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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo realizar el plan de marketing para un nuevo
producto del grupo AJE llamado BIO Camu. En primer lugar, hicimos andlisis del
ambiente interno, seguido por uno de recursos, VRIO (valor, rareza, imitabilidad y
organizacion); y del macro y micro ambiente. Estos andlisis nos sirvieron para identificar
los principales atributos de AJEPER S.A., asi como factores que resaltaron en cuanto a
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Luego, se investigd al cliente, para
entender la percepcion de los consumidores. Para ello, se utiliz6 una metodologia de tipo
cualitativo y cuantitativo. La primera, consistié en trabajar con dos grupos focales. La
parte cuantitativa consistio en elaborar unaencuesta para conocer el atractivo del
producto en el mercado peruano de bebidas saludables. Asimismo, disefiamos un canal
de Marketing mix. Finalmente, se calculé una proyeccion de ventas de 3,460,500

unidades anuales. En conclusién, el proyecto se calificd como viable para AJE.

Palabras clave: plan de marketing; bebidas saludables; mercado peruano; AJE;

metodologia mixta.
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ABSTRACT

The following project aims to create a marketing plan for a new product of the Peruvian
food and beverage company AJE called BIO Camu. We began with an analysis of the
internal environment, followed by one of their resources, VRIO (value, rarity, imitability
and organization), and micro and macro environments. The results were useful to identify
the main attributes of AJEPER S.A., as well as factors such as their strengths,
weaknesses, opportunities and threats. Next, we researched our clients, aiming to
understand their perception of the product. For this, we used a mixed qualitative and
quantitative methodology. We worked with two focus groups and elaborated a survey in
order to know how attractive the product may be in the Peruvian market for healthy
beverages. Additionally, we designed a Marketing mix channel. Finally, we calculated
an annual sales projection of 3,460,500 units. In conclusion, AJE qualified the project as

viable.

Keywords: marketing plan; healthy beverages; Peruvian market; AJE; mixed
methodology.



RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene como objetivo realizar el plan de marketing para un nuevo
producto del grupo AJE (razon social: AJEPER S.A.) llamado BIO Camu. Hemos
identificado que en el Per( existen tendencias hacia el alza del consumo de productos
saludables, las personas se estdn preocupando cada vez méas por adquirir productos
beneficiosos para su salud (Euromonitor, 2017). Se hizo, en primer lugar, un analisis del
ambiente interno de la empresa, seguido por uno de recursos, VRIO; y del macro y micro
ambiente. Estos andlisis nos sirvieron para identificar los principales atributos de
AJEPER S.A., asi como factores que resaltaron en cuanto a fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas.

Dentro de las principales fortalezas encontramos que AJE cuenta con afios de
experiencia en un modelo de fabricacion bajo en costos y una amplia red de distribucién
en el pais. Por otro lado, como debilidad ubicamos que existe un costo alto en la logistica,
debido al uso que requiere la cadena de frio con la cual se transporta la pulpa de Camu-
camu de selva amazoénica a Lima. En cuanto a las principales oportunidades notamos que
hay una tendencia en el alza en los precios de bebidas con alto contenido de aztcar (“MEF
sube a 25% tasa del ISC”, 2018). Adicionalmente, existen esfuerzos por parte del
gobierno peruano para promover alimentos y bebidas saludables (“Decreto Supremo
aprueba el Reglamento de la Ley N° 300217, 2017). Por otro lado, las principales
amenazas que encontramos fueron la costumbre peruana de preparar bebidas en casa
(“CBCy AJE...”, 2016) y el alto consumo de bebidas carbonatadas que alin existe en el
pais (“CBC y AJE...”, 2016).

Luego, se efectud una investigacion del cliente, que tuvo como objetivo entender
la percepcidn de los consumidores, conocer la oferta y profundizar sobre los beneficios y
propiedades del Camu-camu. Para ello, se utilizd una metodologia del tipo cualitativo y
cuantitativo. La primera, consistio en trabajar con dos grupos focales conformados por
hombres y mujeres que pertenecientes al pablico objetivo y adicionalmente, se realizaron
entrevistas de profundidad a expertos. La parte cuantitativa consistié en elaborar

una encuesta para conocer el atractivo del producto en el mercado peruano de bebidas



saludables. Esta investigacion nos llevé a una demanda de 3,998,892 unidades de BIO

Camu al afio.

Disefiamos un canal de Marketing mix que incluia el detalle del producto,
descripcion de la unidad de venta, envase, etiquetado, linea de productos, marca y
promociones. El producto real es una bebida en presentacion de botella de vidrio de
450ml. Se situd un precio de S/4, con el objetivo de comenzar a elevar la transaccion
media de la cartera de productos de AJE en base a los objetivos estratégicos de la empresa.
Con respecto a la plaza, se definio que BIO Camu debe ingresar al canal moderno
mediante un modelo de distribucion indirecto. Luego, para la promocidn, se utilizé una
combinacién entre promocion de ventas, eventos y experiencias, relaciones publicas,

marketing directo y venta personal.

Finalmente, se calculd una proyeccion de ventas de 3,460,500 unidades en base a
los puntos de venta en supermercados considerando la cantidad de tiendas. Con esta
proyeccion se identifico que con una suma de costos de ventas, gastos comerciales, gastos
administrativos, gastos logisticos y gastos de marketing equivalentes a S/ 8,262,718 (en
el primer afio) la empresa puede llegar a generar un valor de venta neta de S/ 9,384,407
la cual es reflejada en una utilidad neta de S/ 778,056 después de impuestos en el primer

afo.

En conclusion, después de lo expuesto anteriormente, el proyecto se calificd como
viable para AJE, ya que puede aprovechar una tendencia existente en las bebidas para
poder incrementar su oferta de bebidas y sus ganancias, cumpliendo también con los
objetivos estratégicos de la compafiia; tales como diversificar la linea de B1O, aprovechar
las instalaciones de la empresa para producir mas y aumentar el ingreso medio de la

linea.



CAPITULO I: IDEA DE NEGOCIO

1.1. Descripcion y justificacion de la oportunidad identificada

Hoy en dia, en el Peru existe una tendencia de comportamiento consciente con respecto
a la salud, donde la gente opta por opciones mas saludables al momento de elegir un
producto. Las bebidas saludables naturales representan un 30% de la cuota de valor de
la categoria de bebidas de salud y bienestar y los peruanos estan reduciendo el consumo
de carbonatos regulares, prefiriendo cada vez més tomar té, agua o jugo natural
(Euromonitor, 2017).

Un estudio realizado por Evergreen Packaging confirma ademas que “el 74% de
los compradores de alimentos y bebidas y el 78% de los millenials advierten una gran
ventaja en los productos que aportan a su salud personal” (“Cuatro tendencias clave...”,
2017). Con esto podemos ver que existe una oportunidad en la categoria de bebidas
saludables, ya que dichas alternativas seguirdn captando la atencion de clientes

dispuestos a mejorar sus habitos alimenticios.

1.2. Definicion del concepto y la propuesta de valor

El concepto del producto es una bebida natural de tipo néctar con alto contenido de
vitaminas provenientes de super frutos de la Amazonia peruana llamada “BIO Camu”.
Este concepto se puede dividir en dos dimensiones. La primera dimensiéon es la
naturalidad del producto ya que estd hecho en base a pulpa de Camu-camu que es
extraido de cultivos en la region. La segunda dimension son las bondades del producto

debido al alto contenido de vitaminas provenientes del super fruto elegido.

La propuesta de valor esta centrada en los beneficios que ofrece la bebida de
Camu-camu. Como puede ser visto en la web de Prom Perd, el Camu-camu contiene 16
veces mas vitamina C que el jugo de naranja. El fruto fortalece el sistema inmune, la piel
y los ojos y promueve el crecimiento de colageno; lo cual ayuda a la formacion adecuada
de huesos, cartilagos, los dientes y tendones. Adicionalmente funciona como anti
oxidante y desintoxicante, eliminando toxinas que pueden acumularse en el rifion

(PromPerd, s. f.).



La idea es ofrecer una alternativa a las bebidas carbonatadas a hombres y mujeres
de 18-35 afios pertenecientes a los NSE A 'y B que buscan llevar habitos més saludables
de consumo. La bebida tendra un alto contenido nutricional y se fabricard mediante una

extraccion sostenible que genere valor a las regiones del Amazonas donde se obtendra.
La propuesta relacionada con los niveles de producto vendria a ser la siguiente:

Figura 3.1.

Niveles de producto.

Producto aumentado:
bebida de stper fruto
respaldada por la marca Aje

Producto real: botella de
450ml que contiene néctar
de Camu-camu

Producto bdsico: bebida
que cubre la necesidad de
saciar la sed con una
alternativa de alto valor
nutricional

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Kotler y Armstrong (2007, p. 238).

1.3. Descripcion del modelo de negocio

El nacleo del modelo de negocio se encuentra en la fabricacion y comercializacion de un
superalimento en forma de bebida, utilizando y preservando recursos nacionales dentro
de comunidades indigenas del amazonas. El superalimento principal que se utilizara en
la bebida saludable propuesta es el Camu-camu debido a su alto nivel de contenido

vitaminico y propiedades nutricionales.

Para la recoleccion de este stper alimento se planea utilizar un sistema de
extraccion de frutos sostenible que no deprede la Myrciaria dubia, conocido también

como el arbusto nativo que produce Camu-camu. Esto quiere decir, que las comunidades



cosechen manualmente el fruto para asi evitar talas industriales y luego este pueda ser
vendido a la compafiia generando valor para la comunidad mediante una integracion
vertical. Adicionalmente, la compafiia ya cuenta con una planta despulpadora esta zona
donde las comunidades indigenas pueden procesar la pulpa del fruto y venderla a la

empresa.

Se enviara a Lima la pulpa congelada por cadena de frio y ya en Lima se fabricara
la bebida en las plantas productoras de AJE. El costo del insumo es alto, pero el costo de
fabricacion es bajo y es conocido por ser una de las ventajas competitivas de la compariia
en el mercado. Esto permitird colocar nuestro producto de alto valor nutricional a un
precio que pueda ser accesible para los consumidores. Se colocara el producto en los
canales de venta ya existentes de la compafiia, impulsando principalmente bodegas y

autoservicios sin dejar de lado ferias donde se introducira la bebida.

Para llegar al mercado, debido a que es un producto de extractos, la cadena
logistica es ma&s compleja. Si no existe, se crea esa cadena logistica y luego pasa al
proceso de fabricacion y embotellamiento. Para llegar a los consumidores hay dos
caminos principales llamados el Go to market y el Route to market. Hay tres plantas de
procesamiento dependiendo de la zona geografica. Pero hay procesos intermedios
también con otras empresas del grupo que se encargan de hacer las bases de bebidas y

los extractos, lo cual da un producto ensamblado al que se agrega una solucion.



1.4. Disefio del modelo de negocio mediante el lienzo Canvas

Tabla 3.1.

Lienzo Canvas.

ASOCIADOS CLAVE

Asociaciones con las
comunidades de Pacaya
Samiria y ONG’s de la region.

ACTIVIDADES CLAVE

Generacion de empleo en la regién
del Amazonas mediante la compra
de pulpa de Camu-camu,
procesamiento de la bebida y
comercializacion en puntos de venta
con esfuerzos de MKT.

RECURSOS CLAVE

Know-how en fabricacion con bajo
costo, redes de distribucion con
cobertura del mercado, plantas
productoras y camara de hielo.

PROPUESTA DE VALOR

Bebida natural con alto
contenido de vitaminas
provenientes de stper frutos
de la amazonia peruana.

RELACION CON LOS CLIENTES

Relacién medianamente cercana
basada en ofrecer un producto de
alta calidad a un precio accesible.

CANALES

Enfoque en canal moderno con
principales esfuerzos en
supermercados.

SEGMENTO DE CLIENTES

Hombres y mujeres de 18-35
afios pertenecientes a los NSE
Ay B, que buscan mejorar sus

habitos alimenticios.

ESTRUCTURA DE COSTOS

Costos relacionados a la compra de pulpa de Camu-camu, formulacion de la bebida,
logisticos, equipos de merchandising y MKT cuando se lance al mercado.

FLUJOS DE INGRESOS

Venta y comercializacién de la bebida en los canales de distribucion.

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Osterwalder y Pigneur (2010, p. 44)

[op}




CAPITULO I1: ANALISIS DE SITUACION

2.1. Analisis del ambiente interno

4.1.1 Mision, vision y valores de la empresa

Como puede ser visto en el sitio web del AJEPER S.A., la empresa agrupa su mision
y vision en el propodsito comin de sofiar mas grande: “En AJE creemos en un mundo
mas grande, donde mas personas suefian mas grande, en ir mas alla, disfrutar de las

cosas buenas de la vida, y crecer y prosperar juntos” (AJEPER S.A., 2014a).

La empresa mantiene la fuerte creencia que los negocios deben ser hechos para
el bien, inspirando a los demas y creciendo junto a sus stakeholders. AJE se denomina
como una compafiia de ADN familiar con valores fuertemente establecidos, para asi
poder ser un impulsor de la transformacion de un mundo sin limites. Los valores
establecidos por la empresa indican que un colaborador de AJE es una persona
emprendedora, sofiadora, con pasion, audaz y con espiritu de hermandad. A nivel
mundial, AJE es la décima mayor empresa de refrescos en volumen de ventas y tiene
como compromiso “democratizar el consumo”, llegando a nuevos grupos de
consumidores y proporcionandoles productos de alta calidad a precios justos (AJEPER
S.A., 2014a; 2014b).



4.1.2 Andlisis de recursos: fortalezas y debilidades
Tabla 2.1.

Analisis de recursos: fortalezas y debilidades

Fortalezas

Debilidades

1.

Afios de experiencia y know-how de un
modelo de fabricacion tipo low-cost. Esto
permite tener una eficiencia operacional.

1.

Limitaciéon en la capacidad de obtener
insumos como el Camu-camu y el aguaje.

2. Altos costos probables en la cadena
2. Amplia red de distribucion existente. Por productiva debido a la logistica y cadena
ejemplo, en agua la empresa cuenta con de frio necesarios para llevar los frutos
un 60% de cobertura en puntos de venta. del Amazonas a Lima.
3. Conocimiento del mercado peruano y 3. Gran cantidad de energia dedicada a
entendimiento profundo del negocios existentes.
comportamiento de este.
4. Cambios recientes en altos niveles

4. Soporte de recursos financieros y activos
importantes. En el Perd AJE cuenta con 7
plantas productivas.

gerenciales.

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.3 Anélisis VRIO

Para determinar la estrategia a seguir se realiz6 un analisis de capacidades en base a
cuatro variables: valor, rareza, inimitable y organizacion (Barney, 1991).

Tabla 4.3.
Anaélisis VRIO.
Recurso Capacidad \Y R [ 0]
Producto Innovador Diferenciacion entre los competidores de la X X x X
categoria.
Recurso Humano Negociaciones provechosas, acuerdos
beneficiosos entre proveedores y clientes X X X X
minoristas.
Estrategia Competitiva y Dirigirse correctamente al publico objetivo,
Marketing captacion de clientes y desarrollo de X X
fidelidad.

Buena relacion con clientes | Ventas planificadas en el canal moderno,

participacién de promociones y correcta

o . e, X X X
distribucion y exhibicidn del producto en
las tiendas minoristas.
Buena relacion con el Correcto abastecimiento, exclusividad del " " "

proveedor producto.

Fuente: Elaboracion propia.
Luego de realizar el analisis VRIO podemos notar que el AJEPER S.A. debe usar una

estrategia de producto inimitable a largo plazo de manera sostenible en el tiempo.



4.2 Andlisis del macro ambiente

Tabla 4.4.

Andlisis del macro ambiente.

el Pert son producidas dentro del hogar, principalmente los
jugos naturales” (“CBC y AJE...”, 2016). Esto quiere decir
que gran parte del consumo dentro del hogar es preparado
por las familias en vez de comprado.

bebidas dentro de casa, sin embargo, esto no
compite de forma directa con el producto
propuesto.

Fuerza Resultado Impacto O/A | Fuente

Legal Ley 30021 MINSA El gobierno peruano realizara esfuerzos por | O “Decreto Supremo que
“Los quioscos, comedores y cafeterias escolares saludables | promover alimentos y bebidas saludables en aprueba el Reglamento de la
brindan exclusivamente alimentos y bebidas saludables de | quioscos y comedores escolares, asi como Ley N° 300217, 2017
acuerdo a los lineamientos que para tal fin establece el | regularizar la promociony publicidad de productos
Ministerio de Salud” (“Decreto Supremo...”, 2017). no saludables.

El gobierno peruano ha publicado un decreto supremo que | El alza en los precios de bebidas con alto contenido | O “MEEF sube a 25% tasa del

establece un incremento de 25% a la tasa del ISC para | de azlcar presenta una oportunidad para BIO ISC para bebidas con alto

bebidas con alto contenido de az(car. Camu, la cual presentara un bajo nivel de azlcar en contenido de azucar”, 2018.
su formula.

Politica Segin Euromonitor (2017), el gobierno peruano estd | Habrd un mayor apoyo a toda iniciativa que | O Euromonitor, 2017.
preocupado con los ascendientes niveles de obesidad en el | impligue mayor salud y bienestar para los
pais. Debido a esto el ministerio de salud y las | consumidores peruanos. Al promover habitos
municipalidades locales conducen esfuerzos mediante | saludables, las tendencias de consumo iran
iniciativas y campafias para promover habitos saludables | migrando a alternativas saludables como el
como mejores decisiones alimenticias y ejercicio. producto que se desea introducir al mercado.

Cultural “Si bien el Peru es un mercado particular en bebidas, con | Producto va a permitir brindar una alternativa al | O/A | “CBC y AJE revelan su
un fuerte consumo de gaseosas, ya estd calando la | agua en estos cambios de tendencia hacia bebidas interés por ampliar su
preocupacién por una vida sana, que lo lleva a preferir | que aporten a la nutricién y la salud. portafolio en bebidas mas
bebidas que se perciben como mas saludables" (“CBC y saludables”, 2016
AJE...”, 2016).

“Entre un 70% y 80% de las bebidas que se consumen en | Existe una fuerte costumbre culturar de preparar | A “CBC y AJE revelan su

interés por ampliar su
portafolio en bebidas méas
saludables”, 2016




Econdémica

El 90% de consumidores peruanos dice pagar mas por
alimentos que prometen beneficios para la salud.

Existe una tendencia creciente de relacion precio-
calidad en los consumidores peruanos.

“CBC y AJE revelan su
interés por ampliar su
portafolio en bebidas mas
saludables”, 2016.

“Entre agua con gas, sin gas, saborizada o con alguna
vitamina y/o nutriente (llamada agua funcional), los
peruanos gastan apenas unos S/ 36.6 al afio en consumir
19,2 litros de agua embotellada, segtn el Gltimo informe
de Euromonitor. Una cifra que casi duplica a los 10,4 litros
y S/ 18.2 registrados hace cinco afios, pero que aln se ubica
por debajo del promedio de la region” (“CBC y AJE...”,
2016).

El consumo de agua en el Perd aln se ubica por
debajo del promedio de la region, lo cual nos
brinda mayor entendimiento del hecho que en Pert
se consumen principalmente bebidas carbonatadas.

“CBC y AJE revelan su
interés por ampliar su
portafolio en bebidas mas
saludables”, 2016.

Ambiental/
Ecol6gico

“Los puntos de vista de consumo obtenidos a través del
estudio revelan oportunidades para el desarrollo y eleccién
de un empaque que brinde proteccion adecuada para
el producto y que se alinee con los valores de la
responsabilidad ambiental” (Evergreen Packaging, 2017).

Las personas ahora no solo se enfocan en el
producto sino también de las consecuencias que
trae su fabricacién. Un producto que implica la
extraccion sostenible de un insumo tendrd mayor
aceptacion en el mercado.

Evergreen Packaging, 2017.

Existen plagas que pueden llegar a afectar las plantaciones
de Camu-camu y asi reducir la cantidad de producto a
extraer y aumentar el precio del insumo. Por ejemplo la
plaga de Pucallpa en el 2015.

Puede llegar a afectar el tema de la dependencia
gue existe en los proveedores de Camu-camu en las
regiones Amazénicas y podrian existir potenciales
sobrecostos de encontrar la fruta en otros sitios.

“Pucallpa: plaga amenaza
con desaparecer cultivos de
camu camu”, 2015.

El 9.5% de residuos peligrosos en el Peru son plésticos y
s6lo recicla el 15% de basura que genera diariamente
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2013;
“Pert1 solo recicla el 15%...”, 2017).

Todo producto que genera mayor cantidad de
deshechos plasticos tiene cada vez menos
aprobacion de los consumidores.

Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica,
2013; “Per solo recicla el
15% de la basura que genera
diariamente”, 2017.

Tecnoldgica

Tecnologias en nuevas plantas procesadoras y caAmaras de
hielo permitiran mayores eficiencias en la cadena
productiva del producto. Por ejemplo, la nueva planta en
Huachipa con una inversién de US$ 25 millones (“Aje
invirtié US$ 25 millones...”, 2014)

En busqueda constante de mejorar eficiencias en
la cadena productiva, AJE busca siempre invertir
en nuevas tecnologias que permitan reducir sus
costos operativos.

“Aje invirtié US$25
millones en nueva linea de
produccion”, 2014,

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3. Analisis del micro ambiente
2.3.1. Determinacion y descripcion del entorno especifico

Si bien el producto que se desea introducir al mercado no tiene sustitutos directos, existen
varias marcas que pueden competir en el entorno especifico de bebidas de salud y
bienestar. La industria a la que permanecera el producto es la de salud y bienestar por
categoria de bebidas. El valor de retail del mercado de esta categoria es de PEN 659.7
millones (Euromonitor, 2017). EI producto que lidera esta categoria es Kiwigen de
Industrias Alimenticias Cuzco SA con un 18.9% del mercado en 2016 (Euromonitor,
2017).

Luego le sigue Nestlé con los productos Milo y Ecco con un 25.8% del mercado.
Por lo general, el segmento de salud y bienestar cuenta con productos variados que
incluyen, pero no se limitan a tés, mates, agua, polvos preparados, lacteos y mas. Todos
estos productos van a competir con nuestra marca a la hora en la que el consumidor tome
la decision de hidratarse. EI panorama general del sector es competitivo ya que existen
compafiias transnacionales que pueden reaccionar rapidamente ante el ingreso de un

producto que tenga potencial de abarcar el mercado cubriendo una tendencia existente.

Las compafiias liderando este sector mantienen ventajas competitivas al utilizar
estrategias de productos a bajo precio, reforzando iniciativas de marketing para atraer
consumidores y expandir su porcentaje de mercado (Euromonitor, 2017).

2.3.2. Determinacion y descripcion del entorno especifico

Los competidores directos son empresas transnacionales que cuentan con fuertes
respaldos financieros para tomar decisiones en el mercado. El sector de bebidas en la
categoria de salud y bienestar es liderado por The Coca-Cola Company con el 66.3% del
mercado. A esta le sigue el AJEPER S.A. con el 9.4%, luego Pepsico Inc con 6.8%,
seguido por Molendelez International Inc con 2.7% vy al final estan SAB Miller, Nestlé y
Gloria (Euromonitor, 2017). Estos competidores cuentan con alta presencia en el mercado

y camparias agresivas de marketing para llegar a los consumidores en sus puntos de venta.
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2.3.3.Cuantificacion del entorno especifico en unidades de valor de la venta de la

industria (o de algun nivel superior de la industria).

Para lograr cuantificar el entorno especifico es necesario considerar que el producto no

solo competira con la categoria de salud y bienestar, sino que lo hara dentro de cualquier

tipo de bebida no alcohdlica. Por este motivo fue pertinente estimar el valor de venta de

la industria de agua embotellada, bebidas carbonatadas, tés y por ultimo bebidas

saludables.

Tabla 4.5.

Volumen de consumo Euromonitor

Tipo de producto Volumen de consumo 2017 (millones de litros)
Agua embotellada 750.2

Agua embotellada con sabor 38.4

Agua embotellada funcional 2.6

Agua embotellada carbonada 250.6

Carbonatos Cola 895.2

-Bajos en calorias 41.1

-Regulares carbonados 854.1

Carbonatos no Cola (limonada, ginger | 762.2

ale, ténica, otros)

Total 3594.4 millones de litros

Fuente: Euromonitor (2017).

Tabla 4.6.
Ventas de bebida 2017.

Tipo de producto

Ventas 2017 (millones de soles)

Aguas embotelladas 1441.1
Carbonatos Cola 2103
-Bajos en calorias 156.8
-Regulares carbonados 1946.3
Carbonatos no Cola 1891.1

Total

9681.9 millones de soles

Fuente: Euromonitor (2017).
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2.3.4.Clasificacion CIl1IU de la actividad econémica

Clasificacion 1103: Elaboracion de bebidas no-alcohoélicas

2.3.5. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Tabla 2.7.
5 fuerzas de Porter

Fuerza Analisis +/-

Rivalidad en los | En cuanto a cantidad, hay pocos jugadores en la industria de bebidas | Baja
competidores saludables, pero estos tienen altos recursos para poder invertir en nuevos
desarrollos. Ademas, estan conscientes de las nuevas tendencias del
consumidor, por lo tanto, es probable que si entramos a desarrollar el
mercado ellos quieran entrar a competir. Son empresas que demostraran

agresividad.
Barreras de La principal barrera para ingresar a este tipo de industria es la accesibilidad | Alta
entrada de la materia prima. La otra es la barrera comercial debido a la corta vida

de los productos y por dltimo la capacidad técnica para industrializar este

tipo de bebidas.
Amenaza de AJE estaria creando una categoria nueva que representa un producto | Baja
productos sustituto a productos ya existentes en el mercado. No existe una amenaza
sustitutos de productos sustitutos que haga que la ventaja competitiva no sea

sostenible en el tiempo ya que se puede copiar el producto en base al sabor
pero es mucho mas dificil hacerlo con el nivel de pulpa que tendra BIO

Camu.
Poder de El poder de proveedores es mediano ya que la produccion esta concentrada | Medio
negociacion de en 2-3 comunidades focalizadas en Pacaya Samiria de donde se obtienen
proveedores los insumos. Si bien ellos tienen la fruta que es esencial para la fabricacién,

también desean la oportunidad de comercializarla.

Poder de Bajo poder de negociacion de los clientes: El poder es bajo ya que el | Bajo
negociacion de producto busca abrir el mercado en base al alto nivel de beneficios y
clientes atributos que justifiquen el precio al que se colocara.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO I1I: INVESTIGACION DEL CLIENTE

La investigacion de marketing es un proceso sistematico de disefio, obtencion, analisis y

presentacion de datos pertinentes a una situacion de marketing puntual que encara una

organizacion (Kotler y Armstrong, 2007). El proceso de investigacion esta conformado

por cuatro pasos:

Figura 3.1.

Proceso de investigacion.

)
Definicion del
problemay de

los objetivos
de
investigacion

N—

Desarrollo del
plan de la
investigacion para
recopilar
informacion

Implementaci6
n del plan de la
investigacion:
recopilaciony
analisis de
datos

)

Interpretacion
e informe de
los hallazgos

N—

Fuente: Kotler y Armstrong (2007, p. 110).

3.1 Objetivos de investigacion:

- Objetivo general: Identificar si BIO Camu es una propuesta atractiva para el

mercado peruano y para el pablico objetivo elegido.

- Objetivos especificos:

o Entender la percepcion de los consumidores respecto a qué es una bebida
saludable.

o Profundizar acerca de los beneficios y propiedades del Camu-camu.

o Conocer la oferta y las tendencias de consumo del mercado de bebidas

saludables en el Peru.

e Comprender las mejores practicas sostenibles de extraccion y las

caracteristicas de las comunidades en el Amazonas.
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3.2  Metodologia de investigacion

Para esta parte del trabajo se utilizaron dos tipos de investigacion: cualitativa (fase
exploratoria) y cuantitativa (fase descriptiva). El estudio cualitativo brinda informacion
para el entendimiento del entorno del problema y percepciones de la situacion. Por otro
lado, el estudio cuantitativo brinda un detallado analisis estadistico de los datos obtenidos.
(Malhotra, 2008).

3.2.1 Fase exploratoria

La investigacion exploratoria es aquella que busca explorar y obtener informacion
preliminar que ayude a establecer problemas y plantear hipotesis. (Malhotra, 2008). El
proceso exploratorio fue planteado para ser flexible y descubrir respuestas y situaciones

no esperadas a través de dos entrevistas de grupo y tres entrevistas a expertos.

Las entrevistas de grupo fueron conformadas por un grupo de seis hombres y
separadamente un grupo de seis mujeres; ambos de 18-35 afios pertenecientes los NSE A
y B, quienes llevan un estilo de vida donde se preocupan por su salud y bienestar. Los
grupos fueron divididos por género para poder entender las diferentes motivaciones que

podrian tener tanto hombres como mujeres.

Los grupos focales son procedimientos esenciales en la investigacion,
consistiendo en un moderador que indaga a los participantes para conocer informacion

acerca del tema propuesto (Malhotra, 2008).

a) Grupos Focales

- Objetivos del focus group:
 Entender los principales habitos de consumo de bebidas del publico objetivo.
« Definir los principales atributos que tiene que tener una bebida saludable para

que la persona la consuma.

« Probar el concepto de producto y validar la aceptacion de la propuesta de valor.

b) Entrevistas a expertos
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Las entrevistas a expertos fueron utilizadas para obtener informacion preliminar de

primera mano acerca del mercado peruano de bebidas saludables, beneficios

nutricionales del Camu-camu y para entender la situacion actual de las comunidades

del Amazonas de donde se extraera el fruto. Se realizaron dos tipos de entrevistas a

expertos. La primera fue una entrevista a profundidad grupal y las otras dos

individuales.

Entrevista individual #1: La entrevista fue dirigida a Andrea Yaipén Ayca

(Nutricionista de la empresa Qali Warma).

Entrevista individual #2: La entrevista fue dirigida a Jorge Lopez-Doriga (Director
Global de Comunicaciones y Sostenibilidad de AJEPER S.A.).

Entrevista grupal: La entrevista fue dirigida principalmente a Gonzalo Polanco

Salas (Gerente Global de AJEPER S.A.), junto con intervenciones de Fiorella
Armas, Adriana Freundt y Alexia Barragan (Jefes Globales de portafolio de
AJEPER S.A)).

Objetivos de las entrevistas a expertos:

3.2.2

Comprender en detalle el mercado de la categoria de bebidas saludables y su
contexto en la categoria de bebidas en el Perd.

Conocer las tendencias de consumo de bebidas en el mercado peruano.

Entender el publico objetivo potencial, las variables de segmentacion y las
necesidades que el producto podria satisfacer.

Profundizar acerca del concepto de super frutos, el valor del Camu-camu y sus
propiedades.

Comprender las necesidades de las comunidades en el Amazonas y detallar el

concepto de extraccion sostenible.

Fase descriptiva — Encuesta

La investigacidn concluyente sirve para levantar informacion que ayuda a una empresa a

evaluar y llevar un curso de accion. Kinnear y Taylor sefialan:

La investigacion concluyente suministra informacion que ayuda al gerente
a evaluar y seleccionar un curso de accion. El disefio de la investigacion se

caracteriza por procedimientos formales de investigacion. Esto comprende
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objetivos de investigacion y necesidades de informacién claramente definidos
(2003, p.3).

Para el estudio de BIO Camu realizamos un muestreo tipo no probabilistico para
analizar la percepcion y comportamiento del publico objetivo frente a bebidas no gaseosas
envasadas. Al ser un estudio para una prueba de producto se recomienda un tamarfio de

muestra no menor a 200 (Malhotra, 2008).

Metodologia aplicada

203 encuestas fueron realizadas para poder conocer el comportamiento de consumo de
bebidas no gaseosas y el atractivo de BIO Camu en el mercado peruano de bebidas
saludables. Dichas encuestas fueron realizadas por medio electrénico entre el 22 de abril
y el 08 de mayo. Se utiliz6 el método de cuestionario por ser mas amigable para aplicar
y tabular los resultados. El tamafio de la muestra se determind en base a lo recomendado
por Malhotra (2008).

3.3  Principales Hallazgos

3.3.1 Fase exploratoria
Grupos Focales:

Dentro de los aspectos generales, ambos grupos sefialaron su preferencia por las gaseosas
y los jugos, indiferencia hacia el horario para consumir y el lugar de compra y ambos
grupos coincidieron en que consumen estas bebidas al menos dos veces por semana. Sin
embargo, cuando se trata de lo que buscan cuando se deciden por una bebida, los hombres

prefieren el sabor, mientras las mujeres que este sea saludable.

Sobre el nivel de conocimiento de marca, ambos grupos coincidieron en que una
bebida saludable no debe tener quimicos y debe brindar beneficios para ser considerada
como tal. Los hombres consideran saludables las bebidas rehidratantes, mientras que las
mujeres el té y los jugos al vacio. Ambos tuvieron en cuenta el agua y los jugos naturales

y aseguraron comprar estas todas las semanas.

Las mujeres identificaron como marcas favoritas: Free tea, Starbucks, BIO y
Ocean Spray; mientras los hombres, Gatorade, Frugos y San Mateo. Para ambos grupos,

sus marcas favoritas deben ser bajos en azucar y consideran el empaque es importante
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teniendo mayor inclinacion hacia el vidrio. Por otro lado, los hombres se fijan mas en el
sabor y estan dispuestos a pagar entre dos a cinco soles por una bebida; mientras las
mujeres, consideran la densidad de la bebida y estan dispuestas a pagar entre dos y diez

soles.

En cuanto a la evaluacion de concepto, ambos grupos consideraron que la
sostenibilidad, el sabor y los beneficios del Camu-camu son el principal eje del proyecto
para que este sea un éxito. También concordaron que el producto debe estar presente en
tiendas de conveniencia, bodegas, supermercados y maquinas dispensadoras. Con
respecto al precio, ambos consideran que cinco soles podria ser el tope que ambos estan

dispuestos a pagar.

Entrevistas a expertos:

Primero, se definié que a pesar que la industria de bebidas saludables ha estado en
crecimiento durante los ultimos 10 afios, sustentado por un cambio de tendencias en el
mercado, esta sigue siendo pequefia en el caso de Peru porque la principal categoria de
bebidas no alcohdlicas esta dada por las gaseosas. Estas representan 1,700 millones de
litros aproximadamente, lo cual es el 50% de la industria total de bebidas. Sin embargo,
existe una gran oportunidad de crecimiento en esta categoria (Gonzalo Polanco Salas,
comunicacion personal, 27 de abril de 2018).

Adicionalmente, se indagd que los consumidores peruanos tienen una percepcion
que una bebida saludable se refiere a baja en azlcares o calorias. Las personas que tienden
a consumir este tipo de productos es un perfil de gente que cuida su salud. Lo que los
productos necesitan tener son atributos que agreguen valor y compensen un precio mas
elevado del producto. Actualmente existen productos alternativos, pero no sustitutos al

Camu-camu.

A todas las personas les favorece el consumo de Camu-camu, pues la vitamina C
en grandes cantidades no es dafiino por lo que es posible consumir habitualmente el
producto (Yaipén, comunicacién personal, 7 de mayo de 2018). Un buen proceso
extractivo podria mantener la totalidad de las propiedades del fruto (Gonzalo Polanco
Salas, comunicacion personal, 27 de abril de 2018). Por otro lado, existe riesgo menor al

percibido con el plastico, la bebida no serd menos saludable por estar dentro de este,
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siempre y cuando esta botella no esté en exposicion al sol por mucho rato lo cual la podria

volver toxica (Yaipén, comunicacion personal, 7 de mayo de 2018).

Finalmente, se defini6 como sostenible toda accion que amortigiie el impacto
negativo en el ambiente con su actividad positiva (L6pez-Dériga, comunicacion personal,
25 de abril 2018). Segun Lopez-Doriga, hoy el Peru tiene la oportunidad de liderar una
revolucién natural si se trabaja con su biodiversidad y recursos de forma sostenible,
siendo necesario empoderar a las comunidades indigenas del Amazonas que llevan

10,000 afios cosechando y plantando en sus tierras por lo que las conocen mejor que nadie.

Existe una desconfianza completa por parte de las comunidades a este tipo de
proyectos por muchas empresas que han tratado de engafiarlas; sin embargo, esta gente
no vive de espaldas al progreso, quieren progresar en sus propios términos y desean tener
una oportunidad real para hacer bio-negocios (L6opez-Ddriga, comunicacion personal, 25
de abril 2018). Junto con el conocimiento y las capacidades de AJE se puede lograr una
cooperacion poderosa (Gonzalo Polanco Salas, comunicacion personal, 27 de abril de
2018).

3.3.2 Fase descriptiva — Encuesta

De las personas encuestadas, el 73.9% afirmé que se preocupan por su salud y bienestar.
La frecuencia de consumo de bebidas no gaseosas resultd ser bastante fragmentada,
variando desde personas que consumen mas de una vez al dia a menos de una vez al mes.
Los lugares de compra mas destacados fueron bodegas (53.2%), tiendas de conveniencia
(55.2%) y supermercados (39.4%). El tipo de bebida dominante en la compra de los

encuestados fue agua (55.2%).

Las caracteristicas mas buscadas en las bebidas fueron sabor y beneficios. Las
marcas mayormente recordadas fueron Free Tea, (80%), Aquarius (68.1%), BIO Aloe
(55.6%), Kero (30%) y Socosani y Vida saborizada (25%). Finalmente, el 62% de
encuestados le pareci¢ atractiva la idea. Lo que mas les gusto fue el sabor y los beneficios

mientras lo que menos fue el precio.

Para el prondstico de la demanda se utilizaron las siguientes respuestas: Primero,
consumo habitual de bebidas saludables (74%); Luego, intencion de compra, donde los

resultados fueron: Yo definitivamente lo compraria (17.6%), yo probablemente lo
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compraria (31.4%), yo podria 0 no comprarlo (28.9%), yo probablemente no lo compraria

(17.2%) vy, por ultimo, yo definitivamente no lo compraria (4.9%).

Las siguientes variables también fueron usadas: Atributos preferidos, cuyo
resultado fue: Buen sabor (93%), que tenga beneficios (78%), calidad de ingredientes
(66%), buena presentacion (68%), que sea barata (77%), envase practico (67%), textura

(74%) y cantidad de variedad (66%); Luego, disposicion a pagar entre 2 a 4 soles (84.3%).

Por altimo, frecuencia de consumo, mas de una vez al dia (8.8%), todos los dias
(19.1%), mas de una vez a la semana (29.4%), una vez a la semana (25.5%), una vez al

mes (9.8%), menos de una vez al mes (7.4%).

34 Conclusiones

Se reafirmo la existencia de una tendencia incremental en el mercado peruano hacia el
consumo de bebidas pertenecientes a la categoria de salud y bienestar. Probablemente se
ha obtenido este resultado debido a que el mercado peruano esta optando por versiones
saludables al elegir un producto. Esto se puede corroborar con lo que menciona
Euromonitor (2017) con respecto a una tendencia de comportamiento consiente en

relacion a la salud.

Por un lado, con respecto a los hombres se ha obtenido que el concepto de
saludable es mas superficial y fisico mientras que en las mujeres se obtuvo que tienen un
enfoque mas holistico, involucrando una vida balanceada y son mas selectivas con los
ingredientes que consumen. No hubo objeciones en ambos grupos hacia la propuesta de
la idea y ambos grupos estarian dispuestos a pagar mas del promedio a cambio de los

beneficios.

El Camu-camu no genera efectos secundarios, por lo que su consumo puede ser
habitual. Se reafirm¢ el alto valor nutricional del producto, sin embargo, existe riesgo de
perder nutrientes si es que no se logra una adecuada logistica industrial. La inexistencia
actual de un sustituto de néctar de Camu-camu es una gran oportunidad para que AJE se

convierta en la empresa lider en esta categoria.

Para lograrlo, los principales retos serian el nivel de accesibilidad de la materia
primay la barrera comercial debido a la corta vida de los productos (aproximadamente 6

meses). La mejor manera de afrontar el reto de accesibilidad de la materia prima es
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mediante un involucramiento empéatico con las comunidades proveedoras en el

Amazonas.

Se debera empoderar a estas comunidades para que utilicen su experiencia en el
cultivo y cosecha sostenible de Camu-camu y la conviertan en una oportunidad de generar
ingresos para sacar adelante a sus familias. Adicionalmente, para superar la barrera

comercial va a ser fundamental la comunicacion efectiva de los beneficios del producto.

Para que la bebida pueda tener éxito en el mercado, es de vital importancia que
sus atributos sean percibidos por los clientes tanto en su consumo como en su
comunicacion. Estos atributos deben justificar el precio medio mas alto que contendra el
producto, de lo contrario no causara el impacto deseado y por lo consecuente no se

vendera.

Ademas de comunicar los beneficios del producto, es vital dar a conocer la
propuesta sostenible detras de él. Como conclusion general, el lanzamiento de BIO Camu
permitird ingresar al mercado peruano un producto de alto valor que esté alineado con las

estrategias globales de la compafiia.
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CAPITULO IV: ESTIMACION Y PRONOSTICO DE LA

4.1

DEMANDA

Estimacion de la demanda en nimero de clientes.

Para poder obtener la estimacion de la demanda en nimero de clientes que tendria BIO

Camu en los canales de venta moderno se realizaron cuatro cortes. EI primer corte se

efectud siguiendo los criterios de segmentacién para la poblacion, se utilizo el:

geogréfico, demografico y conductual. Se obtuvo conocimiento acerca del mercado meta

dando como resultado 598,798 personas.

Tabla 4.1 1.

Primer Corte: Criterios de segmentacion.

Criterio de Variable Segmento % Cantidad Fuente
segmentacion
Geograéfica Distritos de Lima | Todos los distritos | — 10,190,922 | APEIM 2017
Metropolitana
Demogréficas | NSE A B 28.9% | 2,945,176 APEIM 2017
Género Hombres y
Mujeres
Rango de edad NSE | 18 — 35 afios 27.47% | 809,210 APEIM 2017
AyB.
Conductual Frecuencia Consumo habitual | 74% 598,798 Encuestas
de bebidas realizadas
saludables

Fuente: Elaboracion propia basado en datos de la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de
Mercados [APEIM] (2017).

Tabla 4.1 2.

Primer Corte: Criterios de segmentacion.

Resultado del primer corte

598,798

Fuente: Elaboracion propia basado en datos de Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de
Mercados [APEIM] (2017).
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Para el segundo corte, implementaremos el método que pondera los resultados de
las encuestas de la fase descriptiva, a la pregunta de si compraria BIO Camu para poder
obtener la penetracion del producto. El siguiente promedio sirve para tener un resultado
real de las personas que dijeron que “definitivamente comprarian el producto” (Pope,
2002). Se utilizaron las ponderaciones de 0.75, 0.25, 0.10, 0.03 y 0.02 para llegar al

resultado del segundo corte de 146,706 personas.

Tabla 4.1 3.

Segundo Corte: Nivel de penetracion.

Intencion de compra Peso % Puntaje Ponderado
Yo definitivamente lo compraria 0.75 17.6% 0.132
Yo probablemente lo compraria 0.25 31.4% 0.0785
Yo podria 0 no comprarlo 0.1 28.9% 0.0289
Yo probablemente no lo compraria 0.03 17.2% 0.00516
Yo definitivamente no lo compraria | 0.02 4.9% 0.00098
100.00% 24.5%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4.1 4.

Segundo Corte: Intencién de Compra.

% Cantidad
24.5% 146,706

Fuente: Elaboracion propia.

Para realizar el tercer corte, se estimo el alcance de Marketing de BIO Camu. Los
esfuerzos de marketing se destinaran principalmente en el punto de venta a través de
degustaciones, banners, volantes y jala vistas. Adicionalmente se efectuaran campanas de
promocion en medios ATL enfocados principalmente en redes sociales ya que segun
GFK, los NSE A y B, del rango de edad de 18-39 dedican la mayoria de su atencion en

estos medios.

A este alcance se le sumaran las activaciones en puntos de venta como islas del
producto y equipos de impulsadores que den a probar BIO Camu en el canal moderno. Al
estudiar las capacidades de comunicacion de AJE hemos considerado un 35% de alcance
de marketing para BIO Camu, dando como resultado del tercer corte 51,347 personas.
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Tabla 4.1 5.

Tercer Corte: Alcance de Marketing.

% Cantidad

35% 51,347

Fuente: Elaboracion propia.

Con el objetivo de obtener el cuarto corte, se efectué una ponderacion de

resultados en la aceptacion de dos factores. En primer lugar, se utilizé la aceptacion de

atributos de BIO Camu y el segundo factor fue la disposicién a cuanto pagar por parte de

las personas. Se utilizé la tabulacion de las encuestas como herramienta para llegar al

resultado. El factor de aceptacion de atributos us6 una ponderacién de 70% mientras que

el de disposicion a cuanto pagar una de 30%.

Tabla 4.1 6.

Cuarto Corte: Aceptacion de Atributos.

Factor Ponderacién Aceptacion Aceptacion del factor
del factor promedio
Buen Sabor 30% 93% 28%
Que tenga beneficios 20% 78% 16%
Calidad de ingredientes 15% 66% 10%
Buena presentacion 10% 68% 7%
Que sea barata 10% 1% 8%
Envase practico 5% 67% 3%
Textura 5% 74% 4%
Cantidad de variedad 5% 66% 3%
100% Total 79%
Ponderacion 70%
Aceptacion 55.3%
del factor

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla4.17.

Cuarto Corte: Disposicion a pagar.

Dispuestas a pagar entre
SI2y Sl4

Ponderacion

Aceptacion del factor

84.3%

40%

25%

Fuente: Elaboracién propia.
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Dando como resultado del cuarto corte un factor de ponderacion de 40% y 52,668

personas para la demanda de BIO Camu en Lima Metropolitana.

Tabla 4.1 8.

Cuarto Corte: Aceptacion de Factores.

Aceptacion promedio de | 40%
factores

% Cantidad
40% 20,539

Fuente: Elaboracién propia.
4.2 Pronéstico de la demanda en nimero de unidades anuales.

Para poder obtener la demanda en funcion de nimero de unidades se debera aplicar la
frecuencia de consumo de bebidas embotelladas no gaseosas de tipo saludables obtenida
del cuestionario. Usaremos los supuestos “mas de una vez al dia” como dos veces al dia,
“mas de una vez a la semana” como tres veces a la semana y “menos de una vez al mes”

como una cada dos meses.

Tabla 4.2 1.

Tabla de frecuencia de consumo.

Frecuencia % Personas Veces al | BIO Camu Total
ano
Mas de una vez al | 8.8% 1,807 730 730.00 3,383,350
dia
Todos los dias 19.1% 3,923 365 365.00 3,671,565
Masdeunavezala | 29.4% 6,038 156 156.00
semana 2,415,504
Una vez a la| 255% 5,237 52 52.00
semana 698,368
Una vez al mes 9.8% 2,013 12 12.00
61932
Menos de una vez | 7.4% 1,520 6 6.00
al mes 23,382
20,539 Unidades al afio | 3,998,892
Botellas per capita | 195
Litros anuales | 1,799,501
Litros mensuales | 149,958

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO V: PLANEACION ESTRATEGICA DE
MARKETING

51 Anélisis FODA

El FODA cruzado es una herramienta que ayuda a determinar las estrategias corporativas
de una organizacion. Combina las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas para
plantear distintos escenarios y las estrategias que utilizara la empresa frente a estos. Es
importante ya que les permite a los gerentes crear cuatro tipos de estrategias: estrategias
de fortalezas y oportunidades (FO), estrategias de debilidades y oportunidades (DO),
estrategias de fortalezas y amenazas (FA) y estrategias de debilidades y amenazas (DA)
(David, 2003).

Para poder realizar el andlisis FODA cruzado, Se utilizaron los daros obtenidos
en el analisis del macro ambiente como oportunidades y amenazas. Adicionalmente, se
planteo datos de investigacion e informacion interna acerca de las fortalezas y debilidades
del Grupo AJEPER S.A. como empresa. Al combinar estos puntos se plantean las diversas
estrategias que pueden ayudar a que AJE tome mejores decisiones en base a distintos

posibles escenarios.

En la siguiente pagina se presenta el FODA cruzado:
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Tabla 5 1.
Andlisis FODA.

MATRIZ FODA FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Aflos de experiencia y know-how en 1. Limitacion en la capacidad de obtener
fabricacion y comercializacion de bebidas. insumos como el Camu Camu y el aguaje.
2. Amplia red de distribucion existente. Por 2. Altos costos probables en la cadena
ejemplo, en agua la empresa cuenta con un productiva debido a la logistica y cadena de
60% de cobertura en puntos de venta. frio necesarios para llevar los frutos del
3. Conocimiento del mercado peruano y Amaronas a Lima.
entendimiento profundo del comportamiento | 3. Gran cantidad de energia dedicada a
de este. negocios existentes.
4. Soporte de recursos financieros y activos 4. Crecimiento acelerado ha hecho que
importantes. En el Peru Aje cuenta con 7 pierdan el foco v participacion de mercado
plantas productivas. en algunos rubros.
5. Avanzado know-how de un modelo de
fabricacion tipo “low-cost”. Esto permite
tener una eficiencia operacional.

OPORTUNIDADES Estrategia FO Estrategia DO

1. Mayor preocupacion por parte del estado
peruano con los ascendientes niveles de
obesidad en el pais (Euromonitor, 2017).

2. Tendencia en el Peru por optar por
alternativas de bebida mas saludables
(Gestion, 2016).

3. Consumidores peruanos dicen pagar mas
por alimentos que prometen beneficios para
la salud (Gestion, 2017).

4. “Estudios revelan oportunidades para el
desarrollo y eleccion de un producto que se
alinee con los valores de la responsabilidad
ambiental” (E Packaging, 2017).

5. Incremento en el consumo peruano en
volumen y en valor

Estrategia ofensiva
Penetracion de mercado: Utilizar F1 y F3
para aprovechar O2 y O3

Implementando sus afios de experiencia en la
fabricacion de bebidas y el amplio
conocimiento en el mercado peruano la
empresa buscar aprovechar las nuevas
tendencias para poder lanzar un producto
nuevo con altos beneficios para el
consumidor.

Estrategia defensiva

Desarrollo de producto:

Utilizar O4 para minimizar Al y A2

Se desarrollard un producto que tenga
beneficios que justifiquen un precio por
encima de los precios tradicionales de Aje
justificar los elevados costos de extraccion y
procesamiento de los insumos.

AMENAZAS

Estrategia FA

Estrategia DA

1. Multinacionales que tengan el mercado
Peruano en mira para entrar a segmento de
bebidas saludables. Aumentaria la

competencia y se reduciria la diversificacion.

2. Posibles regulaciones y
sobrerregulaciones.

3. Dependencia de pocos productores de
frutos naturales.

4. Amenazas climéaticas y plagas que puedan
afectar las plantaciones de Camu-camu.

5. Debido a la cultura; el consumidor
peruano estd acostumbrado a preparar entre
el 70 v el 80% de bebidas que consume en
casa.

Estrategia adaptativa
Diversificacion:
Utilizar F1 y F4 para minimizar Al y A5

Con el conocimiento en fabricacion de
bebidas y capacidades productivas. se
aplicara una estrategia de diversificacion de
producto en caso multinacionales quieran
entrar al mercado local con productos
competidores. Aje se respaldara en el hecho
que su bebida contiene pulpa de Camu-camu
a diferencia de sabor a Camu-camu.
También los beneficios del producto haran
que se compre mas en casa.

Estrategia de supervivencia
Promociones de venta via ajuste de precio

por lanzamiento:
Competir confra Al

Para que no aumente el costo de perder
ventas con la entrada de multinacionales o
tener pérdidas por regulaciones y
sobrerregulaciones. se mejorara la gestion
administrativa de la empresa destinando
esfuerzos para estar capacitados frente a
posibles regulaciones y atentos a la entrada
de los competidores.

Fuente: Elaboracion propia a partir de lo planteado por David (2003).
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5.2  Fundamentacion de la ventaja competitiva

La ventaja competitiva es conocida por ser la habilidad de una empresa para destacar
entre sus competidores. (Kotler y Keller, 2016). Para que la organizacion logre la
capacidad de generar valor a largo plazo debe definir su ventaja y que esta también sea
sostenible en el tiempo (Porter, 2008). La ventaja competitiva que emplea AJEPER S.A.
desde sus inicios es la de liderazgo en costos.

Desde sus inicios, la empresa apunt6 a lograr un costo productivo final més bajo
que la competencia y de esta manera su liderazgo en costos ha logrado alertar a gigantes
mundiales como Pepsi y Coca Cola. Su enfoque fue lograr economias de escala y
eficiencias productivas, invirtiendo por momentos hasta diez veces menos que la

competencia en publicidad para ser destinado a la tecnologia de sus lineas productivas.

Haber creado una capacidad para producir a costos bajos ha permitido que AJE
incorpore una estrategia de colocar productos de buena calidad a un precio por debajo de
su competencia. Ahora lo que busca con sus nuevos productos es que sean de mayor
calidad para poder elevar la transaccion media de la empresa y que estos margenes

sostengan a la empresa a largo plazo.

A nivel de produccién, la empresa tiene 32 plantas de produccion: 24 en Ameérica,
6 en Asia y 2 en Africa. Su estrategia de mantener un liderazgo en costos es sostenible en
el tiempo ya que han mejorado sus disponibilidades con tecnologias de punta para evitar
tener que seguir abriendo mega plantas. Lo hacen al mover lineas de producciéon entre las
plantas de los continentes en los que opera para potenciarlas dependiendo de las

necesidades del mercado.
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5.3  Objetivos de MKT

Tabla 5.3 1.
Objetivos de MKT

Objetivos Indicadores de medicién

Lograr alcanzar una rentabilidad mayor a 10% al EBITDA % de Ventas

primer afio y mantenerla durante los proximos 3.

Lograr un market share de la categoria de bebidas Ventas de BIO Camu / NUmero total de ventas de la
saludables del mercado peruano en 5 puntos a los categoria

préximos 3 afos.

Incrementar el “Brand awareness” de BIO gracias a Porcentaje de personas que recuerdan la marca / Total

BIO Camu de 30 a 50% en los préximos 3 afios. de consumidores de la categoria

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO VI: IMPLEMENTACION

6.1 Analisis de inversiones iniciales (activo fijo y gasto pre operativos), costo de

ventas y gastos operativos

AJE no tendré que realizar inversiones iniciales para lanzar BIO Camu al mercado ya que
se produciré el nuevo producto en las lineas de fabricacion ya existentes. Adicionalmente,
la planta despulpadora que se utilizara en Pacaya Samiria fue instalada hace dos afios para
procesar Aguaje necesitado en otros productos. Esta sera la misma que se utilizara para

convertir el Camu-camu en pulpa.

Por otro lado, el costo de ventas para BIO Camu esta conformado por la materia
prima y el costo de transformacion que implica la fabricacion de la bebida. El costo de la
materia prima representa un 40% del precio de venta neta (luego de aplicar los descuentos
al canal moderno). Adicionalmente, el costo de transformacion equivale a 10% del precio

de venta neta.

Finalmente, los gastos operativos seran divididos en tres grandes grupos: gastos
administrativos, gastos logisticos y gastos comerciales. Los gastos administrativos estan
compuestos por todos los gastos fijos que involucran las funciones administrativas de la
linea de producto. Los logisticos son un gasto semi-variable y representan un gasto por
unidad distribuida y almacenamiento de los contratos de AJE con empresas de despacho.

6.1.1 Inversiones en activos fijos y en gastos pre operativos
Como mencionamos previamente, no se necesitard de inversiones en activos fijos o en

pastos pre-operativos para la elaboracion de BIO Camu.
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6.1.2 Determinacion del costo de ventas unitario
El costo de ventas unitario para BIO Camu es la combinacion del costo de materia prima
con el costo de transformacion. El costo de materia prima en AJE se calcula por unidades

y tiene la siguiente composicion:

Tabla6.1.2 1.
Costo por materia prima.

Insumo Precio S/.
Emulsién — concentrado de Camu-camu 0.52
Stevia - Sucralosa 0.12
Envase 0.33
Tapa 0.15
Etiqueta 0.10
Otros - 0.08
Costo total MP 1.3

Fuente: AJEPER S..A.

Adicionalmente el costo de transformacion es el costo de fabrica. Este costo es
reflejado por todo lo que implica operar y fabricar el producto con mano de obra directa
en la linea de produccion y gastos directos en la linea de produccién. Incluye los costos
relacionados a la operacion de la maquina (operarios) gastos de energia, agua para lavar

y vaporizar el producto y representa un 10% del precio de venta neto unitario.

Tabla 6.1.2 2.

Costo por materia prima

Precio S/.
Materia prima (40% PVN) 1.30
Costo de transformacion (10% PVN) 0.40
Costo de ventas unitario 1.7

Fuente: AJEPER S.A.
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6.1.3 Detalle de los gastos operativos

Los gastos operativos son calculados con la sumatoria de los gastos administrativos, los
gastos logisticos y los gastos comerciales. En base a informacion de la empresa, el gasto
administrativo fijo mensual de productos similares a BIO Camu es de S/. 10,000. En
cuanto al gasto logistico, AJE ha establecido un costo de S/. 0.035 por unidad con sus
socios estratégicos de almacenamiento y reparto a los supermercados.

Los gastos comerciales representan la inversion que hard la empresa en los
vendedores que asistiran a los supermercados como equipos de merchandising para
impulsar el producto. Los equipos de vendedores estaran conformados por dos personas
y estos se ubicardn 15 dias al mes en dos tiendas al dia. El costo por equipo es de S/.
3,500.

Tabla 6.1.3 1.

Costo por materia prima.

Gastos operativos Detalle

Gasto administrativo S/. 10, 000 mensual (fijo)
Gasto logistico S/. 0.035 soles x unidad

Gasto comercial S/. 3,500 x merchandising team

Fuente: AJEPER S.A.
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6.2  Proceso de implementacion

4211Tabla6.21.
Carta Gantt de BIO Camu.

Actividad

2018

2019

Identificacion de la
oportunidad

Investigacion de mercados

Planeacion estratégica

Inicio de fabricacion

Lanzamiento oficial de
BIO Camu

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO VII: MARKETING MIX

7.1 Producto

A continuacion, se procedera a realizar la descripcion del producto dentro del mix de
marketing. Un producto es todo aquello que se ofrece en un mercado para satisfacer un

deseo o necesidad (Kotler y Armstrong, 2007).

7.1.1 Descripcion del producto (caracteristicas, disefio, dimensiones, partes,
funcionamiento)

Para poder comprender al detalle a BIO camu, hay que explicarlo a través de los
siguientes niveles de producto.

e Producto esencial: Lo que compra el cliente cuando adquiere una botella de BIO

Camu: Una bebida hecha a base de Camu-camu.

e Producto real: Un producto con determinadas caracteristicas fisicas, en este caso, BIO

Camu vendré en una presentacion de botella de vidrio de 450 ml.

e Producto aumentado: Es el beneficio extra que se le suma al producto esencial y real.

BIO Camu ofrece una bebida saludable de calidad con los beneficios del Camu-camu.

BIO camu, es una bebida envasada en botella de vidrio transparente de 450 ml,
sellada con un sistema de girar y abrir; y una etiqueta donde se muestre la marca, el

logotipo vy las especificaciones de produccion.
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7.1.2 llustracion del producto
Figura7.1.2. 1.
llustracion del producto.

Fuente: Elaboracion propia.

Figura7.1.2. 2.
Logo BIO Camu.

1o

Fuente: Elaboracién propia.

‘e
1>
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7.1.3 Descripcion de la unidad de venta (al canal y al cliente final)

El plan piloto de BIO Camu servird como una prueba de producto Gnicamente a traves
del canal moderno a un precio para el pablico de S/. 4 la unidad. De esta manera empieza
el piloto y se trabaja directamente hacia los consumidores por medio del canal moderno
dandoles presentaciones de una unidad o de six-pack.

Figura7.1.3. 1.

Empaque para transportar los six-pack.

Fuente: Navapack (s. f.).

7.1.4 Descripcion e ilustracion del envase (primario, secundario, embalaje)

Un envase es todo tipo de recipiente elaborado con cualquier material, que tiene la
finalidad de preservar el producto, respetando su composicion o contenido original,
protegiendo éste de forma parcial o total. El envase de BIO Camu contempla los

siguientes tres niveles:

Envase primario: Es el envase que se encuentra en contacto directo con el

producto y la que es entregada al consumidor final. Este envase busca proteger la
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composicion original del producto. BIO Camu esta contenido en una botella de vidrio

transparente, con tapa del estilo abre facil y una etiqueta con la descripcion del producto.

Envase secundario: Contiene dos o méas envases primarios, protegiendo el

producto y facilitando el comercio. Para BIO Camu serian las presentaciones de 6

unidades dentro de un six-pack.

Envase terciario: Es el empaque utilizado para el transporte de un grupo de

envases como secundarios o primarios, ademas facilita los procesos logisticos. BIO Camu
utilizara cajas de mayor tamafio para meter los paquetes de 6 unidades.

7.1.5 Detalle e ilustracién del etiquetado
La etiqueta de BIO Camu incluye la presentacion, el logo, informacion nutricional, un
codigo de barras y una indicacion de como se ayuda a las comunidades al comprar el

producto que te deriva a la pagina web con una mayor informacion del caso.

Figura7.1.5. 1.
Etiqueta BIO Camu.

Manten unavida sdudable y
ayuda 3 nuestras cormunidades

g
2
i3
i
i
R
t
3

S0 ZJSJIIIIHIFH

SABOR CAMU CAMU

Fuente: Elaboracion propia.

7.1.6 Descripcién de la linea de productos

B1O Camu serd un complemento a la categoria de bebidas saludables bajo la marca BIO.
La linea de productos esta conformada por bebidas funcionales listas para beber, pensadas
para personas que cuidan su salud al optar por bebidas que les brinden beneficios
mediante ingredientes naturales. Con esto AJE busca desarrollar su portafolio de
productos saludables y con menos niveles de azucar. Las bebidas que ya forman parte de
esta linea son: BIO Aloe y BIO Coco.
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e BIO Aloe: refrescante bebida hecha a base de jugo natural de aloe y uva. Sus

beneficios incluyen accion anti-inflamatoria y contribuye a la firmeza de la piel.

e BIO Coco: refrescante bebida hecha a base de agua de coco. Contiene altas cantidades

de vitamina C, potasio y antioxidantes.

7.1.7 Lamarca
— Descripcion de la marca

Nombre de la marca: BIO Camu
Logo:

Figura7.1.7. 1

Logo BIO.

0"

Fuente: AJEPER S.A. (2014a).

— Propuesta de construccion del brand equity

La comprension y aplicacion del brand equity ayudara a generar ventajas para el producto
que se traduciran en beneficios para la empresa. El brand equity es el efecto diferencial
que causa el conocimiento de una marca en la respuesta de los consumidores a los

esfuerzos de marketing (Kotler y Keller, 2016).

El fundamento principal de la construccion del brand equity para BIO Camu es el
proceso sostenible de fabricacion del producto. El diferenciador de la bebida no sera
unicamente su naturalidad sino el impacto positivo que genera su extraccion en las
comunidades indigenas del Amazonas. Los esfuerzos de marketing estaran orientados a
comunicar a los consumidores que al comprar BIO Camu estaran aportando al progreso
de estas regiones nativas y a un formato de extraccion que protege y preserva los

ecosistemas de la amazonia peruana.

Los heavy users seran personas que usen el producto todos los dias 0 mas de una

vez por la semana. Estos veran un verdadero beneficio en los atributos del “super fruto”
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y también sentirdn que estdn aportando a la sostenibilidad y desarrollo de las

comunidades del Amazonas.

7.2 Precio

Para definir el precio debemos establecer la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o un servicio. También es la suma de todos los valores a los que renuncian los
clientes para obtener los beneficios de un producto o servicio determinado (Kotler y
Armstrong, 2007).

7.2.1 Politica de precios (o criterios de fijacion de precios: valor percibido,
competencia, costos)

El precio de BIO Camu es establecido en base a los objetivos globales de la empresa en
el momento actual. AJE tiene como objetivo elevar la transaccion media de sus clientes
con productos que contengan un mayor valor agregado. Todo esto con el objetivo que de

aca a 5 o0 10 afios sean estos productos los que soporten la empresa.

El precio se fijar4 entonces en base al valor que los clientes le atribuyen al
producto, siguiendo la estrategia de fijacién de precios por valor percibido. El valor
percibido es el resultado del balance entre los costos que involucran la compra del
producto y los beneficios. En el caso de BIO Camu, la bebida tendra un precio final al
consumidor de S/. 4 que justificara sus atributos de valor y servird como una transicién a

largo plazo para que AJE coloque productos con precios mas altos.

7.2.2 Estrategia de precio de nuevo producto (penetracion o descreme)

Durante el lanzamiento se implementara una estrategia de descremacion ya que se fijara
el precio de S/. 4 desde el principio acompafiado con una elevada inversion en promocién
en los puntos de venta. Es una estrategia de largo plazo que beneficiara al nuevo producto

que tiene una demanda inicial relativamente inelastica al precio.

7.2.3 Estrategia de precio respecto a la competencia
No existe una competencia directa en el mercado. Sin embargo, al analizar los otros
productos de la categoria de bebidas saludables se ha podido establecer un valor de

referencia promedio de los siguientes productos por unidad:
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e Jugo de Cranberry Ocean Spray (500ml): S/. 4.99

e Té negro Free Tea (500ml): S/. 1.90

e Té helado verde Beberash (480ml): S/. 4.60

Tabla7.2.4 1.

Lista de precios al cliente final

Descuentos por canal % En PDV
Unidad de Precio al canal sin Precio al Precio (incluido
Venta IGV canal IGV)

Unidad SI.2.7 S/.3.4 S/. 4.00
Pack 6 S/.15.74 S/.19.20 S/.24.00

Fuente: Elaboracion propia.

7.2.4 Descuentos y precios por canal (de ser el caso)

Canal moderno: se realizaran descuentos al canal moderno para incentivar margenes en

compras de productos que superen el monto de 6 unidades. A la cadena: canal moderno:
e S/19.20 pack de 6 unidades (margen al canal = 20%)

7.2.5 Costo unitario (mencionar el costo unitario determinado en 6.1)
El costo por unidad de BIO Camu es de S/. 1.7.

Tabla7.2.6 1
Costo por unidad de BIO Camu.

Insumo Precio S/.
Emulsién — concentrado de Camu camu 0.52
Stevia - Sucralosa 0.12
Envase 0.33
Tapa 0.15
Etiqueta 0.10
Otros 0.08
Costo total MP 1.3

Fuente: AJEPER S.A. (s. f.).
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Tabla7.2.6 2
Costo por unidad de BIO Camu.

Precio S/.
Materia prima (40% PVN) 1.30
Costo de transformacion (10% PVN) 0.40
Costo de ventas unitario 1.7

Fuente: AJEPER S.A. (s. f.).

7.2.6 Andlisis del margen de contribucion por cada producto de la linea de
productos (unitario, porcentual; por canal, de ser el caso)

Tabla7.2.71
Analisis del margen.

Producto | PVP Sin IGV | Costo Margen unitario x | Margen de
Unitario | producto contribucion en %
Pack 6 S/.19.20 | S/.15.74 | S/.10.2 S/.5.54 35%

Fuente: Elaboracion propia.

7.3 Canal

Es un conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a que un producto o
servicio se encuentre disponible para su uso o consumo por el consumidor (Kotler y
Armstrong, 2007).

7.3.1 Tipo de distribucién

Para establecer el tipo de distribucion hay que entender los distintos métodos que se
pueden aplicar. Los dos tipos de distribucion que existen son la distribucion directa y la
indirecta. La directa es aquella donde el fabricante lleva sus productos al punto de venta
final, mientras que la indirecta es aquella donde el producto pasa de la fabrica, a uno o

mas distribuidores antes de llegar al punto de venta final.

B1O Camu tendra una distribucion directa en el canal moderno. Se eligié este tipo
de distribucion para generar eficiencias, ademas de que la empresa maneja una buena

relacion con sus distribuidoras. Se ha estimado que un 30% de su facturacion sera en
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supermercados y por ende llevar un trato cercano con las empresas distribuidoras es

clave.

7.3.2 Descripcion y detalle de intermediarios minoristas (en caso sea distribucion
indirecta, mencionarlos)

No se contard con intermediarios minoristas, pues AJE trabaja directamente con los

supermercados colocando su producto para el consumidor.

7.3.3 Fuerza de ventas (descripcidn, estructura, nimero de vendedores)

La fuerza de ventas estara compuesta principalmente por impulsadores/mercaderistas
para el canal moderno. Se reclutaran equipos conformados por dos personas que asistiran
a dos supermercados por tres dias a la semana desde el lanzamiento del producto. A un
inicio se necesitaran 25 equipos para cubrir los 50 puntos de venta en los que se piensa
comenzar, y luego se iran ampliando en base al ingreso a mas supermercados. El costo

por equipo es de S/. 3,500 mensual.

La funcion de la fuerza de ventas seré rotar por los supermercados elegidos para
que se encarguen de brindar la degustacion del producto y verificar la visibilidad y display
en los anaqueles. Sera un equipo de merchandising que tiene que cuidar que los estantes
estén bien colocados y velar por hacer una degustacién adecuada con los clientes para

promover el producto.

AJEPER S.A. cuenta con un gerente del canal moderno que es el responsable del
trade, ventas y maneja los key accounts del canal moderno. La empresa cuenta con cuatro
key accounts para manejar las cadenas y supervisar la funcion de los equipos de

impulsadores/mercaderistas.

El plan piloto de BIO Camu tiene como proposito trabajar con las tiendas Wong,
Vivanda, Plaza Vea y Tottus de Lima metropolitana. Para esto la empresa trabajara bajo
un formato de distribucion indirecta, contando con un modelo Illamado Econored. Este
modelo esta compuesto por vendedores que cuentan con flota propia como por ejemplo
empresas como Console y Manon. El producto sale de la fabrica hacia el almacén de los
distribuidores y ellos se encargan de llevarlos a los puntos de venta siempre bajo el

modelo de distribucién exclusiva.
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7.4  Comunicaciones integradas

Es la mezcla especifica de publicidad, promocion de ventas, eventos y experiencias,
relaciones publicas, marketing directo y venta personal que utiliza la empresa para
comunicar persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes.
(Kotler y Keller, 2016).

7.4.1 Detalle, descripcion y presupuesto de actividades de comunicaciones
Tomando como base los tipos de comunicaciones planteados por Kotler y Keller, AJE

aprovechara sus recursos de la siguiente manera:

Publicidad: AJE utilizard las redes sociales que ya posee, como el perfil de
Facebook de BIO, para hacer el anuncio del nuevo sabor de Camu-camu, incluyendo
nuevos banners digitales y una actualizacién de la pagina web donde se brinde
informacidn sobre la nueva presentacion, sus beneficios y la responsabilidad social que
ofrece, por ello se le asignara un presupuesto de mil soles mensuales para generar
contenido digital y bonos de mil y dos mil soles en meses donde se requiera una mayor

actividad digital, como por ejemplo los tres primeros meses de lanzamiento.

Promocidn de ventas: Se colocaran islas del producto que costaran 5000 soles en

algunos de los diferentes supermercados donde atenderemos como Wong, Vivanda, Plaza
Vea y Tottus. Estas estaran repartidas entre los distritos de Miraflores, San Isidro, La
Molina, San Borja y Surco donde seran colocados los primeros 3 meses para impulsar las

ventas y en febrero y abril del afio siguiente para reforzar.

Se contara con 25 equipos de dos impulsores cada uno durante el primer mes,
donde cada uno de estos equipos cubrird dos tiendas por jornada y trabajara durante 15
dias al mes. EI numero de equipos aumentara conforme la cobertura en supermercados
de BIO Camu crezcay se tiene previsto que se trabajara con un maximo de 55 equipos el

primer afio.

Eventos y experiencias: Para el piloto de BIO Camu, no esta planeado lanzar

ningun evento el primer afio.

Relaciones publicas: AJE aprovecha sus relaciones publicas existentes, tales
como distribuidoras, las comunidades con las que trabaja, alianzas con supermercados,

accionistas, trato con consumidores de productos AJE a través de la web, etc., para poder
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brindarles informacidn sobre esta nueva bebida, por lo que no se incurre en un gasto

adicional con ellos.

Marketing Directo: AJE trabaja con clientes del canal moderno que utilizan

canales de e-commerce para vender sus productos, por ejemplo, Plaza Vea, Tottus,
Vivanda y Wong utilizan sus paginas web como plataformas para vender productos
online como BIO Aloe y esto significa que, asi como ofrecen este sabor de BIO, podrian

ofrecer también el de Camu-camu.

Venta personal: AJE asignara a los representantes de ventas del canal moderno

que ahora incluya en su portafolio el nuevo sabor de BIO camu, por lo tanto, asignar este

producto a los trabajadores actuales no supone de ningln costo adicional.

7.4.2 Elementos graficos

AJE cuenta con una pagina oficial de Facebook que tiene cerca de noventa mil seguidores
y en la cual existe interaccion. A través de esta, BIO ha ido lanzando nuevos sabores
como BIO Coco, el cual ha tenido una buena recepcion en la red social.

Figura7.4.2. 1.

Bio
@BioOficialPeru

Inicio -
Publicaciones ) ) h —c

=44 ik Megusta X\ Seguir 4 Compartir | Enviar mensaje

otos
Comunidad = =

# Escribe una publicacion. @~ Producto/servicio

Videos

Informacién Q seibetiiat ! Comunidad Ver todc
Notas =

2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
BA Fotovideo s Etiquetar am... Estoy aqui aes esta pagina
Crear una pagina (=) °

Wl A 88.436 personas les gusta esto

Publicaciones S\ 88.727 personas siguen esto

AL A Maria Elena Herrera y 22 amigos mas les
Bio e gusta esto

0ie) .. a CL 2N B

Fuente: Fanpage de BIO (Bio, s. f.).

=

AJE también cuenta con una pagina web, donde muestra sus marcas y un poco mas sobre

la empresa, su linea de carrera, sus socios y hasta inversores.
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Figura 7.4.2. 2.
Pagina web de AJE.

ESPANOL

m ACERCADEAJE MARCAS CARRERAS MEDIA SOCIOS EMBOTELLADORES INVERSORES

QUIENES SOMOS

DESCUBRE NUESTRAS MARCAS >

Fuente: P4gina oficial AJE group (AJEPER S.A., s. f.).

7.4.3 Calendarizacion de gastos (por actividad en base mensual y total anual el

primer afo, y anual los siguientes)

Tabla 7.4.3 1.

Distribucion anual de gastos en Comunicaciones.

GASTOS EN PROMOCION ANUAL S/.
Islas 80,000
Promocion de
ventas I S
Equipos de Activacion 2,038,750
Redes sociales 20,000
TOTAL ANUAL 2,138,750

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 7.4.3 2.

Distribucion mensual de gastos en comunicaciones de BIO Camu — Lanzamiento 2018-20109.

LANZAMIENTO: 2018-2019

Ago Set Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Total
Islas 10,000 10,000 80,000
20,000 | 20,000 | 20,000
Equipos de
activacion 87,500 | 105,000 | 157,500 | 175,000 | 175,000 | 183,750 | 192,500 | 192,500 | 192,500 | 192,500 | 192,500 | 192,500 | 2,038,750

Redes sociales | 3000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 20,000

Total
Presupuesto
de Marketing 110,500 | 128,000 | 179,500 | 177,000 | 177,000 | 185,750 | 203,500 | 193,500 | 203,500 | 193,500 | 193,500 | 193,500 | 2,138,750

Fuente: Elaboracion propia.
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8.1 Plan operativo

Tabla 8.1 1.

Plan operativo de BIO Camu.

CAPITULO VIII: PROYECCIONES FINANCIERAS

Ago Sep Oct Nov Dec Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Afol
VENTAS UNIDADES
Nro de packs
20,000 25,500 40,500 47,500 50,000 57,750 60,500 63,250 57,750 55,000 49,500 49,500 576,750
Unidades 120,000 | 153,000 | 243,000 | 285,000 | 300,000 | 346,500 | 363,000 | 379,500 | 346,500 |330,000 | 297,000 |297,000 | 3,460,500
PVP x
unidad 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0 4.0
Pventa - sin
IGV 3.4 3.4 3.4 3.4 3.4 3.4 3.4 3.4 3.4 3.4 3.4 3.4
Dsctos - 20%
0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7 0.7
PVN
2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7 2.7
Venta Neta
(S1) 324,000 | 413,100 | 656,100 | 769,500 | 810,000 | 935550 |980,100 | 1,024,650 | 935550 | 891,000 |801,900 | 801,900 | 9,343,350

Fuente: Elaboracion propia.

D
~




Tabla 8.1 1.

Plan operativo de BIO Camu.

COSTO DE VENTAS

Materia prima

(40% PVN) 156,000.0 | 198,900.0 | 315,900.0 | 370,500.0 | 390,000.0 | 450,450.0 | 471,900.0 | 493,350.0 | 450,450.0 | 429,000.0 | 386,100.0 | 386,100.0 | 4,498,650.0

Costo de

transformacién | 48,000 61,200 97,200 114,000 120,000 138,600 145,200 151,800 138,600 132,000 118,800 118,800 1,384,200

(10% PVN)

Margen Bto

S/. 120,000 153,000 243,000 285,000 300,000 346,500 363,000 379,500 346,500 330,000 297,000 297,000 3,460,500

Gasto

Comercial - 87,500 105,000 157,500 175,000 175,000 183,750 192,500 192,500 192,500 192,500 192,500 192,500 2,038,750

mercaderistas

Gasto

Logistico - var | 4,200 5,355 8,505 9,975 10,500 12,128 12,705 13,283 12,128 11,550 10,395 10,395 121,118

Gastos de

Marketing 20,000 20,000 20,000 10,000 10,000 80,000
3,000 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 20,000

Gasto

administrativo | 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 120,000

EBITDA S/. 4,700 9,645 44,995 88,025 102,500 138,623 136,795 162,718 120,873 114,950 83,105 83,105 1,080,633

% EBITDA -1% 2% 7% 11% 13% 15% 14% 16% 13% 13% 10% 10% 12%

Fuente: Elaboracion propia.
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8.1.1
Tabla 8. 1.2

Relacion tiendas/ unidades totales x mes y costo por equipos para BIO Camu

Agosto Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Anual
Wong Vivanda | Plaza Tottus
Vea
Nro. 50 60 90 100 100 105 110 110 110 110 110 110
Tiendas
uuxdiax |80 85 90 95 100 110 110 .15 105 100 90 90
local
unidades 4000 5100 8100 9500 10000 | 11550 | 12100 | 12650 | 11550 | 11000 9900 9900
totales x
dia
unidades
totales x 120,000 | 153,000 | 243,000 | 285,000 | 300,000 | 346,500 | 363,000 | 379,500 | 346,500 | 330,000 297,000 | 297,000 | 3,460,500
mes
Equipos 25 30 45 50 50 53 55 55 55 55 55 55 Anual
Costo x
equipo= 87,500 | 105,000 | 157,500 | 175,000 | 175,000 | 183,750 | 192,500 | 192,500 | 192,500 | 192,500 | 192,500 | 192,500 | 2,038,750
3,500

Fuente: Elaboracion propia.
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8.1.2
Tabla 8.1. 3.

Evaluacion financiera.

(sl)

2019 2020 2021 2022
VENTAS (U) 3,460,500 3979575 | 4.377,532 4,815,285
VENTAS NETAS
(57) 9,384,407 10792,068 | 11871275 | 13,058,402
COSTO DE VENTAS
() 5,882,850 6765277 | 7,441,805 8,185,085
MARGEN BRUTO
&) 3,460,500 4,377,533
: 3,979,575 4,815,286
TOTAL GASTOS
COMERCIALES (S/) 2,038,750 2242625 | 2.466.887.5 | 2,664,2385
GASTOS
145,530
ABMINISTRATIVOS 120,000 132,000 138,600
TOTAL GASTOS
LOGISTICOS 121,118 139,285 153,214 168,535
GASTOS DE Islas
MARKETING (5 80,000 60,000 40,000 40,000
Redes | 20,000 12,000 12,000 12,000
1,080,633 1,393,665 1,784,082
EBITDA (S/.) o %
129 13% 13% 14%
IMPUESTO A LA
RENTA (51 2500 | 302577 390,226 438713 499.795
UTILIDAD NETA
778,056 1003439 | 1,128.118 1,285,187

Fuente: Elaboracion propia.
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8.2  Andlisis del punto de equilibrio

Tabla 8.2 3.
Anélisis del punto de equilibrio.

Gastos Fijos S/. 220,000
Valor Venta Promedio S/.2.7
Costo Variable Unitario S/.1.735
Margen de Contribucién (u) S/. 0.965
Margen de Contribucion % 56%

PE UNITARIO = 227,979
PE (S/) 615,543

Fuente: Elaboracién propia.

8.3 Andlisis de sensibilidad

Tabla 8.3 1.

Anadlisis de sensibilidad de la demanda para BIO Camu.

Menor demanda (+/- 10%)

Sensibilidad

Ventas en | Valor Ventas en | Demanda Variacion

unidades | soles
ESCENARIO
PESIMISTA 3,145,909 | 8,493,954 Demanda P 90%
ESCENARIO
NORMAL 3,460,500 | 9,343,350 Demanda N 100%
ESCENARIO
OPTIMISTA 3,806,550 | 10,277,685 Demanda O | 110%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 8.3 2.

Analisis de sensibilidad del precio para BIO Camu.

Menor precio (+/- 10%)

Sensibilidad

Ventas en | Valor Ventas en | PVP Variacion

unidades | soles
ESCENARIO
PESIMISTA 3,460,500 | 12,583,636 3.6 90%
ESCENARIO
NORMAL 3,460,500 | 13,842,000 4 100%
ESCENARIO
OPTIMISTA 3,460,500 | 15,226,200 4.4 110%

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IX: CONTROL DE PLAN DE MARKETING

9.1 Indicadores de gestion.

Para los indicadores que se usard con BIO Camu, se tomara en cuenta los objetivos de

marketing descritos anteriormente, correctamente cuantificados.

Tabla 9. 1. 1.

Indicadores de BIO Camu®.

a BIO Camu de 30 a 50%

en los proximos 3 afios.

consumidores de la

categoria.

Afio 1 Afio 2 Afo 3
Objetivo Indicador de Objetivo por afio
medicion
Alcanzar el nivel de EBITDA como % 12% 13% 13%
rentabilidad esperado en de ventas
los proximos 3 afios.
Lograr un market share de | Participacion de 2% 3.5% 5%
la categoria de bebidas mercado en
saludables del mercado encuestas de
peruano en 5 puntos para | bebidas saludables.
los préximos 3 afios (sin
incluir aguas).
Conseguir el nivel de Unidades vendidas
ventas en unidades durante el afio. 3,460,500 3,979,575 4,377,532
esperado.
Incrementar el Brand Encuestas de TOM | 30% 40% 50%
awareness de BIO gracias | realizadas a

Fuente: Elaboracion propia.

! Los periodos 2018-2019, 2019-2020 y 2020-2021 seran comprendidos como Afio 1,

Ao 2y Afio 3.
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CONCLUSIONES

BIO Camu es una propuesta atractiva para que la empresa AJE desarrolle como una
prueba de producto al mercado peruano. De esta forma, podra identificar en base a los
resultados reales si es una verdadera oportunidad para que la empresa agregue la

bebida a su cartera de productos.

La idea de disefiar un producto con un precio de venta mayor esta alineada al objetivo
estratégico global de AJE, de aumentar la transaccion media con productos de mayor

valor agregado.

Se tiene que aprovechar las tendencias globales de las personas que buscan mayores
niveles de salud y bienestar mediante una alimentacion méas consciente y la busqueda

de vitaminas y nutrientes.

Es de vital importancia que la metodologia de extraccion de los frutos sea sostenible y
le dé un valor agregado que el proceso de elaboracién del producto para ayudar a

generar ingresos para las comunidades amazonicas.

Si es que el producto resulta teniendo éxito en el canal moderno, la empresa debera
evaluar la posibilidad de entrada al canal tradicional, pero no es conveniente hacerlo
en una primera etapa, ya que los costos de la cadena de distribucion son altos.
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Anexo 1: Ficha Técnica Encuesta

FICHA TECNICA DE ENCUESTA

Tipo de encuesta Virtual

Filtro(s) -Persona que se preocupa por su salud y bienestar
al consumir habitualmente bebidas saludables

Caracteristicas de unidad muestral

variables de segmentacion )
( g ) - Hombres y Mujeres

Lugar(es) / fecha(s) de campo 29/04/18 al 8/05/18
Tipo de muestreo Prueba de concepto
Tamariio de muestra (n) 200

Técnica de muestreo No probabilistico

Procedimiento de muestreo | Se hizo una encuesta virtual que utilizé filtros de
(explicar) target y conducta.
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Anexo 2: Guia encuesta BIO Camu

Encuesta de estudio: BIO Camu

Fecha:

FILTROS DE ENCUESTA:

P1. Nombre y apellido:

P2. Sexo

P3. DNI

P4. Edad:

P5. ¢En qué distrito vives?

65amas................6

Hombre...

P6. (A qué te dedicas?

P7. ¢Consideras que eres una persona que se preocupa por su salud y bienestar al

consumir habitualmente bebidas saludables?

...1 (CONTINUAR)

No

2 (TERMINAR LA ENCUESTA)

P8. ¢ Con qué frecuencia consumes bebidas embotelladas no gaseosas?

Mas de una vez al dia

Una vez al dia
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e Mas de una vez a la semana
e Una vez a la semana
e Unavez al mes

e Menos de una vez al mes

Habitos de Consumo / Compra
P9. ¢En qué lugar compras bebidas embotelladas con mayor frecuencia?

e En bodegas
e En grifos/tiendas de conveniencia
e En supermercados
e En restaurantes
e En establecimientos deportivos
P10. ¢En qué momento prefieres consumir una bebida embotellada?

e En las mafianas

e Enclases

e A lahorade almuerzo
e En el gimnasio

e Enunareunion

e En el trabajo

e Enlanoche

P11. ;Qué tipo de bebida embotellada compras con mayor frecuencia?

e Agua

e (aseosa

e Jugo

e Energizante
o Té

e Otros

P12. ;Cuanto gastas aproximadamente en bebidas embotelladas a la semana?

e Menos de S/10
e S/10-S/15
e S/15-S/25
e S/25-S/35



e S/35—-amas

P13. ¢Cuales de las siguientes caracteristicas considera usted mas importante a la hora de

comprar una bebida? Marque una opcién de que tan importante o no importante es para

usted de acuerdo a la escala que encuentra.

Numero [Atributos Muy Importante |Medianamente [Poco Nada
importante importante importante [importante

(1) Que sea [6 4 3 2 1
barato

(2) Buen sabor [5 4 3 2 1

(3) Que  tenga |5 i 3 2 1
beneficios

(4) Envase 5 4 3 2 1
practico

(5) Buena 5 u 3 2 1
presentacion

(6) Cantidad de |5 4 3 2 1
variedad

(7) Calidad de |5 il 3 2 1
ingredientes

(8) Textura 5 il 3 2 1

Conocimiento de Producto

P14. ;Has escuchado sobre las bebidas saludables embotelladas?
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P15. ¢ Has probado alguna vez una bebida saludable embotellada?

No............ 2 (PASAR A LA PREGUNTA 20)
P16. ¢ Qué tan agradable que te parecio el sabor?
. Muy Agradable

. Agradable

. Regular

. Desagradable

. Muy Desagradable

P17. ;Qué fue lo que mas te gusto de la bebida saludable embotellada que probaste?

. Sabor

. Beneficios

. Presentacion
. Precio

. Accesibilidad

P18. ;Qué fue lo que menos te gusto de la bebida saludable embotellada que probaste?

. Sabor

. Beneficios

. Presentacion
. Precio

. Accesibilidad

P19. ;Qué marcas de bebidas saludables embotelladas conoces o recuerdas?

. BlO: @l0€ ..o 1
. Vida Vitaminizada..............ooooiiiiiininienieneeneenn 2
. Freetea....... .ol B e 3

. Kero. ..o Jidd L 4
. HONSSY AlOC. ... 5

. FrUtaris. . ...oooeiiieee e 6

. Socosani Saborizada............cocvvviviieienene 7

. AQUATTUS. . .ot 8

. SanN Benedetto.........coeiveiiiiiiiinee e 9
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Evaluacién de Concepto

Se lanzara al mercado un nuevo producto dentro del portafolio de bebidas saludables de
AJE, BIO: Camu camu. BIO es una bebida natural con alto contenido de vitaminas
provenientes de super frutos de la Amazonia peruana a un precio accesible. EI Camu-
camu tiene 16 veces mas vitamina C que el jugo de naranja, fortalece el sistema inmune
y promueve el crecimiento de coldgeno. Se encontrara en supermercados, tiendas de
conveniencia, bodegas, minimarkets y maquinas dispensadoras. BIO: Camu camu sera
ofrecida en una presentacion de botella de plastico de 500 ml. Esta bebida saludable esta
dirigida a todo el publico que desee encontrar una alternativa saludable con alto contenido

nutricional a un precio accesible.

P20. ¢ Qué tan atractiva que te parece la idea?

. Muy Atractiva .....cccecceeeeeeeieeniieeieeee e .0
. Atractiva..........cooiviviiiiiireneneeeseeseeeen L
. Reoular.... .. ... 2. BN T 2
. Poco Atractiva........cooceviiiiiiiieiiceceee 3
. Nada Atractiva. .......ccceeeeeeneeeiieenienieeeeeeeene 4

P21. ;Cuénto estarias dispuesto a pagar por una botella de 500ml de BIO: camu camu?:

. Menosde S/. 2 ..oooooiiiiiiiiiiiiie 1
. SI2-S/3%4.. 8. .0.0..8.. BN 2
. SIB—S/4. .ot 3
. MAS d€ S/A......ooeiieieieeee e 4

P22. ;Qué es lo que mas le gusta de esta idea?

P23. ;Qué es lo que menos le gusta de esta idea, por minimo que fuese?

P24. ;Qué tan probable o no probable es que usted compre esta nueva bebida?

. Definitivamente si lo compraria..........ccccceevveeieeniieeneennnn. .. 0
. Probablemente si lo compraria..........ccoccoevieeiiiniieniienene 1
. Puede que Si 0 puede qUE NO.......cc.vveveeeieiieieceeeee e 2
. Probablemente no 1o compraria.........c.ccocvviviiiniinennnienn, 3
. Definitivamente no 1o compraria.........c.ccoovvvevereicnenennnn, 4
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Anexo 3: Resultados de la encuesta

Sexo

204 respuestas

& Hombre
& Mujer

Edad

204 respuestas

@ Menos de 18
@ 1524

® 2534

@ 3544

@ 4554

® 5564

@ 65 amas
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(En qué distrito vives?

204 respuestas

a0
40
20
0
ATE Jesus Maria Los olivos SJL San Miguel Surco
Barranco La Victoria Magdalena del. .. San lsidro San miguel zan borja

iA que te dedicas?

204 respuestas

@ Estudiante

@ Estudiante trabajador
@ Trabajador

@ Otros

;Consideras que eres una persona que se preocupa por su salud y
bienestar al consumir habitualmente bebidas saludables?

204 respuestas

@ Si
@ Mo
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.Con qué frecuencia consumes bebidas embotelladas no gaseosas del tipo
saludable?

204 respuestas

@ Mas de una vez al dia

@ Unavez aldia

@ Mas de una vez a la semana
@ Unavez a la semana

@ Unavez al mes

@ enos de una vez al mes

.En qué lugar compras bebidas embotelladas con mayor frecuencia?

204 respuestas

En bodegas

En grifosftiendas de
conveniencia

En supermercados
En restaurantes

En establecimientos deportivos

0 25 50 5 100 125

.En gué momento prefieres consumir una bebida embotellada?

204 respuestas

@ En las mafanas

@ Enclases

@ Ala hora de almuerzo
@ En el gimnasio

@ En una reunian

@ En el trabajo

@ En la noche
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;Que tipo de bebida embotellada compras con mayor frecuencia?

204 respuestas

® Agua

@ Gaseosa
® Jugo

@ Energizante
® Te

@ Otros

@ Menos de SM0

@ S10-515
® 515-15/25
@ 5/25-5/35

@ S35 -amas

¢Cudles de las siguientes caracteristicas considera usted més importante a la hora de comprar una bebida?

150 | Muy importante [ Importante [ Medianaments importante [l Poco importante [l Nada importante

bk s koan

Que sea baralo Buen sabor Que tenga beneficios Envase practico Buena presentacion Cantidad de variedad Calidad de ingredientes Textura

67




¢Has escuchado sobre las bebidas saludables embotelladas? (Si no, saltar
a pregunta 20)

201 respuestas

® s
@ Mo

¢Has probado alguna vez una bebida saludable embotellada? (Si no, saltar
a pregunta 20)

186 respuestas

® Si
@ Mo

;Qué tan agradable te parecio el sabor?

155 respuestas

@ Nuy Agradable

@ Agradable

@ Regular

@ Desagradable

@ Muy Desagradable
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;Que fue lo que mas te gusto de la bebida saludable embotellada que
probaste?

a e

20 respuesias

@ Sabor

@ Beneficios
0 Presentacion
@ Precio

@ Accesibilidad

;Qué fue lo que menos te gusto de la bebida saludable embotellada que
probaste?

52 respuestas

@ Sabor

@ Beneficios
0 Presentacion
@ Precio

@ Accesibilidad
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;Qué marcas de bebidas saludables embotelladas conoces o recuerdas?

61 respuestas

Bio: aloe

Vida vitaminizada
Free tea

Kero

Honssy Aloe
Frutaris

Socosani saborizada
Aguarius

San Benedetto
Soma

Mattu

Soma, Fix

Be Well

MNaked

Modo organico
modo organico, soma
Zuma

Arizona

Vivant

Maturale

matu

Vita COCO
detox

0 50 100 150

;Queé tan atractiva te parece la idea?

204 respuestas
a0
G0
40

20
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;Cuanto estarias dispuesto a pagar por una botella de 500 ml. de Bio: camu
camu?

204 respuestas

@ Menos de 5702
®5.2-5.3
®5.3-584
@ Més de S/ 4

;Queé tan probable es que usted compre esta nueva bebida?

204 respuestas
20
60
40

20
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