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Resumen Ejecutivo

La presente investigacion es resultado de la idea de negocio para poder lanzar al mercado
una nueva bebida a base de extracto de té, llamada SMART TE, que tenga alto contenido
nutritivo y saludable de acuerdo a sus componentes. En el mercado de bebidas no alcohdlicas la
mayor participacion la tiene la categoria de gaseosas con un 64%, por lo que se presenta una
gran oportunidad, teniendo en cuenta que las bebidas carbonadas vienen perdiendo participacion
en relacion al creciente consumo de otras bebidas, como jugos y té las cuales han alcanzado un
17% y 4% del mercado respectivamente La oferta del producto se hace en las categorias de té, el
cual ha despertado interés entre los consumidores por el beneficio que este produce, el cual junto
a los jugos ha ganado participacion a las gaseosas (Informe sectorial Andi, 2015).

Se hace diagnostico del sector bebidas no alcoholicas en Colombia, teniendo en cuenta,
produccidn, comercializacion y distribucién de las empresas que hacen parte de este mercado, a
su vez se abordan aspectos relacionados con las preferencias y necesidades de consumo de la
poblacién. Se muestra con datos estadisticos la evolucidon, crecimiento del sector, asi como la
participacion de las empresas en cuando a sus productos, siendo lideres Postobon y Femsa.
(Informe sectorial Andi, 2015)

En el analisis se hace con base al mercado objetivo y su evolucion, consumidores y
competidores, los factores que intervienen, las estrategias que utilizan para sobrevivir en medio
de la competencia. Estas caracteristicas del mercado sirve de base para el planteamiento
estratégico en la fase lanzamiento del SMART TE, debido a que la informacion obtenido se

constituye en soporte para el disefio del producto, el cual debe tener caracteristicas y atributos



especificos, de acuerdo a las percepciones que tienen los consumidores de las bebidas en el
sector.

Se presenta también un estudio técnico con el cual se determina las caracteristicas del
producto, procedimientos Y recursos utilizados para la produccion. Una vez realizado el estudio
de mercado se define los ingresos a percibir y con el estudio técnico se obtiene la informacion
sobre los costos y gastos, estos datos son la base para realizar estudio de viabilidad econémica y

financiera, y determinar si proyecto sea viable en términos econémico y financiero.

1. Contextualizacion del problema de investigacion

1.1 Planteamiento del problema
1.1.1Antecedentes

En el mercado hay comportamientos que determinan la tendencia de la produccion y
consumo de algunos productos, el mercado de bebidas no alcohdlicas en Colombia presenta unas
caracteristicas parecidas a las que hay en otros mercados a nivel mundial, en los cuales el
comportamiento de la poblacién, sus habitos de consumo, ingresos, expectativas y gustos, y
nuevas preferencias de consumo son factores que dinamizan al mercado por medio de la
demanda.

La poblacién en Colombia ha venido cambiando en proporcion de acuerdo a los estratos
bajos y medios, segun el Dane (2014), la clase media del 2002 al 2013 paso de representar el
16% a ser el 30% del total de la poblacidon colombiana, es decir que cerca de 2 millones de
nuevos hogares colombianos se incorporaron a este grupo. Segun Procolombia en el pais la clase
media se ha duplicado pues para el afio 2013 ya representaba el 30% de la poblacion colombiana,

unos 15 millones de colombianos, tal como se ilustra en el siguiente gréafico.
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llustracién 1Clases sociales en Colombia 2002-2014. Dane. 2014

Los niveles de pobreza y pobreza extrema han ido disminuyendo Un evento que explica
el incremento de la participacion de la clase media en el total de poblacion son las politicas de
disminucion de la pobreza emprendida por el gobierno nacional desde el periodo 2010 -2014,
iniciativa con la cual se han beneficiado 4,5 millones de personas que han salido de la pobreza y
se han ido incorporando a la franja social con ingresos medios.(Dane, 2014). El crecimiento
de la clase media se convierte en una oportunidad en el aumento del consumo en la economia del
pais al haber uno grupo mayor de personas que tienen ingresos estables con lo cual pueden
realizar compras efectivas en los diferentes sectores.

En Colombia el 92% de la clase media es urbana y el 8% es rural, de las trece
principales areas metropolitanas, Bucaramanga y Bogota tienen el mayor porcentaje de
poblacién en ese segmento, 52% y 48% respectivamente. (Dane, 2014).Segun estimaciones de
estadisticas oficiales la clase media seguird expandiéndose en Colombia tal como se ilustra en el

grafico siguiente.
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llustracién 2 Evolucién clase media en Colombia. Dane 2014

Para el afio 2014, el ingreso per capita promedio a nivel nacional fue de $578.422 pesos.
El dominio con mayor ingreso per capita lo obtuvo las trece areas (metropolitanas) con $822.298
pesos, seguido de las cabeceras con $680.499 pesos, y finalmente en los centros poblados y rural
disperso con $240.035 pesos. (Dane, 2014)

El mayor incremento en el ingreso per capita con respecto al 2013 se presento en los
centros poblados y rural disperso con 9,7%, seguido de las otras cabeceras con 7,4%. En las trece
areas (metropolitanas), al igual que en el total de las cabeceras, el aumento fue de7,2%. Esto
indica que en promedio una familia en Colombia compuesta por cuatro personas percibié en el
2014 ingresos mensuales de $2.313.688, si la familia vivia en las cabeceras este valor fue de
$2.721.996, si residia en centros poblados y rural disperso fue de 960.140, si lo hacia en las

trece areas fue de $3.289.192 y si vivia en las otras cabeceras percibia $1.902.53. (Dane, 2014).




Tabla 1 1Ingreso per cépita de la unidad de gasto por dominio

(A precios corrientes)

Dominio 03 2014 ﬁfﬂﬁ:gﬂ‘;‘;
Total Nacional 5770 51842 16
Cabeceras 634808 680499 72
g;':;f:ﬂ"“b'ad*’“”“’a' HTST 240035 97
13 dreas 67375 82208 12
Otras Cabeceras 42661 475634 14

Nota: Fuente, Dane, calculos con base GEIH
1.1.2 Tendencias de consumo.

En el contexto del mercado de alimentos existe una tendencia diferenciada sobre lo que
es el consumo saludable y el no saludable, ésta marcada posicion hoy en dia, es resultado de las
recomendaciones hechas por la Organizacion Mundial de la Salud, en cuanto habitos
alimenticios saludables y los que no lo son, estos Gltimos se constituyen para los paises
desarrollados y en via de desarrollo un problema de salud publica, debido a que son causa de
algunas enfermedades ligada a la alimentacion..

Estos conceptos abordados anteriormente abren un abanico de opiniones o percepciones
en la poblacion sobre los nuevos habitos alimenticios, por las apreciaciones de los medios para
disminuir el riesgo de algunas enfermedades no trasmisibles (ENT), como la obesidad, diabetes,
entre otras que son consecuencia de la ingesta de ciertos alimentos no saludables. Segun la

Organizacién Mundial de la Salud (OMS), la obesidad es una de las problematicas mas grande



de salud publica del siglo XXI que se ha incrementado en los paises desarrollados como en los
envia de desarrollo, segin la OMS las causas de esta situacion son los habitos dietéticos, de
consumir alimentos no saludables.

Segun la OMS, citado en (Alarmante consumo, 2010), el agua que contienen las bebidas
tienen menor densidad energética que otros alimentos, por lo que se recomienda evitar la ingesta
de bebidas azucaradas, dado la evidencia probable que promueve el aumento de peso. Dentro del
estudio de la OMS se calcula que de cada nueva lata o vaso de bebida azucarada que consumen
los nifios y adolescente al dia aumenta el riesgo de acabar siendo obeso.

De acuerdo al estudio anteriormente mencionado, la cantidad de carbohidratos simples
consumidos, los contenidos en gaseosas Yy jugos industrializados ha aumentado en nifios y
adolescentes, y estas modificaciones van acompafiadas con el aumento de peso y obesidad en
varios paises, entre estos Estados Unidos, China, Rusia y Filipinas entre otros. (Alarmante
consumo, 2010). Sin embargo, la manifestacion de estos habitos de consumo no es solo en estos
paises, sino en todo el mundo incluidos paises de Latinoamérica.

Segun estudio reciente realizado en Australia por la revista Circulacion, citado en
(Estudio sobre relacion entre bebidas, 2015), los refrescos y otras bebidas azucaradas pueden
causar hasta 184.000 muertes al afio en el mundo. El estudio analiz6 los riesgos globales de
muerte por diabetes, enfermedades cardiovasculares y cancer ligado al consumo de bebidas
azucaradas.

Segun el estudio, “bebidas endulzadas con azticar” se estimaron que alrededor de
133,000 personas murieron de diabetes por el consumo de bebidas endulzadas con azucar. En
promedio cerca de 45,000 personas alrededor del mundo murieron de enfermedades

cardiovasculares como consecuencia del consumo de bebidas azucaradas y 6,450 personas



murieron de cancer ligado a estas bebidas. Los investigadores estimaron que muchos paises en el
mundo tienen un nimero significativo de muertes ocasionados por un sélo factor en la dieta,
bebidas azucaradas. (Estudio sobre relacion entre bebidas, 2015).

No obstante, hay que aclarar que dentro del estudio no estuvieron incluidos, los jugos de
frutas y otras bebidas alternativas. Sumando estrategias de solucion desde hace afios, la OMS
viene adelantada esfuerzos para mejorar los habitos de consumo, considerando que los factores
de riesgo de enfermedades cronicas del adulto se inician en etapas tempranas de la vida, por lo
que han hecho un llamado a hacer prevenciones en la nifiez y juventud tendiente a fomentar
habitos de vida saludables. La Asamblea Mundial de la Salud (AMS) aprob6 un nuevo conjunto
de recomendaciones sobre la comercializacion de alimentos sobre todo para nifios y con guias
alimenticias se promueve la alimentacion saludable.

En paises desarrollados por ejemplo, existe una reglamentacion de marketing de los
alimentos, en estos ultimos afios ha avanzado debido a la influencia que ejercio la estrategia
Mundial de la Organizacién Mundial de la Salud (2004) sobre el régimen alimentario, actividad
fisica y la salud, generando mayor concientizacion de los problemas causados por la
alimentacion inadecuada y la obesidad. Estados Unidos y Europa son pioneros en este proceso,
por medio de un sistema de autorregulacion donde la propia industria se encarga de restringir su
propaganda dado el riesgo de multas. En Europa, Espafia al igual que Irlanda, se caracterizan por
tener codigos de regulacion rigida, prohibiendo el uso de personas publicas para publicitar
alimentos no saludables.

En latinoamericana, segun el instituto de salud publica de Mexico (2008), ciertas
bebidas se consideran saludables o riesgosas para la salud, por lo que el comité de expertos

clasifico las bebidas en seis categorias de acuerdo con su contenido energético, valor nutricional



y riesgo a la salud, en una escala que clasifica las bebidas de la mas (nivel 1) a la menos
saludable (nivel 6). Dentro de las bebidas, en el nivel 1 esta el agua potable, en el 2: la leche baja
en grasa (1%) sin grasa, y bebidas de soya sin azucar; en el nivel 3: el café y el té sin azlcar;
nivel 4: las bebidas no caldricas con edulcorantes artificiales; en el nivel 5: las bebidas con alto
valor calorico y beneficios a la salud limitados como (jugos de fruta, leche entera, licuados de
fruta con azucar o miel, bebidas alcohdlicas y bebidas deportivas); y en el nivel 6: las bebidas
con azlcar y bajo contenido de nutrimentos como (refrescos y otras bebidas, aguas de sabor, con

altas cantidades de azUcares).(Salud publica, 2008).
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llustracion 3 Categoria de bebidas. Salud publica, 2008

En la escala se determina que el nivel 1: el agua natural es la seleccion mas saludable y
la bebida preferida para satisfacer las necesidades diarias de liquidos en el cuerpo, debido a que
no tiene efectos adversos cuando se consume en intervalos aceptados, por lo que se recomienda

tomar entre 750 y 2000 ml dia (3 a 8 tasas/vasos al dia). (Salud publica, 2008)



En el nivel 2 esta la leche semi-descremada, bebidas de soya sin azlcar adicionada: este
tipo de bebidas son fuente de calcio y vitamina D, la leche de soya fortificada sin azucar es una
buena alternativa para individuos que prefieren no tomar leche de vaca, se recomienda ingerir de
0 a 500 ml al dia (0 a 2 tazas/vasos al dia). (Salud publica, 2008)

En el nivel 3 se encuentra el café y té sin azlcar afadida: el té provee una variedad de
flavonoides y antioxidantes asi como micronutrientes, especialmente fluoruro y algunos
aminoacidos como la tiamina. Se recomienda el consumo de 0 a 1 litro al dia (0 a 4 tazas) en
personas adultas. (Salud publica, 2008)

En el nivel 4 esta las bebidas no caldricas con edulcorantes artificiales: en esta
categoria existen las bebidas como refresco de dieta, aguas con vitaminas, bebidas energizantes y
otras bebidas dietéticas a base de café o té. Se recomienda un consumo de 0 a 500 ml por dia (0 a
2 tazas/vasos por dia) (Salud publica, 2008)

Nivel 5: bebidas con alto valor calérico y beneficios a la salud limitados: en este nivel
se incluyen los jugos 100% de frutas, leche entera, bebidas deportivas, bebidas alcoholicas, por
su alto contenido cal6rico no se recomienda un consumo mayor a 125 ml diarios. (Salud publica,
2008).

En el nivel 6: bebidas con azlcar y bajo contenido de nutrientes: estas bebidas como el
refresco regular, prevén excesivas calorias y ninguna o muy escasos beneficios nutricionales, su
consumo no es recomendable, y si se hace, se recomienda que sea esporadicamente y en
porciones pequefias, no mayores a 250 ml o 1 vaso. (Salud publica, 2008).

En Colombia la alimentacion no saludable, como factor estructural en las Gltimas
décadas ha presentado modificaciones en los patrones alimentarios asociados a las

transformaciones econémicas, sociales y demograficas, substituyéndose la alimentacién



tradicional basada en alimentos naturales por alimentos de alto contenido de grasa y alimentos
elaborados. En las poblaciones urbanas, se ha modificado el régimen alimenticio a expensas del
consumo de grasas y azUcares y la disminucion del consumo de frutas y vegetales

En Colombia, la Encuesta Nacional de la Situacién Nutricional, ENSIN (ICBF, 2010)
encontrd que solo el 20,5% de los colombianos consumen frutas 3 0 mas veces cada dia y que
Unicamente 3 de cada 10 personas consumen todos los dias verduras y hortalizas, de hecho, s6lo
el 6,4% lo hacen 2 0 més veces. Lo que es mas preocupante, es que el bajo consumo de frutas y
verduras se agudiza en los estratos sociales bajos y en las zonas rurales donde paraddjicamente
se producen.

La recomendacion de consumo minimo hecha por la OMS (Organizacion Mundial de la
Salud) y la FAO (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura)
para prevenir enfermedades no transmisibles y mantener una buena salud es de 400 gramos entre
frutas y verduras al dia.

Con relacion a los patrones de consumo predominantes en nuestro pais, segin la
Encuesta de Situacidén Nutricional, ENSIN, 2010, en la poblacién entre 5y 64 afios, 1 de cada 3
colombianos no consume frutas diariamente; el 71,9% de los colombianos no consume verduras
ni hortalizas diariamente; aproximadamente 1 de cada 4 consume comidas rapidas
semanalmente, y lo hace el 34,2% de los jovenes entre 14 y 18 afios ademas, 1 de cada
5 consume bebidas gaseosa azucaradas diariamente, 1 de cada 7 consume alimentos de
paquete diariamente, siendo los nifios y adolescentes quienes presentan una mayor
frecuencia de consumo de estos alimentos; 1 de cada 3 consume golosinas y dulces
diariamente. El 32% de la poblacién consume alimentos fritos diariamente, el 39.5% consume

alimentos manipulados en la calle. (ICBF, 2010)



En las zonas urbanas el 60% de la poblacion ingiere comidas rapidas en un mes usual,
en las zonas rurales esta cifra es menor con el 19,8% de la poblacion. (ICBF, 2010)

Con relacion a la glucosa elevada, los Perfiles de Paises de la OMS, indican para
Colombia una prevalencia del 6% y 5,7% para hombres y mujeres respectivamente. Por otra
parte, el colesterol elevado, las prevalencias reportadas corresponden al 40,8% y 41,8% en los
hombres y mujeres respectivamente; esta cifra es muy similar en la totalidad de paises incluidos.
(ICBF, 2010)

Segun el estudio realizo por el ICBF, Colombia atraviesa por un periodo de transicion
demogréfica en el que a nivel de alimentacidn y nutricion se presentan déficit y excesos, a pesar
de los esfuerzos realizados por el gobierno para su control.

Por lo anterior, el panorama nacional en materia de alimentacion lleva a reflexionar y
generar la necesidad de definir politicas publicas orientadas a promover la alimentaciény
mayor ingesta de bebidas saludables, con la participacién de los productores de bebidas
propicios para un escenario intersectorial, donde se aborde la problematica teniendo en cuenta las
repercusiones sociales en materia de salud.

Como la obesidad se esta convirtiendo en un problema preocupante en América Latina,
asi como en los paises desarrollados, es probable que en el futuro néctares endulzado con stevia
sea la tendencia en los mercados.

1.1.3 Mercado de bebidas no alcoholicas
1.1.3.1. Categorias de bebidas

En el mercado de bebidas no alcohdlicas hay varias categorias de bebidas, dentro de
estas, las carbonadas (gaseosas), ocupan el primer lugar dentro de las preferencias de los

consumidores, seguida de los jugos, agua, té, energizante e isotonicas. Sin embargo lo que se



refleja en los dltimos afios, es que a nivel mundial, regional y dentro del territorio nacional,
consumo de bebidas carbonadas a disminuido o se ha estancado. Esta situacion se ha convertido
en un problema para las empresas productoras de gaseosas pero una oportunidad para impulsar
otras clases de bebidas. Las categorias que ha venido creciendo estan los lacteos, jugos, agua
embotellada, tés y bebidas energizantes.

Por ejemplo el mundo de acuerdo a la tendencia descrita, muestra hacia donde inclina
sus comportamientos de consumo. Tal como lo muestra la siguiente ilustracion.

Crecimiento Global de Jugos y Néctares Global
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[lustracion 4 Crecimiento global jugos y néctares. Estudio Sed Mundial. 2011.

Dentro de la nueva tendencia de consumo de bebidas se destaca el crecimiento de la
ingesta de agua y té, en Colombia por ejemplo las bebidas a base de té alcanza una
participacion del 4% en el mercado de bebidas no alcohdlicas, razon que la convierte hoy en una
actividad que mueve grandes cantidades de dinero, y se convierte en una categoria pertinente
dentro del proceso de diversificacion en cuanto a sabores y contenidos en la industria de bebidas
sin alcohol desplazando a la gaseosa en el mercado como acompafiamiento en las comidas en el

nucleo familiar.



En América Latina, las bebidas energéticas, té listo para beber (RTD) y las bebidas
deportivas, son las categorias mas caras, con base en el precio por litro y son los productos de
mayor crecimiento. Estas categorias pueden haber sido alguna vez un pequefio nicho, pero se
estd convirtiendo rapidamente en la corriente principal y un fuerte crecimiento esperado en 2011
hasta 2016, en las tres categorias, mas que en cualquier otra region. (Sed mundial, 2011)

La disposicion de los latinoamericanos de gastar en refrescos, esta llamando la atencion
de los procesadores, por lo que las innovaciones daran un mayor valor afiadido, ya que los
fabricantes compiten por las preferencias y por el dinero que la gente esta dispuesta a pagar por
refrescos y bebidas energéticas.

Los acontecimientos muestran que en el mundo se experimentan cambios significativos
dentro de la conciencia del consumo, Yy que gran parte de la poblacion es partidaria de consumir
bebidas mas saludables, refrescantes, como agua embotellada, jugos y té, variedades que han
venido ganando participacion en el mercado, esta realidad ha hecho que las empresas busquen
alternativas de produccion con el lanzamiento de productos que se ajustan a la realidad, demanda
sociales que no solo esperan productos novedosos sino también con contenidos saludables, tal
como lo expresa el estudio de sed mundial, donde resalta la intensién de muchos productores de
utilizar otros tipos de endulzante distintos a los tradiciones, por ejemplo la stevia, que es un
endulzante mas saludable. El ingerir bebidas saludables es una tendencia mundial, en Asia,
Europa, América del Norte, América latina y por ende Colombia. Segun Nielsen para la region
Andinay el Caribe, en la actualidad "los compradores consumen alimentos y bebidas mas
saludables, y con mas frecuencia (cada 40 dias comidas y bebidas cada 7 dias) (Crece Compra,

2014)



En el contexto colombiana, se da un comportamiento donde la mayor penetracion de bebidas
determinadas como saludable la tiene la leche liquida con un 78% de participacion, seguido de

bebidas en polvo, jugos, bebidas lacteas y chocolate, tal como se muestra en la ilustracion No 5..
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llustracién 5 Bebidas Saludables con mayor % de penetracion. Nielsen 2014

1.1.3.2 Productos en la categoria de bebidas a base té
En el sector de bebidas no alcohodlicas hay productos de marcas reconocidas en la

categoria de té que se disputan el mercado, entre estos, se puede mencionar a Mr. Tea de
Postobon, Fuze Tea (Coca Cola), Suntea de Quala, Lipton de Uniliver. Segun Euromonitor el
ranking de marcas por participacién de mercado, Mr Tea controla el 54% del total del negocio,
Fuze Tea 16%, Lipton 15,6%, Nestea 10,3% entre otros. (Euro monitor, 2013).

Sin embargo, en la actualidad no solo las marcas anteriormente mencionadas luchan por tener
una mayor participacién en el mercado, puesto que existen mas de 20 marcas de té, la mayoria de
ellas nacionales entre las cuales se pueden mencionar, san Benedetto, Parcela, Cool Tea, Rialco

Ice entre otras (El espectador, 2012).



Las disputas del mercado y por ende de los clientes no solo se sustenta por el contenido
saludable o dietético de los productos, sino también por los sabores, por ejemplo, la maracuya,
como Ice Tea de Agricola Himalaya y el mas reciente lanzado Nestea de Naranja, también es
importante la incursién de bebidas gasificadas de té como la propuesta por Carrefour. Es
relevante resaltar que la variedad no solo se da en sabores sino también en tamafio y precios, 1o
cual permite que el consumidor tenga la posibilidad de elegir de acuerdo a su capacidad
econodmica, sino también de acuerdo a las expectativas de calidad, sabores, tamafio y precios.
(Revista de Bebidas, 2013).

Unas de los aspectos a tener en cuenta de acuerdo a las tendencias que experimenta el
mundo en materia de consumo, es la vertiginosa velocidad con que se mueve hoy en dia el
mercado de bebidas no alcohodlicas, donde unas de las exigencias del mercado, se sustenta en que
las empresas productoras deben responder a las demandas crecientes de los consumidores y
ofrecer productos de acuerdo a las expectativas de productos saludables, practicos para cualquier
tipo de poblacion, sobre todo para aquella que viene creciendo en cuanto a ingresos y se
identifica con el consumo de bebidas saludables.

Con la informacién recopilada se observa que en el sector hay actores que determinan la
dindmica en el mercado, lo cual define los factores que inciden en la tendencia de consumo de
los colombianos, por un lado el potencial crecimiento de la clase media, la cual tiene una gran
participacién en el consumo de bebidas no alcohdlicas con un 62%, si a esto le sumamos los
cambios de habitos de consumo de bebidas por la percepcion de tener un mayor grado de
bienestar y salud. Estas caracteristicas provocan que el sector busque alternativas de solucién con

la produccion de bebidas que se ajusten a las necesidades del mercado consumidor, ofreciendo



productos de calidad, incorporando mayor innovacion, variedad y precio para una poblacion

diferenciada. En este orden de ideas surge una serie de interrogantes.

1.2. Formulacion del problema

El lanzamiento de nuevos productos en el mercado de bebidas no alcohdlicas en
Colombia, esté ligado, a la influencia de estudios relacionados con la salud, la tendencia de
consumo, Yy a las caracteristicas, cambios y preferencias de los consumidores del mercado?

¢ Cuales son las necesidades, preferencias y expectativas en cuantas categorias, sabores,
volimenes y precios de bebidas no alcohdlicas que se encuentran en el mercado?

¢La competitividad de las empresas son determinante en el logro de una gran
participacion en el mercado?

¢Cuales son los tipos y estructura de canales de distribucion utilizados por las empresas
del sector y las estrategias de mercadeo de acuerdo al mercado objetivo

¢ Cudl es el tipo innovacién e inversién requerida para la produccion de productos
variados en sabores, contenidos, calidad y volumen en el mercado de bebidas?

Cuales es el tipo de evaluacion econdmica y financiera para el lanzamiento de un nuevo

producto?

a. Hipotesis

H1: El lanzamiento de nuevos productos al mercado de bebidas no alcohdlicas en
Colombia es viable dado al resultado de la informacion obtenida en este, en cuanto a las
tendencias de consumo saludable, las caracteristicas, preferencias y cambios en los habitos de los
consumidores y del mercado.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General



Realizar estudio de factibilidad para la produccion y comercializacion de una nueva
bebida a base de té en (Bogota - Cundinamarca), teniendo en cuenta las caracteristicas del
mercado, preferencias y cambios de habitos de los consumidores y los recursos a utilizar.

1.3.2 Objetivos Especificos
e Identificar las preferencias y expectativas de los consumidores de bebidas no alcohdlicas

en relacion a los sabores y voliumenes de bebidas por categoria el mercado.

e Analizar la competitividad de las empresas del mercado, para definir o encontrar el
tamano de la oportunidad.

e Identificar los tipos y estructuras de los canales de distribucion, como las estrategias
utilizadas por las empresas en el mercado

e Realizar estudio técnico para determinar alternativa de innovacion e inversion requerida
para la produccidon de bebida a base de té.

e Realizar estudio econdémico y financiero para determinar la viabilidad del proyecto

1.4 Estado del Arte

Es relevante identificar aspectos que llevan al éxito o fracaso a la hora de levar un
nuevo producto al mercado, pues no todo los lanzamientos tienen éxitos, por ello es fundamental
en esta exploracion, poder recopilar la suficiente informacién relacionado con el objetivo de la
investigacion, los avances, logros y resultados obtenidos, los cuales se convierten en fuente de
conocimiento para cualquier negocio de las mismas caracteristicas.

En algunos estudios se ha podido identificar una serie de trabajos relacionados con el
tema. Hay aspectos donde la importancia que tiene el consumidor de acuerdo a sus habitos, es
fundamental a la hora de lanzar un nuevo producto, pues no solo depende de los productos

existentes. En estudios realizados tanto a empresas consolidadas como otras que pretenden



incursionar a algin mercado, se ha logrado identificar el comportamiento que tienen los
consumidores cuando buscan, compran, utilizan, evaldan y/o desechan productos para satisfacer
sus necesidades. Estos estudios han permitido a las empresas disefiar productos o servicios
dirigidos a satisfacer las necesidades de los consumidores.

Segun Silva (2005), argumenta en su plan de lanzamiento de una linea de bebida
funcionales, que una forma garantizar el éxito ante el lanzamiento de un producto es poder
medir los riesgos minimizarlos, anticipando y conociendo cualquier reaccion que el mercado
pueda tener ante la introduccion de un nuevo producto. Segun Rafael Mufiz, escritor del libro
“Marketing en el Siglo XXI”, una herramienta muy util para conocer anticipadamente el impacto
de nuestro producto en el mercado son las investigaciones de mercado. Se trata, en definitiva, de
una potente herramienta, que debe permitir a la empresa obtener la informacion necesaria para
establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.
La investigacion de mercados proporciona al gerente conocimientos validos para la produccion y
comercializacion de un producto, y tomar decisiones administrativas. Aungue esto no garantiza
soluciones correctas, pero reduce considerablemente los margenes de error en la toma de
decisiones.

Segun Marin y Ruiz (2010), en su investigacion, aborda el tema de los factores que
influyen en la estrategia de marca cuando se lanza un nuevo producto en nuevos mercados,
proponen un modelo de decision para elegir la estrategia mas adecuada segun el caso. El aporte
de su trabajo se destaca en incluir la identificacion del consumidor en las decisiones de marca, ya
que si una marca dispone de unos clientes muy identificados puede superar la dificultad de entrar
en mercados nuevos o lanzar nuevos productos, aunque estos tengan poca relacion con los que

tradicionalmente se han comercializado.



Cuando se produce un nuevo producto los consumidores tienen una percepcion ante lo
que se presenta como algo novedoso. Los consumidores prefieren aquellos productos que
cumplen con las expectativas sociales y les permiten una mejor adaptacion al grupo.

Son numerosos los estudios que han analizado la relacion existente entre variables
demogréficas y socioecondmicas del individuo y el riesgo percibido. No obstante, la revision de
los mismos no permite llegar a conclusiones definitivas sobre dicha relacion, ya que mientras
gue en unos casos se obtiene que este tipo de variables sean determinantes en la explicacién del
riesgo percibido, en otros se concluye que no son variables que influyan de forma significativa
sobre el mismo. Es mas ni siquiera existe unanimidad con respecto a si la relacion presenta un
sentido positivo o negativo para alguna de estas variables.

En cuanto a variables socioeconémicas como el nivel de estudios, el nivel de ingresos o
la clase social, éstas también han sido utilizadas para tratar de explicar el riesgo percibido en la
compra de diferentes tipos de productos, aunque tampoco con respecto a ellas se obtienen
conclusiones unanimes.

Cotes (2010), en su tesis doctoral modelos de comportamiento del consumidor de
productos alimenticios con valor agregado, sostiene que el individuo como ser humano, tienen
una influencia directa sobre cualquier decision de consumo (Ej.: calidad buscada, tipo de marca
elegida), pero a su vez ejerce una accion indirecta a través de todos los factores relacionados con
las creencias del individuo y con los habitos de consumo que tiene.

El autor en su investigacidn sostiene que existen factores que afectan las decisiones de
consumo, inicialmente se debe tener en cuenta, que cada uno de los factores que se presentan en
ella , estan a su vez influenciados por las condiciones macroeconémicas del entorno que los

rodea, las cuales en la mayoria de las investigaciones de marketing se sumen como constantes,



pero que deberian ser consideradas en la medida de lo posible, pues son a su vez unos claros
modificadores del comportamiento de consumo de un individuo. Por esta razon, estos factores se
les podrian denominar como las variables microeconomicas que determinan las decisiones de
consumo de un individuo.

De esta forma, en las caracteristicas demograficas, estaran incluidas todas las variables
propias del individuo que lo identifican dentro de una sociedad, como, por ejemplo, edad, sexo,
clase social, estado civil, etc. En las caracteristicas pictograficas, estaran todas las percepciones o
creencias del individuo, como, por ejemplo, creencias con respecto a la calidad de una marca,
propension a valorar los productos naturales, entre otras. (Cotes, 2010). De forma
complementaria, las caracteristicas comportamentales, estaran relacionadas con las preferencias
que habitualmente tiene un consumido, la importancia que normalmente le da a adquirir
productos de calidad en cada ocasion de compra, etc. Y finalmente, estaran todos los aspectos
relacionados con el marketing-mix, como son la publicidad que las empresas envian al
consumidor, o el tipo de promocion ofrecida por un distribuidor, entre otros muchos elementos

propios del marketing.



Segun Cotes (2010), existe un ciclo de compras:
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lustracién 6 Ciclo de compra en productos. Cotes 2010

En investigaciones relacionadas con introduccion al mercado de nuevos productos, se
ilustra el comportamiento que tiene los consumidores. La Encuesta Global de Nielsen sobre del
Comportamiento de Compra del Consumidor incluye méas de 29,000 encuestados en linea en 58
paises. Los hallazgos muestran como los consumidores compran y qué los impulsa a escoger esa
categoria de producto. Revelan, por ejemplo, que méas encuestados en la region de Asia Pacifico
compran impulsivamente y se sienten atraidos por las marcas de disefiadores mas que en ninguna
otra region. Los latinoamericanos se mostraron muy leales a sus marcas y bien informados para
realizar una compra. Los Shoppers de América del Norte y Europa fueron mayormente
impulsados por el precio, mientras que, los encuestados en Medio Oriente y Africa son

consumidores ambientalmente conscientes e influenciados por profesionales. (Nueva era, 2013)



Segun estudio realizado por Nielsen (2013),cuando se trata de comprar alimentos y
bebidas un factor importante para la compra es el sabor. Si bien, la calidad y el precio fueron
factores clave al momento de la decision de compra en todas las regiones, la calidad se ubic6 por
encima del precio entre un gran porcentaje de los encuestados en Latinoamérica, Asia Pacifico,
Medio Oriente y Africa, en cambio para la mayoria de los norteamericanos y europeos el precio
fue la prioridad.

La tactica de promocionarse dentro de las tiendas resond fuertemente en Europa y
Norteamérica. La television en Latinoamérica, fue el medio mas utilizado para conseguir
informacion sobre productos, asi como en las regiones de Asia Pacifico, Medio Oriente y Africa.

Una quinta parte de los encuestados a nivel global fue persuadida por amigos y familia
al momento de la compra. Respecto a la lealtad, los hallazgos revelaron que los consumidores
estuvieron comprometidos con sus marcas favoritas. La mitad de los encuestados en
Latinoamérica (52%) y Europa (50%) fue leal a sus marcas favoritas de café. (Nielse, 2013)

A continuacion, se relaciona una serie de investigaciones relacionados con el trabajo
que se pretende realizar lo cual determina la importancia y pertinencia en el tema abordado en el

presente trabajo.

Tabla 2 Investigaciones consultadas

No Tipo de Fuente Titulo Autor Contenido Afo
investigacion publicacion

1 Trabajo de Grado Universidad Simén Plan de Carlos Silva Investigacion para lanzar al 2005
Bolivar lanzamiento de mercado una nueva bebida,
una linea de trata de identificar los habitos
bebida de consumo e identificar la

funcionales oportunidad en el mercado.



2 Trabajo de grado Escuela de Plan estratégico ~ Daniel Parte de la investigacion de 2013

Ingenieria de para el Goémez demostrar que las marcas
Antioquia lanzamiento de Botero estan enfocadas a pablicos
bebidas diferentes, lo cual puede
energizantes en enfocar mal su mercado y
Medellin restringir su consumo
3 Trabajo de grado Universidad Lanzamiento de  Laura Se enfoca al lanzamiento en 2011
Iberoamericana un nuevo Hernandez México, de coca cola Zero, en
producto busca de un crecimiento
sostenido bebidas
carbonatadas
4 Trabajo de grado Universidad Determinar Maria Determina las cualidades del 2009
PontificiaBolivariana factibilidad de Bautista producto, realiza estudio de
producir y mercado para analizar
comercializar preferencias del mercado y
bebida de marketing mix
amaranto en la
ciudad de
Bucaramanga
5 Trabajo de grado Universidad Plan estratégico ~ Maria Con el plan de Marketing 2012
politécnicaSalesiana  de Marketing Echeverria estratégico muestra el
para el desarrollo mercado y su tendencia,
de producto aceptacion de la bebida,
bebida gustos, preferencias, para
alimenticia a determinar las cualidades del
base de quinua producto.
en la ciudad de
Guayaquil
Vannesa
Peralta
6 Trabajo de Universidad de Disefio como David Poder desarrollar un producto 2008
investigacion Palermo factor de Bedoya alimenticio que se adapte a
optimizaciéon de  Mosquera los cambios culturales, se
consumo de analizar las situaciones para
productos poder plantear soluciones.
alimenticios

Nota. Fuente: Disefio de los autores

1.5 Marco teérico

Los fundamentos tedricos sustentan aspectos que se desarrollan en el ambito
empresarial, los cuales sirven de base para plantear ideas de negocios acorde con el contexto de
mercado y las expectativas de sus agentes, sean estos productores, comercializadores y
consumidores. Las caracteristicas del mercado al que se pretende incursionar determinan su
comportamiento, debido a los atributos y componentes de los productos y las percepciones que

los consumidores tienen de los diferentes productos y la innovacion en el disefio de su contenido.



Dentro del componente tedrico es importante la organizacién de argumentos que
permitan consolidar la idea de negocio. Partimos del hecho de conocer los tipos de bebidas que
se consumen en el Mercado, haciendo énfasis en el denominado mercado de bebidas saludables,
tomando como referencias las observaciones médicas existen sobre bebidas funcionales o
energizantes que afectan la salud. Las cuales, aun siendo utilizadas para ciertos fines, pueden
terminar afectando la salud de algunas personas dependiendo de la edad, y en este contexto tener
en cuenta los efectos que quizas estos producen de acuerdo a algunas prescripciones médicas que
no son totalmente divulgados.

De acuerdo a Bouzas (2014) El té es una de las bebidas méas populares en el mundo y su
consumo se considera saludable. Por este motivo algunos estudios, determinan sus propiedades,
caracteristicas, y beneficios de su consumo, asi como sus componentes de manera individual,
tales como la teanina, las metilxantinas o bases xanticas, los polifones, las catequinas, las
vitaminas y minerales; contenidos en la hoja de Camellia Sinensis, la importancia de los distintos
tipos de té, su composicién y la efectividad de este como alimento.

Las propiedades del té son diferenciadas, de acuerdo al tipo de té, Bouzas (2014) afirma
por ejemplo que el té negro es de color pardo rojizo-negro, su infusion es amarga y astringente,
por los taninos que contiene, la infusion de té Oolang es de color ambar, algo astringente y con
aroma afrutado. El té verde es de color verde dorado, de sabor amargo, refrescante y aromatico.

El té blanco tiene un sabor y aroma muy suave en comparacion con los otros tés.



1¢ negro Té¢ Oolong Té verde Té blanco

Ilustracion 7 tipos de té. Bouzas 2014

La calidad del t¢ es mayor cuanto mas jovenes son las hojas, teniendo en cuenta sus

componentes y propiedades. A continuacion, se muestra estas caracteristicas

Tabla 3 Componentes del Te

Hoja de té fresca

Componente (té verde) Té negro
Compuestos fendlicos b 30 5
Compuestos fendlicos

oxidaF:jos c 0 25
Proteinas 15 15
Aminoacidos 4 4
Fibra 26 26
Otros hidratos de carbon 7 7
Lipidos 7 7
Pigmentos 2 2
Minerales 5 5

Nota: Fuente: Bouzas 2014
Dentro de los componentes las macronutrientes se componen de entre 15 y 20% de

proteinas, la mayoria constituida por enzimas tales como la polifenol oxidasa; la
fenilamoniaco liasa, la lipooxigenasa y en un menor medida como aminoacidos libres, entre
los que cabe destacar la teanina; la es un aminoacido no proteico que se encuentra de manera
natural en la hoja del té y que interviene en su sabor. (Bouzas ,2014). Los tés con mayor

cantidad de teanina se consideran de mayor calidad, y suelen ser, por tanto, mas caros.




Segun Bouzas (2014) la teanina produce beneficios para la salud, pues reduce la
ansiedad, y contribuye a un estado de relajacion, mejora la capacidad de aprendizaje, fomenta
la liberacion del neurotransmisor Gaba, que se relaciona con los niveles de serotonina y
dopamina cerebral. También se ha demostrado efectos en la prevencion del cancer, pulmon,
pecho, prostata, higado, colon y en las leucemisa. Reduce la depresion, previene enfermedades
cardiovasculares, mejora el sistema inmunoldgico, etc. No se le ha asociado toxicidad, aunque
no se recomienda que su consumo exceda 1200mg al dia.

De acuerdo a Bouzas (2014) el té contiene vitaminas y minerales, las vitaminas mas
abundantes son las del grupo B, principalmente la tiamina (B1), riboflavina (B2) y niacina
(B3) y la vitamina C o acido ascérbico, cabe destacar que todas estas vitaminas son de caracter
hidrosoluble. Bouzas sostiene que la diferencia principal en la composicion de los tés radica en
la fermentacion que algunas variedades sufren en su procesado, que afectan a los compuestos
fenolicos que contiene. El t¢é no fermentado contiene méas flavonoides, mientras que el
fermentado contiene mas tearrubigenos y teaflavinas, segun alguno autores (citados en Bouza

2014), el té blanco es el que méas antioxidantes tiene, incluso mas que el té verde.

Tabla 4 Composicion de los diferentes tipos de té

Componente Té verde Té negro
Materia seca a 937 + 3.56 942 +5.61
Materia organica a 938 £ 1.67 939 +1.73
Proteinas a 240 +£1.02 242 + 1.38
Fibra a 465 +20 632 +24.8
Fenoles totales a 231 +17 151 +9.61
Taninos totales a 204 +12.1 133 +6.79
Cenizas a 61.8 +1.67 61.4+1.73
Calcio b 6699 + 179.6 6441 + 648.6
Potasio b 8095 +744.3 7808 + 233.7
Fosforo b 2521 +55.0 2413 +241.8
Magnesio b 1993 + 49.6 1726 + 169.6



Manganeso b 663 £ 17.6 527 +51.0

Hierro b 119+£5.3 116 £+ 11.9
Sodio b 78.2+4.9 150+11.4
Cobren 16.9+0.5 23.8+4.0
Zinc o 21.2+0.6 21.7+25
Niquel b 1.58 + 0.07 1.69+0.22
Cromo b 1.32+£0.26 1.22+0.12

Nota: Fuente: Bouzas 2014

El té verde contiene mayor cantidad de catequinas, mientras que en el té negro la
mayoria de las catequinas se han fermentado y se convierten en teoflavinas y teurubiginas, que
son compuestos que adn no estan bien estudiados contribuyen a caracteristicas organolépticas
como el color, el sabor y la sensacion bucal. En cuanto al contenido de cafeinas de los
diferentes té, este es mas alto cuanto mas fermentado esta el té, de manera que el té, que mas

cafeina tiene es el negro, después el Oolong, el verde y de ultimo el blanco. (Bouzas, 2014)

Como se dijo anteriormente, en cuanto a los beneficios para la salud, el té es una
excelente opcidn en cuando a hidratacion se refiere, pues es una bebida que no aporta calorias,
y si aporta algunos micronutrientes en cantidades pequefia. Sin embargo, cabe resaltar dentro
de los aportes médicos, que el consumo de té en exceso, puede repercutir efectos adversos,
debido principalmente, “al contenido en cafeina y teofilina, dos bases xanticas que estimulan el
sistema nervioso central y otros 6rganos, pudiendo provocar nerviosismo, trastornos de suefios,
cefaleas, vomitos, dolores, epigastricos y taquicardias, entre otros” (Bouza,2014)

Los anteriores aspectos abordados fundamenta un atributo o en su defecto
caracteristicas de los componentes del té a tener en cuenta para la elaboracion de bebidas, y el
disefio de producto. Los cuales se deben tener en cuenta para no cometer errores a la hora de
lanzar el nuevo producto. Ya que el disefio implica siempre un proceso, que incluye en su

desarrollo: productos originales o innovadores, mejora en los productos, modificaciones en los



mismos y marcas nuevas con caracteristicas determinadas que determinen una diferenciacion a

los que ya existen en el mercado.

En el caso del producto que se pretende producir, es fundamental describir las
bondades de su componente debido a la realidad que existe en el mercado, en cuanto a la
percepcidn que tienen los consumidores de las bebidas y sus componentes. Esta informacion
resulta relevante pues constituye en parte el éxito y/o fracaso del producto. Por lo que se
aborda al te como componente de las denominadas bebidas saludables, por ello se hace una
descripcion de sus propiedades, o beneficios de acuerdo a estudios y observaciones médicas.

Segun estudios relevados por Kotler (2008), la proporcion de fracasos de entre los

productos industriales alcanza el 30%. Las razones para el alto nimero de fracasos pueden ser
varias razones, entre ellas una estimacion en exceso del tamafio del mercado, errores en el disefio
del producto por insuficientes comprobaciones en instancia de prototipo, mal posicionamiento en
el mercado, precio fijado demasiado alto o publicidad deficiente. Otros estudios indican que mas
del 90% de todos los articulos nuevos de consumo fracasan en un lapso de dos afios

(Kotler,2008). A continuacidn, se ilustra los pasos para el desarrollo de un nuevo producto.
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[lustracion 8Etapas principales del desarrollo de nuevos productos. Philip Kotler y Gary

Armstrong (2003) Fundamentos de Marketing. México: Pearson Educacion. p.323, cap.9



Analizando cada uno de los procesos se tiene que el desarrollo de nuevos productos inicia
con la generacién de ideas, que es la busqueda sistematica para nuevos productos , que debido a
sus reducidas posibilidades de éxito, deben ser generadas por cientos o miles en la empresa para
que algunas de ellas sobrevivan a los distintos pasos de seleccién. Las fuentes de ideas pueden
ser internas o externas. La busqueda de ideas para productos nuevos debe ser sistémica, no
casual de lo contrario surgirdn pocas ideas y muchas buenas ideas no recibiran la atencion
correspondiente.

Un paso importante siguiente es la depuracion, en donde el caudal de ideas se reduce a un
numero razonable de productos que sean factibles de convertirse en productos rentables.

Se puede disefiar sistemas especificos para calificar y depurar las ideas evaluando por
ejemplo que entreguen valor al usuario, que sean superiores a sus competidores, que respondan a
los intereses de la empresa, que la misma cuente con la estructura para desarrollarlo, que sea facil
de anunciar o poner en el mercado, etc.

En la instancia siguiente las ideas se transforman en conceptos de productos para luego
generar una imagen de producto. El concepto propiamente implica una idea mas detallada en
todas sus caracteristicas, es por eso que la depuracién debe filtrar ideas para no perder tiempo en
abocarse a aquellas que no son viables.

Segun Kotler y Armstrong la estrategia de marketing para introducir un nuevo producto
consta de tres partes, en primer lugar:

e Describir el mercado meta
e El posicionamiento planeado del producto
e Los objetivos de ventas

e Participacion en el Mercado



e Utilidades para los primeros afios
En segunda instancia:

e Determinar precio planeado del producto

e Presupuesto de distribucion y marketing de primer afio
Tercero:

e Describir las ventas que se esperan tener a largo plazo

e Utilidades metas

e Mezcla de marketing

Una vez definido el concepto y la estrategia de marketing, se evalla cuan atractiva es la
propuesta como negocio, revisando las proyecciones de ventas, los costos y las utilidades de un
producto nuevo para chequear que satisfaga los objetivos organizacionales.

Superado los pasos anteriores si el producto cumple con lo requerido se pasa al
desarrollo del producto, por ello las soluciones desde el marketing como resultado del disefio y la
ingenieria se mantengan dentro de los costos de inversion previamente estimado, creando varias
versiones y prototipos hasta corroborar cual es el mejor. Una vez superadas las pruebas
funcionales y de consumidor corresponde el mercado de prueba donde el producto y el programa
de marketing se introducen en situaciones de mercado reales. En este orden de ideas se llega a la
parte fundamental de la comercializacion donde la informacién del mercado de prueba ya esta
en la condiciones de definir si el producto se lanzara o no, pues solo resta definir el momento de
la introduccion.

En el andlisis de introduccion de un nuevo producto, no se puede dejar de lado lo que

hacen o vienen haciendo otras empresas en el mercado objetivo. Hay que tener en cuenta que los



productos industriales platean dos flujos, uno de mercadeo y otro de ingenieria, por ello poseen

esquemas paralelos en el terreno de la tecnologia y del marketing.

Tecnologia Marketing

Investigacion y Investigacian vy
desarrollo desarrollo

Factibilidad técnica viabilidad de

marketing

Lanzamiento

Inicio de ciclo de vida

llustracién 9 Etapa de desarrollo de nuevos productos. Alejandro SchnarchKirberg (2001) Nuevo

producto. Creatividad, innovacion y marketing. Colombia: McGraw-Hill. pag.51

Este esquema estipula una retroalimentacion de ambas partes, facilita la comunicacion
de los involucrados en el proceso.

En el contexto del mercado al cual se pretende incursionar, también se requiere tener en
cuenta aspectos relacionados con la innovacion. El concepto basico es simple: la innovacion se
produce cuando hay un empate de un mercado nuevo o emergente con una las necesidades
tecnoldgicas existentes o emergentes, y las empresas industriales seleccionar y desarrollar las
mejores ideas utilizando un proceso ordenado que equilibra los riesgos y las variables

desconocidas.
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La importancia de este modelo de innovacién es que puede ayudar al empresario a
entender que las ideas se conviertan en innovaciones, debe tener una base tecnoldgica y de apoyo
al mercado; También deben tener la unidad de un empresario. Por lo tanto, un buen empresario
debe reunir un equipo de personas que aportan diferentes conocimientos y habilidades
mencionadas.

Gestion de la Innovacion Tecnologica

Flarmac on Exrxisgo
HEornzde Fodudiaded

Far = Citicos de Bxin

Diefinieian de Hipbe sis Coneeytual:
Plardeamiermo del problema
l Salueion Potencial
Impacio al Negocio
Asignacion de
Exploradoras

Frentes Tecnoldgicos

¥
Ruta de Exploracion:
— Catalogos, libros 2
- QFD e -
- andlisis de nomas y patentes
- Mapas marfol dgcos
- Estado del Ate

Validackn
deHipdtesis

alidacion de
Proyecto _—
y Recursos

- Expertos
Docum arear - Modelacian
conclusiones =TRIZ, ASIT, efe. Prototipo y
1 Escalamiento
Mapa de pasicién | I
teeRolbgica
Transtersncla de
Tecnologia a
Cperaciones da
Manufactura

Moddo de Gestidin de la Innovackin Tecnoligica

llustracién 11 Modelo de Gestidn de la Innovacion Tecnologia. Marquis y Myers

Segun (Sashittal y Wilemon, (citado en Pedraza, 2008),la planificacion estratégica es la

manera en que se asegura que la vision de la empresa se lleva a cabo también gracias a ella, las



necesidades del mercado, las acciones de los competidores, cambios en los esquemas
tecnoldgicos, industriales y comerciales se detectan también las competencias basicas de la
empresa (actual y en desarrollo) y de la interconexién de toda esta informacion se estan
determinadas oportunidades analizadas para mejorar la productividad o que requieren la
generacion de valor en los productos existentes 0 nuevos, procesos y / o la empresa de servicios,
es la primera fase del modelo de gestion de la innovacion y la tecnologia.

La conceptualizacion de la innovacion no se encuentra exenta de debate. Escorsa y
Valls (1996) sefialan que la innovacién es sinbnimo de cambio. Hoy, la empresa esta obligada a
ser innovadora si quiere sobrevivir, de lo contrario, se vera eclipsada por sus competidores. La
rotundidad de esta afirmacidn permite precisar el concepto de innovacién y la importancia vital
que, para la empresa actual, tiene su capacidad de concebirse, desarrollarse y mantenerse como
una empresa innovadora. Mufioz Seca y Riverola (1997) definen a la innovacion como hacer
cosas, nuevas o ya existentes, de nuevas maneras, haciéndose hincapié en que los cambios no
implican necesariamente “grandes” cambios.(citado en Arceo,2009)

Para Davenport (1996), la innovacion es mas arte que ciencia y sefiala que no existe un
enfoque o método definitivo para alcanzar el éxito en la innovacion. De manera contraria,
Carballo (2006) no la define como creatividad o un arte que se improvisa, sino como un esfuerzo
que acaba materializandose cuyo fundamento es la ciencia y los métodos de investigacidn-accion
cientificos, aplicados en las organizaciones y en las personas y en los grupos, los sistemas de
mejora continua, de aproximaciones sucesivas, de prueba y error; es una sucesion de intentos,
donde se pretende hacerlo bien a la primera, pero que no siempre se consigue; muchos intentos
son fallidos, pero todos son pensados, analizados, planificados; la innovacidn contiene algunos

momentos de creatividad, pero no ha de confundirse con ella. Por lo anterior, se podria decir que



uno de los puntos en que coinciden los estudios sobre la innovacion, es que no hay un unico
camino para entender o lograr la innovacién (Citado en Arceo, 2009).

En ultimo lugar, como cierre de la conceptualizacion de la innovacion, se hace una
referencia explicita a Schumpeter (1934), primer pensador conocido que destaca la importancia
que tienen los fendomenos tecnoldgicos para el crecimiento econdmico y que define la innovacion
en un sentido mas general que las innovaciones especificamente tecnoldgicas. En concordancia a
su definicion clasica, la innovacidn considera los casos siguientes (citado en Arceos,2009):

Introduccion al mercado de un bien, gue incluye bienes existentes innovados o bienes
totalmente nuevos y desconocidos hasta el momento.

Introduccién de un nuevo método de produccion fundamentado en un descubrimiento
cientifico.

El encuentro de una nueva manera de tratar comercialmente un bien.

La apertura de un mercado nuevo en un pais nuevo, no importando si este mercado
existia 0 no en otro pais.

La conquista de una nueva fuente de suministro de primeras materias o de productos
semielaborados, no considerando si esta fuente existia o si ha sido creada La implantacion de una
nueva estructura de mercado.

Adicionalmente, consideramos que la innovacién debe considerar la implantacion de
una nueva estructura organizativa.

Es indudable el hecho de que la innovacidn debe terminar con la introduccion del
producto, servicio o proceso en el mercado. Sin éxito en el mercado, no se puede hablar de

innovacion.



Por otra parte, Meingan y Kikuno (citado en Arceo,2009) identifican una orientacion
béasica de las materializaciones de las innovaciones en las décadas pasadas, de tal manera que en
la década de los sesenta, el registro dominante de la innovacion se dirigia a la reduccion de
costes; en la década de los setenta, se dirigia al control de calidad; en la década de los ochenta, la
innovacion se orientaba al desarrollo de la variedad; mientras que en la década de los noventa, la
innovacion se encaminaba hacia el aumento de la satisfaccion del cliente. No queda duda que, en
esta década de economia global, competencia feroz y ambiente turbulento, bien podria
encaminarse la innovacion a todos y cada uno de los objetivos perseguidos en las décadas
anteriores.

Los investigadores como Damanpour hacen la distincion entre innovacién de producto
e innovacion de procesos, o técnica y administrativa (Citado en Arceos, 2009), aunque la nocion
de innovacion continua gque se presenta mayoritariamente en la literatura de gestion se refiere
Unicamente a la innovacion de productos, descartando la innovacion de procesos. Para tener
éxito, las empresas deben ofrecer productos y servicios de calidad, pero al mismo tiempo, deben
emplear procesos eficientes y efectivos para producirlos y venderlos.

Segun, Gattiker (citado en Arceos 2009), la diferenciacién entre los dos tipos de
innovacion es, sobre todo, una cuestion de conceptos, puesto que a menudo la espiral innovadora
supone la acumulacion e iteracion constante de innovaciones de producto y de proceso, sefiala
que los dos tipos de innovacion parecen ocurrir juntos con frecuencia.

Es relevante conocer sobre las distintos tipos de innovaciones entre estas podemos

destacar la innovacién incremental e innovacion radical:



Segun el grado de originalidad y novedad de la innovacion, la literatura académica
propone habitualmente una distincion entre innovaciones radicales e incrementales. Arceo
(2009) expone que esta division se emplea para referirse a dos cuestiones diferentes:

La naturaleza continua o discontinua del proceso de innovacion.

La magnitud del impacto que las innovaciones ejercen a su entorno. Segun esta doble
consideracion.

Las innovaciones incrementales consisten en pequefias modificaciones y mejoras que
contribuyen, en un marco de continuidad, al aumento de la eficiencia o de la satisfaccion del
usuario o cliente de los productos y procesos. EI manual de Oslo (2004) las define como cambios
de productos o procesos “insignificantes”, menores o que no involucran un suficiente grado de
novedad, refiriéndose esta novedad a la estética u otras cualidades subjetivas del producto.(citado
en Arceo, 2009)

Con el proposito de obtener una mejor comprensién de la innovacion y sus elementos
esenciales, y partiendo directamente de las ideas enunciadas por Schumpeter (1934), se han

hecho numerosos intentos por modelar la innovacién.

{ IDEA ) ( PRODUCTO )
\ Departamento /
de Imvestigacion Departamento
y Desarmodo e Markeding
Departamento Departamento

de Dseno de Produccon

N/

Departamento
de Ingenseria

llustracion 12 Modelo por etapas segun departamentos. Saren, 1984
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[lustracion 13 Modelo de innovacidn en tres etapas. Utterback, 1971

Los modelos anteriores se caracterizan por representar el proceso de innovacion como
un modelo racional construido por actividades secuenciales donde se adoptan nuevas best
practices basadas en su eficiencia técnica demostrada. Sin embargo, muchas innovaciones no son
tan simples como lo puede hacer parecer estos modelos, lo que les ha valido criticas tales como:

La innovacion no es un proceso lineal, ya que pueden introducirse modificaciones
radicales durante su implementacion.

La innovacion no es una entidad con parametros definidos que se inserte simplemente
en diferentes contextos organizacionales, por tanto, muchas innovaciones no pueden ser
introducidas como una “idea técnica” con resultados predecibles.

La innovacion no es discreta, sino que tiene impacto en diferentes areas de la
organizacion y en muchas personas y grupos sociales dentro de ella. La implementacion efectiva

depende de cambios en el conocimiento, habilidades y practicas organizativas.



La nocion de una best practice aplicable de manera universal es engafiosa, ya que la
innovacion esta en funcion de un contexto especifico. Lo que funciona en un contexto no
necesariamente lo hara en otro.

Tienen una falta de conexidn con la realidad, que produce la falsa impresion que
necesariamente el proceso de innovacion ha de cumplir todas las etapas siguiendo forzosamente
la secuencia descrita, cuando la innovacion puede iniciarse en cualquiera de ellas.

Ofrecen una imagen que enfatiza el papel decisivo de la I+D solamente

Producen una vision “estancada” de las actividades, cuando es frecuente que muchas
actividades coincidan parcial o totalmente en tiempos de realizacion

Solo resultan dtiles para la descripcion y analisis de grandes innovaciones, dejando de
lado la gran cantidad de pequefias innovaciones incrementales, de cambios y adaptaciones que se
producen frecuentemente en las empresas.

Para tener éxito en el mercado competitivo actual, las organizaciones tienen que
concentrarse en el cliente. Deben ganar clientes a los competidores, para luego retenerlos y
cultivarlos entregandoles un valor mayor. Sin embargo, antes de ser capaz de satisfacer a los
clientes, una compafiia debe entender primero tanto sus necesidades como sus deseos. Asi, un
marketing sélido requiere de un analisis cuidadoso de los clientes. Las compafiias saben que no
pueden servir de manera rentable a todos los consumidores de un mercado especifico; al menos
no a todos de la misma forma. Hay muchos tipos diferentes de consumidores con demasiados
tipos diferentes de necesidades. La mayoria de las compafiias estan en posicion de atender mejor
a algunos segmentos que a otros. De esta manera, cada compafiia deberia dividir el mercado

total, elegir los segmentos mas promisorios y disefiar estrategias para, de forma rentable, servir a



los segmentos seleccionados. Este proceso incluye la segmentacion del mercado, mercado meta,
diferenciacion y posicionamiento.

Segmentacion del mercado: el mercado consta de muchos tipos diferentes de clientes,
productos y necesidades. EI mercaddlogo tiene que determinar qué segmentos le ofrecen las
mejores oportunidades. Los consumidores podrian agruparse y atenderse de diversas formas, con
base en factores geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales.

El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de compradores, con necesidades,
caracteristicas o conducta diferentes, y quienes podrian requerir productos o programas de
marketing separados, se denomina segmentacion del mercado.(Kloter,2003. p. 49)

Mercado meta: una vez que la compafiia definio los segmentos del mercado, intentara
ingresar en uno o varios de estos segmentos. EI mercado meta implica la evaluacion del atractivo
de cada segmento del mercado y la eleccidén de uno 0 méas segmentos para ingresar en ellos. Una
compafiia deberia enfocarse en los segmentos donde sea capaz de generar de manera rentable el
mayor valor para el cliente y conservarlo con el paso del tiempo. Una compafiia con recursos
limitados podria decidir atender a uno o a algunos segmentos o nichos de mercado especiales.
Este tipo de empresas de nicho se especializan en atender segmentos de clientes que la mayoria
de los competidores pasan por alto o ignoran.(Kloter,2003. p. 49)

Diferenciacién y posicionamiento en el mercado: Una vez que la compafiia decidi6 a
qué segmentos del mercado buscara entrar, debe decidir como diferenciar sus ofertas de mercado
para cada segmento meta y las posiciones que desea ocupar en dichos segmentos. . (Kloter,2003.
p. 49)

El posicionamiento de un producto es el lugar que éste ocupa en la mente de los

consumidores, en relacion con los competidores. Los mercaddlogos buscan desarrollar



posiciones unicas de mercado para sus productos. Si se percibe que cierta mercancia es
exactamente igual a las demas en el mercado, los consumidores no tendrian razones para
comprarla. .(Kloter,2003. p. 49) El posicionamiento significa hacer que un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacién con los
productos competidores.

Los especialistas en mercado planean posiciones que distingan a sus productos de las
marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus mercados meta.

El comportamiento de compra del consumidor: Es la conducta de compra de los
consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo
personal, por ello se ilustra aspectos relacionados con su comportamiento.

Analisis de marketing La administracion de la funcion de marketing inicia con un
analisis completo de la situacion de la compaiiia. Se debe realizar un anélisis FODA (SWOT, por
sus siglas en inglés), mediante el cual evalla las fortalezas (F), las oportunidades (O), las
debilidades (D) y las amenazas (A) generales de la compafiia. Es importante la determinacion del

entorno. El entorno de marketing esta formado por un microentorno y un macroentorno.
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[lustracion 14Modelo de comportamiento de compradores. KOTLER, Philip y Armstrong

Gary.(2003). Fundamentos de Marketing. 6° Edicion. México: Ed. Pearson Prentice Hall.

El microentorno consiste en los participantes cercanos a la compafiia, que afectan su
capacidad para servir a sus clientes: la compafiia misma, los proveedores, los intermediarios de
marketing, los mercados de clientes, los competidores y los publicos. EI macroentorno incluye
las fuerzas sociales mas grandes que influyen en el microentorno, es decir, las fuerzas
demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales. Primero estudiaremos
el micro entorno de la compafiia. A continuacion se establece la siguiente ilustracion:

Dentro del proceso de estudio de mercado se hace fundamental utilizar las herramientas
necesarias para identificar las caracteristicas mas importantes de los consumidores. Identificando
el enfoque cualitativo y cuantitativo siguiendo los siguientes pasos:

Definicion de objetivos

Recoleccion de datos secundarios

Desarrollo de un disefio de investigacion

Recoleccion de datos primarios



Andlisis de los datos

Elaboracion del informe de los hallazgos obtenidos los resultados deben ser confiables y

validos.
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llustracion 15 Comportamiento Del Consumidor.SCHIFFMAN,

Kanuk Leslie. (2005).

Leon G. y Lazar

8° Edicién. México: Ed. Pearson Educacion




Una vez recopilada la informacion primaria se hace necesario su analisis y conclusiones
del caso. En la investigacion de mercado antes de definir las caracteristicas de las encuestas, es
decir el cuestionario de preguntas, es importante conocer las percepciones internas de las

personas que se constituyen en consumidoras potenciales.
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[lustracién 16Modelo general de Comportamiento del Consumidor. HAWKINS, Del | et al.
(2004). Comportamiento del Consumidor. Construyendo estrategias de marketing. 9° Edicion.

Meéxico: Ed. Mc Graw Hill.

La teoria constituye la base de la presente investigacion, la cual sirve de referencia para
los objetivos planteados, en producir una bebida que cumpla con las caracteristicas de las
necesidades del mercado, en cuanto a los componentes de la bebida y la afinidad con la
pertinencia de los consumidores incluyendo su grado de innovacion que permita ofrecer un valor

agregado distinto a lo que ya existe en el mercado.



1.6 Metodologia de la investigacion

La investigacion a realizar sera de caracter exploratoria ya que se busca identificar y
formular un problema en el sector de bebidas no alcohdlicas, desarrollar hipotesis, variables y
obtener una idea para desarrollar un enfoque del problema y descriptiva porque se pretende
describir caracteristicas pertinentes de los grupos, como consumidores, vendedores,
organizaciones o areas del mercado, calcular porcentaje de unidades de una poblacion
especifica, determinar las percepciones de las caracteristicas de un producto. con el fin de
detectar las necesidades, expectativas y caracteristicas del mercado y que con ello poder definir y
reforzar la idea de producto a producir.

El disefio descriptivo requiere una especificacion clara de las seis preguntas de la
investigacion (quién, queé, cuando, donde, por qué y como).El trabajo a realizar necesitara de una
informacidn basica, primaria. Dentro del proceso de recoleccién de informacidn primaria se
procedera a entrevistar varias personas, en grupo e individualmente, con el fin de identificar la
percepcion y aceptacion del producto.

Meétodos de investigacion

Determinacion de la poblacion y la muestra:

La investigacion se adelantara en la ciudad de Bogota, tomando como poblacién objetivo la de
los estratos 1.2, y 3 y personas con edades entre 10 a 45 afios, poblacion que se ajusta con el
perfil del Mercado objetivo

Tipo de muestreo:



Consiste en dividir la poblaciéon en grupos llamados estratos dentro de cada
estrato estan los elementos situados de manera mas homogénea con respecto a las caracteristicas
en estudio.

Como lo determina la tendencia, existe una creciente poblacion que se inclina por el
consumo de bebidas saludables, dentro de ese grupo se destaca la inclinacién de personas
jévenes mayores de 15 afios y menores de esa misma edad, pues han venido cambiando sus
habitos y preferencias por otras bebidas.

Poblacion: La poblacion esta determinada por las personas que viven en Bogota en los estratos

1,2 y 3 con edades entre 10 a 45 afos.

Tabla 5 poblacién por estratos Bogota

Poblacién por estrato socioeconémico edades de 10-40

Personas Personas Personas
3. Medio - Total
2. Bajo bajo 4. Medio Personas
1.716.722 1.558.712 412.504 3.687.938
39,36% 35,73% 9,46% 85%

Nota: Fuente, Dane

Poblacion: Bogota estratos 1,2 y 3
Edades: de 10 a 45 afios

Estratos: 2,3y 4

Geénero: indiferente

Determinacién del tamaro de la muestra

N *(a, *0,5)>
1+ (e**(N -1)




Nivel de confianza (95%): (1,96)

Poblacion (N): de Bogota de estratos 1,2 y 3, de acuerdo al marco muestral establecido
previamente.

Probabilidad de éxito y fracaso (p y q), debido a que no se cuenta con una participacion definida,
se usan los valores de referencia (p=0,5) y (q=0,5), margen de error (e); se estable un margen de

error de 7%.

Tabla 6muestra

ERROR 7,00%
TAMARNO POBLACION 3.687.938
NIVEL DE CONFIANZA 95%

TAMARNO DE LA MUESTRA

196

Nota. Fuente: Disefio de los autores
Técnicas de recoleccion de la informacién

Las técnicas que se utilizaran para la recoleccion de la informacién primaria, seran la
encuesta, la observacion, enfoque de grupos, entrevista.

Instrumentos :El instrumento principal a utilizar serd el cuestionario. En la fase
primaria de recoleccion de informacién se aplicara este instrumento a las personas determinadas
en el Mercado objetivo, con el fin de dar respuesta a los vacios que queden con la investigacion
secundaria y cualitativa por medio de entrevistas.

Respecto a la informacion se establecen una de origen primario como otra de caracter
secundario, teniendo en cuenta la realidad y problematica abordada, basados en revistas, textos,
tesis, internet. La recoleccion de datos una vez planteado los objetivos se han determinado

variables de estudios tomados con base a los criterios de segmentacion.

Tabla 7 Variables cualitativas y cuantitativas



Numero de Nombre dela Tipo de variable
variable variable

1 CONSUMO Cualitativa
2 COLOR Cualitativa
3 SABOR Cualitativa
4 MARCAS Cualitativa
5 ENVASE Cualitativa
6 PRECIO Cualitativa
7 PROMOCION Cualitativa
8 ENCUESTA Cuantitativa
g POBLACION Cualitativa
10 PRODUCCION Cuantitativa

Nota. Fuente: Disefio de los autores

Se realiza sesion de grupo de 7 personas que encajen dentro del segmento de poblacién
objetivo del estudio. Ya que esta técnica puede ayudar a tratar aspectos de la investigacion,
relacionado con bebidas refrescantes y su diferenciacion y beneficios, a través de reuniones
sociales, sesiones de grupo. Aspectos que se presentan dentro de los hallazgos en el estudio de
mercado.

De acuerdo a los aspectos cualitativos abordados, se incorpora una parte cuantitativa en la
investigacion con el objetivo de confirmar o no las hipotesis planteadas, sobre habitos, gustos y
expectativas de los consumidores mediante la obtencién de datos del mercado, que sean
estadisticamente relevante, que permitan ser analizados y evaluado desde un punto de vista
cuantitativo, para lo cual se escoge como técnica la encuesta basado en un tamafio de muestra de
una poblacion en especifico con ciertas caracteristicas de ubicacion socioecondémica en la cuidad

de Bogota.

Tabla 8 Pasos investigacion de mercados



Paso 1
* El problema surge de la necesidad existente en el mercado por lo que
se busca presentarle al consumidor una alternativa de bebida saludable

jpara personas que buscan y se identifican con la alternativa de
alimentarse <caludahlemente ]
El objetivo : Realizar un analisis del mercado de las bebidas no

alcoholicas, con el fin de identificar las caracteristicas de este, los
clientes y sus percepciones del producto y definir la estrategia de
comercializacion de un producto que se ajuste a las expectativas de los
consumidores.

Paso 2 .

* Fuentes de informacion primarias: Recoleccion de informacion del

mercado mediante la aolicaci@n de herramientas investiqativag. _
Fuentes secundarias: estudios sectoriales, informes, estadisticas del

sector, Euromonitor.
Herramientas de investigacion cuantitativas: Entrevista y encuestas.
Instrumentos de investigacion: Cuestionarios.
Métodos de entrevista: Personal, via correo electronico y por medio de
telefono.

Las herramientas de investigacion fueron aplicadas con presencia de
los autores, esto para los casos del Focus Group, entrevistas de
profundidad y para todas las encuestas personales y telefonicas.

Qnlameanta en Ine racne da lac anriiactac anviadac viia enrran alertrdnien

El anélisis de la informacién se llevo a cabo, mediante la tabulacion
de los resultados encontrados en las encuestas, esto con el fin de

realizar las distintas araficas v tablas de analisis. )
Se evaluaron y se presentaron los resultados mediante conclusiones,

tablas y gréaficas comparativas, obteniendo resultados y aplicando la

informacién encontrada en la construccion de la estrategia de
comercializacidn

Nota. Fuente: Disefio de los autores

2 Analisis del Mercado
Al estudiar o analizar el mercado del proyecto es preciso reconocer cada uno de los
agentes, que con su actuacion tendran algun grado de influencia sobre las decisiones que se

tomaran al definir su estrategia comercial, entre estos el mercado consumidor, competidor y



distribuidor entre otros. El objetivo primordial es identificar el problema existente, ya que

viabilidad del proyecto en muchos casos dependera de la oportunidad que ofrece el mercado.

2.1 Mercado consumidor

Para cuantificar y analizar el mercado se utilizaron tanto fuentes secundarias como
primarias. Las fuentes secundarias la constituyen los datos poblacionales acerca de mercado
objetivo del presente estudio y las primarias son aquellas realizadas directamente por el grupo a
cargo del estudio mediante trabajo de campo (encuesta).

En su evolucion historica, el mayor consumo de bebidas no alcohodlicas en el mercado
esta representado por gaseosas, jugos Yy agua, los cuales han mantenido un auge importante en
los altimos afos al igual que otras bebidas como a base de té, energizantes, e isoténicas, lo cual

se muestra en la siguiente ilustracion con su participacion porcentual dentro del mercado

53%
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llustracién 17Consumo de bebidas no alcohdlicas en el mercado. Euromonitor 2014.

En el sector de bebidas no alcohdlicas las categorias de productos que mas han venido creciendo
en ventas son la de jugos con 20% y la de té con 10%. En el segmento de jugos, los de tipo
premium (bebidas 100% de fruta) se estan posicionando con fuerza y los de precios mas

econémicos y bajo contenido de fruta son los que representan mayor volumen. Una caracteristica



en el anélisis de la demanda de bebidas no alcoholicas en Colombia esta relacionado con los
gustos por ejemplo la tendencia de la gaseosa como acompariante de la comida ha disminuido
,sobre todo se ve representado en la tendencia del consumo por estratos, donde quizas la
poblacidn ha otorgado por otras alternativas de bebidas, aunque en el mercado la mayor
participacion la siga teniendo la gaseosa tal como se ilustra la distribucion del consumo de esta

por estratos, como se muestra a continuacion.

Consumo de Gaseosa Por Estrato

llustracion 18 Consumo gaseosa por estrato Colombia. Euromonitor, 2014.

En el Mercado algunos consumidores por estratos tienen una mayor inclinacién al
consumo de gaseosas, por ejemplo en la ilustracion se muestra el alto consumo de gaseosas en el
estrato medio con un 62% y un 29% en los estratos medio bajo. Esta ratifica que la gaseosa es el
producto con mayor demanda en estos dos estratos, sin embargo se deduce que en el estrato
medio hay una oportunidad del 38% para las otras bebidas y del 71% en los estratos medio bajo.

El segmento del té presenta crecimientos importantes en el consumo per cépita,
consolidando al pais como el segundo consumidor de Latinoamérica, ademas en los productos de

esta categoria es donde mas se ha generado innovacién en la busqueda de llegar a nuevos nichos.




Tal como lo muestra la ilustracion No 19 en la grafica de consumo de bebidas no alcohdlicas

representa un 3% del mercado.
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llustracion 19 Consumo per capita bebidas. Informe Sector bebidas Andi 2015

Un aspecto a considerar son las perspectivas en cuanto a la evolucion del consumo
percapita, el cual de acuerdo a la ilustracion, presenta y seguira una senda creciente para los afios

venideros

El té, a diferencia de otras bebidas no alcohdlicas, es una categoria que tiene una base
de consumidores amplia que incluye segmentos de ingresos bajos y medio-bajos, lo cual lo
constituye en un sustituto perfecto de la gaseosa en las familias de estos estratos, lo cual es
una oportunidad para el proyecto del lanzamiento de una nueva bebida a base de t¢ SMARTE,

endulzada con stevia. Con el cual se pretende alcanzar un 1,15% del mercado
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llustracién 20Evolucion consumo de Te en Colombia (millones litros). Euromonitor. 2014

Unos de los aspectos que ha provocado evolucione un creciente consumo de bebidas a
base de té esta relacionado con la expansion de la clase media en el pais, pues las
preferencias de los consumidores de ingreso medio, en cuanto bebidas, esta cambiando. Ahora
se opta por los productos con menor contenido de azucar, menos cafeina y de mayor valor
nutricional. En definitiva, este tipo de consumidores buscan productos mas saludables a

diferencia del consumidor de ingreso bajo, quien sigue dandole prioridad al precio.

2.1.1 Situacién actual Mercado consumidor
En el estudio, el mercado potencial lo constituyen las personas del mercado objetivo,
que poseen caracteristicas especificas dentro del segmento geogréfico definido, es decir
personas de la localidad de suba, a las que se aplicara una encuesta para identificar sus
expectativas en terminos de consumo y preferencias por bebidas saludables o no saludables.
2.1.1.2. Disefio de la encuesta
Poblacion objeto: Esta constituida por hombres y mujeres entre 10 y 45 afios de edad,

de los estratos socioeconémicos ( 1, 2, y 3), residentes en las ciudades de Bogota



Desarrollo de la encuesta: La utilizacion de esta herramienta de tipo cuantitativo sirve
de respaldo a las decisiones a tomar en materia de estrategias de mercadeo, pues los datos
obtenidos se presentan en un analisis estadistico. Dentro de los objetivos de la encuesta, esta
en determinar las costumbres y habitos de consumo en el mercado y su tendencia a los
cambios de estos habitos de consumo, informacion clave que permita soportar la estrategia de
comercializacion del producto y que este tenga los atributos que ellos demandan.

Una vez concertado el mercado objetivo de bebida (personas con edades entre 10 y 45
afios de los estratos,1, 2 y 3 de la localidad de Suba), se procedio a distribuir el niUmero de
encuestas (196), de manera proporcional a la cantidad de poblacion existente, en grupos de
poblacién de acuerdo al Dane la poblacidn por estratos en Bogota presenta la siguiente
proporcidn, la cual constituye la poblacidn objetivo..

Tabla No 8
Tabla 9 Poblacion por estrato socioecondmico edades de 10-45

Poblacion Total
2. Medio -
1. Bajo bajo 3. Medio
1.716.722 1.558.712 412504 3.687.938
39,36% 35,73% 9,46% 85%

Nota. Fuente: Dane

En la etapa de introduccion y crecimiento, se tendrd consumidores con las
caracteristicas socioeconomicas anteriores. Es decir personas de estratos 1,2 y 3, ubicada en
la zona urbana de Bogota, Suba, barrios unidos, Teusaquillo, Engativa, Fontibon, Kennedy,

Bosa, Puente Aranda, Santa fe, San Cristobal, Usme, y Tunjuelito.

Tabla 10 Poblacion y ficha técnica



NOMBRE DE LA

CONSUMO BEBIDAS

ENCUESTA
1 OBJETIVO Determinar habitos y costumbres de los consumidores de
bebidas saludables, a través de la formulacién de preguntas, que
permitan conseguir informacién de tipo confiable que soporte la
estrategia de comercializacion del producto.
2 CONCEPTOS Bebidas saludables: Bebidas disefiadas para proporcionar
efectos positivos a la salud.
3 REALIZADA POR
4 MERCADO Personas de 10 a 45 afios pertenecientes a los estratos ,2,3y 4
POTENCIAL de la localidad de suba.
5 UNIDAD DE Persona perteneciente al mercado potencial encuestada.
MUESTREO
6 FECHA DE 15 a 28 de febrero de 2016
MUESTREO
7 AREA DE Localidad Suba de . Bogota, Colombia.
COBERTURA
8 TIPO DE No probabilistico, a conveniencia, conservando porcentajes
MUESTREO poblacionales.
9 TECNICA DE Encuesta personal, encuesta via correo electronico y encuesta
RECOLECCION DE telefénica.
DATOS
10 TAMARNO DE LA 196 encuestas.
MUESTRA
11 NUMERO DE 13
PREGUNTAS
FORMULADAS
12 NIVEL DE 95%.
CONFIANZA
13 PRECISION Se estimo un error muestral del 6%.

Nota. Fuente: Disefio de los autores

Andlisis de la encuesta

1. Indique el intervalo de edad en el que se encuentra, asi como su sexo



30%

25%
25%

20%

15%

[~ B\l
10%%

EH
5%

0%

30% 10%

20% 40%0

Entre 10y 15 Entre 15 vy 25

Entre 25 v 45 Entre 45 v mas

llustracion 21 Reconocimiento de rango de edad y genero Disefio de los autores

A través de los resultados obtenidos se encontré que de la muestra de personas encuestadas
el 63% fueron de sexo femenino y el 37% masculino. EI mayor porcentaje de personas encuestadas
oscilaron en edades entre los 11y 25 con el 60% del total encuestado, es decir edades donde muchas

personas son consumidoras activas de alguna bebida.

2. Del siguiente listado de bebidas indique ¢ Cudl es su preferida?

m Gaseosas

® Agua natural embotellada
4%

4% W Aguade sabor
embotellada

m Café listo para beber
(embotellado)

4%
4%
mTe frio embotellado

m Refrescos

llustracion 22 Categoria de bebidas preferidas por los encuestados. Disefio de los autores

De acuerdo a las bebidas de preferencias entre los encuestados el 61% prefiere las gaseosas, un

12% los jugos envasados, 4% refrescos, agua en embotellada y saborizadas cada categoria y un 3% te.

3. Qué tipo de sabores es de su preferencia




m Cola

W Gaseosas
m Agua

m Naranja
M te

m cafe

mw leche

W otras

llustracion 23 Sabores de su preferencia. Disefio de los autores

En cuanto a los sabores de preferencias la mayoria opta por las colas y la gaseosa con un 67% de

los encuestados, un 13% naranja o limon, un 6% agua y un 4% te.

4. De las siguientes caracteristicas cuales son las tres mas importantes al momento de
elegir una bebida refrescante

m Antioxidante

m Contenido de nutrientes
m Variedad de sabores

MW Baja en calorias

m Refrescante

m Relajante

™ Naturalidad

m Saludable

llustracion 24 Atributos quedan importancia a la seleccion de su bebida. Disefio de los autores.

En esta pregunta se hace un reconocimiento a la eleccion de los consumidores en sus
bebidas, puesto que un 18% escoje bebidas bajas en calorias y un 15% que tengan contenido

nutritivos, un 16% saludable y naturales. Lo cual muestra que a pesar de no ser una eleccion




marcada en terminos saludables, si existe una percepcion a tener comportamientos de compra

de bebidas saludables.

5¢Con qué frecuencia consume bebidas refrescante?

B Unavez a la semana o
menos

W 2-3 veces por semana

m Diariamente

llustracion 25frecuencia de consumo bebidas refrescante. Disefio de los autores

Las personas encuestadas tienen una frecuencia de compra semanal, pues en su gran
mayoria el 80%, ya sea en pequefias o grandes proporciones lo hacen entre semanas asi sea una

vez en ella.

6. ¢ Qué cantidad de manera aproximada suele consumir semanalmente?

= Menos 300 0 500 ml
M Entre 1 vy 2 litros
M Entre 2 y 5 litros

m Mas de 5 litros

llustracion 26 Intensidad de consumo semanal. Disefio de los autores




De los encuestados un 85% consume una cantidad de 300 o 500 ml hasta un litro o dos durante la

semana

7. ¢ En que tipo presentacion suele comprar la bebida es de su agrado?

m Botella pequenia de vidrio
m Botellas pequena plastica
m lata

m Botellas familiar plastica

W carton tetrapack

llustracion 27 Presentacion de compra y uso de bebidas. Elaboracién propia

El formate de envase en que los consumidopres suelen adquirir sus productos es el

plastico con un 58%, aunque las otras opciones tambien son importantes para ellos.

8. ¢ En qué tipo de establecimiento suele comprar bebidas refrescantes?

M Restaurantes

m Grandes superficies

m Tiendas de conveniencia
(ejemplo: tiendas de
barrio)

M Otro

llustracion 28 Lugar de comprar de producto. Disefio de los autores




De acuerdo a los sitios de compra de las productos, estos lo hacen en su gran mayoria en
tiendas de barrios o establecieminto pequefios ubicados en su zona de residencia 53%, mientras
un 21% lo hacen en supermercados, y 11% en estableciemintos de ventas de comidas como
acompafiante del consumo en los locales.

9. Influye en su decision de compra si el producto es de una marca reconocida

M si

o no

?

llustracion 29Decision de compra dependiendo a la marca. Disefio de los autores

Para los encuestados si es importante la marca de la bebida que consumo, teniendo en cuesta
atributos de calidad, un 60% es partidaria de una buena marca a la hora de consumir el producto, un 40%
sin embargo no es importante la marca, pero si la calidad del producto y que se pueda adquirir a un buen
precio

10. Estaria dispuesto a consumir una bebida refrescante natural a base de té endulzada con stevia

. Si
m No

m Ns/NR

lustracion 30 poder comprar una bebida saludable y refrescante. Disefio de los autores




Un 55% es partidaria de consumir una bebida a base de té que sea refrescante y un 25%
dice que no y 20% le es indiferente.
11. ¢ Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar una botella de té frio de 300 cc endulzada con
stevia ? (teniendo en cuenta de que no sera nocivo para su salud)

m De $600a $1000
W De $1000a $1500
Mas de $1500

llustracién 31Disposicion a pagar por botella de te frio de 300 cc. Disefio de los autores

De los encuestados estan dispuestos a pagar por un refresco de 300 ml un precio de $600 a
$1000 un 38%, y pagar un precio de $1000 a 1500 un 46%, solo un 16% esta dispuesta a pagar

mas de $1500.

Anélisis situacion Proyectada

Se realiza a partir de los datos obtenidos del Departamento Administrativo Nacional de
Estadisticas (DANE) acerca de la proyeccion del total de personas de ambos sexos de todos los
socioecondémicos en edades entre 10 y 45 afios que residen en las ciudad de Bogota.

Dentro del analisis del mercado consumidor se tiene que el mercado objetivo para el
proyecto es la poblacion de los estratos (1,2 y 3) residentes en la ciudad de Bogota, la cual suma
3.687.938 habitantes con las caracteristicas de edades anteriormente mencionada. Segin

estadisticas de Euromonitor el 62% de la poblacion consume gaseosa en los estratos medios,




por lo que hay una oportunidad importante, es decir 2.286.522 habitantes que consumen gaseosas
que podrian sustituir su consumo por bebidas a base de té. Segun la encuesta el 76% de los
encuestados consumiria una bebida a base de té endulzada con stevia. Lo cual equivale a
1.737.757 personas

Las ventas en el mercado de bebidas no alcoholicas de acuerdo a datos historicos
registrados por Euromonitor en los ultimos afios alcanzo los 3580 millones de litros Dentro de
los patronos de consumo se estima gue una persona consume 52,1 litros de bebidas al afio en
Colombia. Teniendo en cuenta los datos anteriores en el presente proyecto se aspira a tener una
participacion del 0,02% es decir 691200 litros del total del mercado.
2.2.1 Cliente y habitos de consumo

El cambio de las necesidades del cliente y la introduccion de nuevos sabores y variedad
de productos son los principales factores que impulsaran la demanda de bebidas no alcohdlicas.

El aumento de la conciencia en salud y bienestar entre los consumidores de todo el
mundo esta desplazando el consumo de bebidas carbonatadas hacia otras opciones que incluyen
té, agua embotellada y productos bajos en calorias. Para Colombia se estima un crecimiento
promedio del 3% para el mercado de bebidas no alcohdlicas, representando un consumo per
capita que pasara de 51.6 litros en 2014 a 57 para 2025.(Informe sector Andi, 2015).

El consumidor latinoamericano y colombiano se caracteriza por preferir bebidas con
un adecuado balance entre caracteristicas saludables y sabor agradable, que pueda adquirir en
puntos cercanos, en diferentes presentaciones y tamarios.(Informe sector Andi,2015)

Los consumidores de bebidas no alcohdlicas, son de todos los estratos, hay aspectos

diferenciados a lo que son las necesidades individuales y familiares. Estos son sensibles al



precio, y algunos aspectos de la presentacion de los envases y tamario personal o familiar de 2
y/o 2,5 litros.(femsa, 2014)

La industria de bebidas no alcohdlicas se caracteriza por tener consumidores
diferenciados, personas infantiles menores de 15 afios que buscan variedad de sabores y
colores. Otro grupo son personas juveniles mayores de 15 afios, cuya preferencia son las colas
negras, solo ocasionalmente consumen bebidas de sabores, ademas en esta etapa los
consumidores deciden que prefieren consumir.

Segun la revista Portafolio, en los ultimos 5 afios en Colombia la poblaciéon que méas
consume té liquido como bebida saludable es la que se encuentra en edades de 18 a 29 afios,
lo cual es proporcional entre hombres, es decir que de acuerdo a la segmentacion
demogréfica es un cliente joven, estudiantes y habitantes de ciudades grandes como Bogota.

2.2.2 Target

Segun el estudio global de Nielsen sobre salud y bienestar, consulto a los
consumidores colombianos sobre sus habitos de consumo, a la hora de pensar sobre estilo de
vida saludable y se obtuvo algunas revelaciones importantes sobre las rutinas de consumo
saludable. Pues la mayoria de los consumidores colombianos consideran que hidratarse es
parte esencial de su estilo de vida y un 91% lo hace, y segun la encuesta realizada por ellos un

52% esta fuertemente de acuerdo en la hidratacion y un 39% de acuerdo.



HABITOS DE LOS CONSUMIDORES COLOMBIANOS

W Fuertemente en desacuerdo

B Fuertemente de acuerdo B De acuerdo B En desacuerdo
Unafuerte hidratacion es parte de mi estilo de vida 52 39 8
Pagaria mas por aimentos que promuevan beneficios de salud 46 4 8
Calidad es mas importante que precio cuando compro dimentos 43 113 12
Prefiero cocinar en casg a5 s&lo quehay en mi comids 43 213 12
Solo compra de fabricantes que conozca 36 a9 12 3
Prefiero aimentaos con ingrediemes ocalkes, naturalesy alternativas... 34 50 12 3
Compro productos fabricados locamerte 30 54 15 y
Principamente compro almentos quevendan losr etailers especialzados. 13 49 15
Tomo decisiones dedieta para prevent problemas de salud 37 4 16 3
Soy lo que como EY 4 16
Alimentos organicos y NEtUrales, son mas costosos 13 46 17 3
Leo las etiquetas cuidadosamente para revisar & contenido nutritivo n a7 17 6
Me gjercito o juego dgin deporte regular mente 3 a6 18 4
Usugmente compro alimentos que estan en descuento 26 50 prl y
Corifio en Iz informacion sobre salud del etiguetado de los empaques il 55 2 3
Estoy dispuesto @ sscrificar el gusto por una opcion mas saludable 34 a1 3
Usuaimente compro las msmas marcas de comida 25 49 25
Me gusta probar nuevas marcas de dimentos 2 52 2 3
Lacomida procesada no es sludable 23 50 24 3
Unaguia de porciones es importante para mi 25 43 22 5
Cuidadosamente monitoreo la comida para controlar mi dieta 23 a7 26 5
10 20 37 33

Praduzco alimentoshechos por mi misma en un pegquefio huerto casero

Fuente: Encuesta Global de Nielsen sobre Salud y Bienestar. 3er trimestre de 2014.
llustracion 32 Habitos de los consumidores colombianos. de Global de Nielasen, 2014
De acuerdo al estudio de Global de Nielsen los consumidores mas exigentes sefialan estar

muy de acuerdo (46%) y de acuerdo (44%) en pagar mas por alimentos que promueven
beneficios de salud, pero también se fijan en la calidad de estos a la hora de comprarlos por
encima del precio, un 43% esta fuertemente de acuerdo y otro 43% de acuerdo.
De las personas consultadas un 78% leen la etiqueta para verificar su contenido
nutritivo, mientras que el 20% confia en esta informacion y un 55% esta de acuerdo con la

informacidn del etiquetado, lo cual demuestra la relevancia que toma informarse para el

consumidor y escoger la mejor opcion.




96%

llustracion 33Importacia del consumidor al contenido de la etiqueta. EI economista. 2015

De acuerdo a las costumbres y gusto la poblacion de clase media es un grupo que
busca diferenciarse y probar constantemente productos novedosos, y estan dispuestos a pagar
precios de acuerdo a sus gustos y categorias. Segun Euromonitor Internacional (2014), el buen
desempefio de la economia colombiana muestra no solo una nueva y creciente clase media,
sino también mas consumidores de los estratos bajos con los recursos suficientes para
consumir una mayor diversidad de productos.

Los consumidores actuales quieren productos que eviten desperdicios y que ademas
sean producidos por empresas cuya responsabilidad social corporativa haya sido reconocida
de manera publica. En bebidas el consumidor colombiano busca lo més cercano a lo natural, y
en ciertos estratos tienen afinidad a una serie de sabores, por ejemplo la naranja, mora, limén,

mandarina, salpicon, mango, maracuya, entre otros. (Revista de alimento, 2015)




2.1.3 DAFO
Resulta fundamental determinar las debilidades, fortalezas, las amenazas y
oportunidades como factores que inciden en el proyecto de acuerdo a la finalidad del mismo,
a continuacion se presente el analisis DAFO correspondiente al producto de acuerdo a su

relacion interna y externa de produccion y comercializacion.

Tabla 11Dafo
Fortalezas Debilidades
e Labebida con contenido e e Esun producto elaborado por una pyme
imagen saludable . limitada en cuanto a su distribucion y es
o El producto fija canal de nueva en el mercado
distribucion enfocada en tiendas e No tiene posicionamiento de marca en el
de barrios. mercado
e Capacidad de produccién e Poco reconocimiento por los
orientada a costes distribuidores por ser un producto o
e  Producto elaborado a base de té, marca nueva
la cual es una de las categorias de o Falta de personal para atender las
bebidas que tienen mayor auge de operaciones y necesidades de cada
consumo en el pais, como bebida cliente
saludable e  Escaso sistema de informacion de
e Producto novedoso en contenido, acuerdo a las caracteristicas del mercado
empaque, promocidn y precio y necesidades de los clientes
e El producto debe enfrentarse al
paradigma de los criterios de productos
saludables dentro su categoria




e Poca experiencia en la produccion,

comercializacion en el mercado

Oportunidades

Amenazas

El sector de bebidas es uno de los
sectores que mas impulsa la
economia nacional en términos de
consumo

El mercado de bebida saludables
tiene gran aceptacion dentro de
las expectativas de los
consumidores y viene ganando
representacion con bebidas de
esta caracteristica como él Te

Las personas siguen demandando
en el mercado productos que se
produzcan con el objetivo de

producir beneficios para la salud

e El mercado esta dominado por grandes
compafiias, que poseen experiencia,
capacidad tecnolégica y financiera que
pueden afectar a los nuevos
competidores a generar economias de
escala y tener ventajas competitivas

e Las compafiias existentes tienen mayor
experiencia en el mercado y mayor
capacidad de negociacion

e Alta competencia en precio, calidad,

distribucion y recursos

Nota. Fuente: Disefio de los autores, recopilados en la investigacion.




2.3 Mercado competidor

El mercado de bebidas no alcohdlicas tiene una estructura de competencia de estructura

duopolica.

A nivel macroeconémico el PIB del sector de bebidas no alcohélicas ha tenido unas
fluctuaciones que demuestran el comportamiento en cuanto al volumen de ventas, en los
ualtimos afios. EI PIB del sector, en precios constantes, se expandio 4.5% durante 2014,
presentando uno de los mejores comportamientos durante los ultimos periodos. Los acuerdos

comerciales firmados en afios recientes han hecho que las importaciones de refrescos también

se incrementen.

Producto Interno Bruto Elaboracion de Bebidas
Precios Constantes
$4.000 3795 - 10,0%
3.630

3.480 354 - 8,0%
$3500 | 33 3.381 aay 34 -
$3.000 - 40%
L 2.0%
L 0,0%

F-20%

§2.500

£2.000

1775
- -40%

£ 1.500 -6,0%
2007 2008 2009 2010 20m N2 2013 2014 Jun-1

Miles de Millonas de Pesos ——Variacidn

llustracién 34 PIB bebidas a precios constante. Sector de bebidas Andi. 2014



La evolucion del PIB muestra una variacion importante desde el afio 2011, etapa en
desde la cual ha mantenido una senda creciente, llegando hasta 4,5% para el 2014.

Por tamafio de ventas, la categoria mas importante del sector es la de bebidas gaseosas,
que se queda con mas del 60% de estas, aunque en los Gltimos afios ha perdido participacion y
ha crecido a tasas inferiores a las del sector en general. Este comportamiento se debe a la
preocupacion de los consumidores por su salud y bienestar y por la disponibilidad de otras
alternativas en el mercado, que se perciben como mas saludables; es el caso del té, los jugos y
el agua embotellada. (Informe sectorial Andi,2015)

La cadena productiva del sector comprende la fabricacion de bebidas no alcohdlicas,
como es el caso de gaseosas, jugos, tés y aguas entre otras. La industria de bebidas se caracteriza
por un nivel elevado de concentracion industrial. Donde la gaseosa tiene una mayor participacion

A continuacion se presenta la evolucion que ha tenido las ventas en el sector desde afio

2008, donde parte de un punto de bajo rendimiento hasta llegar a ser positivo en el 2009, en el
2010 vuelve a caer, pero en el 2011 vuelve tomar una senda positiva de crecimiento llegando

hasta el 9% de evolucién de las ventas.

Evolucién Ventas

10,0%
9,0%

7%

0
00% oSN
2008 2009 2010 2011
5,0% - -4,8%
-10,0% -

-10,0%

llustracion 35 Evolucidon Ventas de bebidas no alcoholicas. : Dane. 2011



Hay situaciones exdgenas al sector que de manera indirecta, pueden afectar las ventas,
por ejemplo, el clima el cual es un factor que lo afecta de una manera contraciclica.

De acuerdo a datos historicos, en épocas donde las temperaturas son muy altas, como
en el caso del fendmeno del nifio, las ventas de las bebidas aumentan. Por lo contrario,
cuando hay temporadas invernales, como el fendmeno de la nifia, las ventas disminuyen.

Las marcas que dominan el mercado se encuentran conformadas por:

«  Bebidas carbonatadas (gaseosas): Coca — Cola, Postobdn, Pepsi.

«  Jugos envasados: Del Valle, Tutti Frutti, Hit.

«  Concentrados liquidos y en polvo: Frutifio, Lightya, Boka.

» Bebidas energéticas o deportivas: Gatorade, Vive 100, Postobdn.

»  Productos a base de té: MrTea, SunTea, FuzeTea.

Las ventas en el ultimo afio superaron los $3,5 billones y los 2000 millones de litros,
lo cual lo convierte en uno de los sectores mas dindmicos del pais, con un crecimiento de 9%
La industria de bebidas no alcohdlicas, supera en 5 puntos porcentuales a otros productos de
consumo en el pais.(agencia Euromonitor,2015). Segun la agencia mencionada, el lento
crecimiento que presenta la categoria de gaseosas, los productos alternativos como jugos, teé,
bebidas deportivas y energizantes, seguiran ampliando su participacion en las ventas y

mantendran el desempefio en la diversificacion de la oferta.



Crecimiento en Ventas
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[lustracion 36 Crecimientos en ventas por categorias (millones litros). Euromonitor. 2014

El negocio de bebidas saludables estd marcando tendencia en este sector, segmento ha
mostrado un comportamiento interesante en los Gltimos afios, cuando incursionaron productos
elaborados en base a cereales, resaltando el boom de leche de almendras.

2.1.3 Innovacién y avances tecnolégicos

La elaboracion de los productos esta relacionada con los avances tecnoldgicos,
innovacion en materia de logistica, distribucion y la tendencia de los consumidores de ingerir
bebidas que no Unicamente calmen la sed sino que también sean saludables, por lo que se ha
incrementado el consumo de otros productos, como las bebidas energizantes, tés entre otros. Uno
de los factores claves para el desarrollo y crecimiento del sector es la innovacion, dado el cambio
en las tendencias de consumo. Coca-Cola Femsa, que atiende un mercado de 47 millones de
consumidores en el pais, respalda la idea de que la innovacion es clave en el negocio para

satisfacer y agradar a los clientes.(informe sector Andi,2015)



Uno de los factores importantes en el mejor comportamiento de la industria ha radicado
en la innovacion presente en los diferentes segmentos, actualmente se presentan los siguientes
cambios (Rev. Portafolio, 2015)

Bebidas liquidas.

¢ Bebidas con agregado de calcio, vitaminas, minerales, fibra, gasificados y adicion

de frutas.

Bebidas a base jugos con agregado de proteinas

Bebidas combo (adicion de leche, proteina y frutas) denominadas Shake y muy

utilizadas a primeras horas de la mafiana

Segmento control de peso: light, cero calorias, con cafeina, con carnitina

Bebidas con extracto botanicos (te verde, te negro, aleo vera, ginseng)
e Energizantes.
Bebidas en polvo
e Bebida para control de peso. Malteadas que buscan reemplazar una comida,
apartando saciedad.
e Nutricion deportiva
e Nutricion infantil
e Combo fibers: mezcal que favorecen la buena salud digestiva
e Bebidas para ejecutivos
e Bases para preparar bebidas Wellnes para la familia.

e Energizantes



De acuerdo a los hechos identificados el sector de bebidas no alcohdlicas, sectorial
(2014), este se caracteriza por una constante innovacion en productos, sabores, empaques y en
general actividades de mercadeo. Lanzamiento de nuevos productos.

Es un sector con mucha vocacion a la innovacion lo que lo hace que la competencia sea
dinamica por esta condicion, ya que se relaciona con nuevos productos, promociones 0
publicidad, empaques.

En el sector el objetivo de las bebidas no solo es calmar la sed, sino ademas aportar
nutricion, salud, belleza, energia y bienestar.

De acuerdo a las perspectivas de innovacién, se prevé que, debido al moderado
crecimiento de la categoria de bebidas gaseosas en relacién al crecimiento promedio del sector,
los productos alternativos que se han venido posicionando en el pais (jugos, tés, bebidas
energizantes) continuaran incrementando su participacion en las ventas del sector y tendran un
desempefio positivo.

Estas expectativas se refuerzan debido a una oferta diversificada, innovadora y de
lanzamientos frecuentes, ademas del posicionamiento de estos productos por considerarse
sofisticados y ofrecer al consumidor cierto “estatus”. Los analistas del sector también prevén que
lleguen al mercado versiones mas saludables de los productos tipicamente consumidos.

A nivel mundial se estima un crecimiento de la industria (sin tener en cuenta las
gaseosas) por encima de los $200 billones de dolares entre 2014 y 2020(informe sectorial Andi,

2015)




Crecimiento de la Categoria 2014 - 2020 (USD
Billones)

RTD Cafée 24
Hidratanies g22
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llustracion 37 Crecimiento por categorias. Informe sectorial Andi -2014

2.3.1 Competencia

El sector de bebidas no alcoholicas tiene una evolucién y trayectoria importante en el

pais, pues existen destacadas compafiias dedicadas tanto a la produccion como a la

comercializacion, entre las principales se destacan la Industria Nacional de Gaseosas (Coca

Cola), Postobon, Aje Colombia, Pepsi Cola, entre otras.
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Es fundamental destacar cobmo ha sido la evolucion y el crecimiento de la produccién
y ventas en los ultimos afios en el pais. Existe una variedad de productos como las gaseosas,
los jugos, las bebidas energizantes, el agua, las aguas saborizadas, bebidas isotonicas y té.
(Dane, 2014).

2.3.2 Principales competidores

Hay empresas en el mercado de bebidas no alcohdlicas que son lideres por su

variedad de productos, como Postobdn, Femsa y Ajecolombia.

Postobon presenta una gama importante de productos, tal como se ilustra a

continuacion:

Tabla 12 Productos de Postobdn

Bebidas
carbonatadas Jugos Aguas Té Bebidas Bebidas
Energizantes Hidratantes
Colombiana Hit Cristal Mr. tea Peak Squash
Bretafia Hit Vital Cristal Mr. tea light  Peak Light Gatorade
Freskola Hit Buenos  sensations  Mr. tea litro
Hipinto Dias Oasis Mr. tea
cajita
Popular Tutti Frutti H20 Mr. tea te
Pepsi Tutti Frutti H20 Verd
7up Sunfrut Maracuya
Manzana
Uva
Naranja
Limonada

Nota. Fuente: Postobon, 2015

Como se observa en la tabla anterior, en esta empresa la mayor gama de productos las
tiene, en gaseosas, jugos, aguas Y té. Es decir que ofrece una amplia variedad de productos lo

cual demuestra su orientacion novedosa en cuanto a productos.



Postobodn se caracteriza por la diferenciacion de productos, pero dicha diferenciacion
estd méas enfocada a la innovacion, pues esta empresa ha desarrollado variedad de productos
propios, segun la revista portafolio la dinamica de preferencias de los consumidores hacia
productos distintos a las bebidas carbonadas, les ha obligado lanzar nuevos productos en las
categorias mencionadas.

Por ejemplo en el caso de la decision de ingresar al mercado de bebidas energéticas
con la marca Speed para competir directamente con Vibe 100 de Quala, o en bebidas
isotonicas con la marca Squash y por ultimo el lanzamiento de Sefior Toronjo con una
agresiva campafa publicitaria. Esta jugada estratégica se hace con base al concepto de
diferenciacion de productos.

En el caso del portafolio de productos de Coca Cola, este lo componen tres:
categorias; bebidas carbonatadas, aguas y energizantes, productos con los cuales alcanza una
participacion representativa en el mercado. Cabe destacar que Coca Cola tiene la mayoria de
las fabricas a su disposicion, controlando mas del 40% del mercado de bebidas no alcohdlicas
en Colombia. La concesion de produccion la tiene Coca Cola FEMSA Colombia desde el afio

2003.



Tabla 13Productos de Femsa (Coca Cola)

Bebidas
carbonatadas Jugos Aguas Té Bebidas Bebidas
Energizantes Hidratantes
Colombiana Hit Cristal Mr. tea Peak Squash
Bretafia Hit Vital Cristal Mr. tea light  Peak Light Gatorade
Freskola Hit Buenos  sensations  Mr. tea litro
Hipinto Dias Oasis Mr. tea
cajita
Popular Tutti Frutti H20 Mr. tea te
Pepsi Tutti Frutti H20 Verd
7up Sunfrut Maracuya
Manzana
Uva
Naranja
Limonada

Nota. Fuente: Coca Cola. 2015

Big cola posee una menor cantidad de productos en el mercado, sin embargo en su

portafolio maneja bebidas competitivas en calidad y precios bajos

Tabla 14 Productos Big Cola (Colombia)

Bebidas Jugos Energizantes
Carbonatadas
Big Cola Cifrut Naranja Cool Tea
Big Cola naranja Cifrut Naranja Volt
Pifia
Big Cola manzana Cifrut

Big Cola Festival
Nota. Fuente: Analisis sectorial-2014

Los productos no son tan diferenciados, estos van dirigidos a los consumidores con menor
poder adquisitivo, hasta hace poco tuvo que invertir un mayor porcentaje en publicidad, para

dar a conocer su marca, sin embargo se perfila como una posible lider en el sector.



El panorama competitivo mide el grado de competitividad de cada una de las empresas del
sector de bebida, lo que determina que unas empresas de acuerdo a su gama de producto tiene
categorias mucho mas competitivas que otras organizaciones. En este contexto Postobdn
muestra su liderazgo

Estudios recientes de Euromonitor internacional, muestra el panorama competitivo de la

industria donde se destacan Postobdn, Quala y Femsa, tal como se muestra a continuacion

Panorama Competitivo
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lustracién 39Panorama Competitivo, Participacion Volumen. Informe sectorial de bebidas 2014




De acuerdo a esta caracteristicas, estas empresas alcanzan su panorama competitivo en
relacion al perfil, como resultado de tener unos productos banderas que las hace

potencialmente mas competitivos que otros, como es el caso de Postobon.

Tabla 15 Principales Productos por empresa

Categoria Empresa Productos
coca cola
Crus tentacion
FEMSA Quatro
Sprite
Fanta
GASEOSAS POSTOBON varios sa_\bores
Colombia
PEPSICO Peps|
7 Up
AJECOLOMBIA Big Cola
FEMSA jugo del valle
JUGOS POSTOBON Jugos Hlt. _
JugosTutti Frutti
AJECOLOMBIA Cifrut
FEMSA Agua brisa
Agua manantial
AGUA POSTOBON Agua oa§|s
Agua Cristal
AJECOLOMBIA Agua cielo
AGUAS FEMSA Dasani
SABORIZADAS PEPSICO H20
ENERGIZANTESE
HIDRATANTES FEMSA Red Bull
Powerade
Peak
POSTOBON Squash



PEPSICO Gatorade

AJECOLOMBIA Sporade
FEMSA Nestea
TE POSTOBON Tea
PEPSICO Lipton
AJECOLOMBIA Cool

Nota.Fuente: analisis sectorial Unirosario. 2014
En la categoria de productos a base té, existen cinco competidores directos con
marcas posicionadas, entre los cuales tenemos
e Mr Tea (Postobon)
e Fuze tea (Coca Cola Femsa)
e Lipton (Pepsico en alianza con Unilever)
e Nestea (Nestle)
e Ice Tea (Hindu)
Caracteristicas de los productos de los competidores:
Mr Tea
e Sabores: durazno, limon, te verde y Mr tea ligh
e Presentacion: botella de vidrio, no retornable, envase Pet 500 ml y tamafio familiar
e No contiene conservantes ni edulcorantes artificiales por lo que se convierte en natural y
saludable alternativa
Fuze tea
e Sabores a limon
e Presentacion botella plastica por 500
e Contiene gran cantidad de azUcar

Lipton:



e Sabores: Limon, melocoton, frambuesa.

e Presentacion: Botella de plastico de 500 ml y 1 litro botella

e Conserva propios beneficios del té y cuenta con componentes naturales
Nestea:

e Sabores: limén, melocoton, limén sabor a té verde.

e Presentacién: Polvo para preparar 38 g - 450 g, y listo para beber.

e Este hecho hojas de té y tiene todos los beneficios de los antioxidantes del te.
Ice Tea:

e Sabores: limon, manzana, fruta de la pasion

e Presentacion: Polvo para preparar 300g, 720g de contenedores para prepararse Yy sobres

de 60g.

Perfil de los competidores

Las empresas del mercado con su estrategia basada en diversificacion de productos, en
relacion a la categoria de té asumen sus estrategias de marketing con tal de alcanzar el mejor
posicionamiento en el mercado.

Postobdn (Mr. Tea): sus programas de marketing se dirigen a satisfacer al cliente y, por
tanto, una mayor fidelidad a la marca. Para Postob6n es importante trabajar en el
producto/servicio como variable y dar a conocer a los consumidores acerca de su marca,
embalaje y disefios. Esta empresa busca constantemente poder innovar y proporcionar
informacion sobre las cualidades y beneficios de sus productos.(Postobon, 2015)

En el mercado se encuentra que el afio Postobon hace innovacion con el lanzamiento de
diferentes sabores de té, los cuales si son bien recibidos pueden durar mas en el mercado, de

igual forma han buscados cambios en la presentacion y en los empaques de esta categoria,



adicional han hecho un gran trabajo con tenderos y "los canales supermercados llenando de

producto por medio de accion de push.

Coca Cola Femsa ( FuzeTea): su plan de marketing se basa en una fuerte camparia
publicitaria, que también incluye degustaciones. Es una marca que cuenta con el apoyo de
Coca Cola Fuze tea da un valor afiadido, por ser un producto elaborado bajo los mismos
estandares de calidad. No se puede desconocer el gran desarrollo de distribucién que tiene
Femsa en Colombia en especial en el canal tradicional y distribuidores que logran llegar al
rincén mas lejano del pais.

PepsiCo (Lipton): Pepsi por un tiempo formo parte de la imagen corporativa de
Postobdn, por tanto, su plan de marketing en Colombia en la definicion de sus estrategias son
parecidas a las de Postobdn, las cuales se orienta hacia la lealtad del cliente a la marca y se
trabaja en la variable del producto/servicio. Trata de manejar un enfoque adecuado, por tanto,
Pepsi Lipton es cada vez mas joven dentro de las bebidas refrescante a base de te.

Para Pepsico con su marca Lipton se enfoca al canal moderno/supermercados ya que
en el mercado tradicional no cuenta con mayores niveles numéricos en el canal TAT, esto se
debe en gran parte por su portafolio enfocado al canal moderno, donde tienen los volimenes

concentrados de acuerdo a Nielsen

Nestlé (Nestea): el plan de marketing de Nestlé se sustenta en el fortalecimiento de la
imagen nutricional de sus marcas. No es suficiente con los medios de comunicacién porque

los consumidores estan cada vez mas informados, son exigentes y requieren mensajes a sus



medidas y necesidades. Nestlé basa su comunicacion a través del marketing relacional que
permite el contacto personal y cumple con las preferencias del consumidor.

Ice Tea (hind(): su plan de marketing se centra en que el consumidor tenga la
sensacion de naturalidad en el contenido de los productos. Ice Tea es un té que se destaca por
sus propiedades antioxidantes. Ice Tea esta destinado a personas que llevan un estilo de vida
saludable.

Suntea es un producto a base de té que contiene menos azucar, colorantes artificiales y
contiene antioxidantes, ademas de ser refrescante, es delicioso y saludable. Suntea ofrece a
los consumidores varios sabores: limén, melocoton, manzana. Tiene dos presentaciones que
se embotellan y otra en polvo para preparar. Suntea es un producto de conveniencia, ya que es
un articulo con un precio de compra relativamente bajo y requiere poco esfuerzo, ya que se
consigue en la mayoria de lugares. Suntea se diferencia de otros tés en Colombia porque es
una bebida a base de té que combina el sabor de la fruta y té, ademas de ofrecer diferentes
sabores, Suntea innova con su nueva linea de Suntea con gas, el primer té con gas en el
mercado colombiano. Suntea esta dirigido a un perfil de familia, y la gente que lo consume
tienes edades entre 7 a 65 afios. Muchos consumidores compran Suntea por los beneficios que
ofrecen, porque es importante ofrecer a los consumidores productos para asegurar la
satisfaccion de sus necesidades y lealtad a la marca. EI empaque de Suntea lo componen los
siguientes elementos.

Envase: un recipiente de plastico con un sistema de apertura facil y préactica, lo que
permite el consumo a largo plazo, es decir no tiene que ser consumido en el mismo instante.

Ademas, facilita la carga y puede llevarlo a todas partes por su tamafio practico y comodo.



Etiqueta: es de colores brillantes, el fondo es el té verde y representa que es un
producto natural. Tiene como una representacion del sol con un color amarillo - naranja y
letras azules estan dando la ilusién de agua, lo que da una sensacion de calidez y amor a si
mismos como sindnimo de frescura. Por otra parte, la etiqueta muestra al consumidor toda la
informacidn, contenidos nutricionales, sabor, preparacion, ingredientes y fecha de
vencimiento, que es importante en el momento de la eleccion del consumidor. Es importante
resaltar el rol que tiene suntea en la categoria, ya que se posiciona como el producto con
precio mas y el que a nivel publicitario hace la campafia mas agresiva para resaltar que es

menos dafinos que las gaseosas.

2.3.3 Barreras de entradas
De acuerdo a las barreras de entrada identificadas por Porter, el sector se puede
describir de la siguiente manera.
e Amenazas de entrada de nuevos competidores.

Esta industria esta presentando cambios en los gustos de los consumidores, o que
representa un reto para las empresas, pues hay sustitutos de acuerdo a las distintas categorias de
bebidas, lo cual se constituye en una amenaza de entrada de nuevos competidores que den
solucién a las expectativas del mercado de los consumidores. El principal sustitutos lo constituye
el agua embotellada, en Colombia existen 724 registros vigentes de empresas fabricantes de
agua, de acuerdo al Invima son 100 empresas méas que el 2015(Superintendencia de industria y
comercio, 2015)

Economias de escala: En este sector las plantas productoras poseen alta tecnologia, que

permiten producir a grandes volimenes, lo cual a vez reduce los costos por unidad. Es decir que



las grandes compariias anteriormente mencionadas, logran niveles de produccion enormes, y trae
como consecuencias que los costos de produccion se reduzcan, dicho efecto se debe que al
aumentar la produccion se disminuye el costo fijo unitario de cada producto. Este factor también
lleva a aprovechar a los fabricantes que hoy en dia tienen capacidad instalada para hacer mas
produccidn y que buscan por medio del desarrollo de maquilas, llenar ese tiempo muerto para
volverse mas productivos y poder pagar con produccion las maquinas y asi estén en lo posible
2417 funcionando. (Superintendencia de industria y comercio, 2015)

Diferenciacion de producto: En el mercado, los competidores han logrado posicionarse
gracias a sus grandes esfuerzos de publicidad y fidelizacion. En el sector de bebidas no
alcohdlicas en Colombia existen varias alternativas de productos que son muy diferenciados, tal
como se ilustro en el apartado anterior del mercado competitivo.

Los canales de distribucion en empresas ya establecidas en un mercado tienen facilidades
en la distribucidn de sus productos desde la produccion al consumidor final, por lo que los
nuevos competidores deben comenzar procesos de negociacion con los distribuidores para poner
los productos a disposicion de los clientes. Los canales de distribucion no son suficientes, por
que requieren de una mayor inversion y se convierten en un problema para varias empresas del
sector. Al ingresar a un canal de distribucion nuevo se requiere de un volumen importante de
inversion a nivel de promociones para codificacion, promociones para llenado de canal y para
acciones de compensacién. Estos muchas veces para empresas pequefias que estan empezando
puede ser un dolor de cabeza, ya que esto equivale a realizar una inversion importante a nivel de
producto. El presupuesto lo debe asumir la compafiia. Esto se debe en gran parte a que ha sido
una mecanica que ha venido haciendo las grandes compafiias, las cuales han mal acostumbrado a

los tenderos o la cadena de supermercados y hoy en dia es una obligacion contar con esto.



Necesidades de Capital: este es un mercado competitivo, por lo que un nuevo jugador
tiene que invertir grandes recursos financieros para competir en la industria. Por ejemplo en
publicidad, investigacion, tecnologia e instalaciones para la produccion, crédito a los clientes,
canales de distribucion etc.

Legislacion nacional: Para este sector no existen politicas nacionales especificas que
impidan el ingreso de nuevos entrantes. Solo con cumplir los requisitos basicos, es suficiente
para obtener las licencias necesarias y entrar en funcionamiento; ademas de tener mayores
exenciones si se trata de empresas transnacionales con altos capitales.

Intensidad de la rivalidad entre los competidores existentes: Este sector cuenta con 33
empresas de las cuales 2 representan la mayor cuota del mercado; si bien existe rivalidad y lucha
por la participacion del mercado de las mas pequefas, es evidente que el sector se encuentra
perfectamente dividido y que ese orden no se altera desde hace varios afios.

2.3.4 Canales de Distribucion de la competencia

La distribucién se realiza directamente desde el centro productor hasta el minorista, sin
embargo esta sujeta de las politicas internas de cada empresa. Sin embargo hay algunos factores que
inciden en el disefio de los canales de distribucion. Es decir algunas caracteristicas por ejemplo como
los clientes, el producto, y los intermediarios, por ejemplo, Coca- cola tiene la ventaja de que por ser
un producto reconocido por millones de personas Yy empresas de autoservicios tiende a que la
demanda sea mayor en pedidos para su venta. Los productos Coca Cola brindan un gran beneficio ya
que cuenta con una gama de productos para satisfacer los gustos del consumidor. La compafiia coca-
cola cuenta con sus camiones para realizar la entrega de pedidos a los diferentes establecimientos y a
veces muchas personas optan por ir ellos directamente a la bodega a buscarlos.

Debido a las caracteristicas se determinan o clasifican los canales de distribucion, entre ellos

Productor — Consumidor. A través de venta por teléfono, y directa.



Productor- minorista o detallista — consumidores. Pequefias tiendas, gasolineras, boutique y

tiendas de ropa.

Productores- mayoristas- minoristas- detallistas- consumidores. Farmacias, restaurantes ya
que ellos pertenecen a esta clasificacion.
Productores- intermediario- mayorista- minorista- consumidores. Aqui coca-cola cuenta con
agentes de ventas que se encargan de ir en busca de nuevos clientes para ofrecer este producto.
Hay que aclarar que existen criterios para la seleccion de los canales de distribucién, como la
cobertura del mercado, control y costo
Para Postobon S.A. los canales de distribucion no conforman uno de los aspectos mas
importantes en la venta de sus productos, La compafiia dispone de los medios de transporte propios
para su distribucion directa y evitar los intermediarios o el nexo entre la empresa y el consumidor
final. Logrando que este publico se encargue de las ventas y distribucion en sectores que no se

alcanzan a comercializar por parte de la empresa.
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llustracion 40 Esquema clasificacion de canales de Coca-Cola

El canal de distribucion de los productos coca- cola es directamente de la planta, mediante

sus camiones y camionetas de reparto en toda la ciudad a los diferentes comercios, tiendas de

autoservicios y tienditas para luego hacerlo llegar a los consumidores del producto coca-cola.

Segun Legiscomex (2014) Los canales de comercializacion de bebidas no alcoholicas estan

conformados por las grandes cadenas y los canales tradicionales. Las primeras hacen referencia a los

supermercados, es decir, aquellos establecimientos que cuentan con una gran capacidad logistica,

que permiten el posicionamiento satisfactorio de los productos. Por su parte, los canales

tradicionales se basan principalmente en pequefias tiendas minoristas y las empresas que llegan a

poblaciones de estratos medios y bajos, teniendo en cuenta el nicho objetivo de la entidad y la

capacidad de distribucion de la misma. A continuacion se ilustra el esquema de los canales de

distribucién en Colombia.
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[lustracion 41 Esquema de los canales de comercializacion de bebidas no alcohdlicas en

Colombia. Legiscomex.com con informacion de Coca-Cola Company. 2014.

2.3.5 Precios

El mercado de bebidas no alcohdlicas se constituye como un cuasi duopolio
conformado por Coca Cola y Postobon y lo complementan las deméas empresas que
conforman el subsector. Por lo que en los precios se da una guerra por tener precios bajos,
esta guerra la propician principalmente los jugadores nuevos del mercado, como es el caso de
Suntea, donde su estrategia de comunicacion es el precio y de igual forma en el caso de
fabricantes de supermercados donde la competitividad es mucho mas agresiva en las nuevas
presentaciones y las promociones que abundan en las tiendas de barrios. Hay una batalla en el
mercado de las gaseosas por conquistar al consumidor de bajos ingresos. Segin Euromonitor

se inclina por bebidas a bajo costo, con sabores diferenciados.



La formula del precio bajo no es nueva en Colombia, ha sido la estrategia a la que Aje
Group multinacional duefia de la marca Big Cola y el jugador mas joven en el mercado nacional,
ha logrado a posicionarse entre las comparfiias mas relevante de la categoria. Ademas de las
marcas, las presentaciones tradicionales también han variado su precio, por ejemplo, Coca Cola
redujo el valor de sus gaseosas de 250 ml no retornable a 500 pesos. Segin Camara de la
Industria de Bebidas de la Andi, sefiala a las marcas propias de los supermercados como
impulsoras del consumo de gaseosas en el hogar. Estas compiten en precio, sobre todo las
gaseosas producidas y orientadas a grupo de personas de bajos ingresos.

2.3.6 Estrategias, ventajas y desventajas en el mercado.

De acuerdo a las caracteristicas del mercado, el cual se dijo anteriormente que presenta
una caracteristica o estructura de duopolio. Las dos empresas mas importante del sector,
Postobdon y Coca Cola poseen una estrategia basada en la diferenciacion. Esta es la manera de
competir en el mercado y poder llegar a un sin nimero de personas que tienen gustos y
demandas diferenciados por distintos productos. El uso de esta estrategia busca ganar lealtad de
marca, el costo de diferenciar es menor que el precio que se pueda alcanzar.

Esta organizaciones han logrado una diferenciacién, porque sus productos han alcanzado
caracteristicas Unicas, hay incremento notable de los beneficios del cliente, hay incremento de la
productividad, por ende un decremento de los costos, alcanzando disefios, imagen y servicios
anicos.

El sector es altamente competitivo, por lo que el disefio de estrategias es lo que garantiza
poder sacar partido a la hora de poder ser eficientes en el mercado.

El principal objetivo de las estrategias es obtener la mayor rentabilidad en cada

establecimiento con base a un andlisis realizado y evaluado, con un apoyo constante y un



asesoramiento personalizado se quiere incrementar sobre el presupuesto de ventas de los
productos Postobon S.A. en el afio 2014 en un 8,6%. Generando en los clientes un laso de
dependencia por la marca por los beneficios que brindados.(informe sostenibilidad Postobon,
2015). Plantear las estrategias mas adecuadas del marketing en los clientes, para incrementar la
rotacion de las bebidas Postobon. Destinadas a obtener decisiones favorables del consumidor en
los diferentes establecimientos, respecto a productos y servicios de su interés. Implementando
una buena administracion de la informacion obtenida de cada cliente para lograr satisfacer los
diferentes consumidores y de este modo poder resaltar los atributos y producir atraccion al
momento de realizar la compra de los productos Postobon.

Dentro de las estrategias de diferenciacion de Postobdn tenemos:

e Utilizar colores llamativos y que den reconocimiento inmediato de sus productos para
lograr una rapida ubicacion.

e Ofrecer un servicio post-venta en los diferentes eventos nacionales, prestando elementos
que faciliten la venta de los productos de la compafiia, generando beneficios para el
cliente y publicidad de la marca.

e Se apoya en el nombre comercial, la propia marca afiade valor a cualquiera de sus
articulos que son percibidos como Unicos.

e Las caracteristicas como la calidad, disefio novedoso, color y combinacion con un precio
adecuado, van muy unidas.

El nivel de dinamismo es alto, por las tendencias de consumo variantes y los productores
requieren poder reaccionar rapidamente a los cambios y exigencias del mercado, es decir
resolver en el menor tiempo posible la situacion que enfrenta y poder sobrevivir, y para ello se

requiere un alto grado de innovacion para satisfacer las necesidades de los clientes.



Tabla 16 Mezcla de Mercadeo en el sector

Mezcla de mercadeo

Postobdn S.A.
*Bebidas refrescantes no alcohdlicas.

*Bebidas en las diferentes categorias.
*Ubicacion a nivel nacional, regional y
paises cercanos.

*Todas las ciudades, pueblos y
alrededores.

*Flexibles

*Descuentos

Producto

Plaza

Precio

*Pagina web con informacién bésica.

*Pagina web con material informativo e
ilustrativo.

*Pagina web con informacidn actual de
los equipos patrocinados.

*Relaciones Publicas.

*Publicidad en medios de Television y
radio, para informar y promocionar.
*Ferias especializadas y torneos
deportivos importantes en el pais.

*Establecimientos fidelizados.
*Revistas especializadas.
*Qbsequios

*Elementos de TradeMarketing.

*Préstamo de activos para poder vender
los productos.

Material Pop

Pautas en Tv, Radio, digital e impreso
Acciones btl

acciones de Push y Pull con tenderos

Promocién

Coca Cola Femsa
*Bebidas refrescantes no alcoholicas.
*Bebidas solo reconocidas mundialmente.

*Ubicacidn a nivel nacional y mundial.

*Solo en ciudades y pueblos principales.

*Flexibles

*Descuentos

*Pagina web con suficiente material
informativo e ilustrativo.

*Relaciones Publicas.

*Publicidad en medios de Television y
radio, para generar recordacion.

*Establecimientos fidelizados.
*Revistas especializadas.
*Qbsequios

*Elementos de TradeMarketing.

*Préstamo de activos para poder vender
los productos.

Material Pop

Pautas en Tv, Radio, digital e impreso
Acciones btl

acciones de Push y Pull con tenderos

Nota. Fuente: Disefio de los autores

Las empresas en el mercado se caracterizan por las medidas estratégicas dindmicas que

asumen, y cada uno tiene en cuenta la dindmica que impone los cambios de las percepciones de

los clientes hacia sus productos. Por ello una de las principales ventajas de Postobon es, la

flexibilidad, rapidez y capacidad de innovacién



En Femsa los principales canales de distribucidn son pequefios detallistas, consumo como
los restaurantes, bares, supermercados y terceros distribuidores. La presencia de estos canales
requiere de un analisis integral y detallado de los patrones de compra y preferencias de varios
grupos de consumidores de bebidas, en cada una de las diferentes ubicaciones o canales de
distribucion. Con base a ello la empresa adapta sus estrategias de producto, precio, empaque y
distribucion para las necesidades particulares de cada canal de distribucion y explorar sus
respectivos potenciales.

Femsa implementa una estrategia de multisegmentacion en la mayoria de los mercados.
Esa estrategia consiste en la implementacion de diferentes portafolios producto/precio/empaque
por grupos de mercados son definidos con base en ocasion de consumo, intensidad,
competitividad y nivel socioeconémico y no solamente por tipos de los canales de distribucion.

La empresa utiliza la estrategia de Go to Market, es decir evalta el modelo de
distribucion para poder seguir las dindmicas del mercado y analizan la manera de ir hacia el,
reconociendo las diferentes necesidades de servicios de los clientes, mientras buscan un modelo
de distribucion mas eficientes. Implementa una variedad de modelos de distribucién en todo el
territorio buscando la mejor opcion en la red de distribucion.

En los Modelos de ventas y distribucidn flexibles, utiliza varios modelos de ventas y
distribucion, dependiendo de las condiciones del mercado, geografica y del perfil de los clientes:

Preventa: en el cual separa las funciones de venta y entrega, permitiendo cargar los
camiones de reparto con la mezcla de producto que previamente ordenaron los detallistas,
aumentando asi la eficiencia de ventas y distribucion

Reparto convencional: la persona a cargo de la entrega realiza también ventas en funcion

del inventario disponible en el camién de reparto



Distribucion Hibrida: El vehiculo contiene disponible para la venta inmediata
previamente ordenada por el sistema de preventa

Sistema de telemarketing. Es combinado con visitas de preventa.

Una ventaja de los productos de Femsa es su imagen de marca, con lo cual se hace fuerte
ante de nuevas marcas con bajos precio, también mantiene una diferenciacion ya que se apoya en
una fuerte inversion publicitaria, lo mas importante la posibilidad de poder diversificar sus
productos, con marcas que ya calan en la mente de los consumidores.

Postobdn desarrolla todas sus categorias a traves de una estrategia integral de marcas, producto y
promocion, la dindmica le ha permitido ser una de las empresas que mas invierte en medios
publicitarios, tiene ventajas en recursos y capacidades, plantas embotelladoras, centros de
distribucion, una gran estructura de fuerza de venta. La estrategia de Postobon se caracteriza al
igual que Femsa, por la diferenciacién de productos, pero su diferenciacion esta enfocada en
atributos como la innovacion, amplitud del portafolio de productos y el sistema de distribucién
propio, la cual la demas empresas no han podido igualar. En este sentido las fortalezas logisticas
combinadas con las competencias de innovacién se convierten en una fuente clave de ventaja
competitiva.

Debido a la variedad de productos, presentaciones y envases con los que pretende
satisfacer las necesidades de los cada uno de los consumidores, mantiene una relacion calidad
precio, por lo cual maneja precios accesibles para todos los estratos.

En este sector el precio ha sido un factor determinante al momento de competir y definir
estrategias y sesgar los gustos del consumidor, por ello el precio justo aplicado por Aje Colombia
le ha permitido consolidarse en el mercado en poco tiempo, dentro del panorama competitivo

hay oportunidades para explorar en el area de bebidas saludables.



Aje Colombia planifica:
e Estrategias competitivas
e Apuesta a democratizar el consumo de bebidas
e Establece estrategia orientada a un precio justo
e Menos inversion en publicidad y més valor al producto
e Estructura y gastos administrativos ligeros
e Distribucién y cobertura horizontal propia
2.4 Plan de Marketing
El plan esta basado en un publico objetivo con caracteristicas demograficas
determinadas, con el propdsito de consumir bebidas saludables, en este caso a base de te. En
el estudio se eligio la técnica de investigacion de mercado, basada en la encuesta y sesiones
de grupo. Con personas entre 10 y 45 afios de la cuidad de Bogota de estratos 1,2 y 3 que
acostumbran a tomar otra clase de bebidas, la cual es una poblacion que comparte las nuevas
tendencias de consumo.
Para el plan de marketing se establecen estrategias de mercadeo, que se agrupan en
estrategias de producto, precio, comunicacion y plaza.
El proyecto se desarrolla en el contexto de la estructura organizacional pequefia, la
cual no cuenta con un musculo financiero como si la tienen las demas empresas del sector.

Sumado a esto a nivel estratégico nuestro plan de Marketing esta compuesto por:



VINCULO Y
RELEVANCIA

PENETRACION FRECUENCIA

INNOVACION

llustracion 42 Niveles estratégicos Plan de marketing

Vinculo y Relevancia.
e Concentrar comunicacion entorno a lo saludable
e Marca atractiva y diferenciada vs competencia
e Mensaje claro de comunicacion de azucares del producto y calorias

Frecuencia
e Explorar empaques de mayor desembolso y unidades como pack x 4 y X 8 unidades
e Explorar amarres y alianzas de packs con otras marcas con la misma filosofia saludable
como Tosh




llustracion 43 Amarres y alianzas

Innovacion
e Reafiizar un lanzamiento cada 6 mese con un sabor diferente y que
este alineado con un sabor alineado con la arquitectura de marca
Penetracion
e Generar actividades comerciales con el fin de lograr incrementos
en numeéricas y ponderadas.
e Ingresar a otros formatos como hoteles y restaurantes con alianzas

pactadas las cuales permitan tener una mayor visibilidad en otros momentos de consumo

2.4.1 Estrategia de producto
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Jmar

300 ml

llustracion 44 Lineas de productos. Disefio de los autores

Flar de |amaica

300 ml

llustracion 45 Etiqueta. Elaboracién propia




Logo de la marca

fmar]

Bebida con te verde

e

SMARTE TE es una bebida a base de extracto de té verde con sabores a limon y flor

llustracién 46 Logo marca. Disefio de los autores

de Jamaica, no tiene preservantes ni cafeina, ni azucar, sino es endulzada con stevia, contiene
tianina y con un gran poder antioxidante.

Es una bebida saludable e ideal para mantenerse en Buena forma

SMART TE viene en presentacion de envase Pet, de 300 cc. Las botellas PET permite
la reduccion del peso y por ende, el ahorro de material. Particularmente en el asa para
transportar las botellas, puede aportar un ahorro en coste considerable en la compra de
material.

Con este nuevo producto se pretende ofrecer al mercado objetivo una bebida

saludable, con todas las caracteristicas de un producto innovador, en contenido, empaque, y




precios, amigable con la salud, que se distinga por su sabor, se pretende alcanzar una
diferenciacion de acuerdo a las bebidas existentes. La estrategia de producto que sustenta el
proyecto busca lograr una ventaja competitiva, partiendo del segmento de mercado abordado
con el producto.

Se plantea una bebida a base de té, (verde, negro y rojo) liquido, endulzado con stevia
de 300 ml sabor suave que se adapte a las necesidades y expectativas identificadas en la
investigacion de mercado. La marca de té frio tiene el objetivo de ser reconocido como un
producto nacional, no importado, pensado para personas con expectativas de consumo
saludable, elegante, joven, el cual ademas del nombre utilizara un logotipo de marca,
haciendo alusion a la bebida.

La etiqueta sera determinate aparte de la marca, pues con ello se estipula el porcentaje
de cada ingrediente, con las recomendaciones de cantidades y beneficios aportados, de
acuerdo a las exigencias de las leyes colombianas y las recomendaciones

En cuanto al empaque se usaran botellas pet, que permita proteger en contenido del
producto, y que este se asocie con las necesidades y expectativas de los potenciales
consumidores.

Posicionamiento

Con base a la investigacion de mercados que se llevo a cabo, se conocid las razones
por las que los consumidores toman bebidas refrescantes, las cuales de acuerdo a su
importancia son: Variedad de sabores, nutritiva, saludable, baja en calorias, refrescante, entre
otras

Siguiendo los atributos de las diversas necesidades, las bebidas actualmente en el

mercado colombiano han logrado alcanzar una cuota importante en el mercado, por lo que con



SMART TE busca tener un posicionamiento positivo en sabor e imagen teniendo en cuenta

en orden de caracteristicas, el contenido saludable, nutritivo y de sabores

o

[ mmmsen |

llustracién 47 Posicionamiento. : Disefio de los autores

Para lograr un excelente posicionamiento es importante determinar las etapas de lanzamiento, y

con ello determinar las acciones a realizar en cada una.

Tabla 17 Bases etapas de lanzamiento

a) Desarrollo del

proyecto Partiendo del informe que genera la

viabilidad del proyecto, vinculara los
diferentes etapas de produccion y comercializacion
el desarrollo practico de Smart te: fabricacion,
financiero, comercial, etc.

b) Producto piloto. Pruebas ciegas de producto para medir la
aceptacion (sabor, consistencia).
Pruebas cualitativas
Cuantitativas
Test pre lanzamiento. (Habitos y usos de la
categoria y bebidas), Intencion de compra,
precio dispuesto a pagar, etc.
Investigacion de Mercado.

¢) Lanzamiento. Arropado con las estrategias de marketing
que se han previsto, el producto se
posicionara en el mercado de la forma mas

rentable para el negocio

d) Control y

A Post test de campafia de lanzamiento,
Evaluacién:

Investigaciones cuantitativas y cualitativa
sobre: percepcion de la marca, precio, sabor,
atributos, etc.



Brand equity monitor anual para tracking de
notoriedad, penetracion, preferencia, lealtad
Nota. Fuente: Disefio de los autores

2.4.2 Estrategia de precio

Dentro de los objetivos esta entrar al mercado con un precio competitivo que sea
atractivo para el consumidor y que de un margen bruto para el productor del 25%.

La fijacion del precio se define con base a una estrategia competitiva en costes,
asumiendo una alternativa de produccion por maquila, es decir manejar volimenes de
produccion, y con economias de escala que permiten tener un menor coste de produccion,
resultados que no se obtendrian si se realizara un proceso de forma directamente, para lo
cual se requeriria de una inversion en compra de equipos para el embotellamiento de la
bebida. En este caso lo importante es aprovechar al maximo la economia de escala y la
relacion con el maquilador para poder minimizar costes con el fin de sustentar la estrategia de
precio en el largo plazo

No se buscara de ninguna manera en entrar en guerra de precios, pues eso no es
indicado ante situaciones no favorables en cuanto a competitividad.

Ante la posibilidad de no producir bebida endulzada con azucar se pretende disminuir
costes y tener garantias tributarias para no ser afectados por impuestos que gravan la
produccion de productos que utilizan mucho esta materia prima, que los impuestos no afecten
tanto al precio.

Para poder llevar a cabo la fijacion del precio para Smart té tuvo en cuenta los precios

de las principales marcas que hacen parte del mercado de bebidas a base de té en Colombia.



Se realizd analisis de precios en los distintos puntos de ventas, como supertiendas, tiendas de

barrios, cadenas de supermercados.

Tabla 18 Precios de productos por zonas de ventas

TIENDA MARCA | PRECIO [TAMANO|PRECIO X ML
Exito Fuze Tea 1670 400 4,175
Exito Lipton 2020 500 4,04
Exito Mr Tea 1200 300 4,00
Olimpica Fuze Tea 1750 400 4,38
Olimpica Lipton 2000 500 4,00
Olimpica Mr Tea 1310 300 4,37
Jumbo Fuze Tea 1780 400 4,45
Jumbo Mr Tea 1350 300 4,50
D1 MP 1200 400 3,00
Tienda Barrio |Fuze Tea 1550 400 3,88
Tienda Barrio |Lipton 1900 500 3,80
Tienda Barrio [Mr Tea 1500 400 3,75

Nota .Fuente: Disefio de los autores

Los precios varian de acuerdo al punto de venta, la marca y el tamafio, una razon
importante para definir una estrategia de venta que esté sujeta a un margen de contribucion y
en relacion a su tamafio. Segun datos de fuentes externas los supermercados son el canal de
venta pues es donde gran parte de las personas hacen sus compras, por cercania 0 comodidad.

En el segmento de precios no existen grandes diferencias pues hay aspectos
competitivos que condicidn su variacion. Dentro del segmento del tamafio personal la
variacion del precio al consumidor final es de 120 a 150 pesos, presentandose casos donde los
precios tienen una variacion minima y son casi identicos. En relacion a la imagen también se

produce una variacion significativa.



El precio para las distribuciones tendra unas connotaciones especificas para los
distribuidores finales de $1500, manejando una escala de descuento por volumenes. Ademas
de los descuentos por volumen se otorgara descuento por pronto pago por lo que el precio

oscilaria por los descuentos aplicados.

Tabla 19 Margenes de precio final

MARGEN TENDERO 20%

MARGEN SMART () - MARGEN DISTRIBUIDOR - MERGEN TENDERO

31% 21% 15%
S S s
1.045 1.265 1.450
PVP’S FINALES

Nota. Fuente: Disefio de los autores
2.4.1 Estrategia de comunicacion
Con la estrategia de comunicacion se pretende construir una imagen de calidad para la
marca SMARTE, que la haga ser percibida como una opcion distinta y especial frente a la que
hay en el mercado.
Dentro de los objetivos de comunicacion tenemos:
e Hacer de SMART Té una marca deseable
e  Construir una identidad de marca que le conecte con el consumidor

e  Conseguir mejores niveles de preferencia



e  Querer estar en boca de todos
Se utilizara herramientas de comunicacion externas para llevar a cabo las estrategias de
comunicacion:
e Publicidad
e  Promocién de ventas
e Relaciones publicas
e  Marketing directo
e  Merchandising
e Patrocinio

e Bartering

Dentro del target se define una poblacion joven de 10 a 45 afios de estratos
socioecondémicos 2,3 y 4 los cuales tienen una mayor inclinacion al consumo saludable, es un
producto que permite socializacion, compartir entre amigos, familia, personas de buenos
gustos y con poder adquisitivo, por lo que pueden consumir productos que se ajusten a sus
expectativas.

Desde el punto de vista racional las personas esperan un momento del dia o de la
noche para poder disfrutar de una excelente bebida, sea sola 0 acompafiada. SMARTE,
cumple con las cualidades de ser una bebida ajustada a la medida de cualquier momento. Sea

por consumir una bebida nutritiva, saludable, por sed o por compartir.



Concepto creativo

Un momento del dia para disfrutar
iRefréscate de forma inteligente!

Un momento del dia para disfrutar
““““ iRefréscate de forma inteligente!




llustracion 48 Concepto creativo. Disefio de los autores

Se estable un plan de medios definido por:

Medios
digital

Plan de
medios

Relacio
nes
publica

llustracion 49 Plan de medios: Disefio de los autores

Con el fin de realizar actividades que ya son conocidas por los canales y que bien ejecutadas
pueden ser éxito para el producto. Se realizaran actividades de BTL en alianza con los tenderos y
hacer recambio por etiquetas o tapas con el fin de asegurar rotacion del producto, dentro de las

actividades se encuentra visitas con publicidad, pancartas, afiches.
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Todo esto acompafiado con actividades que integren la comunidad o sector escogido
con los tenderos y puntos de ventas de la zona y de esta forma conectar la actividad del punto
de venta con el consumidor final. De acuerdo al analisis hecho al mercado competitivo las
empresas mas relevantes del sector,(Postobon y Femsa Coca Cola), por su estrategia de
diferenciacion de producto realizan una labor agresiva en publicidad, sin emabargo son
empresas consolidadas en el mercado y que tienen clientes que respaldan sus marcas y cuenta
con los recursos financieros para hacerlo. Por lo que con el lanzamiento de SMARTE, no se
puede establecer estrategias similares ya que resultaria muy costosa y aun teniendo en cuenta
que esta a la vez no resultan objetivas en cuanto al volumen de ventas. Por lo que el programa
de comunicacion de marketing que incluye actividades adicionales estara enfocado en la
promocion de ventas. Que consiste en todos los incentivos ofrecidos a los clientes y miembros
del canal para estimular las compras. La promocion de ventas se adoptara de dos formas, la
promocion para los consumidores y la promocion comercial. La promocién para los
consumidores se refiere a los incentivos que se ofrecen directamente a los clientes existentes o
a los posibles clientes de la empresa. La promocion para consumidores esta dirigida a aquellos
que realmente usan el producto, es decir, los usuarios finales que pueden ser individuos o
familias. Una meta principal del programa de promociones dirigidas a los consumidores es
persuadir de dar el ultimo paso y efectuar la compra. Dentro de las promociones a manejar se
tienen:

e Cupones
e Regalos
e Concursos y sorteos

e Reembolsos y devoluciones



e Distribucidn de muestras

e Paquete de ofertas

e Rebajas
Se hara una evaluacion de acuerdo a los resultados alcanzados definidos en los objetivos de
ventas.

Como resultado de la observacién de los métodos de comunicacion, publicidad
utilizado por la competencia, los cuales son sumamente costosos, se opta por esta alternativa
adicional que hace parte del marketing integral. Por lo que para las actividades anteriormente
mencionadas se invertira 20 millones de pesos mensuales durante los primeros 6 meses del
producto en el mercado. Y dependiendo de los resultados establecer alternativas de
comunicacion en medios masivos.

La comunicacidn ser& una estrategia directa la cual sobre un plan de comunicacion se
definira de acuerdo al ciclo del producto, es decir introduccion, crecimiento, maduracion y
declinacion. Teniendo en cuenta esos aspectos lo que se busca en la etapa de introduccién es
dar conocer el producto, es en esta instancia donde la publicidad, la promocion y la relacién
directa con los distribuidores seran clave, por ello las actividades BTL seran dentro del plan
de comunicacion una herramienta fundamental ya que posteriormente se utilizara medios
digitales

Ante un eminente crecimiento del ciclo del producto se plantea una estrategia
enfocada a un mercado relativamente joven, que utilizan de manera masiva medios de
comunicacion digital, para tratar de persuadirlos se hace uso de diferentes medios de
comunicacion, pues estas estan en contacto permanente con la informacion de mercado, y los

distintos medios. Se hace una mezcla promocional se establece una estrategia digital, con el



fin de apartarla de la deméas medios debido a la importancia y acogida que ha venido teniendo
esta herramienta en los Gltimos afios, sobre la manera en que se puede interactuar con el
mercado consumidor, se toma con el medio en el que se hace un mayor énfasis a la hora de
decidir invertir en promocion del producto, haciendo uso del internet para llegar al
consumidor, e interactuar y sacar mayor provecho. La estrategia planteada define la
herramienta a utilizar.

Se creara un perfil de Facebook en donde se reciban comentarios de los consumidores,
para la red es importante que esta genere contenido, es decir que este a través de la estructura
y acceso de informacidn, pensamientos, ideas, entre otras que genere cambios en la
innovacion incorporada a la marca, es decir en contacto o retroalimentacion entre el
consumidor y la marca. Ademas del perfil mencionado abrir una cuenta en Instagram y
Twitter,

Una parte relevante, teniendo en cuenta que se llegara al consumidor final a través de
tiendas de barrios, es el Merchandising, por lo que se elaboraran y entregaran afiches de
marca para las tiendas, para posicionar el producto en la mente de los consumidores y de los
distribuidores.

Se hara publicidad con vallas promocional en los primeros meses en las zonas donde
se distribuya el producto, para comunicar sus caracteristicas basicas de sabor, contenido
nutricional y beneficios para la salud, destacando implicitamente la marca que representa las

expectativas del consumidor objetivo.



Bebida con te verde

COMUNICACION n Imoa(c

MOMENTOS DE TESTIMONIALES
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BENEFICIO DEL
PRODUCTO.

DOCUMENTALES FRECUENCIA

llustracion 50 Comunicacion estratégica

De manera complementaria se definira una campafia publicitaria donde se establecen
degustaciones en zonas de distribucién, la cual dependiendo los objetivos obtenidos se hara

cada seis meses o finales de cada afio.

2.4.1 Estrategia de distribucion
Para la distribucion para Smart se te utilizara una canal indirecto, es decir
distribuidores y aliados, por medio de los cuales la empresa se encarga de vender el producto
a todas las tiendas definidos en la segmentacion del mercado objetivo a través de la fuerza de
venta propia del distribuidor y se define como mejor alternativa de distribucion un canal

indirecto largo.
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Fabricante Distribuidor Detallista Consumidor

llustracion 51 Canal de Distribucion largo. Disefio de los autores
En la perspectiva de distribucion se hara de manera intensiva, es decir que se vendan
en todos los puntos de salida, tiendas, restaurante, kioscos, cafeterias, gimnasios. Los
distribuidores ubicados en Bogota y Cundinamarca seran los encargados de llevar los
productos, de manera inicial especificamente a tenderos, se hara en tiendas de barrios que
estén en el perimetro de distribucion establecido por zonas. Bogota y sus alrededores,
posteriormente en orden de importancia a los clientes a los otros clientes anteriormente

mencionados, con la idea de poder rotar el producto.

llustracion 52 Acciones Push. Disefio de los autores
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Dentro de la cadena se establece la figura del distribuidor, es decir el productor utiliza
a un mayorista intermediario entre el fabricante y el usuario intermedio ( minorista), y el
consumidor final, estos manejan el producto con su propia fuerza de venta.

Al escoger dentro del canal de distribucion a los tenderos como aliados estratégicos,
se opta por la cercania de estos al mercado que se desea llegar, que son los barrios, lo cual se
constituyen en una ventaja para el canal de distribucion porque en las tiendas de barrio se
vende a granel, es un lugar donde las familias pueden realizar un consumo diario
dependiendo de la necesidad, los tenderos manejan horarios amplios y extendidos, el cliente
recibe una atencion personalizada, ademas hay mayor acceso tanto del distribuidor como del
consumidor

La logistica de distribucion y reabastecimiento se hara cada vez que se necesite de
acuerdo a los recorridos planificados de distribucion, con objetivos definidos de acuerdo a la

capacidad de venta y la busqueda de oportunidades de mejoramiento.

FABRICANTE

DISTRIBUIDOR

CONSUMIDOR FINAL

llustracién 53 Distribucion del producto. Disefio de los autores
Dentro de la estrategia de distribucion se determinan unos objetivos de la politica de
distribucion.

e Cobertura del mercado



e Control del programa del marketing mix
e Costos de distribucion
e Imagen
Dentro de la estrategia de distribucion la cobertura de mercado es fundamental y debe ser
la mas adecuada, por lo que se elige como mejor alternativa modalidad de distribucion intensiva,
la cual es indicada en cuanto a tiempo de entregas y recorrido en la red de distribucién, llegar al

consumidor final con acciones que permite alcanzar una mayor rotacion del producto.
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llustracion 54 Acciones Pull. Disefio de los autores

Es relevante también la determinacion del coste de distribucion, por lo que un canal corto
no implica menor costo, ya que sin intermediarios el fabricante debe asumir unos costes fijos
grandes y altos volimenes de ventas.

Una caracteristica del canal de distribucion es que este sea coherente con la imagen del

producto y que exprese otras variables de marketing.




llustracion 55 Agentes en el proceso de distribucion. Disefio de los autores




3. Estudio técnico
3.1 Tamafio del Proyecto
La capacidad instalada depende de la meta establecida como prondéstico de ventas, la
tecnologia y los equipos. Es decir que en téerminos generales la tecnologia y los equipos tienden a
limitar el tamafio del proyecto al minimo de produccién necesario.

Otro recurso que incide en la capacidad instalada son los recursos financieros, ya que a la

hora de atender las necesidades de inversion pueden resultar insuficientes.
3.1.1 Capacidad instalada

Para la determinacion de la capacidad instalada se tiene en cuenta los procesos y
procedimientos y los recursos involucrados y la demanda potencial a cubrir.

El proceso de produccion se desarrollara a través de un contrato de maquila que tiene la
capacidad de producir 18 mil botellas horas, por lo que las necesidades estan en la proximidad de
la produccion de acuerdo al incremento planteado de participacion en el mercado el cual es
posible ante la capacidad de la maquila en proporcionar mayores volumenes de produccion. El
objetivo inicial es poder producir 200.000 litros de té al afio y realizar un incremento
proporcional a las demandas potenciales afio a afio. A continuacién se determina la capacidad
instalada teniendo en cuenta los recursos utilizados
3.2.1 Necesidades y requerimiento de recursos

Para el desarrollo de este negocio es fundamental contar con todos los recursos necesarios
para realizar las operaciones, por lo que se hace una eleccion de recursos humanos y equipos
requeridos para la operacion de comercializacion y distribucion, ya que la produccion se hara a

traves de un contrato de maquila.



Existe una necesidad de recursos humanos para la puesta en marcha del proyecto, por ello
a continuacion se hace una descripcion de las personas requeridas en cuanto cualidad y cantidad

para desempefarse en los distintos cargos

Tabla 20 Numero de empleados

CARGO
Administrador 1
Operador
Seguridad 1
Total 3

Nota. Fuente: Disefio de los autores

3.2.1.1 Infraestructura
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Nota. Fuente: Disefio de los autores

La bodega donde se procede a realizar las operaciones de venta y distribucién de SMART
TE tiene una extension de 302 m2, distribuidas en una edificacion de dos plantas, con un area
construida en el primer piso de 148 m2 y 252 m2 en el Segundo piso. Con sus correspondientes

distribuciones locativas.




3.3Modelo de negocio

La produccion requerida se haré a traves de un contrato de maquila a través de la
empresa Mei productions S.A.S esta organizacion esta dentro de las embotelladores
ubicadas en Sabanetay ha estado operando desde hace 6 afios en el mercado Colombiano,
la cual utiliza una maquinaria KRONOS SYPRO B, que tiene capacidad para hacer 18 mil

botellas por hora.
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llustracion 56 Proceso de embotellamiento. Industria de bebida, planta embotelladora

Esta capacidad se ajusta a los requerimientos, la decision en este modelo de negocio
obedece a la estimacion de la demanda y la disminucién de costos a través de esta alternativa de
produccion ya no requiere de hacer ningun tipo de inversion. La compafiia mencionada tiene
toda la capacidad instalada necesaria para hacer el producto. Esta es una buena opcién ya que el
mercado al que se piensa incursionar es muy competitivo, y la apuesta es consolidar un liderazgo

en el mercado en relacion a costos de las bebidas sustitutas.




MAQUILA

llustracion 57 Produccion por maquila. Disefio de los autores
3.3.1 Descripcion del proceso

Para la produccion de la bebida de té frio, se busca tener la maxima eficiencia en cuanto a
al uso de los recursos, por lo que se busca tener un proceso de produccion, donde el volumen se
ajuste a las necesidades y planeacién en el mercado y evitar cuellos de botella. Por lo que se
define una etapa inicial determinada con la produccion de la bebida a través de la maquila 'y

posteriormente efectuar la comercializacion y distribucion.




3.3.1.1 Flujograma del proceso

. Proceso de elaboracion de Te Frio
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lustracion 58 Flujograma del proceso. Disefio de los autores
3.3.2 Descripcion del producto
Smarte estara disponible inicialmente en dos diferentes sabores, Limén/yerbabuena y

Frutos Rojos / Flor de Jamaica, dirigidos a satisfacer las necesidades identificadas en el mercado.

Smart Té es una bebida sin azlcar, con ingredientes nutricionales que contribuyen a la
ingesta de una bebida con caracteristicas saludable. La bebida con un porcentaje de extracto de té

contribuye a la relajacién, pues su contenido de teanina reduce la ansiedad, mejora la capacidad
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de aprendizaje, se destaca también el contenido de vitaminas, especialmente de la B (la tiamina)

y minerales. La bebida permite hidratacion y no aporta calorias.

3.3.3 Disefio de producto

La presentacion del producto seré en envase pet, el cual permite resaltar las caracteristicas
del producto, tapa pléastica enroscable con sistema de seguridad que permite la conservacion del
liquido. En su etiqueta se establecen las caracteristicas del producto: Nombre, sabor, capacidad
de 300 ml, los ingredientes, cédigo de barra, informacién nutricional, fecha de elaboracién y

vencimiento e instrucciones.

3.2.2.1 Imagen

Tu eliges
en que momento

de tu dia

Jmar % iRefréscate de forma inteligente!

llustracion 59 Imagen del producto. Disefio de los autores.




Empaque

Tabla 21 Descripcion del empaque

Material: PET (Polietileno Tereftalato).

Tamafio: 300 ml.
Porcentaje reciclable del material: 100%.

TAPA ROSCA
* Material: Polietileno. »  Costo
unitario: $38.
* Porcentaje reciclable del material: 100%.
O A
ET10JETA
Fawinize: Srnenbe Te ) ) L.
Lo ey Akogar SRARE TE Facen y saladen o nomo ver e . Material: ethueta plast|ca
Log slacier aplicsble: Lwzatio de te fe corsumd fa = toco . . .
'P:;i':'. aean * Porcentaje de material: reciclable: 100%.
Co-le b oo,

InFormeddn 2 consurnidor Laaratto e ke, sEdee a oA,
Fab-i seda aoe M- s inns o 8o ta G2 bacihia

Sivbele de frzuide”

Fea e mlisine

Clse avenlr dbiaHoeo ¢ UnorHeo, Tadice ol rossima Te
dizd-guc e e Naesl 13l 42 loonzficas,

cign o sana |0 AAERAAR O ORRT TR

Nota. Fuente: Disefio de los autores




3.3.2.2 Ficha técnica del producto

Tabla 22 Ficha técnica del producto

Te frio

Nombre del producto SMARTE

Descripcion General Bebida a base de te frio, sin calorias, grasas ni aztcar
Lugar elaboracion Bogota-Colombia

Composicion Nutricional  Proteinas, potasio, hierro
Presentacion y empaque
Caracteristicas ingredients Agua

Stevia

Acido citrico

Sabores Naturales (Limon, Lychee, flor de jamaica,
etc)
Extracto de té

Datos de interes

Nota. Fuente: Disefio de los autores
3.4 Localizacién

3.4.1 Macrolocalizacion

El proyecto se ubicara en la ciudad de Bogota.

Bogotd, estd ubicada en el centro de Colombia, en la region natural conocida como la
sabana de Bogoté, que hace parte del altiplano cundiboyacense, formacion montafiosa ubicada en
la cordillera Oriental de los Andes. Es la tercera capital méas alta en America del Sur (después de
La Paz y Quito), a un promedio de 2625 metros sobre el nivel del mar. Posee el paramo mas

grande del mundo, localizado en la localidad de Sumapaz. Segun los datos del censo nacional



2005, Bogota posee una poblacién de 7 363 782 habitantes. Tiene una longitud de 33 km de sur a

norte, y 16 km de oriente a occidente.

En el plano econdmico, Bogota se destaca como el centro econdmico mas importante de
Colombia, segn el DANE esta ciudad aporta la mayor parte al PIB nacional (24,5 %). y es la
octava por el tamafio del PIB en Latinoamérica, de las cuales, es la quinta mas atractiva para
invertir. Segun The Economist, Bogota se destaca por su fortaleza econémica asociada al tamafio
de su produccion y el PIB per cépita (el mas alto entre las principales ciudades de la nacion), las
facilidades para crear empresas y hacer negocios, la madurez financiera, la atraccion de empresas
globales y la calidad de su capital humano.

Bogotd es la plataforma empresarial mas grande de Colombia, con el 21% de las
empresas registradas en el pais, y adicionalmente, en la ciudad se encuentra el 67% de los
emprendimientos de alto impacto, tiene el aeropuerto con el mayor volumen de carga a nivel

latinoamericano y el segundo en personas.



llustracion 60Mapa de Bogota. Google.com

3.4.2 Microlocalizacion
La bodega de distribucion estard ubicada entre la calle 164 y la cra 16b, la cual es una
zona que por sus vias permite un acceso rapido a la zona sur de la cuidad, lugar en el cual se

ubica el mercado objetivo del negocio
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llustracion 61 Ubicacion de Bodega. Google.com

4 Plan econémico y financiero

4.1. Plan de inversiones
Para empezar se valora todo aquello que tiene que ver con la constitucion de la empresa,

en este orden de ideas es necesario mencionar que deberd incurrirse en gastos legales de la




constitucion juridica de nuestra sociedad y estudios complementarios, los cuales de acuerdo a
nuestro calculo, ascienden a $3.203.687,0 Lo que consideraremos como activo diferido.

De acuerdo a lo que se determind en el estudio técnico, la inversion inicial se debe
realizar la compra de todo lo que se requiere para permitir el funcionamiento de la empresa.

En el caso de las inversiones en activos fijos tangibles, se incluyen todas las
adquisiciones de bienes que se utilicen en el proceso que sirvan de apoyo al desarrollo del
proyecto, como en nuestro caso: equipos, mobiliario, cuya vida util determina el periodo y los
montos anuales por concepto de depreciacion.

La inversion inicial en el afio 0 para la compra de equipos sera de $2.460.000 y esta

discriminada de la siguiente manera:

Tabla 23 Inversion fija

PRECIO V.U Valor Total
UNIDADES UNIDAD
Escritorio 1 180000 S 180.000,00
Silla escritorio 1 120000 $ 120.000,00
Computador 1 1350000 S 1.350.000,00
Impresora 1 169000 $ 169.000,00
Telefono 1 71000 S 71.000,00
Mesa 1 300000 S 300.000,00
Silla 6 45000 $ 270.000,00
Total $ 2.460.000,00

Nota. Fuente: Disefio de los autores

La inversion en capital de maniobra constituye el conjunto de recursos necesarios en
forma de activos corrientes, para la operacion normal del proyecto durante su ciclo operativo,
para una capacidad y tamafio determinados.

El activo corriente que necesita para las operaciones durante el lapso de tiempo en que se

cumple su ciclo productivo, es decir la venta del servicio y los ingresos percibidos por ello.



La organizacion necesitara de un capital de trabajo para hacer frente a sus operaciones

normales, $ 255.667.200.

4.2 Plan de Financiacion

La inversion inicial del proyecto va a ser financiada en un 40% de su valor total a través

de un banco con las siguientes condiciones:

Tabla 24 Estructura financiera

Total inv inicial $ 243.130.887
% a financiar 40%

Monto del prestamo $ 97.252.355
Capital propio $ 145.878.532

Nota. Fuente: Disefio de los autores
Es decir que $97.252.355, sera financiado a través de una entidad financiera

especializada, y se cancelaran en cuotas mensuales de igual valor, sin embargo para efecto de la

determinacion del flujo de caja las cifras aparecen a nivel anual.

4.2.1. Balance Provisional de Situacién

Tabla 25 Balance

BALANCE GENERAL

Activos



$ 209.000.105

$ 220.108.460

$ 231.807.225

$  244.127.779

$ 257.103.170

Cajay bancos $ 40.363

$  209.000.105 $ 220.108.460 $ 231.807.225 $ 244127779  $ 257.103.170
Cuentas x Cobrar $
Inventario $  179.200 $  174.166.754 $ 183.423.717  $ 193.172.687 $ 203.439.816  $ 214.252.642
Otros activos corrientes $ 34.833.351 $ 36.684.743  $ 38.634.537 $  40.687.963 $ 42.850.528
Total activo corriente $  627.000.314 $ 660.325.380 $ 695.421.674 $ 732.383.336 $ 771.309.510
MAQUINARIA Y EQUIPOS  $ 2.460.000 $ 2.460.000 $ 2460000 $ 2.460.000 $ 2.460.000 $  2.460.000
EDIFICIOS $ $ : $ $ $ $
TERRENOS
Menos Deprec. Acumulada $ 492.000 $ 984.000 $ 1.476.000 $ 1.968.000 $  2.460.000
Total Activo $ 2679563 $  628.968.314 $ 661.801.380 $ 696.405.674 $ 732.875336 $ 771.309.510

$ - $ 3.516.463 $
Pasivos $ - $ $ $ $
Proveedores $ - $ $ $ $
Préstamos Bancarios $252 355 $ 35.423.948 $ 35423948 $ 35.423.948 $  35.423.948 $
Impuestos por pagar $ 13.169.400 $ 27.707.117 $ 43.274.663 $ 57.807.366 $ 75.614.037
sueldos y Prestaciones $  3.448540 $ 3.482.336 $3.516.463 $  3.550.924 $ 3.585.723
socials
otros pasivos $  554.323.561 $ 547.831.706 $ 540.327.423 $ 537.485.050 $563.182.235
. $

Total Pasivo 97.252.355 $  606.365.450 $ 614.445.107 $ 622.542.497 $ 634.267.288  $ 642.381.995
Patrimonio
Capital $145.878.532  $ 179.290 $ 179.290 $ 179290 $ 179.290 $ 179.290
Utilidades retenidas $ 22.423.573 $ 47.176.983 $ 73.683.886 $ 98428757 $ 128.748.225
Total Patrimonio $145.878.532 $ 22.602.864 $ 47.356.273 $ 73.863.177 $  98.608.048 $ 128.927.515
Total Pasivo y Patrimonio  $243.130.887 $  628.968.313 $ 661.801.381 $ 696.405.674 $ 732.875.336  $ 771.309.510

Nota. Fuente: Disefio de los autores

Se determina un balance inicial y luego lo causado durante el tiempo de operacion del proyecto.

4.2.2. Plan de Ventas e Ingresos
El plan de ventas se determina del nimero de clientes potenciales obtenido en el estudio

del mercado objetivo, se aspira a una participacion de ese mercado en un 24% vy al cual se

plantea alcanzar en los 5 afios analizados.



Tabla 26 Ingresos por ventas

| Plan de Ventas

AfO 2,017 2.018 2.019 2.020 2.021
(No botella) 666.667 680.000 693.600 707.472 721,622

Precio $ 1045  $ 1079 $ 1114 $ 1150 $ 1.188
Total Ingreso $ 696.667.015 $ 733.694.867 $ 772.690.749 $ 813.759.262 $ 857.010.567

Nota. Fuente: Disefio de los autores
Los ingresos se obtienen al determinar un precio de venta al distribuidor por el nimero de

clientes potenciales del mercado objetivo

Total Ingreso

900000000
800000000
700000000
600000000
500000000
400000000 Total Ingreso
300000000
200000000
100000000

0
2.017 2.018 2.019 2.020 2.021

[lustracién 62 Ingresos del Proyecto. Disefio de los autores.

4.2.3. Prevision de Costes (Fijos, Variables y de Personal)
Los costos para el proyecto estaran representados en los gastos de administracion y

ventas que comprende todas aquellas erogaciones que permiten realizar las operaciones de
administracién y ventas necesarias para el funcionamiento normal de la empresa, los costos de
servicios publicos y los gastos generales incluyen aquellos que se realizan por concepto de pagos

, publicidad, logistica, seguro, entre otros.



Tabla 27 Costos fijos- Variables mensual y Anual

Costos fijos 2016
Nomina $ 5.338.853 % 5.391.173
Servicios publicos S 300.000 ¥ 302.940
Arriendo $ 600.000 ¥ 605.880
Total mensual $ 6.238.853 $ 6.299.993
Total Anual $ 74.866.233 $ 75.599.922
Costos Variables total mensual y Anual
mensual Anual
Maquila $ 47.173.333 $ 566.080.000
Seguro $ 943.467 $ 11.321.600
Publicidad $ 5.000.000 $ 15.000.000
Otros $ - $ -
Total costos variables  $ 53.116.800 $ 592.401.600
Fuente: calculo de los autores
Tabla 28 Costos Salarios y prestaciones sociales
No de Salario Seguridad prestaciones Auxilio
Cargo empl base/mes social sociales parafiscales transporte  Total salario
.. 1.200.000 S S
Administrador 252240  $ 285840 $ 108.000 $ 77.700 1.923.780
Auxiliar 1.378.910 $ $
operativo 2 289.847 $ 328456 S 124102 $ 77.700  2.199.015
- 689.455 S S
Seguridad 1 144.923 $ 164.228 $ 62.051 $ 77.700 1.138.358
$ - S - S -5 - S -
$ - S - S - $ - S -
$ - S - S - $ - S -
$ - S - S - $ - S -
Total 4 3.268.365 687.010 778525 294.153 233.100 5.261.153
Fuente: calculo de los autores
4.3. Cuenta Provisional de Resultados
Tabla 29 Estado de resultado
CONCEPTO Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ventas 696.667.015 733.694.867 772.690.749 813.759.262 857.010.567



Costo variables
UTILIDAD BRUTA

Costos fijos

Gastos financieros
Gastos amortizacion

Gastos depreciacion

TOTAL GASTOS
OPERACIONALES

UTILIDAD OPERACIONAL

Otros Intereses

TOTAL GASTOS NO
OPERACIONALES
UTILIDAD NETA ANTES DE
IMPUESTOS

Impuesto de Renta

UTILIDAD NETA

598.096.184

98.570.831
74.658.384

25.769.557
2.061.137
492.000

0

102.981.079
-4.410.248

0

-4.410.248
-1.543.587

-2.866.661

598.355.576

135.339.291
75.390.036

22.567.749
2.061.137
492.000

0

100.510.922
34.828.368

0

34.828.368
12.189.929

22.638.439

598.355.576

174.335.173
76.128.859

18.597.506
2.061.137
492.000

0

97.279.502
77.055.671

0

77.055.671
26.969.485

50.086.186

604.219.461

209.539.801
76.874.921

13.674.405
2.061.137
492.000

0

93.102.464
116.437.337

0

116.437.337
40.753.068

75.684.269

604.483.962

252.526.605
77.628.296

7.569.760
2.061.137
492.000
0

87.751.193
164.775.412

0

164.775.412
57.671.394

107.104.018

Fuente: Calculo de los autores

4.3.1. Analisis del punto muerto

El punto muerto, o punto de equilibrio, determina el valor en pesos que ha de percibir la

empresa para cubrir todos los gastos en los que esta ha incurrido. En este punto no se obtiene

ninguna ganancia, de ahi en adelante empezarian las ganancias de la empresa.



Punto de equilibrio
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llustracion 63 Punto de equilibrio en pesos. Disefio de los autores
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llustracion 62 Punto de equilibrio en Cantidades. Disefio de los autores




4.5. Ratios

Tabla 30 Ratios Financieros

INDICADORES FINANCIEROS Afiol Afo2 Afo3 Afo4d4 Afiob
Solidez: Activo total/pasivo total 0,03 1,04 1,08 1,12 1,16
Endeudamiento: Pasivo total/activo total 36,29 0,96 0,93 0,89 0,87
tF\;ct);?ecslon activos totales: Ventas/activos 1,11 1,11 1,11 1,11 1,11
R capital patrimonio: patrimonio/ activo total 0,04 0,07 0,11 0,13 0,17
Marge Utilidad: ventas - costo vent/ventas 16,13% 20,34% 24,36% 27,48% 31,12%
Margen uti oper: utilidad ope/ventas 511% 10,21% 15,14% 19,20% 23,85%
Marge Utilidad neta: utilidad neta/ventas 3,22% 6,43% 9,54% 12,10% 15,02%
ROA: utilidad neta/total activos 836,84% 7,50% 11,13% 14,13% 17,57%
ROE: utilidad neta/ patrimonio 99,21% 99,62% 99,76% 99,82% 99,86%

Fuente: calculo de los autores



4.6. Flujo de caja

Tabla 31 Flujo de Caja

Flujo de caja del inversionista
INGRESOS
Ingrasos Operacionalss
TOTAL INGRESOS
EGRESOS
Costos variables
Gastos operacionales
Costo depreciacion anual
Amaortizacion diferida costos preoperacionales
Costos financeros
COSTOS MO DESEMBOLSABLES
TOTAL EGRESOS
Flujo é2 caja antes d= impuestos
Impuesto de Renta v complementarios (37%)
Flujo de caja despues de imp
ATUSTES POR COSTOS NO DESEMEOLSAELES
Costo depreciacion anual
INGRES0S ¥ EGRESOS NO AFECTOS A IMPUESTOS
Amaortizacion diferida costos preoperacionales
Amortizacion dzl prestamo
Valor residual
DESEMBOLED
Inversion fija
Inwearsion en diferidos
Capital d= trabajo
Prastamo bancario

FLUJO DE CAJA NETO

L

el

|
(e

“h".l

Afia 0
2016

2.460.000
10.305.687
255.667 200
107.373.155
161.052.732

L T I T I I O o T e I ]

L

[E ]

2017

696.667.015
696.667.015

598.096.184
74.658.384
452.000
2.061.137
25.768.557
701.077.263
T01.077.263

(4.410.248)
(1.543.587)
(2.366.661)

452,000

2.061.137
13.340.865

13.654.393
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(e
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2018

733.654 367
733.694.867

598.355.576
75.380.036
452.000
2.061.137
212.567.745
6598.866.455
698.866.499
34.828.368
12.185.525
12.638.435

4582.000

2.061.137
16.542.678

B.648.5809
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2019

T72.650.745
T71.690.74%

598.355.576
76.118.835
452.000
2.061.137
18.557.506
695.635.078
695.635.078
T7.055.671
26.965 485
50.086.186

452,000

2.061.137
20.512.920

32.126.403
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2020

§13.759.262
B13.759.262

604,215 461
76.874.521
452.000
2.061.137
13.674.405
697.321.925
697.321.925
116.437.337
40.753.068
75.684.265

482.000

5£1.801.386
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2021

857.010.367
B57.010.567

604 483 962
77.628.296
452.000
2.061.137
7.5659.760
692.235.135
691,235,155
164775412
57.671.354
107.104.018

452.000

2.061.137

31.540.666
468.763.225

£47.879.714



4.7. Indicadores financieros sobre la inversion

El VAN (valor actual neto) o VPN (valor presente neto) es uno de los indicadores
financiero mas importante a la hora de evaluar la viabilidad de un proyecto, ya que demuestra
cual seria ésta en tiempo presente. Al igual que la TIR, pues indica cual es la rentabilidad del
proyecto.

El proyecto arrojaun VPN de $175.697.713,20 y se obtuvo una TIR de 30,70%la cual
es una tasa que es mayor a la tasa de descuento con lo cual se llega a largo que es un proyecto
rentable.

Este valor positivo obtenido significa que los beneficios de los proyectos permiten
recuperar las sumas invertidas, compensar el costo de oportunidad del dinero invertido y ademas
obtener una utilidad adicional igual al monto calculado.

Que al compararse con la Tasa de Descuento utilizada, kd = 12,24%, concluimos con la
recomendacion de realizar el proyecto toda vez que:

TIR > kd es decir que  30,70%> 12,24%%

En cuanto al flujo del proyecto se observa de acuerdo al cuadro anterior que el VPN es de
$175.697.713,20 y se obtuvo una TIR de 30,70%

Lo cual corrobora que el presente proyecto tiene viabilidad financiera puesto que la

rentabilidad que genera es mayor al costo que se incurre para desarrollarlo.



5. CONCLUSIONES

La investigacion realizada abord6 aspectos importantes que se deben tener en cuenta a la
hora de lanzar un nuevo producto al mercado, debido a que muchas veces se cometen errores al
producirlos y al comercializarlos.

En el mercado confluyen dos fuerzas, la oferta y la demanda, por ello las necesidades y
expectativas que tienen los consumidores, se convierten en un objetivo por el cual existe la
posibilidad de ofertar un nuevo producto.

El sector de bebidas no alcohdlicas en Colombia es dinamico debido a los cambios
constantes que se dan en los consumidores de acuerdo a sus percepciones en el consumo de
algunas bebidas, teniendo en cuenta caracteristicas que a simple vista el mercado no identifica
de forma inmediata, sino a la hora de estar en permanente contacto con él. Este mercado es
altamente competitivo pues las empresas poseen ventajas competitivas y ofrecen una variedad
productos en categorias de calidad, sabor y tamafio. Estas empresas son muy reconocidas por
Sus marcas Y a su vez sus operaciones las sustentan por el conocimiento que tienen del mercado
y en especial de sus consumidores, teniendo en cuenta sus gustos y preferencias. La variedad en
la oferta que se encuentra en el mercado es consecuencia de las respuesta de las empresas a la
demanda de los consumidores, los cuales desean productos novedosos, de calidad, a buen precio,
de distintos sabores, y que a su vez aunque de manera relativa, cierta parte de la poblacién,

anhelas encontrar beneficios nutricionales y por ende para una buena salud.



Las empresas que hacen parte de este mercado ofrecen un portafolio diferenciado, sin
embargo esa misma diferencia que existe ligado a la expectativas de los consumidores hacen
que haya una oportunidad para el lanzamiento de nuevos productos que se ajusten a esos
requerimientos que impone el mercado.

Con la investigacion se logré identificar algunas condiciones que tienen que ver con el
nivel educativo o de informacién que los consumidores tienen de los productos, y que tan
representativo es el aumento del consumo en relacion al aumento de los ingresos. Se pudo
identificar que de manera relativa el cambio en los niveles de ingreso si afectan el consumo en
general, es decir en términos econdmicos cuando los ingresos aumentan el consumo también
aumenta, pero especificamente en relacion a un consumo saludable, este de acuerdo a la
informacidn recopilada analizada también aumenta, aunque en minima proporcion, lo cual es
producto de la incidencia de dos factores, el nivel educativo de la poblacion y la mejora en los
niveles de ingresos. Los habitos de consumo se orientan hacia una mejor calidad de vida, y por
ende una mayor demanda de productos de contenido saludable, entre estas bebidas las que son a
base de té. Sin embargo la tendencia en el mercado es de caracter relativo, él se da un mayor
consumo tanto para productos no saludables, como para los saludables, pero estos ltimos vienen
ganando participacion como consecuencia de la informacion y los niveles de estudio de la
poblacién, como también por el incremento de los ingresos. Este fendmeno mundial también se
ve reflejado en Colombia, reflejo de ello son los cambios en los Gltimos afios en el mercado de
bebidas no alcohdlicas en el pais, donde la participacién el consumo de bebidas carbonatadas ha
bajado por lo cambios de los habitos de consumo de las personas hacia otras categorias, como

jugos o té.



El mercado toma una dindmica distinta al tener claro la manera en como las personas
adquieren nuevos habitos, las empresas son consciente de ello, y fijan sus estrategias no solo en
relacion a sus objetivos comerciales o la manera de hacer frente a la competencia sino responder
a las expectativa de los consumidores. Esta coyuntura constituye una oportunidad para nuevos
productos y sabores que vayan acorde que las nuevas expectativas, que solo no demanda
productos en relacién al precio lo cual ha sido la forma en que las empresas actualmente se ha
peleado el mercado, sino ademas de ello los consumidores desean tener productos que ademas de
buena calidad y precio, tengan un contenido nutricional y sabor distinto, y que este contribuya o
tenga la caracteristicas de productos saludables, responsables en la salud, en lo social y el medio
ambiente. En este orden de ideas tal como se definid en el estudio técnico, se presenta a SMART
TE, como una bebida novedosa, refrescante y benéfica para todo tipo de poblacién, que dentro de
su analisis de mercado determina que tiene una oportunidad y ademas el proyecto es técnica y

financieramente viable.
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