los encuestados dentro del Top of Mind; Orangineires marca que a pesar de que no esta

dentro de las principales marcas del Top of Mim&ssuna marca reconocida por el 70% de la

muestra tomada.
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IV.D. Consumo de Bebidas no Alcohdlicas por Categori

De lo macro de ésta investigac, que es la identificacion de marcas con mayor redariento
dentro del mercado de bebidas no alcohdlicas 'se pasa lo micro que es la identificacion ¢
nivel de consumo de marcas pero dentro de cadadeites categorias de bebidas medidas
son Gaseosas, aguas, jugos y te; la diferencia seategorizadas como otras categorias

bebidas no alcohdlicas como son las bebidas is@$nmaltas, energizantes entre ot

Dentro de la categoria de Gaseosas las marca®n de mayor consumo @cuerdo a la figura

4 es la marca Coc&ola que es lider con un%, seguido de Fioravarn(tLl1%) ySprite (10%).

Figura 4 Marcas & Gaseosa

¢, Qué marcas de gaseosas consume habitualmel
4% ; 16
; 8

3% 12
2% 8 N7

—~—

5% ; 20

10% ; 40
11%; 44

B COCA COLA MFIORAVANTI MSPRITE MFANTA HEBIG COLA “OTROS MNINGUNA

Fuente: Encuestas realizagms Daniela LanasPaul Alejandro Donoso
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Tabla 3 Marcas y Gaseose

Cuadro de frecuencias Figura 4
COCA COLA 260 65%
FIORAVANTI 44 11%
SPRITE 40 10%
FANTA 20 5%
BIG COLA 8 2%
OTROS 16 4%
NINGUNA 12 3%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos

Dentro de la categoride Agua de acuerdo a la figura Guitig es lider de ésta categoria «
48%, seguid de la marca Tesalia con 2, ambas marcas pertenecen al fabricante The Tt
Spring Company. Dasani se encuentra tercero erca@gtgori con el 8% de mencion.

Figura 5 Marcas & Aguas

¢, Qué marca de agua consume habitalment
4% : 16

5% ; 20
4% ;
4% ;

MGUITIG MTESALIA mDASANI EMOVIT EMANANTIAL #OTROS # NINGUNA

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos



Tabla 4 Marcas & Aguas

Cuadro de frecuencias Figura 5
GUITIG 192 48%
TESALIA 108 27%
DASANI 32 8%
OVIT 16 4%
MANANTIAL 16 4%
OTROS 20 5%
NINGUNA 16 4%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donoso

En la categoria de Jugos envasados la marca Dk Yaé es del fabricante The Coca-Cola
Company lidera con 29%, seguido de Natura, SunRyly de acuerdo a la figura 6. Dentro de
esta categoria no existe un lider tan pronunciadaeocen el resto de categorias ya que es una
categoria que se la puede clasificar por jugosangzique vienen con pulpa de fruta como lo es
el jugo Deli, Pulp o Sunny vy el resto que son maésficiales que en este estudio los

clasificaremos como Refrescos, son aquellos queiemen de pulpa de fruta sino son mas

artificiales como son Del Valle, Cifrut, All Natur&ntre otros.
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Figura 6 Marcas & Jugos

¢, Qué marca de jugos consume habitualment
3% ; 12

®DEL VALLE ®NATURA “SUNNY M PULP # CIFRUT M OTROS # NINGUNA

Fuente: Encuestas realizadosniela Lanas, Paul Alejandro Don

Tabla 5 Marcas & Jugos
Cuadro de frecuencias Figura 6
DEL VALLE 116 29%
NATURA 80 20%
SUNNY 60 15%
PULF 52 13%
CIFRUT 52 13%
OTROS 28 7%
NINGUNA 12 3%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuestas realizadaaniela Lanas, Paul Alejandro Don

Dentro de la categoria de Tés envasados podemesvab&n | figura7 que Fuze Tea es la

marca mas fuée de toda esta categoria coi%, guido de la marca Nestea co1%.
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La categoria de té, es una decategorias con proyecciones a crecimiento, podemrosl| cas
de las marcas nombradas anteriormente, Nesteautuvfaerte crecimientqor el manejo del
fabricanteThe Coca Cola Companque posteriormente lanzé al mercado la marca Faaajlie

manejan anivel Internacional

Figura 7 Marcas & Te

¢, Qué marcas de Té consume habitualment

1% ;4
1% : 4 6% ; 24

3% ;11

HFUZE MNESTEA MICE TEA MTONI FRIZ RENERGIZATE ®NINGUNA

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos
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Tabla 6 Marcas & Te

Cuadro de frecuencias Figura 7
FUZE 237 59%
NESTEA 120 30%
ICE TEA 11 3%
TONI FRIZ 4 1%
ENERGIZATE 4 1%
NINGUNA 24 6%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donoso

Otras marcas habitualmente consumidas fuera dmtagorias medidas son Gatorade con 70%,

Pony Malta 8% y Powerade 7% tal como lo ilustrhdara 8.

Las bebidas isoténicas como Gatorade o Poweradelidpran el mercado de éstas categorias,
poseen una amplia gama de productos, saborepp2de presentaciones en cuanto a tamafos,
enfocados a un nicho de mercado especifico quedesdeportistas para su hidratacion.

Pony Malta es unico en el mercado de Quito, acteiaenposeen 3 tipos de envases que es en

lata, botellas de plastico y botellas de vidrig ptincipales productos son la botella de vidrio de

311cc y la botella de plastico de 330cc.



Figura 8 Marcas & Otros
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¢, Qué otras marcas de bebidas no alcohdlicas consi?

HMGATORADE EMMALTA ®POWERADE “SUN TEA ®TE NATURAL MOTROS #NINGUNA

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos

Tabla 7 Marcas & Otros

Cuadro de frecuencias Figura 8
GATORADE 240 60%
MALTA 32 8%
POWERADE 28 7%
SUN TEA 16 4%
TE NATURAL 16 4%
OTROS 28 7%
NINGUNA 40 10%
TOTAL 400 100%,

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lana$ ARgandro Donos
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IV.E. Marcas que no consumirian

Dentro de las categorias de bebidas medidas erssidio, existen marcas que las personas no
consumirian, buscamos con esta pregunta analizenigalmente la categoria de jugos para que
Orangine tome en consideracion las variables qertaf a que el consumidor no consuma cierta
marca o producto. En la figura 9 observamos 6 rsagleajugos que no consumirian y en qué
proporcion, en algunos casos los consumidoresccetan ciertas marcas porque desconocen
de la marca o por alguna percepcion que tienemprdelucto sin necesidad de haberlo probado
antes. En el caso puntual de los jugos, no congmaiertas marcas principalmente porque
tienen la percepcion de que es muy artificial y @ade es asociado a no saludable, también no

consumen porque no lo han probado o porque simplenm® les gusté el sabor.



Figura 9 Marcas que noConsumirian

Big Cola

Cifrut
Huesitos
Tampico
Pulp
Kola..

Del Valle
Cielo
Inca Kola
Mas
Powerade
Sunny

Otros

¢, Qué marcas no consumiria?

Muy é&cido, mucho colorar

No han probado

Muy acido, mucho colorante, no ha probaq

No han probac

No le gusta el sab

No consume, no le gus

20% ;
12% ; 37
11%; 34
11%; 34
11%; 34
8% ; 25
8% ; 25
8% ; 25
7% ; 22
6% ; 19

49% ; 15!

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lana$ ARgandro Donos
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Tabla 8 Marcas que no Consumirian

Cuadro de frecuencias Figura 9
Big Cola 151 49%
Cifrut 89 29%
Huesitos 62 20%
Tampico 43 14%
Pulp 37 12%
Kola Gallito 34 11%
Del Valle 34 11%
Cielo 34 11%
Inca Kola 25 8%
Mas 25 8%
Powerade 25 8%
Sunny 22 7%
Otros 19 6%
Total 600 194%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanat ARgandro Donoso — Base 310 casos.

IV.F. Lugares de compra

Las tiendas tradicionales de barrio, mini markeemaderias, restaurantes, picanterias, entre
otros; son los lugares preferidos de compra yaeagi@ a la mano del consumidor, en cada
esquina o en cada barrio sera habitual observadeésa tienda.

En la figura 10, nos muestra que las tiendas abam@s del 50% de lugares preferentes de

compra.



Figura 10 Lugares de Compre

¢ En que lugar acostumbra a comprar col
mayor frecuencia bebidas no alcoholica:

39% ;156
Tienda
58% ; 230

Panaderie_

3% ; 12

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos

Tabla 9 Lugares de Compre

Cuadro de frecuencias Figura 10
TIENDA 230 58%
PANADER 12 3%
SUPEF 156 39%
OTROS 2 0,4%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos
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Los supermercados con el 39% de preferencia de reofrgcuente de bebidas no hdlicas

podria en algunos casos abarcar con la mayor fudnteigresos de una empresa gracic

volumen de ventas y rotacion que genera el misrperswercado
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IVV.G. Producto de Orangine

Orangine posee una gama de prodi, dentro de la categoria @guas, jugos y gaseo.
Nuestro interés es conocer como se encuentra dugim de jugo de mora dentro de ¢
medicion. En la figura 11lilustra 6 principales productos del fabricante Qbjen Juice
mencionados por el entrevistaPara esta pregunta sélizé un filtro de conocimiento de
marca Orangine y con ello de los 400 casos qued2®0ncasos; a partir de esta pregunt

muestra seré de 390 casos.

Figura 11 Producto & Orangine

¢, Qué producto recuerda de Orangine

0/ - O/n"
2/0,7_”_2/0,7

® Mora

® Cola de Naran
M Gaseosa

Cola de Fres

4 Cola de Pifi

M Agua Minera

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandroDonoso
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Tabla 10 Producto & Orangine

Cuadro de frecuencias Figura 10
MORA 164 42%
COLA DE NARANJA 118 30%
GASEOSAS 89 23%
COLA DE FRESA 28 7%
COLA DE PINA 7 2%
AGUA MINERAL 7 2%
TOTAL 413 106%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donoso

El jugo de mora tiene mayor recordatorio por pdedos consumidores con un 42% seguido de

la gaseosa de Naranja con 30% Yy sus gaseosas laatjtexencia.

IV.H. Que le gusta del Producto de Orangine
Al conocer cudl es el producto que recuerda maor$umidor de la marca Orangine, ahora
determinaremos cuales son los atributos que m@sidearon de éste producto. La figura 12,

posee los primeros 5 atributos de mayor importage&los encuestados determinaron.



Figura 12 Atributos del Producto
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1% ;£
4% ;1€\ 4% ; 15

4% ; 1¢

¢, Qué le gusté del Producto?

® Sabo

® Tipo de Botell:
E Color

H Precic

H Etiquete

M Otros

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lana$ ARgandro Donos
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Tabla 11 Atributos del Producto

Cuadro de frecuencias Figura 12
Sabor 316 81%
Tipo de Botella 23 6%
Color 16 4%
Precio 16 1%
Etiqueta 4 1%
Otros 15 4%
Total 390 100%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donoso

Se puede observar que el sabor fue el factor d@mmaportancia y por ende lo que mas les

gusta a los consumidores de la marca. Dentro datlidmitos nos interesa saber aqui es que el
sabor de Orangine es agradable y por ende es anasgntaja ya que permite la re compra del

producto.

Conociendo al mercado, y viendo que cada vez erigsnte, observamos que 32 casos no les

gustaba el producto representando el 8% de la rauesal.
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IVV.l. Jugo de Mora Orangine

Al observar que los encuestados recordaban otomkiptos de la marca Orang que no fuese
el Jugo de Mora, debemos constatar si fue porquk meencionaron porque realmente no
conocen el productd! 75% de los encuestados conocen el producto degdre Jgo de Mora

tal como lo indica la figura3. EI 25% no conocen el producto.

Figura 13 Conocimiento del Productc

¢, Conoce el Jugo de More

/ NO
250 : 98

Fuente: Encuestas realizados por Da Lanas, Paul Alejandro Donoso

Tabla 12 Conocimiento del Productc

Cuadro de frecuencias Figura 13
Sl 292 75%
NO 98 25%
TOTAL 390 100%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lana$ ARgandro Donos



Donoso
Lanas
34

IVV.J. Jugo de Mora, considerando un Jugo dMora y una Gaseos

En la figura 14 se pueddservar con mayor claridad la confusion existéeteroducto

Casi el 50% de los encuestados consideran esteighoodna gaseosa mientras que el :
conoce que el producto es un Ju

Considerandague las bebidas gaseosas son consideradas comes tdgcir que posee u
proporcion de gas; el producto de Jugo de Moraesgpen su propio envase como un prod

de la categoria Jugos.

Figura 14 Consideracion de Orangine com Jugo o Gaseos

r

¢, Usted considera a este producto un jugo o una gasa”

JUGO
36% ; 106

GASEOSA
64% ; 186

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos
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Tabla 13 Consideracion de Orangine como Jugo o Gassa

Cuadro de frecuencias Figura 14
GASEOSA 186 64%
JUGO 106 36%
TOTAL 292 100%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donoso

IV.K. Calificacion de la Marca Orangine

Es importante conocer la calificacion que poseendca Orangine de acuerdo a distintos
parametros, para conocer en qué esta fallando @eogmo marca mas que como producto.

En el caso puntual de Orangine tal como podemaaredusen la figura 15 la marca en general es
calificada como Buena en todos los parametros gdalais con mas del 60%.

Una variable en la cual hay que trabajar es eimmigén de marca (que en la figura 15 se
encuentra como “Marca”) de Orangine ya que pose2)#® que considera a la misma como

Regular, de igual manera el tipo de botella y taosan
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Figura 15 Calificacion de laMarca Orangine
Califigue a Orangine de acuerdo a los siguiente
parametros
14% : 55
Tamarfio 4 65% ; 25
20% ; 78 .
Sabor d 62% ;24
— 4 0/ * .
Marca 20% 78 67% ; 26. 2 MB
9204 - 86 “BUENO
Precio 4 61% ;23 ®"REG
HEMALO
Calidad 4.64% ;26
Tipo de Botella 20% - 78 4 68% ; 26!
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas Alejandro Donoso
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Tabla 14 Marca Orangine

Cuadro de frecuencias Figura 15
Parametro Malo Regular Bueno Muy Bueno Total
~ 12 69 254 55 390
Tamano
3% 18% 65% 14% 100%
20 50 242 78 390
Sabor
5% 13% 62% 20% 100%
16 78 261 35 390
Marca
4% 20% 67% 9% 100%
. 8 58 238 86 390
Precio
2% 15% 61% 22% 100%
. 20 54 250 66 390
Calidad
5% 14% 64% 17% 100%
Tipo de Botella 8 /8 265 39 390
2% 20% 68% 10% 100%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donoso

Para poder analizar mas a fondo el tipo de botiléos productos y sus respectivos tamafios,

dependeréa de la categoria y producto exacto aesidm

IV.L. Factores de Compra de Bebidas no Alcohdlicas

Existen ciertos factores que influyen al momentoeddizar una compra de cualquier producto.
En el caso de las compras de productos de conswasivan es necesaria la disponibilidad del
producto en los puntos de venta tanto al detalistao autoservicios; la variedad de productos
gue tenga el punto de venta o la categoria deluptod que se esta buscando, es un factor de
suma importancia ya que si en un PDV no existerosigroductos ya no va a comprar el total
de productos que buscaba el consumidor en ese nmnyean cuanto a la marca, si es que esa
marca no tiene variedad de tamafios por ejempliongara el consumo de ese producto por falta

de cantidad de opciones.
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Figura 16 Atributos de mayor importancia

¢, Cudl de los atributos considera usted el m
importante para comprar una bebida no
alcohdlica®

M Tipo de Envas

M Variedac
Precio
57% ; 222 ) s
M Disponibilidac
17% ; 66 .
M Calidac
Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos
Tabla 15 Atributos de mayor importancia
Cuadro de frecuencias Figura 16
Calidac 222 57%
Disponibilidac 66 17%
Precic 59 15%
Variedad 23 6%
Tipo de Envas 20 5%
Total 390 100%

FuenteEncuestas realizados por Daniela Lanas, Paul AlepaDonos:

La figura 16indica 5 atributoqque influyen al momento de tmmpra de kbidas no alcohdlicas;
podemos observar que el atributo con mayor pesia €alidad con el 57%, seguido de

disponiblidad del producto, entendiéndose al mismo comadpacidad y efectividad ¢

distribucionde los productos (los PDV.

El precio es un factor importante al momento dedmpra de cualquier producy abarca el

15% de nivel de importancia dentro de los factaneacionados
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El 6% opina que la variedad es un atributo impoetaabarcando en esta area los tipos de
empaque, variedad de tamafos y variedad de sabores.
El tipo de empaque con nivel de importancia deldghtro de esta medicidn indica que no es un

atributo que influye al momento de realizar la coagbe una bebida.

IV.M. Sugerencias sobre Marca Orangine y Jugo de bfra Orangine

Se preguntd a los consumidores sobre sugerenceabarian para que la marca Orangine y su
jugo de mora tengan una mejor imagen de acords aetesidades como consumidor; esta fue
una pregunta abierta la misma que se agrup6 leniaition de acuerdo a nimero de repeticiones

de las sugerencias. La figura 17 ilustra las frggas del consumidor hacia la marca Orangine.



Figura 17 Sugerenciagpara el Jugo de Mora Orangine
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Sugerencias para el Jugo de Mora Orangine

Mas cantidad

Mayor publicidad 31%; 121
Disponibilidad 25% ; 97
Menos dulce 21%; 82
Mejor Calidad 19% ; 74

No mucho gas 15% ; 59

47% ; 183

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandrc Donoso

Tabla 16 Sugerencias para el Jugo de Mora Orangi

Cuadro de frecuencias Figura 17
Mas Cantidad 183 47%
Mayor Publicidad 121 31%
Disponibilidad 97 25%
Menos Dulce 82 21%
Mejor Calidad 74 19%
No mucho gas 59 15%
Total 616 | 158%

FuenteEncuestas realizados por Daniela Lanas, Paul AlejaDonos:

Se observajue los consumidores buscan un tamafio mas grandesderoductos en genet

aqui se toma en consideracion todas sus categpdal) que recomiendan presentaciones

grandes de sus productos.
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La sugerencia que sigue @saumento o inicio ¢ publicidady promocionde la marca, para dar
a conocer sus productos. La disponibilidad contiedaeste rubro, explicando la falta
presencia del producto en los PL
En relacién a sus productos en general sugierenrmaj@ara en sabor, calidad y canti de gas
en sus bebidagstas sugerencias se recomis realizar un estudio mas minucioso de prueb
producto para realizar cualquiepo de modificacion, en un focgsoup y prueba de testeo «
producto podran identificar las necesidar

Las sugerencias gque gkantean para el prodio de Jugo de mora de Orangine se p observar

en la figura 18en donde se encuentran 5 sugerencias principatasel product

Figura 18 Sugerenciagpara la Marca Orangine

Sugerencias parala marca Qrangine

Mas Publicidad

71% ; 27

Menos colorante 24% ; 94
23% ; 90
23% ; 90

19% ; 73

Mayor Variedad
Mejor Calidad

Mas Grande

Fuente: Encuestas realizagms Daniela Lanas, Paul Alejandro Don
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Tabla 17 Sugerencias para la Marca Orangine

Cuadro de frecuencias Figura 16
Mas Publicidad 277 71%
Menos Colorante 94 24%
Mayor Variedad 90 23%
Mejor Calidad 90 230
Mas Grande 73 19%
Total 624 | 1609

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donoso

La principal sugerencia por parte de los encuestatoaumentar la publicidad de la marca
Orangine; después en similar porcentaje sugierengjuproducto tenga menor cantidad de

colorante, que aumenten la variedad de producte®yrmoalidad y tener formatos mas grandes.

Después de este estudio de mercado se comprokasohigotesis planteadas al inicio del
estudio.
A continuacion la comprobacion de cada una deifagdsis.
» Se tiene como hipotesis que el jugo de mora Orarggrconocido como una gaseosa y ho un
jugo como la empresa Olympic Juice lo posicionaaotente.
o De acuerdo a la figura 14 de los encuestados quecea el jugo de mora Orangine

el 64% de ellos considera este producto una gaseosa
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* Que el producto mas recordado de Olympic Juicé jag@ de Mora Orangine
o En la figura 11 al preguntar: ¢Que producto reauelel Orangine? el 42% de los
encuestados mencion6 el jugo de mora Oranginedaieste el producto de mayor
recordacion, seguido de la cola de naranja cof%l. 3
* Que la percepcion de los consumidores es que Gwamgi esta disponible en la mayoria de
puntos de venta y no posee mucha publicidad.
o Al pedir sugerencias a los encuestados sobre eldagnora Orangine. La figura 17

indica que el 31% sugiere mayor publicidad y el 2&%ponibilidad del producto,

siendo estos dos de las tres sugerencias mas anfestpara este producto.

En las encuestas realizadas a los consumidoresidse igentificar claramente que tiendas y

supermercados son los lugares preferidos pararadegtias bebidas no alcohélicas. Por lo tanto
se decidi6 realizar una investigacion de pequefala@stomando una muestra de 100 tiendas
aleatoriamente tanto en el norte como en el suQuito, para identificar si en estos puntos de
existio o si actualmente existe una visita porgddl vendedor de Orangine.

Se decidioé dividir las tiendas en tres rangos A, G

Esta clasificacion de tiendas esta basada de acakstore audit realizado por la empresa Siena
en la ciudad de Quito, se utilizé los mismos patévseale clasificacion.

» Tiendas de clase A.-Locales que comercializan nred85dtipos de productos distintos,
ademas cuentan con ciertas comodidades como refiligas, mesas, exhibidores,
perchas.

» Tiendas de clase B.-Locales que comercializan @@osipos de productos distintos.

Poseen un refrigerador y entre uno o dos perchas.
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» Tiendas de clase C.ocales que comercializan productos basicos, conmmdas

alimentos, etc. Tienen pocas per(

Figura 19 Promedio de visitas de Orangin

¢, Cuando visitd Orangine por primera vez

9 -15 Afios

m5 -8 Anos

i1 -4 Afos

® 15 Dias- 4 Meses

“NO VENDEN
/ VISITAN




Tabla 18 Promedio de visitas Orangine

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donoso
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Cuadro de frecuencias Figura 19
15 Dias - 4 Meses 8 8%
1 - 4 Afios 35 35%
5 - 8 Afios 23 23%
9 - 15 Afos 9 9%
NO VENDEN/VISITAN 25 25%
TOTAL 100 100%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donoso

La figura 19 indica hace cuanto tiempo Orangindédipor primera vez al punto de venta y
muestra que a un 35% de las tiendas Orangine Viaité 1 a 4 afios, seguido de 5 a 8 afios, con

el 10% entre 9 a 15 afios y finalmente 8% de lasldéie ha visitado en menos de 4 meses; se

observo que al 25% de tiendas Orangine no lo li@adgpara ofrecer sus productos.

En la figura 20 se puede observar que el promeeliasitas que realiza a sus clientes es de dos
veces por semana a un 70% de la muestra encuegptadaignifica que Orangine si hace

esfuerzos de contactar a sus clientes. Sin emlstgoinformacién no brinda la calidad de la

visita 0 si en esta hubo una venta de los produtgd3rangine.



Figura 20 Frecuencia de Visitis

Frecuencia de Visita de Orangine
las Tiendas mensual

m 2 VECES
N/A
Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos
Tabla 19 Frecuencias de Visita
Cuadro de frecuencias Figura 20
2 veces 70 70%
N/A 30 30%
Total 100 100%

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos
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En entrevistas realizadas cara a cara de las fieqd visita Orangine y que comercializ o han

comercidizado con sus productos pudoobtener informacién muy valiosa, sobre las opirs

de los tenderos y porque no son muy propensosiaradegte product
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Figura 21 Sugerencia de Is Tiendas
Sugerencias del tendero
Mas publicida | % ; 74

Se caduca el produc 49% ; 49

Dar promocione 50% ; 50
Mejorar la calida 33%; 33
Crear demanda del produc 26% ; 26

Fuente: Encuestas realizados por Daniela Lanas ARgandro Donos

Tabla 20 Sugerencias de las Tiend:

Cuadro de frecuencias Figura 21
Mas Publicidad 74 74%
Se caduca el produc 49 49%
Dar promociones 50 50%
Mejorar la calida 33 33%
Crear demanda del produc 26 26%
TOTAL 232 232%

Fuente: Encuestas realizados paniela Lanas, Paul Alejandro Don

De lo mas relevantde esta encuesta se puede decir que los clieneesitiande el tender
perciben que no es de calitlas gaseosas de Orang
El segundo punto que recomienda el tendero es d@amarpublicida.

El tendero indica que la falta de compra del prémlocasiona la caducidad del mis
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DESARROLLO DEL PLAN ESTRATEGICO

V.A. FODA para la estrategia de marketing de Oranme Mora

Figura 22. FODA para la estrategia de marketing d®rangine Mora

Fortalezas

Oportunidades

Producto Unico en su tipo.
Elaborado con materia prima nacion

Excelente calidad del producto.

Marca posicionada dentro del mercado

Mayor poder adquisitivo de los
ecuatorianos.

Desarrollo del canal detallista
(Tiendas)

Expansion dentro del mercado
nacional (nuevas regiones ejm
Costa).

Expansion dentro de los paises df
region.

Nuevas formas de publicidad por
redes sociales.

distribucién/relacionada directame
con la produccion.
Identificacibn ambigua del producto.

Recursos econdémicos limitados pare
realizar camparfas de publicidad.

Pagina web con limitada informacion
de portafolio de productos.

ecuatoriano.
Debilidades Amenazas
* Baja capacidad d * La materia prima (Mora), dependgq

de las variaciones climaticas.

Intensa competencia por parte de
empresas nacionales y
multinacionales.

Precios mucho mas competitivos de
competencia.

a

Fuente: Realizado por Daniela Lanas, Paul Alejaibinooso
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Fortalezas:

1. Producto Unico en su tipo:El Jugo de Mora Orangine es un producto distintosaque
existen actualmente en el mercado ecuatoriano gaegwn jugo con un porcentaje de gas,
actualmente no existe un jugo gasificado ni exisiz gaseosa de sabor a mora, por lo cual
establecemos que el Jugo de Mora Orangine es @énisa tipo.

2. Elaborado con materia prima nacional:La mora al ser una fruta tradicional y cultivadia
el Ecuador es accesible para la elaboracién degbwivora.

3. Excelente calidad del producto:al ser un producto elaborado con 100% fruta, sal e
calidad es elevado, ya que no es un jugo elaba@adaolorantes o sabor artificial, mantiene
las caracteristicas de la mora.

4. Marca posicionada dentro del mercado ecuatoriano:Orangine es una marca con

trayectoria en el mercado ecuatoriano.

Oportunidades

1. Mayor poder adquisitivo de los ecuatorianospor aumento de sueldos y canasta basica,
existe mayores posibilidades de adquisicion dedostorianos.

2. Desarrollo del canal detallista (Tiendas)hay una gran oportunidad de crecimiento, ya que
si se considera el 7,9% de Distribucion que cu@mtagine en el mercado Quitefio (estudio
store audit realizado por Siena en la ciudad deoQientro del canal detallista). Lo que
quiere decir esta distribucion es que de cada DO de| detallista, Orangine tiene presencia

de producto en 8 PDV.



Donoso
Lanas
50

3. Expansiéon dentro del mercado nacional (nuevas regies ejm Costa):al observar el
estudio de Siena, se observa que Orangine no res@npe como deberia en la region costa
principalmente.

4. Expansion dentro de los paises de la regioRi jugo de mora es un producto distinto de
sabor unico y producido con altos parametros ddadhlal tener la cobertura nacional el
jugo de mora Orangine puede penetrar al mercadmentional, empezando por los paises
Vecinos.

5. Nuevas formas de publicidad por redes sociale€on los planes del Gobierno de aumentar

el acceso al internet, la publicidad por medioedies sociales se torna un medio muy

atractivo para la promocion de productos.

Debilidades

1. Identificacion ambigua del producto: existe confusion por parte del consumidor de que el
Jugo de Mora Orangine, no es un jugo Sino una gaseo

2. Recursos econdmicos limitados para realizar campagarandes de publicidad: al no ser
una empresa tan grande como la competencia, |naasiyp de presupuesto para campafas

publicitarias es limitada.
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3. Pagina web con limitada informacion de portafolio @ productos: la pagina web de una
empresa es el folleto de venta de productos quee i@ empresa, muchas empresas y
negocios se manejan con el inicio de busqueda aduptos por medio del internet. Si la
pagina de Orangine no cuenta con especificaciomessut productos, disminuye su

probabilidad de venta.

Amenazas

1. La materia prima (Mora) depende de las variacioneslimaticas: al ser la produccion de
frutas dependientes de las variaciones climataddgicin cambio climatico radical puede
afectar a toda la produccién de mora.

2. Intensa competencia por parte de empresas nacionaley multinacionales: en la
actualidad existe gran competencia de producto® tan publicidad como en alianzas
estratégicas para abrir campo a la distribucioR[BY.

3. Precios mucho mas competitivos de la competencial realizar un analisis de precios se
observa que el precio por Lt de Orangine es mas@dteque el resto de competidores dentro

de la categoria jugos como gaseosas.
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Figura 23 FODA y Estrategias para el plan de marking de Orangine Mora

Debilidades Amenaza:
1 Identificacion Ambigua del
producto 1 Materia prima depende de las

2 Recursos econémicos
limitados

variaciones climaticas

3 Pagina web con limitada
informacion del portafolio de
producto

2 Intensa competencia x parte de las
empresas nacionales e internacional

FD FA
Fortalezas
1 Producto Unico
2 Elaborado con materia prima nacic
3 2 Los consumidores escogen
a Orangine por su excelente
calidad, por eso se propone
3 excelente calidad del producto hacer la publicidad como
Orangine Mora para evitar la
identificacién ambigua entre
gaseosa o0 jugo
4 Marca posicionada dentro del merc
oD OA

Oportunidades

1 Expansién dentro del mercado nacional (nuevas
regiones)

11 presencia en sitios
turisticos, eventos nacionale:
restaurantes y picanter

1.2 Intensa competencia x parte de
empresas nacionales y multinaciona
sPrecios mas competitivo de la
competencis

2 Expansion dentro de los paises de la region

3 Desarrollo del canal detallista (Tiendas)

Meta del vendedor por
cobertura

Estrategia de marketing en
puntos de ventas, por medio
de impulsadoras, afiches y
material POP

Marca posicionada

4 Nuevas medios de publicidad por redes sociales

4 4 establecer una pagina w
mas amigable y comenzar
hacer publicidad y anuncios
por Facebook

o)

V.B.1. Producto
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V.B.1l.a. Descripcion del Producto

El jugo de mora de Orangine por estar elaboradaret00% con la fruta de mora conserva
vitaminas A, C y E asi como algunas de las propiesidenéficas de esta fruta.

Las vitaminas son sustancias fundamentales pdbaezl funcionamiento del cuerpo humano,
debido a que estas ayudan que las células y/ud@sdeygan su trabajo correctamente. La falta o
excesos de vitaminas en el cuerpo puede traergmeblemas de salud para las personas, por
eso es importante el consumo de alimentos ricovitaminas, pero hay que procurar no
ingerirlos en desproporcion.

Las moras son plantas sarmentosas con espinaspl&uas perennes que habitan en zonas
tropicales altas, como por ejemplo Ecuador, Colamdenezuela, etc.

En Ecuador se produce 4 tipos de moras que peaprsercializa principalmente la mora
Castilla.

La mora de Castilla se produce en las regionesléeiap del Ecuador y es la mas comercializada
por su resistencia al manipuleo humano.

La mora Brazo se diferencia de las otras tipos desnpor su color oscuro. Sin embargo nos es
tan cultivada como la mora de Castilla por su dlifidaptacion a todos los tipos de climas.

La mora Criolla, es la mora nativa del Ecuadojaen muchas zonas rurales porque se propaga
de forma natural. Es una planta que requiere pocomdos por parte de los agricultores, sin

embargo no se cultiva de forma masiva por su sainargo.

Finalmente la mora Gato, que por ser poco resestanfas heladas se cultiva en muy pocas
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cantidades en el Ecuador.

La Orangine de Moraxiste hac 90 afios con el jugo de mora de Castilla, convitdiSe
rapidamente en una bebida aceptada por los consresigor su rico sabor y por ser
producto completamente natural, pero sobre tod@g@ouna bebida Unica en todo el mercad

bebidas no alcohdlicas.

Figura 24 Formatos de Tamairi categoria Jugos

Formatos Tamano- Categoria Jugos

SINGLE

MULTI
SERVE
18%

Fuente: Estudio bebidas no alcohdlicas en Quitizesto por la empresa SIEl durante el periodo de Abril 201z
Abril 2013 en la ciudad de Quito 550 tiendas en la zona urdasde Calderdn en el Norte y el Beaterio en ¢,
generado por: Daniela Lanas, Paul Alejandro Do

Tabla 21 Formatos de Tamario categoria .gos



Cuadro de frecuencias Figura 24

SINGLE SERVE 47 82%
MULTISERVE 10 18%
TOTAL 57 100%

* # Transacciones (Cantidad de unidades vendidasilemes
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Fuente: Estudio bebidas no alcohdlicas en Quitizesko por la empresa SIENA durante el periodo de Abrll28a
Abril 2013 en la ciudad de Quito 550 tiendas en la zona urdasde Calderdn en el Norte y el Beaterio en ¢,

generado por: Daniela Lanas, Paul Alejandro Da

En la figura 24 al observar a nivel del detallista los formatoge serve lideran con un 82del

mercado de jugosarcando la tendencia en el mercado de acuerdel ¢cipo de envas.

Figura 25 Share de tipo de Empaqu« Categoria Jugos

60% 56%

40%

22%
20% 16%

0%

Share de tipo de Empaque - Categoria Jugos

3%

Botella Plastic TetraPack  Botella Vidrio Botella Vidric
NR

3%

Otros

Fuente Estudio bebidas no alcohdlicas en Quito realizaatdgpempresa SIEN durante el periodo cAbril 2012 a
Abril 2013 en la ciudad de Quito 550 tiendas en la zona urdasde Calderdn en el Norte y el Beaterio en ¢,

generado por: Daniela Lanas, Palejandro Donoso

Tabla 22 Share de tipo de Empaque« Categoria Jugos
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Cuadro de frecuencias Figura 25
Botella Plastica 3P 56%
Tetra Pack 13 22%
Botella de Vidrio 9 16%
Botella de Vidrio NR 2 3%
Otros 2 3%
Total 57 100%
* # Transaccione(Cantidad de unidades vendidas en millo

Fuente: Estudio bebidas no alcohdlicas en Quitizegto por la empresa SIENA durante el periodo Hel2012 a
Abril 2013, en la ciudad de Quito 550 tiendas epdaa urbana desde Calderén en el Norte y el Beaterel Sur,
generado por: Daniela Lanas, Paul Alejandro Donoso

Al observar en la figura 25, se puede observaBIpgncipales tipos de empaque que poseen los
jugos; que son las Botellas plasticas con 56% dél1,90s tetra pack con 22% de SOM vy las
botellas de vidrio con 16% de SOM. Para los empatptea pack nos encontramos mas con los
jugos néctares que tiene la categoria, en dondwitaspales marcas son Pulp, Natura, Huesitos
y Jambo que establecen la tendencia en este segrpard culminar las botellas de vidrio que
de igual manera manejan los jugos néctares y tanmeiéescos como es el caso de la marca
Snapple (dentro de este formato), las marcas geeah son: Sunny, Deli y Orangine quien

posee su jugo gasificado.

Se identificard dentro de los formatos SS (Single’&— Formatos de 1cc a 999cc) y MS (Multi

Serve — Formatos de 1000cc en adelante), la pezséntcon mayor peso en el mercado de

Quito y determinar la mejor opcion de tipo de enygagn ambos tamafios:

Figura 26 Tipo de Empaque Jugos Formatos MS & SS
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Tipo de Empaque Jugos
Formato MS

1% 0%

H Botella Plastica

MTetra Pack

M Galén plastico

® Botella Vidrio

0%

Tipo de Empaque Jugo:
Formato S<

® Botella Plastica

MTetra Pack

® Botella Vidrio

M Poma pléastica

® Otros
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Fuente: Estudio bebidas no alcohdlicas en Quitizesko por la empresa SIENA durante el periodo del 2012 a
Abril 2013,generado por: Daniela Lanas, Paul Alejandro Do

Tabla 23 Tipo de Empaque Jugos Formatos MS & S

Cuadro de frecuencias Figura 26
Tipo de Empaque Jugos Formato M. | Tipo de Empaque Jugos Formato £

Botella Plastica 7,7 75%| Botella Plastica 26,6 57%
Tetra Pack 2,5 24%| Tetra pack 12,2 26%
Galdn Plastico 0,1 1%/ Botella de Vidrio 42 9%
Botella de Vidrio 0,04/ 0,4%) Poma Plastica 3,77 8%

Otros 0,1 0,3%
Total 10 100% Total 47 | 100%
* # Transacciones (Cantidad de unidavendidas en millones)

Fuente: Estudio bebidas no alcohdlicas en Quitizesto por la empresa SIENA durante el periodo bel 2012 a
Abril 2013, generado por: Daniela Lanas, Paul Aldja Donos

Para los tamafios MS las botellas plasticas sore|armpcion ya que la presentacion tetr:
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para jugos néctares como Pulp y Natura; los tamgfeslideran los formatos MS son
presentaciones de 3Lt (Cifrut, Del Valle), 2Lt (D&llle, Tesalia) y d1.7Lt (Cifrut).
Para los tamafios SS, las botellas plasticas palmegnte los tamafios de 500cc (Cifrut, Tes:
y 250cc (Del Valle).

Figura 27 Perfil de tamafo mas vendido de categoria jug«- formatos SS

Perfil de Tamanio SS mas vendido del 20

HPET 500C(
HPET 250C(

M PET 550C(
HPET 450C(

B TETRA 250C(
M OTROS

Fuente: Estudio bebidas no alcohdlicas en (realizado por la empresa SIENA durante el periadéiatil 2012 ¢
Abril 2013, generado por: Daniela Lanas, Paul Aldfa Donos

Tabla 24 Perfil de tamafio mas vendido de categoria juge formatos SS

Cuadro de frecuencias Figura 27
PET 500C( 15,4 33%
PET 250C( 6,5 14%
PET 550C( 5,6 12%
PET 450C( 4,2 9%
TETRA 250C( 3,3 7%
OTROS 11,7 25%
TOTAL 47 100%
* # Transacciones (Cantidad de unidades vendidasilemes’

Fuente: Estudio bebidas no alcohdlicas en Quitizesto por la empresa SIENA durante el periodo Hel,2012 a
Abril 2013, generado por: Daniela Lanas, Paul Aldfa Donos

Los tamafios mas vendidos del afio 2012 fueron tosatos entre 250cc a 500cc principalme
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en presentaciones de Botellas Plasti

Figura 28 Perfil de tamafio mas vendido de cateoria jugos— formatos MS

Perfil de Tamaiio MS mas vendido del 2012

M PET 2000CC
M PET 3000CC
M TETRA 1000CC
M PET 1700CC
M PET 1750CC

M OTROS

Fuente: Estudio bebidas no alcohdlicas en Quitizesko por la empresa SIENA durante el periodo del 2012 a
Abril 2013, generado por: Daniela Lanas, Paul Aldja Donos

Tabla 25 Perfil de tamafio mas vendido de categor jugos- formatos MS

Cuadro de frecuencias Figura 28
PET 2000Ct¢ 3,3 32%
PET 3000Ct 2,6 25%
TETRA 1000C( 1,6 16%
PET 1700C( 1,2 12%
PET 1750Ct 0,6 6%
OTROS 0,9 9%
TOTAL 10 100%
* # Transacciones (Cantidad de unidades vendidasilemes’

Fuente: Estudio bebidas no alcohdlicas en Crealizado por la empresa SIENA durante el periadélatil 2012 ¢
Abril 2013, generado por: Daniela Lanas, Paul Aldfa Donos

Dentro de los formatos MS los tamafios mas vendiger®n las presentaciones entre 1Lt a
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en sus presentaciones de botella plastica y Tetra.

V.B.1.b. Propuesta de posicionamiento de la imagetel producto jugo de
mora Orangine

De acuerdo al estudio de mercado realizado, idestifos que el 55% de los encuestados
consume gaseosas Y jugos. En la figura 14 muesaaxjste un 64% de los encuestados que
considera que el Jugo de Mora Orangine es una ggmydan solo el 36% lo asocia con un Jugo;
por lo que el Jugo de Mora Orangine se encuentiaaléde las categorias mas consumidas de

bebidas no alcohélicas.

Al observar los porcentajes de la figura 14, existe definicion ambigua por parte del
consumidor que no permite identificar al produatreéeun jugo o gaseosa como ya lo aclaramos
en el FODA por lo tanto se propone mostrar al pca@ieomo “Orangine Mora”; se establece
este cambio por la confusion existente del consontidcia el producto; buscando enfatizar la
marca y el sabor ya que como lo indica la figuraelZabor de Orangine es el mayor motivo de
compra por parte del consumidor en un 81% de logestados.

La figura 16, indica los 3 principales atribut@gla compra de bebidas no alcohdlicas que son:
Calidad, disponibilidad y precio.

“Orangine Mora”, debe estar presente principalmemtdiendas y supermercados, tal como lo
indica en la figura 10; y por medio de frecuenadiasvisitas asegura de que el producto se
encuentre disponible en el punto de venta.

Para lograr mayor cobertura; adicional a las \8sitdos puntos de venta, Olympic Juice debera

analizar los puntos de venta que generen mayariootael producto y determinar los puntos de



Donoso
Lanas
61
venta mas grandes como cadenas de supermercados;nmércados o restaurantes para realizar
degustaciones del producto y por medio de publiciela el punto de venta dar a conocer a
“Orangine Mora”.
“Orangine Mora”, al ser un producto ecuatorianalebe faltar en los lugares caracteristicos del
Ecuador, como son sitios turisticos, eventos nat#sn restaurantes y picanterias tipicas
ecuatorianas entre otros.
Con la propuesta de posicionamiento de productari@ine Mora”, buscamos eliminar la
confusion existente por parte de los consumidaesd jugo y gaseosa) enfatizando en la marca
y en el sabor que son los atributos mas importabiegscamos una imagen fresca, en donde

muestre al consumidor a “Orangine Mora” como undpoto “OGnico en el Ecuador”,

posicionandolo como un producto caracteristico tecizno.

V.B.2 Precio

V.B.2.a. Analisis de precio actual por formato debroducto

De acuerdo al estudio de mercado realizado panf@esa SIENA Negocios Internacionales del
mercado de bebidas no alcohdlicas en la ciudaduite Qurante el periodo del afio Abril 2012 a
Abril 2013, medido en la categoria de detallista coa muestra dispersa de tipos de tienda,
micro-mercados, restaurantes, picanterias, chifesnyida rapida, identificaremos los formatos
de mayor peso en los formatos personales, SS auiercan las presentaciones de 1cc a 1000cc
y los formatos familiares denominados MS que conéor los formatos de 1001cc en adelante.
Identificaremos como se encuentra Orangine frents @emas productos de Jugos que existen
en el mercado, se ha tomado como base las mangeessgntaciones que mas se venden en el
mercado de la categoria de jugos.

Se puede observar en la Tabla 1 que el jugo NGREBdec de Orangine se encuentra dentro del
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promedio de precio y tamafio, mientras que el jugm@ne PET de 400cc se encuentra sobre el

promedio de precio de la categoria; el precio d@H& 400cc de Orangine se encuentra con un

precio superior al resto de la categoria de judpay Que considerar que los precios de las

gaseosas dentro de este rango de tamafio poseep da §,50ctv a 0,55ctv).

Tabla 26 Comparativo categoria Jugos — Marcas y pcios formatos SS.

Presentacion | Tamafio Marca Retornabilidad P.V.P
234cc ORANGINE NO 0,50
NGRB 237cc SUNNY NO 0,60
250cc DELI NO 0,50
350CC | TAMPICO NO 0,50
360CC | CIFRUT NO 0,25
400CC | ORANGINE NO 0,75
450CC | DEL VALLE FRESH NO 0,50
500CC TAMPICO NO 0,60
PET TESALIA NO 0,40
1000cc | SUNNY NO 2,00
1500CC | ORANGINE NO 1,50
1700CC| CIFRUT NO 0,80
TAMPICO NO 1,60
2000CC| TESALIA NO 1,00
DEL VALLE FRESH NO 1,30
|  GRB | 1000CC | SUNNY NO | 2,00]

Fuente: Estudio bebidas no alcohdlicas en Quitizegto por la empresa SIENA durante el periodo Hel2012 a
Abril 2013, generado por: Daniela Lanas, Paul Aléja Donoso

V.B.2.b. Propuesta estratégica de nuevos preciosrcnuevos tamarnos

De acuerdo al estudio y andlisis del mercado @@z se determino que los tamafios que

Olympic Juice deberia utilizar para el Jugo de Marangine son:

* Dentro de los formatos SS manejar tamafos entreZ®0cc; los precios deben manejar
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un promedio entre jugos y gaseosas dentro dengo rde 0,40ctv a 0,50ctv. Por medio
de esto se concluye que el Orangine Mora de 406we actualmente un valor superior
aproximadamente de 0,25ctv mas versus una gaseassednismo tamafio como Coca-

Cola o un jugo Sunny Mora o Deli Mora.

» Dentro de los formatos MS manejar tamafos entr8d2& 3000cc; los precios para que
sean competitivos con la categoria de jugos debdaroen un promedio de $1,25 y
llegando a un maximo de 2Lt. Por otro lado pareal@goria de Gaseosas un promedio

de $1,25.

V.B.3. Plaza

V.B.3.a. Descripcion del punto de venta

Se decidio que al PDV como tiendas (los mismosdpieen ser categorizados de acorde a la
cantidad de categorias de productos que manef@\élysus activos como refrigeradoras de los
fabricantes o propios), micro-mercados (en dondeejaa mayor cantidad de categorias de
productos en general y poseen una maquina regstadganaderias (divididos en panaderias
artesanales y de cadena), restaurantes (incluyeddatipo de comida), picanterias (incluyendo
hamburgueserias, pizzerias, comida tipica), litase(incluyendo las licorerias de cadena),
lugares de diversion (depende de la categoria ddupros aplica este subcanal como por
ejemplo licores). Los autoservicios (tales comoeBmaxi, Tia, Mi comisariato, Santa Maria y
Magda, son establecimientos donde la variedad tegamdas de productos, clasificacion y

organizacion de los mismos es, o debe ser impacéalale farmacias de cadena son PDV donde
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las categorias de bebidas también se venden penemor proporcion.

V.B.3.b. Analisis del producto en el punto de veat

Dentro del mercado detallista, la marca Oranginestna su producto en perchas visibles secas
es decir sin refrigerar, se puede observar el mtoden las perchas de las congeladoras de los
propietarios y también en el piso del local (qudaemayoria de casos se trata de las gaseosas).
En algunos casos el tendero exige la devoluciola thetella de vidrio del jugo de mora ya que
caso contrario el vendedor no le deja producto.

Se puede observar una mejor acogida de los nuevostos del jugo de mora de botella de
plastico, en los micro-mercados. La publicidad aede los PDV de la marca Orangine es un
poster en el que muestran los formatos de bot&ktiga pero son muy inusuales los PDV con
esta publicidad; tampoco se encuentra a una ingaiaalel producto.

En los autoservicios se manejan en percha de pista e Gltima percha superior un promedio
de 6 caras de la botella de vidrio 234cc, 5 caeasudformato de botella de plastico de 400cc,
dos caras de six pack de la de 234cc y 4 carafaehto de 1.5Lt de botella de plastico. No

existe publicidad o testeo del producto en los supecados de la marca.
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V.B.3.c. Propuesta estratégica para la comerciahzion del producto

El vendedor de Orangine es la imagen de la empyeda igual manera su camioneta; el
vendedor debe siempre estar con la camiseta deji@eay bien presentado, es decir mantener su
imagen impecable. Adicional a ello de acuerdo artgpuesta para Orangine, Olympic Juice
deberé fijar sus metas de acuerdo a coberturanmpsr cumplimiento de ventas.

La cobertura debe ser Nacional abarcando las diegiones del pais, Sierra, Costa, Austro,
Oriente e Insular; los lugares donde Orangine Maraebe faltar son principalmente todos los
lugares donde se representa la cultura ecuatotées como restaurantes de comida tipica,
picanterias y comedores, tours que promocionaradesicias dentro del Ecuador incluyendo
cruceros a Galdpagos, Hostales, ferias que hag wmtciudades como provincias, patio de
comida de mercados y centros comerciales (EjempkieCy Sierra); en conciertos de artistas
nacionales.

Orangine Mora debe estar en los supermercados Eamia Maria, Mi Comisariato, Magda, El
Coral adicional a la cadena Supermaxi.

Para el conocimiento, presencia de la marca y bdecauevos targets de clientes, Orangine
Mora (al ser un producto sano), debe estar endawa, parques con mucha rotacion de
personas como es el Parque Bicentenario de lactideaQuito, maratones deportivos, eventos
deportivos de Colegios, campeonatos de Futbol, glvarpuede auspiciar una copa por alguin
campeonato deportivo (por ejemplo en el Sur dadd&dl lanzar la idea de la Copa Orangine).
Los lugares donde Orangine Mora no se debe descsddalas tiendas de barrio y micro-
mercados, su visita debera estar determinada @edaca la rotacion del producto en cada punto

de venta para lo cual primero Olympic Juice debenpezar a clasificar las tiendas por tipos de
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Tiendas como A, B, y C; y de los lugares menciosaittderiormente.

La inversion para realizar esta estrategia se puedalizar en el ANEXO 3

V.B.3.d. Propuesta estratégica de Merchandising pa Orangine

Dado que el Merchandising ayuda a llamar la atenadaige al cliente y facilita la compra del
producto, se establece que para la estrategiandieic@e imagen de Orangine Mora, se realice
actividades en los puntos de venta para generasnwawpta del producto.

Para los puntos de venta al detallista se impulsks ventas con promotoras que informen,
incentiven y promuevan la nueva imagen de Orarldioi&, se realizard un testeo del producto y
a su vez preguntardn al consumidor su opinion sebmoducto y principalmente sobre su
nueva presentacion, su etiqueta y el precio.

Para determinar los puntos de venta en los cuale®aizara esta promocion del producto
Olympic Juice determinara los puntos de venta equreeigen la mayor cantidad de ventas y los
puntos donde exista mayor rotacion de gente queesemiria en supermercados, micro-
mercados Yy restaurantes.

Al finalizar con la promocion del producto con [@®motoras se dejara el producto en percha y
sera responsabilidad de Marketing con el vendedoladzona dejar el material POP para la
promocion de Orangine Mora; finalmente sera laomspbilidad del vendedor mantener en buen
estado el material POP y la buena imagen del ptoduc

Para la comunicacion en la marcacién de los précms ayuda de un hablador), se comunicara
al consumidor el precio sugerido de la venta, pr@poando toda la informacion necesaria para
gue el consumidor pueda tomar la su decision cgarslad y confianza, esta comunicacion sera

colocada con:
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» Sticker de pared y cooler
» Habladores
» Afiche de precios

» Colgantes

 Etc.

Para transmitir imagen de calidad del producto:

Los productos y elementos de exhibicion de Oranggataran limpios y ordenados.

» Reponer siempre en cada visita el producto enfehdor, exhibidor y estanteria.

Retirar todo producto ajeno que esté cubriendoacaqdo los productos de Orangine.

Rotar el inventario para que el consumidor recli@aducto en éptimas condiciones.

El objetivo principal es influenciar a los consuprieks en el preciso instante y lugar en que se
realiza su decision de compra; maximiza la presevisual hacia la marca; incentiva el consumo
de producto frio o al clima. ElI P.O.P a elaboraes&:

- P.O.P Exteriorson todos los articulos que se colocan en eliextéel punto del venta

cuyo objetivo es comunicar sobre la presencia sigotoductos Orangine al consumidor
de local (ejemplo: toldos, letreros, pancartag, etc

- P.O.P Interiortodos aquellos articulos que se colocan en eliontdel punto de venta

cuyo objetivo es ayudar en la toma de decisionosumo de los productos Orangine a

los consumidores (ejemplo: afiches, stickers, culeg etc).
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En los restaurantes nombrados en esta propuestta(iRantes de comida tipica como El Café de
la vaca, Lo Nuestro, entre otros de la misma caigpse realizard con muestras gratis del
producto, promocion del producto en los individsatpie se colocan sobre la mesa como lo
realiza el Restaurante El Café de la Vaca. Promacioombos con platos fuertes e infantiles
con Orangine Mora; colocar siempre sobre la mesaQrangine Mora tamafio mediana (450cc)
para motivar a la compra. Sobre la mesa colocaemabtPOP de Orangine Mora como lo
realizan la mayoria de restaurantes promocionamdo 2x1, combos nuevos y dias de
promociones.
En los alrededores de los supermercados como Megaseaealizara la promocion de la nueva
imagen de Orangine Mora con promotoras, degustasignconcursos para ganar productos;
adicional a ello motivar a que el cliente comprecigrto valor en productos Orangine para
canjear con algun producto distinto como una jjmego de vasos entre otros.
Para la zona Insular, en los cruceros de Galadpagopromocionara el producto en los
restaurantes de mayor rotacion de turismo con pana® indicando que es un producto
caracteristico ecuatoriano.
En las ciclo vias, parques, rutas de bicicletaeigking (caminatas), se colocaran carpas con el
producto y material POP promocionando y regalandestnas del producto.
En eventos y campeonatos deportivos ya sean dgiGsle algin campeonato se promovera la
marca Orangine con POP inflables de botellas dengdra Mora, pelotas gigantes inflables,

juegos inflables donde los nifios se diviertan; cagpa donde las promotoras regalen los

productos de Orangine Mora (tamafio SS).
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En los conciertos de artistas nacionales, promacioggalando el producto (mas pequefio en
formato PET), lanzar pelotas inflables al publiceglizar un volanteo con modelos indicando la

nueva imagen de Orangine Mora.

La inversion para realizar esta estrategia se puedalizar en el anexo 4

Figura 29 Muestra de Enfriador

La ubicacibn de los productos debe
facilitar al consumidor, otorgando mayar,
accesibilidad y visibilidad.

Productos més livianos
como la Orangine dd
Mora de 234cc y 400cc

Se debe tomar en consideracion que |d
productos de mayor peso deben ubicalrd
en estantes inferiores, y los mas liviano
en estantes superiores (tanto e
enfriadores, exhibidores y perchas)

Productos méas pesadgs
como la Orangine dd
mora de 1.5Lt o las
gaseosas de 3 Lt.

Fuente: Generado por Daniela Lanas, Paul AlejaDdrmoso

V.B.3.e. Ubicacion Six Pack

En caso de los six pack de la Orangine de Mora3de identificar la posicion de acuerdo al

punto de venta o detallista.
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V.B.3.f. Los logos de las marcas deben estar defite (cara).

Identificar una marca a través de su simbolo dffiaaa facilitar su reconocimiento; esto se logra
haciendo que el logo de la cara al consumidoraegiid que el cédigo de barras o la fila de

ingredientes sea lo mas visible.

V.B.3.g. Nueva estrategia de venta de productos

Dentro del proceso de venta de los productos Omnargg deben seguir los siguientes pasos para

las distintas areas involucradas:

Para el Pre vendedor:

* Revisar la publicidad exterior y registrar cualgqurormalidad.

* Revisary actualizar la publicidad interior.

* Revisar el funcionamiento y estado de los acti$adempresa, exhibidor y estanteria (en
caso de existir).

e Hacer rotacién de inventario, aplicar y controlas kstandares del merchandising en los
puntos de compra, registrar producto en mal estazimlucado para el cambio.

» Contar el inventario existente (envases llenoscyosd

» Calcular, sugerir, tomar y registrar el pedido.

» Solicitar el apoyo del detallista para mantener dotivos de venta lleno de acuerdo a

estandares.
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Para el personal de reparto:

Entregar el pedido y recoger envases vacios.

Hacer rotacion de inventario, retirar devoluciodesproductos previamente registrados por
el pre vendedor (ej: producto caducado)

Asegurarse que todos los activos de venta contesifanente producto y que esté exhibido
de acuerdo a los estandares de Merchandising.

Entregar la factura y cobrar.

En caso de que el cliente lo requiera, registravayedido.

Solicitar el apoyo del detallista para mantenerdotvos de venta llenos de acuerdo a los

estandares.

Pasos de la visita del auto-vendedor:

Revisar publicidad exterior (banderolas, toldostreles, etc.) y registrar cualquier
anormalidad.

Revisar y actualizar publicidad interior.

Hacer rotacion de inventario, aplicar y controlas kestandares de merchandising en los
puntos de compra, registrar, levantar producto anestado o caducado.

Llenar los activos de venta de acuerdo a los eatéadie merchandising.

Contar el inventario existente (envases llenoscyos.

Calcular, sugerir, tomar y registrar el pedido

Entregar el pedido, la factura y cobrar

Solicitar el apoyo, la factura y cobrar.

Solicitar el apoyo del detallista para mantenerdosvos de venta llenos de acuerdo a los

estandares.
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Pasos de visita del mercaderista

Revisar publicidad exterior (banderolas, toldostretes, etc.) y registrar cualquier
anormalidad.

Cuando es primera visita informar al detallistalate funciones que se realizaran y pedir
autorizacion para hacer cualquier labor.

Limpiar activos de venta (en caso de existir)

Revisar y actualizar la publicidad interior.

Hacer rotacidon de inventario y aplicar y contrdias estandares de merchandising en los
puntos de compra, registrar y levantar productmahestado o caducado.

Llenar los activos de acuerdo a los estandareseeihandising.

Solicitar el apoyo del detallista para manteneilt$/os llenos de acuerdo a estandares.

Activos, enfriadores y exhibidores:

Cada activo representa para Olympic Juice, una riaupie inversion de dinero. La Unica
finalidad es el generar volumen de ventas adicienatada punto de venta donde se instale
un enfriador o exhibidor.

La posicion del equipo debe asegurar que el prodgoede visible y al alcance del

consumidor.

El enfriador debe permanecer enchufado las 24 higladia, sin interrupcion. Caso contrario
el consumo de energia seria mayor.
La luz del enfriador (en caso de tener), debe peeser encendida durante todo el periodo

de tiempo de atencién al publico.
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» Todo enfriador debe llenarse Unicamente con losigtag y marcas aprobadas para cada

canal.

* Los enfriadores siempre deben estar llenos de ptodks responsabilidad del prevendedor,
entregador, ejecutivos del canal, supervisores rgaderistas reponer producto al equipo en

cada visita.

Figura 30 Ejemplo de Bar Escolar / Universidad

Fuente: Generado por Daniela Lanas, Paul AlejabDdrmso
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Figura 31 Fachada de Tienda

Fuente: Generado por Daniela Lanas, Paul AlejabDdrmoso

Figura 32 Modelo de Tienda Social

Fuente: Generado por Daniela Lanas, Paul AlejaDdrmso
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Figura 33 Fachada de Picanteria

NOMBRE
DEL LOCAL

NOMBRE DEL LOGAL

Fuente: Generado por Daniela Lanas, Paul AlejabDdrmoso

V.B.4. Promocion y Personal

Seguimiento y mantenimiento de la relacion corclentes después de la compra del producto.
» Se requiere mantener al cliente informado sobreasiefertas, lanzamientos, servicios
y/o garantias para conseguir su fidelidad de laaampresa, producto.
» Se debe informar que ante posibles fallos del midwdudas, sugerencias, la empresa
esta a su disposicion. De esta forma se consiga@lqeliente repita la accion de compra

y motive a terceros.
V.B.4.a. Imagen percibida del producto
De acuerdo a los resultados de la investigaciomtitaiva, muestra que Orangine es

considerada una marca con calificacion buena; eexist ligero porcentaje que considera este

producto como un producto artificial pero esto ebeda la falta de comunicacion del producto
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hacia el consumidor indicando los beneficios y carésticas del jugo de mora. Por otro lado
existen personas que no han probado el producttprnral no pueden expresar su percepcion

del producto.

En conclusion Orangine es conocido como el fabtecaracional, de muy buena calidad,
adicional de ser un producto nostéalgico, ya quehmside los adultos que hoy la consumen

jugaban en los campeonatos de fatbol que auspi@eadnagine y que todavia lo hace.
V.B.4.b. Imagen ideal del producto

Orangine al ser una marca nacional debe difunginespaldarse como tal, un producto 100%

ecuatoriano con su mora cultivada en Ecuador yetoespaldo de ser un producto de excelente
calidad, totalmente natural sin colorantes araéfees. Un producto que esta en crecimiento,
expandiéndose dentro del mercado por medio deevto®s y al detallista.

Orangine es una marca que nos acompafa a toddsgkres turisticos o de frecuente visita

como es el ejemplo del restaurante “El café deata¥; que en su libro de dibujos tiene al jugo

de mora Orangine.

La imagen que se busca para Orangine es que sedeulaa bebidas ecuatorianas que todos
deben conocerla y probarla; como es el ejempladedrca Postobon en Colombia, marca de
bebidas caracteristica de all.

Al ser un producto nostalgico, es necesaria laacijmt de nuevos consumidores y nuevo target
es decir no solo el joven adulto o adulto sino témlel nifio o joven.

Por esta razén se recomienda redisefiar la etigaedael jugo de mora, ya que la actual etiqueta
representada en la figura 33 tiene el fondo denkgen de color morado cremoso, la etiqueta

esta muy cargada de color, la marca debe encomtiangia y al referirnos a un jugo de mora no
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debe haber tonalidades color naranja ya que el reod#la marca es indiferente al color que se
debe poner. En la etiqueta tampoco se pone Idsutds que son las vitaminas que contiene el
jugo y eso es muy importante; en el lado superguierdo la imagen de ser un jugo con 100%
fruta ecuatoriana, se debe colocar al costadeacde la descripcién de los ingredientes no

como un principal enfoque.

Figura 34 Etiqueta Actual de Orangine

Fuente: Olimpic Juice

En la figura 34 se encuentra la etiqueta sugendasgte plan estratégico de marketing. Se puede
observar una etiqueta mas limpia donde se resattatca Orangine, muestra al consumidor los

beneficios que brinda la Orangine mora, ademastaegae es una bebida hecha en el Ecuador,
con un slogan para que asocien el sabor a la adatld que en verdad no hay otro producto

igual en el mercado ecuatoriano. Otra cualidachdgifjueta es la gama de colores que combine
con el nombre de la bebida mostrando a los cormkuss una concordancia con el producto y

la etiqueta.

Otra buena caracteristica de la etiqueta propuestgue brinda la idea de ser una bebida

refrescante.
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Figura 35 Etigueta Propuesta por Daniela Lanas, Rd Alejandro Donoso

con vilaminas

CONT NETO

450 ml

e geaiicado

Fuente: Generado por Daniela Lanas, Paul AlejaBdrmso

V.B.4.c. Supervision de la presencia de Orangine dfa en el punto de venta.

Ademéas de la funcién de venta, el vendedor debierdpse mantener en alto la imagen de

calidad del producto Orangine Mora supervisadonpanketing.

Para mantener la imagen de calidad del produatielsera realizar:

» Asegurar que los productos roten en el punto déavée acuerdo al sistema “primero en
entrar, primero en salir”.

» Prestar atencion en las fechas de vencimiento diestts productos, especialmente los
desechables/descartables y productos dietéticos.

» Evitar exponerlos a altas temperaturas o a ladlar slirecta.

* El almacenaje de productos debe ser realizadogamds secos, limpios y frescos. Asimismo,
debe evitarse su cercania con productos toxicdsculxs de limpieza o materiales
COrrosivos.

» Observar regularmente las condiciones del invemtatirando de la venta y del depésito los
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productos y/o envases en mal estado, con bajo deetontenido, con etiquetas o logos

deteriorados, sin etiqueta, con tapa violada, eohd de vencimiento caducada, etc.

V.B.4.d. Analisis de pagina web de Olympic Juice pagina de Facebook

La pagina web de Olympic Juice es un medio poual permitira el contacto con el consumidor
por medio de las redes sociales principalmentecaldemk; las redes sociales son el principal
medio por el cual las grandes empresas tales cdmoCbca Cola Company promociona sus

productos en lugar de su pagina web.

Esta pagina debe ser amigable y debe contenerdipestaiias, donde el cliente pueda obtener
informacion detallada de la empresa y principalmema pestafia que direccione a la pagina de
Orangine en Facebook, en donde indique la opci@atéhfan”, que es una buena herramienta
gue ayuda a ampliar la base de datos.

Se recomienda que el Intro de la pagina visto diglaa 35 debe tener una opcion de activar y

desactivar el volumen y poner el “skip intro” muahas vistoso.
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Figura 36 Introduccion a la Pagina Web de Orangine

¢ .9 ) . ¢ By o

Casi no se nota
el “SKIP
INTRO”

B

Fuente: Pagina web Olympic Juisgw.orangine.com.ec

En la figura 36 indica la pagina después del |ngpoesenta una opcién de un juego el cual al
momento no esta cargando.

El contenido flash e imagenes, se estd usandodenlaopantalla ya que para los dispositivos
moviles, celulares, tablets es mucho mas intemcéi ser contenido flash no puede ser visto en
dispositivos Apple, se deberia pensar en usar HTML5

En la pagina web se observa que no todos los liekan a su lugar destinado, de igual manera

al seleccionar el idioma, no traduce toda la infazidn.



Figura 37 Pagina Web de Olympic Juice

La pagina no carga bien las
imagines en ciertos browser

Orangine
Quienes Somos

Historis | English

Dicen que el olfato y el paladar son un trampolin hacia el pasado y asf lo ha entendide una nueva generacién de
empresarios nacionales. Ellos han ido al corazen de nuestra marca para *hacer empresa’.

Orangine es una marca 100% Nacional, dedicada a la produccién y distribucién de bebidas refrescantes y naturales para
el consumo humano, que esconde e esfuerzo de mano de abra ecuatoriana.

k3

- Nuestra Misién
Satisfacer a nuestros clientes, con productos elaborados con la mas alta calidad, generando empleo ¥ beneficios para
todos quienes hacemos la empresa y sus consumidares.

- Nuestra Visién
Seruna marca silida y confiable, reconacida por la calidad otorgada en sus productos, llevando siempre en alto el orgullo
de ser ecuatorianes.

ORANGINE| PRODUGTOS | PROMOCIGNES | ENTRETENIMIENTO | DESCARGAS

Todos os derechos raservados Orangine 2010 - Stic Dassrollsdo par el

Hazte fan
Facebook

Fuente: Pagina web Olympic Juisgw.orangine.com.ec
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Figura 38 Pagina Web de Orangine - Aplicaciones

La figura 38 indica que la pagina web de Olympiicd tiene problemas con cargar los links a
los cuales estan direccionados e imagenes.

% ORANGINE

Volver al Inicio

No cargan las
imagenes.

Tedos los derechos reservados Orangine 2010 - Sitic Desarrallzdo par gl

Fuente: Pagina web Olympic Juisgw.orangine.com.ec

V.B.4.e. Pagina de Orangine en Facebook

En cuanto a su pagina de Facebook observamosane un mejor desempefio en cuanto a la
promocion de sus eventos y de sus productos, palmente la categoria de gaseosas; refleja el
producto jugo de mora Orangine como un producttaigiso desde 1989. Recomendamos para
la pagina de Facebook un poco mas de organizaeldésubir imagenes al perfil, cuente al

consumidor acerca de esa experiencia que viviogdrarese dia; comentar en el perfil acerca de

los proximos eventos a realizar.
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En la cuenta de hazte fan de Facebook de Orangimelse promocionar las actividades que
realice la marca tales como eventos deportivosepi@as en ferias, nuevos puntos de venta del
producto como restaurantes.
Se debe promocionar las nuevas presentaciones piggass y tamafios de los productos para
gue se den a conocer las innovaciones que Olympee Esta realizando con su producto
Orangine Mora.

Considerar a las redes sociales importantes yaegudonde los consumidores de internet

ingresan la mayor cantidad de veces en el diac@etodo de permanencia en las paginas alto.

V.B.4.f. Finalidad estrategias de marketing

La finalidad del estudio del mercado y estrateglasteadas en este disefio de una estrategia de
marketing para el jugo de mora Orangine es aumsatparticipacion del mercado actual que es
del 0,13% segun estudio Estudio bebidas no alamd®len Quito realizado por la empresa
SIENA durante el periodo de Abril 2012 a Abril 20déhtro del mercado de jugos y duplicar su

participacion dentro del mercado de jugos.
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CAPITULO VI
VI. PROPUESTA ORGANIZACIONAL

VI.A. Organigrama del departamento de Marketing yVentas

Figura 39 Organigrama Propuesto

Gerente
Comercial

Coordinador de
Marketing y Jefe de Producto Jefe de Ventas

Publicidad

Analista de
Productoy
Lealtad

Analista de Coordinador de
Ventas Ventas

Vendedores

Fuente: Generado por Daniela Lanas y Paul AlejaBdmoso
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VI.A.1. Gerente Comercial.

El puesto de gerente comercial se caracterizara sporesponsabilidad administrativa y

establecerd politicas y estrategias que sirvanateo de referencia para la toma de decisiones.

VI.A.1l.a. Funciones y Responsabilidades del puesto

» Verificar que se cumpla los volumenes y presupssesstablecidos.

» Verificar que se esté cumpliendo con las estrasedgacomercializacion y distribucion.

» Contactar con los clientes importantes.

» Establecer el plan estratégico de marketing, quegple con los objetivos empresariales.

» Determinar la rentabilidad de los diferentes sévgio producto que genera la empresa.

» Evaluar oportunidades de desarrollo y crecimiento.

* Realizar andlisis cualitativo y cuantitativo del roeglo para proyectar la demanda de los
distintos productos.

» Evaluar de cumplimiento de su equipo de trabajo.

» Supervisar el cumplimiento de las metas de togerdonal de ventas y marketing

» Autorizar gastos de viaje.

e Cumplir y hacer cumplir las politicas y procedim@anadministrativos.

» Mantener reuniones de trabajo periédicas con sipedqodo su equipo.
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VI.A.1.b. Requisitos
* Minimo exigible:
0 Educacién: Titulo Profesional en Administracion Eepresas y un postgrado en
MBA
o Idiomas: Inglés Avanzado
0 Experiencia: 4 afios de experiencia en laboressfine
o Habilidades: Liderazgo, Trabajo en equipo, Tralajo presion, Proactivo.
0 Actitud: Responsable, Comprometido, Innovador, @rea Fluidez verbal,
Capacidad de Liderazgo, Confianza, Consistente.
VI.A.1.c. Salario

Para este puesto se recomienda un salario de $082tdlares

VI.A.2. Coordinador de Marketing y Publicidad

Es la persona encargada de la coordinacion delaaeocy publicidad de los productos.
Organiza los eventos, ademas realiza los lanzaosiewlivulgaciones y promociones de los
productos. Es responsable de disefiar estrategasapien la atencion del cliente logrando el
éxito de las ventas.

VI.A.2.a. Funciones y Responsabilidades del puesto

» Realizar planes estratégicos de marketing, acoloe @bjetivos empresariales.

» Establecer un modelo de evaluacién con la jefaleraentas que permita conocer el avance

de los vendedores.
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» Publicitar y promocionar los diferentes productos qgfrece la empresa.
» Definir la imagen publicitaria que se quiere concanial mercado y/o consumidores.
» Establecer qué medios publicitarios seran utilizaoara promover los diferentes productos
gue ofrece la empresa.
» Identificar los tipos de canales de distribuciom geran utilizados para la comercializacion
de los productos.
» Establecer el material publicitario y especifiaazbna geografica donde seran distribuidos.
» Definir qué tipo de promociones seran utilizados.
» Establecer reuniones con la Gerencia Comerciad, defproducto, jefatura de ventas y todas
las éreas de la empresa.
VI.A.2.b. Requisitos
e Minimo exigible:
0 Educacion: Titulo Profesional en marketing, pudic o ventas.
o Idiomas: Inglés Intermedio.
0 Experiencia: 2 afios de experiencia en laboressfomocimiento de logistica.
o Habilidades: Liderazgo, Trabajo en equipo, Tralbajo presion, Proactivo.
0 Actitudes: Responsable, Comprometido, Innovadaza@ro.
VI.A.2.c. Salario

Para este puesto se recomienda un salario de $0D80dlares
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VI.A.3. Jefe de Producto

El coordinador de producto hace seguimiento a todyztos y planifica mejoras para aumentar

las ventas. Esto involucra andlisis del mercadegstigacion de consumidores, desarrollo de

productos, fijacion de precios, empaque, promodiénventas, merchandising, publicidad,

relaciones publicas, estimacion de ventas, coptegupuestario y toda la documentacion de la

marca.

VI.A.3.a. Funciones y Responsabilidades del puesto

» Conocer sobre el proceso de planeacion, distribycidmunicacion y venta del producto.

* Velar que la publicidad de la marca tenga un menskjro, consistente y que abone al
posicionamiento de la marca/producto.

* Analizar el mercado y la competencia.

* Investigar al consumidor, realizar salidas al carppa analizar el comportamiento de los
productos de la empresa y de la competencia.

» Desarrollar productos atractivos para cliente.

» Desarrollar canales de distribucion.

» Fijar precios de acuerdo a la competencia, estutliorercado y necesidades del cliente.

» Establecer objetivos por producto / marca y cumpsirobjetivos.

* Proyectar las actividades del mercado.

» Comprobar el progreso y la efectividad del plan.

» Especificar acciones correctivas, reportar avances.
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VI.A.3.b. Requisitos
* Minimo exigible:
o Educacion: Ingeniero Comercial con conocimientdiremzas.
o Idiomas: Inglés Avanzado.
o0 Experiencia: 2 afios de experiencia en laboressafine
o Actitud: Responsable, comprometido, diplomaticmfizmza en si mismo.

VI.A.3.c. Salario

Para este puesto se recomienda un salario de $0Rlddlares

VI.A.4. Analista de producto y Lealtad
El analista de producto y lealtad trabaja conjumetate con el Jefe de producto, brindando todo
el apoyo y soporte para las estrategias de la sapgra fidelizacion de los clientes.

VI.A.4.a. Funciones y Responsabilidades del puesto

Brindar soporte al jefe de producto con informaalérla empresa y del mercado.

» Elaborar reportes detallados, para informar elimi@hto de los distintos productos.

e Desarrollar controles estadisticos de cada produtto acuerdo a tendencias o
estacionalidades.

* Mantener el registro y la estadistica de las quefagyerencias de los clientes.

» Salir al campo para analizar a la competencia ypdporte a la jefatura de producto.

* Informar sobre las nuevas necesidades y gustasdsi¢ntes.

» Participar en el analisis situacional de los préaside la empresa.

» Participar en los disefios de precios, empaquejkdision, etc., de los distintos productos

realizando analisis que confirmen la necesidadambio.
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* VIA.4.b. Requisitos
* Minimo exigible:
o Educacion: Titulo Profesional en marketing.
o Idiomas: Inglés Intermedio.
o Experiencia: 1 afio de experiencia en labores afines
o Habilidades: Liderazgo, Trabajo en equipo, Tralbajo presién, rapidez de entendimiento y
deduccién légica.
o Actitud: Responsable, Comprometido, Diplomatico, istoso, Confianza en si mismo,
Objetivo.
VI.A.4.c. Salario

Para este puesto se recomienda un salario de $0008dlares

VI.A.5. Jefe de Ventas

Supervisar la ejecucion de los planes estratégidas metas de venta para lograr alcanzar los
objetivos anuales

VI.A.5.a Funciones y Responsabilidades del puesto

* Realizar proyecciones de ventas peridédicamente.

» Controlar los presupuestos del departamento.

» Controlar y verificar el cumplimiento de las metiesventas

* Realizar un plan de capacitacion para vendedores

» Supervisar los eventos para promocionar los ptoguc

» Analizar la gestion de sus subalternos
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VI.A.5.b. Requisitos
* Minimo exigible:

o0 Educacién: Titulo de tercer nivel en administradi@empresas

o Idioma: Inglés Avanzado

o Educacién: 3 afios de experiencia en posicionesaseni

o Habilidades: liderazgo, trabajo en equipo, tralbajo presion, proactivo
VI.A.5.c. Salario

Para este puesto se recomienda un salario de $0P20dlares

VI.A.6. Analista de Ventas
Analizar el nUmero de ventas respecto a cada prodsector, cliente y periodo de tiempo para
brindar mayor informacion al jefe ventas y podalizar mejores planes estratégicos

VI.A.6.a. Funciones y Responsabilidades del puesto

Recoger los registros de ventas

» Evaluar el rendimiento general y personal de laztuee ventas
» Considerar tendencias actuales del mercado

» Evaluar la veracidad de los registros de ventas

* Analizar el rendimiento de los productos
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VI.A.6.b. Requisitos
* Minimo exigible:
0 Educacion: Titulo de tercer nivel en Marketing
0 Idioma: N/A
o Educacién: 1 afios de experiencia en posicionesasani
o Habilidades: Trabajo en equipo, trabajo bajo presi
* VILA.6.c. Salario

» Para este puesto se recomienda un salario de @8@0lares

VI.A.7. Coordinador de Ventas

Esta persona se encarga de crear, controlar yitapados equipos de vendedores que formaran
parte de la fuerzas de venta de la empresa, ad#sriés/arlos a completar las metas anuales de
ventas.

VI.A.7.a. Funciones y Responsabilidades del puesto

» Seleccionar a los vendedores que formaran pattefderza de ventas

» Capacitar a los vendedores

» Controlar y motivar a los vendedores

» Controlar los cumplimientos de las metas

» Establecer tacticas de ventas

* Acompaiar periédicamente a los vendedores a lo®pule venta

* Evaluary crear un sistema de remuneracion ecar@opara los vendedores
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VI.A.7.b. Requisitos
* Minimo exigible:
o Educacion: Titulo de tercer nivel en administradi@empresas.
0 Idioma: N/A
o Educacioén: 1 afios de experiencia en posicionesaseni
o Habilidades: Trabajo en equipo, trabajo bajo presi
VI.A.7.c. Salario

Para este puesto se recomienda un salario de 0D20dlares

VI.A.8. Vendedores

Dar a los clientes de la empresa un servicio pefzaalo para satisfacer las necesidades que
tengan. Ser los contactos con la empresa queitddad necesitan. Las personas en este puesto
son la principal fuente de ingresos de la compainiia.

VI.A.8.a. Funciones y Responsabilidades del puesto

* Retener a los clientes actuales

» Alcanzar las metas mensuales y anuales de ventas

» Capacitar a los clientes sobre los producto quecefla empresa

* Investigar el mercado

» Ser el puente de comunicacion entre la empress ¢lientes

» Atender los requerimientos de los clientes constaahte

» Llevar la publicidad de la empresa a los puntogesiea.
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VI.8.b. Requisitos
* Minimo exigible:
o Educacién: Titulo de tercer nivel con conocimieatoventas
o Idioma: N/A
o Educacioén: 1 afios de experiencia en posicionesaseni
o Habilidades: Trabajo en equipo, trabajo bajo presi

* VI.A.8.c. Salario

Para este puesto se recomienda un salario de @600lares
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CAPITULO VII

VII.

CONCLUSIONES

El mercado de bebidas no alcohdlicas en el Ecuag®runo de los mercados mas
competitivos en donde la innovacién y publicidadateproductos de las diversas categorias
es fundamental para que perdure en el mercado.

La tendencia actual de consumo de este mercadehi@as no alcoholicas varia de acuerdo
a habitos de consumo, salud, moda, estacionalkdétdras, entre otras variables; por lo cual
los fabricantes de este mercado lanzan al mercamttugtos de acuerdo a la demanda que
presenta el mercado.

Olympic Juice, en su trascendencia dentro del rdereguatoriano, se ha mantenido como
una marca de buena calidad y a la vez nostalgreagb@onsumidor. Sus puntos de venta son
autoservicios, mercado detallista, en restauramgisanterias, entre otros. Es una empresa
con gran potencial de crecimiento ya que cuenta3coategorias de bebidas no alcohdlicas
gue son: gaseosas, jugos y aguas.

Se determiné en el estudio de mercado realizaddJagugaseosas es la categoria de mayor
consumo, seguido de aguas; dentro del TOM (TopiatiMdentificamos que Coca Cola es
lider, seguido de Nestea. Orangine a pesar que anaientra dentro del TOM, se encuentra
bien posicionada dentro del awareness.

Dentro de la categorias de gaseosas The Coca -OBolpany lidera el mercado; aguas por
otro lado es liderado por The Tesalia Spring Compargos es una categoria en donde la
preferencia varia entre jugos refrescantes conmadaca del Valle y jugos néctares como

Natura, Sunny, entre otros.
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Los atributos que influyen en la compra de bebidas alcohdlicas son la calidad,
disponibilidad y precio. Los lugares de mayor coamge productos de bebidas no alcohdlicas
son en tiendas seguido de autoservicios. Dentrdasletiendas medidas en el estudio,
identificamos que Olympic Juice visitdé por primeez a las tiendas en un periodo entre 1 a
4 afnos, en donde la frecuencia de visita es deel®ss por semana; el 25% de las tiendas no
venden los productos de Olympic Juice.
El consumidor conoce de Orangine su Jugo de msrtagaseosa de naranja, Su percepcion
de los mismos es que son productos con calificdmig@ma en cuanto a marca, sabor, tamafio,
entre otros. Determinamos que el jugo de mora Gmangs considerado una gaseosa antes
gue un jugo por lo que tiene un porcentaje de gas.

Los consumidores de bebidas no alcohdlicas sugiguense realice publicidad, y mayor

disponibilidad del producto Orangine Mora en lostps de venta.
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CAPITULO VI
VIll. RECOMENDACIONES
. El Jugo de Mora Orangine, debe comercializarse c@nangine Mora”.
. Orangine Mora debera comercializarse para formatogle Serve entre 234cc hasta un

maximo de 500cc, con un precio entre 0,40 a 0,5(R&va los formatos Multi Serve
deben manejar un tamafio entre 1250cc a 3000cc mdxmanejar un precio de $1,25.

. Manejar una cobertura nacional y determinar logqgaide venta en los cuales Orangine
Mora no debe faltar, como por ejemplo sitios tig@s, en eventos sociales y deportivos,
restaurantes y picanterias con comida tipica.

. Realizar auspicios con pizzerias o restaurantesodeda rapida en donde se realicen
combos como por ejemplo: por la compra de tu piazaliar llévate tu Orangine Mora.

. Establecer un plan y responsabilidades para la mialigacion del producto Orangine
Mora; brindando la capacitacion contindia haciaeespnal responsable de este proceso.

. Establecer un cronograma para la promocion de @rarMora en los puntos de venta y
eventos fomentando la degustacion del productorgatio de promotoras y obsequiando
el producto en tamafios Single Serve.

. Manejar un buen proceso de merchandising en logopude venta fijados por el
departamento de Marketing y Ventas para la pronmogtiecuada de Orangine Mora.

. Sustituir la etiqueta actual de Orangine Mora pma atiqueta atractiva haciendo énfasis
en ser una bebida refrescante; también debe neesttamo un producto ecuatoriano y
crear un slogan que resalte sus cualidades Untcesp por ejemplo “Gnico en el

Ecuador”.
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Sustituir la pagina web de Olympic Juice actual, moa mas sencilla y amigable, con
informacién de la empresa y sus productos; fomdatédian page” de facebook siendo
esta la que impulse la promocion de los productos.
Crear una fuerte relacién con los consumidoreawe@$ de las redes sociales.
Realizar a través de facebook concursos y prenaies tomo “hazte fan y gana...”,

recomendamos premios como ipod shuffle o audifarws figuras, tablets, laptops

(premios tangibles que no necesiten que se digaiba todos los puntos de venta).



ANEXO 1

Encuesta al Consumidor

Aguas E Gaseosas
Jugos E Té

a. Gaseosas

b. Jugos
c. Aguas
d.Té

e. Otros

5. ¢Cual marca nunca consumiria?
¢Por qué no? (Sélo para la categoria Jugos)

2. ¢Qué marcas de bebidas No alcohélicas conoce? Alguna otra....?

1. ¢Qué bebidas No Alcohélicas envasadas consume habitualmente?

[
=]

3. ¢Fa visto o escuchado alguna de las marcas mostradas/listadas aqui?

4. ¢Qué marcas consume habitualmente? (solo una marca por cada categoria)

TABLA
TABLA

a. Tiendas

b. Panaderias

c. Supermercados
d. Otros

Slwln]e

7. ¢Conoce la marca Orangine?

8. Qué producto recuerda de Orangine?

6. ¢En qué lugar acostumbra comprar con mas frecuencia? (Cualquier categoria)

st 1] NO [2_](Agradezcay termine la encuesta)

9. ¢Qué le gustd del producto?

10. éConoce el Jugo de Mora? (En caso de que no lo hayan mencionado)

11. ¢éUsted considera a éste producto un Jugo o una gaseosa?

12. Califique a Orangine de acuerdo a los siguientes parametros

Malo | REG | Bueno| MB

a. Tipo de Botella
b. Calidad

c. Precio

d. Marca

e. Sabor

f. Tamaiio

13. En orden de importancia, siendo 5 de mayodg menor; los atributos mas importantes pargpcamuna bebida no alcohdlica?

1 2

3 4

5

a. Disponibilidad del Producto

b. Variedad

c. Precio

d. Tipo de envase

e. Calidad

Otro

14. ¢Qué sugerencias haria sobre el producto de Orangine que consumid?

Jugo de Mora

Tamafio de envase

Sabor

Otro

Datos de Identificacion
Sector | |

Género Masculino Edad 1
Femenino | | 2

18 - 25 afios
26 - mas afios
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Primera Otras Asistida No
Mencién (2) | Menciones (2) (3) consumiria

Coca - Cola 1 1 1 1
Fanta 2 2 2 2
Pepsi 3 3 3 3
7up 4 4 4 4
Big Cola 5 5 5 5
Fioravanti 6 6 6 6
Kola Gallito 7 7 7 7
Sprite 8 8 8 8
Inca kola 9 9 9 9
Mas 10 10 10 10
Manzana 11 11 11 11
Tropical 12 12 12 12
Manantial 13 13 13 13
Cifrut 14 14 14 14
Del valle 15 15 15 15
Tampico 16 16 16 16
Natura 17 17 17 17
Sunny 18 18 18 18
Pulp 19 19 19 19
Cielo 20 20 20 20
Ovit 21 21 21 21
Pure Water 22 22 22 22
Powerade 23 23 23 23
Gatorade 24 24 24 24
Tesalia Sport 25 25 25 25
Huesitos 26 26 26 26
Orangine 27 27 27 27
Tesalia 28 28 28 28
Nestea 29 29 29 29
Ice Tea 30 30 30 30
All Natural 31 31 31 31
All Mineral 32 32 32 32
Lipton 33 33 33 33
Guitig 34 34 34 34
Fuze Tea 35 35 35 35
Deli 36 36 36 36
Dasani 37 37 37 37
Profit 38 38 38 38
Vivant 39 39 39 39
Otras 99 99 99 99
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ANEXO 2

Conocimiento de las marcas

1. ¢Qué bebidas No Alcohélicas envasadas consume habitualmente?

Aguas E Gaseosas E

¢Qué marcas de bebidas No alcohélicas conoce? Alguna otra....?

TABLA
TABLA

¢Fa visto o escuchado alguna de las marcas mostradas/listadas aqui?

4. ¢Qué marcas consume habitualmente? (solo una marca por cada categoria)
a. Gaseosas

b. Jugos
c. Aguas
d.Té

e. Otros

5. ¢Cual marca nunca consumiria?

¢Por qué no? (Sélo para la categoria Jugos)

6. ¢En qué lugar acostumbra comprar con mas frecuencia? (Cualquier categoria)

a. Tiendas

b. Panaderias

c. Supermercados
d. Otros

Slwln]e

7. ¢Conoce la marca Orangine?
st 1] NO [2_](Agradezcay termine la encuesta)

8. Qué producto recuerda de Orangine?

9. ¢Qué le gustd del producto?

10. éConoce el Jugo de Mora? (En caso de que no lo hayan mencionado)

11. ¢éUsted considera a éste producto un Jugo o una gaseosa?

12. Califique a Orangine de acuerdo a los siguientes parametros

Malo | REG | Bueno| MB

a. Tipo de Botella
b. Calidad

c. Precio

d. Marca

e. Sabor

f. Tamaiio

13. En orden de importancia, siendo 5 de mayodg menor; los atributos mas importantes pargpcamuna bebida no alcohdlica?

1 2 3 4 5

a. Disponibilidad del Producto
b. Variedad
c. Precio

d. Tipo de envase
e. Calidad

Otro

14. ¢Qué sugerencias haria sobre el producto de Orangine que consumid?
Jugo de Mora

Tamafio de envase
Sabor
Otro

Datos de Identificacion
Sector | |

Género Masculino Edad 1 18 - 25 afios
Femenino | | 2 26 - mas afios
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ANEXO 3

Costos presencia en PDV

ftem Descripcién Detalles Cantidad Precio por Evento
2 por un dia, incluye
1 promotoras mesa plastica 2 367,90
Presencia en| alimentacion del persong
Supermecadop .
supervisor
transporte de materiale
inflable en forma de
2 inflable botella caminante 1 672,00
2 metros por proporcion|
3 letrero plegable letrero de 2 m x 1,2m 1 $ 135,00
1.174,00
ftem Descripcién Detalles Cantidad Precio por Evento
2 por un dia, incluye
mesa plastica
. 1 promotoras alimentacion del persong 2 367,40
Presencia en )
Ciclovia Supervisor
transporte de materiale
> inflable inflable tipo Puente 1 2.207.40
peatone
2.574,00
ftem Descripcién Detalles Cantidad Precio Unitario
Presencia | ) individual individual + arte 500 | 139,00
Restauranteq

139,00

Donoso
Lanas
103



ANEXO 4

Costo material publicitario

item Descripcion Detalles Cantidad Precio Unitario
Pintura satinada
1 caneca de pintura (brillo) para exterior. 1 139,47
5 galones. Aprox.
100m2
2 mesa de plasticd q@sadephﬂmo 1 34,96
rigido, 4 puestos
3 sillas sillas plastico rigido 1 9,44
Decoracién
tiendas y
picanterias| 4 parasol parasol 1 8,97
Estructura en tubo
cuadrado con
publicidad en lona
5 afiches impresa translucida 1 249 48
contorno en tool pre
pintado blanco e
iluminacién con
lamparas electronicg
6 instalacién 1 60,00
502,12
item Descripcion Detalles Cantidad Precio por Evento
1 afiches 44x32 ( 200 minimo) 1 $ 150,00
2 stickers 10 x 5 (200 minimo) 1 $ 35,00
3 poster 60x45 ( 200 minimo) 1 $ 180,00
Tiendas 4 afiches motivo 50 x 70 (304 minimo 1 $ 1.218,61
Publicidad - -
tiro y retiro color +
5 colgante plastificado (precio de 1 0,44
10.000 unidade
6 distribucion 61 locales 1 $ 250,00

1.834,05
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