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RESUMEN

El presente estudio estuvo orientado a analizar de la reaccién estratégica de la empresa Olimpic
Juice Olyjuice Cia. Ltda. Frente a la aplicacion de la ley para el equilibrio de las finanzas
publicas 2016 y los habitos de consumo de los compradores de bebidas azucaradas gaseosas del
Distrito Metropolitano de Quito en el primer trimestre de 2018. Con el fin de conocer cuales
fueron las secuelas ocasionadas por dicha ley en la empresa, asi como su reaccion estratégica, y
determinar el impacto de la semaforizacion en los habitos de consumo de los compradores de
bebidas azucaradas gaseosas del Distrito Metropolitano de Quito. Pues, aunque inicialmente, la
investigacion estuvo encaminada a realizarse en las principales empresas de la industria de
bebidas azucaradas gaseosas, como son Arca Ecuador, Tesalia CBC, AJEcuador y Olimpic Juice
Olyjuice Cia. Ltda.; ante la negativa de las demas empresas del sector de disponibilizar
informacion sobre las mismas, se escogid la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda., empresa
que se desempefia dentro de este ambiente como objeto del presente estudio. De acuerdo a las
fuentes de informacion la presente investigacion fue de tipo mixto ya que abarcé una
investigacién documental y de campo, en la cual se tomé como fundamentacién teorica las
estrategias competitivas genéricas referidas por Porter (2008), y las estrategias competitivas

planteadas por Kotler y Armstrong (2012).
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ABSTRACT

The present study was aimed at analyzing the strategic reaction of the Olimpic Juice Olyjuice
Cia. Ltda. Faced with the application of the law for the balance of public finances 2016 and the
consumption habits of buyers of soft drinks sweetened gas from the Metropolitan District of
Quito in the first quarter of 2018. In order to know what were the aftermath caused by this law in
the company, as well as its strategic reaction, and to determine the impact of the traffic lights on
the consumption habits of the buyers of soft drinks sweetened in the Metropolitan District of
Quito. Well, although initially, the research was aimed at being carried out in the main
companies in the sugary soft drinks industry, such as Arca Ecuador, Tesalia CBC, AJ Ecuador
and Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda.; due to the refusal of the other companies in the sector to
provide information about them, the company Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. was chosen, A
company that works within this environment as the object of this study. According to the sources
of information, the present investigation was of a mixed type, since it covered a documentary
and field research, in which the generic competitive strategies referred to by Porter (2008), and
the competitive strategies proposed by Kotler and Armstrong (2012), were taken as a theoretical

foundation.

KEYWORDS

e CONSUMPTION HABITS
e STRATEGIC REACTION

e COMPETITIVE STRATEGIES



INTRODUCCION

El sector de bebidas gaseosas en el Ecuador, es una industria que presenta un constante
crecimiento, e involucra a numerosos sectores de la economia, generando empleo para miles de
personas que forman parte de la gran cadena de valor mediante la cual el producto llega a manos
del consumidor. Esta industria goza de gran aceptacion entre la poblacion Latinoamericana, la
misma que presenta altos indices de consumo de bebidas azucaradas gaseosas desde muy
temprana edad, situacion que en la mayoria de los casos derivan en el desarrollo de
enfermedades cronicas como: sobrepeso, obesidad y la diabetes tipo Il; que segun lo manifiesta
la Dra. Margaret Chan Directora General de la OMS (2016) esta Gltima, se constituye como una

de las principales causas de muerte a nivel mundial.

Por tanto, con el objetivo de mejorar las condiciones de vida de la poblacion, los
organismos internacionales han optado por promover la implementacién de medidas por parte de
los gobiernos de los diferentes paises, que ayuden a disminuir los indices de enfermedades
metabdlicas en la poblacion, en tal sentido el gobierno del economista Rafael Correa, en abril
del 2016, implement6 la Ley para el Equilibrio de las Finanzas Publicas, la cual grava las
Bebidas no alcoholicas y gaseosas con contenido de azlcar mayor a 25 gramos por litro de
bebida, a fin de disminuir el consumo de dichas bebidas, medida que origind mdultiples
reacciones entre los diferentes actores del sector empresarial, quienes manifestaban su

descontento por las repercusiones gque acarrearia esta ley.

Por consiguiente, se escogié este tema debido a que, se consideré importante analizar los

efectos de la implementacion de la Ley para el Equilibrio de las Finanzas Publicas en las



empresas del sector de bebidas azucaradas gaseosas, a fin de conocer cuéles fueron las secuelas
ocasionadas por dicha ley en las empresas del sector, y cual fue su reaccion estratégica. Por lo
que, inicialmente, la investigacion estuvo dirigida a las principales empresas del sector de
bebidas azucaradas gaseosas, como son Arca Ecuador, Tesalia CBC, AJEcuador y Olimpic Juice
Olyjuice Cia. Ltda. Orangine; pero ante la negativa de las demas empresas del sector de
disponibilizar informacion sobre las mismas, se escogio la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia.
Ltda. Orangine, ubicada en la Provincia de Pichincha, ciudad de Quito, sector Chillogallo, misma
que se desempefia dentro de este ambiente y se dedica a la produccion y comercializacion de

bebidas no alcohdlicas embotelladas como empresa objeto del presente estudio.

El proceso de recoleccion de datos se realizd, aplicando una técnica documental que nos
permitié analizar las teorias existentes relacionadas con el tema de estudio, conocer los
antecedentes, evolucion y desarrollo del sector de bebidas gaseosas en el Ecuador y sustentar
informacion referente a las estrategias empleadas por la empresa objeto de estudio, para
posteriormente realizar una investigacién de campo, en la cual se aplicd una entrevista semi-
estructurada, empleando como instrumento el cuestionario, pero adicionalmente se realizaron

preguntas de forma abierta para despejar las dudas existentes sobre la informacion recopilada.

La presente investigacion, se basé en las teorias existentes acerca de las estrategias
competitivas genéricas, que brindan autores como de Michael Porter (2008), y Kotler y
Armstrong (2012), las mismas que se sustentaron mediante una investigacion documental, en la
cual se pudo determinar las estrategias competitivas, como las acciones que emprenden las
empresas a fin de lograr su desarrollo y crecimiento dentro de la industria con el objetivo de

cambiar las condiciones del mercado a su favor y obtener una ventaja frente a las empresas de la
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competencia, mediante distintas estrategias como brindar mayores beneficios a sus clientes,
generar una ventaja diferenciadora en sus productos o brindar un servicio diferenciado, entre

otras a fin de alcanzar una buena posicion competitiva dentro del mercado.

Asi, para efecto del andlisis de la reaccion estratégica de la empresa Olimpic Juice
Olyjuice Cia. Ltda., y a fin de conocer cuéles son las estrategias competitivas empleadas por la
misma, el presente estudio estuvo orientado principalmente hacia las estrategias competitivas
genéricas referidas por: Porter (2008), quién plantea Unicamente 3 estrategias, que establece ser
las més adecuadas para enfrentar las 5 fuerzas del entorno dentro de la industria denominadas:
Liderazgo en costos, diferenciacion y Enfoque. Y las estrategias competitivas de Kotler y
Armstrong (2012), quién en otro orden de ideas, determina que las empresas deben dividirse de
acuerdo a su posicién competitiva en Lideres, Seguidores, Retadores y Especialista en nicho de
mercado, e indica que lo mas adecuado es que se establezcan estrategias especificas para la

posicién competitiva que ocupa cada empresa dentro de la industria.

El objetivo de la presente investigacion, estuvo centrado en analizar la reaccion
estratégica de la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda., frente a la aplicacion de la Ley
para el Equilibrio de las Finanzas Publicas 2016, mediante la cual se pudo establecer que la
implementacién de dicha ley, no generd mayor impacto en la empresa objeto de estudio, gracias
a que a partir del afio 2006 cuando la empresa inicié su nueva etapa en el mercado, con el
nombre de Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. Orangine, se decidi6 implementar una estrategia de
enfoque, acompariada de una estrategia seguidora, que conjuntamente con la decisién de reducir

de los niveles de azlcar de todas las bebidas que comercializa la empresa, contribuyeron a que
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los efectos de dicha ley no afectaran el desempefio de la empresa y que esta mantuviera una

posicion estable dentro del mercado.

Asi mismo con respecto a la situacion financiera de la empresa al afio 2016, se pudo
determinar que la empresa presenta un alto nivel de endeudamiento y una alta dependencia de
sus acreedores, situacion que no repercute de forma negativa en; debido a su buena capacidad de
pago y a que sus activos financiados proporcionan la rentabilidad necesaria para cubrir sus
obligaciones. En igual forma mediante un analisis de los indicadores financieros realizado con la
informacion proporcionada por la empresa, se pudo concluir que aunque existieron ciertas
variaciones en los indicadores de la empresa, los valores son minimos y no son representativos

por lo que podrian ser considerados como algo externo a nuestro analisis.



CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Teorias de soporte

Para el presente trabajo de investigacion se realizara el analisis de ciertas teorias relacionadas

con el mencionado tema de estudio, las mismas que se presentan a continuacién

1.1.1. Teorias de marketing

En sus inicios, las teorias sobre el marketing Unicamente estaban encaminadas a definir el
marketing bajo el concepto de intercambio, distribucion e incluso se lo relacionaba con otras
disciplinas como la administracion, produccion y economia, definicién que a lo largo de los afios
ha ido tomando una perspectiva diferente, estableciendo conceptos mas claros en los que se
involucra al cliente y se trata de comprender su comportamiento. Determinando el marketing,
como las actividades dirigidas a tratar de entender las actitudes y comportamiento del
consumidor, a fin de generar las mejores condiciones para la oferta. En la actualidad ya no se
puede concebir el marketing tnicamente como la actividad mediante la cual se entrega un bien al
consumidor, pues esta perspectiva ha tomado un rumbo mas complejo en el cual se busca generar

lazos duraderos con el cliente, es asi que Kotler, establece que:

El marketing de hoy se refiere a la creacion de valor para el cliente y al
establecimiento de relaciones provechosas con los consumidores. Primero busca
entender las necesidades y deseos del consumidor, determinando cuales son los

mercados meta que la organizacion puede atender mejor, y desarrollando una



propuesta de valor convincente mediante la cual la organizacion pueda atraer e
incrementar el niumero de consumidores valiosos. (Kotler y Armstrong, 2012,

p.18.)

Kotler, cambio la ideologia del marketing orientado Unicamente a entregar un producto
excepcional a un precio razonable, estableciendo que el marketing moderno debe estar acorde a
las nuevas tendencias e informacion disponible y resaltando que el poder ahora lo tiene el
consumidor. Concepto que ya habia sido establecido por Peter Drucker, uno de los grandes gurds
del marketing y quien fue el precursor de dicha idea, en la que se coloca al cliente como centro
de la actividad empresarial, desafiando la ideologia de aquellos que percibian al marketing
Unicamente como una disciplina basada en el proceso productivo. Drucker (1946), introdujo el
concepto de la creacion de valor como pilar en el fortalecimiento de las relaciones con el cliente,
sentando las bases del Marketing moderno, estableciendo la importancia de brindar al cliente una

diferencia positiva que le permita mas alla de cubrir sus necesidades superar sus expectativas.

Sin embargo, a diferencia de Kotler y Drucker, Levitt (1960), plantea el marketing desde
una perspectiva distinta, al indicar que las empresa no deben limitarse Unicamente hacer lo que
mejor saben hacer, sino centrarse principalmente en conocer lo que el cliente quiere. Pues pese a
que considera que el cliente es el foco del marketing, por lo que es necesario aprender a
escucharlo, plantea algunas ideas que complementan las teorias anteriores, al establecer que es
necesario dejar de lado el pensamiento en el cual el Unico objetivo del marketing era entregar un
producto, para buscar la forma de satisfacer los requerimientos del cliente al adquirir un producto

0 servicio, potenciando las funcionalidades de su producto, mediante una vision mas futurista,



estableciendo productos alternativos, que no solo satisfagan las necesidades del cliente sino que

lo sorprendan, logrando asi salvar a la empresa del declive organizacional.

1.1.2. Teorias relacionadas con la Competitividad

Para el investigador y catedratico Michael Porter (2008) “La estrategia competitiva
consiste en posicionar una empresa para aprovechar al méaximo el valor de las capacidades que la
distinguen de sus rivales” (p. 64). Para Porter, la estrategia competitiva se basa en las acciones
que emprende una empresa, a fin de desarmar a la competencia. Esta se fundamenta en tres
enfoques: posicionar a una empresa, potenciar sus capacidades y crear valor para el cliente;
alcanzables Unicamente cuando la empresa encuentre una fortaleza alrededor de la cual pueda
distinguirse de la competencia, creando una ventaja competitiva sostenible en el tiempo, al

potenciar las capacidades de la organizacion enfocandose en lo que mejor sabe hacer.

Por otro lado, segun Porter, la mejor forma de crear valor para el cliente a fin de lograr
diferenciarse de la competencia y sobresalir dentro de su industria, es mediante un analisis
detallado de los elementos de la cadena de valor, descomponiendo las actividades agregadoras de
valor de la empresa en una serie de tareas diferenciadas, que permitan establecer en que
actividades radica el origen de la ventaja competitiva de una organizacion en particular. Pues si
bien cada organizacion estd conformada por una serie de actividades y unidades de negocios
distintas en toda empresa, existen actividades que son primordiales en la creacion de valor
agregado para el cliente, dependiendo del giro del negocio, ya que una area que en cierta
empresa puede ser considerada como actividad de apoyo en otra organizacion puede constituirse

como una actividad primaria.



Porter identifica principalmente dos fuentes de ventaja competitiva, en las cuales la
empresa puede centrarse a fin de diferenciarse de sus rivales: ventaja en costos y ventaja en
diferenciacion, en base a las cuales plantea 3 estrategias competitivas basicas denominadas
liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque que segun el autor si son bien elaboradas estan en
la capacidad de enfrentar las 5 fuerzas competitivas que moldean la competencia dentro de

determinada industria.

No obstante, si bien las teorias de Porter fueron de mucha utilidad en sus tiempos para las
organizaciones no todo fue perfecto, pues el fracaso de ciertas empresas que empleaban estas
estrategias llevaron a distintos autores a cuestionarlas y plantear nuevos conceptos como es el
caso de Hamel & Prahalad (1995), quiénes refieren que las empresas no deben ser vistas como
un conjunto de unidades de negocios como inicialmente planteaba Porter, sino como un conjunto
de competencias. Es asi, que se plantea la idea en la que se establece que una organizacién debe
ampliar su visién, enfocandose en las competencias que posee en la actualidad y en que clase de
productos podria producir a futuro con dichas competencias, dejando de lado la idea de

Unicamente pensar en seguir la misma linea de productos que mantiene actualmente.

Abandonando la idea tradicionalista de vender solamente productos para vender
beneficios, pensando en que funcionalidades tienen el producto o servicio, que esta adquiriendo
el cliente y buscar la forma de ampliarla mediante ideas innovadoras y el redisefio de ciertos
productos, de forma que puedan ofrecer caracteristicas mas acordes a las necesidades no solo

actuales sino futuras de cada cliente.

Chan Kim y Mauborgne (2005), plantean que para lograr implementar esta ideologia es

necesario limpiar la organizacion, dejando de lado a los encargados del area estratégica



tradicional y vinculando a la empresa con la mayor cantidad de gente nueva posible, a quiénes
denominan los revolucionarios, pues es necesario cambiar el orden de prioridades al momento de
desarrollar una estrategia, y si no se consigue gente nueva no se puede eliminar las ideas
tradicionalistas que estan arraigadas en los funcionarios actuales, pues lo que se busca es dejar de
lado el enfoque que Unicamente busca una mayor participacion de mercado para centrarse en que
hay que hacer para adquirir las competencias necesaria que le generen un buen desempefio futuro

a la empresa.

La estrategia planteada por Chan Kim y Mauborgne (2005), se centra principalmente en la
previsién, como una herramienta para entender las tendencias e imaginar el futuro de la industria,
pues indica que la empresa debe plantearse la pregunta de donde va a estar la empresa dentro de
unos afos, tomando en cuenta si va a ser capaz de desenvolverse y sobresalir bajo las
condiciones de un mercado futuro con las aptitudes que tiene ahora, pensando que lo que hoy
puede ser una competencia, tal vez mafiana se convierta en una habilidad comun. Siempre
priorizando al cliente y pensando en que la idea no es solo satisfacer al cliente, sino sorprenderlo
y si es posible cambiar la idea de satisfacer una necesidad por ser capaces de crear en los clientes
dichas necesidades. De igual forma Chan Kim y Mauborgne presentan el concepto de

competitividad desde una perspectiva distinta a la de Porter, ya que ellos indican que:

...para tener éxito en el futuro las compaiiias tendrian que dejar de competir entre
si. La unica forma de vencer a la competencia es dejar de tratar de
vencerla...imaginemos un universo competitivo compuesto de dos tipos de
océanos: los rojos y los azules. Los océanos rojos representan a todas las

industrias existentes en la actualidad. Es el espacio conocido del mercado. Los
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océanos azules representan a todas las industrias que no existen actualmente. Es el

espacio desconocido del mercado. (Chan Kim y Mauborgne,2005, p.5)

Para esto autores se debe eliminar el concepto de competencia dentro de la industria, ellos
plantean la idea de incursionar siempre en nuevos mercados, dejando un poco de lado lo que se
denomina en esta obra como océanos rojos, es decir el mercado que ya se encuentra ocupado por
los competidores actuales, para crear nuevos océanos azules, mercados nuevos en los que la
competencia desleal y la rivalidad no hagan que el océano se tifia de rojo nuevamente,
manteniendo la idea de Porter, de potenciar las actividades de la empresa, a fin de poder ofrecer

bajos costos y diversificacion pero dentro de un nuevo escenario creado por la misma empresa.

Segun Chan Kim y Mauborgne (2005), refieren que una empresa no deberia adecuarse a
las condiciones del entorno ya dadas y dedicarse Unicamente a buscar la forma de mejorar las
condiciones de ese ambiente a su favor, sino crear su propio entorno, para dentro de este nuevo
escenario creado por la misma empresa, denominado los océanos azules, implementar sus
estrategias. Pues a decir de Chan Kim y Mauborgne, la mayoria de los autores como Porter y
Kotler, entre otros establece estrategias enfocadas Gnicamente en los océanos rojos, que son los
mercados establecido donde impera la competencia, y nadie ha pensado en porque no se podria
incursionar en nuevos mercados en segmentos desconocidos, que pueden constituirse como el
éxito empresarial al ser mercados no explorados y que no estan plagados de los vicios de la

insana competencia actual
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1.1.3. Teoria econémica

A lo largo del tiempo, el estudio econdémico ha sido el punto de partida para el desarrollo
de diversos pensamientos, que en base a distintas posturas, buscan establecer sistemas
economicos que permitan enfrentar los problemas economicos de cada sociedad. Motivo por el
cuél para el presente trabajo de investigacion, se procedio a revisar las principales ideologias

dentro del plano econdmico desarrolladas por: Smith (1776), Pigou (1920) y Keynes (1936).

Es por eso que segn Smith (como se citd en Rodriguez, 2015), para el buen desarrollo de
la economia, es necesaria la existencia de un estado pasivo, que no intervenga en las
transacciones econdmicas a menos que sea estrictamente necesario, pues establece que las
economias capitalistas ya cuentan dentro de si con las herramientas necesarias que aseguran su
crecimiento, sin necesidad de que los gobiernos intervegan ya que cualquier accion emprendida
por los entes gubernamentales independientmente de sus intenciones, puede deteriorar el
funcionamiento de los mercados. En otro orden de ideas Pigou (1928), refiere que el estado tiene
la potestad de corregir las deficiencias de los mercados mediante impuestos y subsidios,
empleando un enfoque méas apegado hacia una economia socialista a diferencia de Smith que

enfoca su estudio en un modelo capitalista.

Pero si bien Smith (como se citd en Rodriguez, 2015) establece que la intervencién del
gobierno no se considera necesaria, también reconoce que existen casos excepcionales en los que
el estado tiene la obligacion de intervenir para ayudar a resolver algunos temas que los mercados
no han podido resolver por si solos, evitando que el establecimiento de monopolios y la

especulacion perjudique el funcionamiento de los mercados.
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Con respecto al desempefio de los mercados, el mismo autor refiere que, todo individuo

actua de forma egoista velando Unicamente en favor de sus intereses, pues segun explica, si un
individuo decide producir un bien o servicio y lo entrega a quién desee adquirirlo, lo hace
Unicamente en espera de recibir a cambio de ellos, el mayor beneficio posible, sin importar que
esto implique medidas como la especulacién de precios y la explotacion laboral. Por tanto, toma
importancia la intensidad de la competencia dentro de la industria, pues a mayor nimero de
empresas dentro del sector, serdn menores las posibilidades de que las empresas puedan
incrementar los precios de forma indiscriminada y existiran mayores opciones de empleo para el

sector laboral.

Sin embargo, Keynes (1936), en contraposiciéon al criterio de Adam Smith (1776),
establece, que los mercados no son auto regulables y es necesaria la intervencion del gobierno
para estabilizar la economia, e introduce al concepto de economia tres aspectos fundamentales
bajo los cuales, se desarrolla la economia de una nacion: el consumo, el atesoramiento y la

incertidumbre.

Respecto al consumo, segln lo establece Keynes (1936), se constituye como el Gnico fin
de toda actividad econémica, pues determina el volumen de ocupacion del mercado; ya que un
incremento de la demanda, genera mayor produccién y por consiguiente aumenta la cantidad de
trabajo que el empresario emplea, contribuyendo a disminuir el desempleo de una nacién. Al
mismo tiempo evita el atesoramiento que, segun Keynes (1936), seria peligroso para las
economias ya que los individuos en su gran mayoria no ahorran con la idea de emplear ese
dinero en un consumo futuro, sino con el objetivo de protegerse de la incertidumbre, que se

considera como el tercer factor en el cual Keynes basa su estudio debido a que la incertidumbre
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hace gque el hombre sea reacio a invertir dedicando su trabajo unicamente al ahorro sin ningun fin

especifico.

En otro orden de idea Pigou (como se cit6 en Martin, 1987), refiere que el estado era el
unico capaz de lograr un bienestar social éptimo, su confianza en el estado llegaba a tal punto
que establece que la accidn de gastar es un proceso tan complejo, que el consumidor no es capaz
de decidir por si solo, siendo necesario que el gobierno decida qué es lo se debe o no se debe
consumir. Asi mismo defendia la idea de que las empresas deberian ser socialmente responsable
con sus acciones, pues si bien obtienen rentabilidad en el desempefio de sus actividades
econOmicas, éstas no habrian porque causar perjuicios a la sociedad, y si asi fuera la empresa
debe hacerse responsable de ellos, incentivando a que las organizaciones tomen un pensamiento

preventivo en la constante busqueda del bien comun sobre el bienestar privado.

A diferencia de Adam Smith, quién relacionaba el aumento del bienestar con el
incremento de la produccién, Arthur Pigou, era un economista apegado a las ideas socialistas,
que fundamentaba su pensamiento en el concepto de igualdad y coincidia con Keynes (1936), al
establecer que es necesario que el estado regule las condiciones del mercado. Pues segln refiere
Pigou (como se citd en Martin, 1987), el mercado tiene imperfecciones que no le permiten
funcionar de forma eficientemente, por lo que se requiere la intervencion del estado, a fin de
mejorar la calidad de vida de la colectividad empleando el minimo esfuerzo, pues segun su
teoria, los que mas tienen deben contribuir para que se subsidie la necesidades de los menos

afortunados.

1.1.4. Teorias sobre el comportamiento del consumidor



14

El comportamiento del consumidor se considera el punto de partida para emprender
acciones de marketing, basadas en el conocimiento de las motivaciones que incentivan las
decisiones de compra del consumidor, es un area en la cual se han establecido diferentes teorias
que han tratado de comprender cuéles son los estimulos y caracteristicas que determinan el
proceso de compra de determinado grupo de clientes, cada autor se ha basado en diferentes
factores que le permitan entender desde una perspectiva distinta como las necesidades,
motivaciones, experiencia y aprendizaje influyen en el comportamiento de los compradores, es
por ello que en el presente trabajo se revisaran las principales teorias que explican los factores
motivacionales que determinan el comportamiento del consumidor. Al respecto Maslow (1954)

establece la teoria de la Jerarquia de las necesidades en la cual determina que:

Si todas las necesidades estdn sin satisfacer y el organismo, por tanto, esta
dominado por las necesidades fisiologicas las restantes necesidades simplemente
pueden ser inexistentes o ser desplazadas al fondo...pero si se satisface una
necesidad enseguida surgen otras (y superiores) necesidades y éstas dominan el
organismo mas que el hambre fisioldgica. Y cuando estas a su vez estan
satisfechas, de nuevo surgen otras necesidades (todavia mas superiores) y asi,

sucesivamente. (Maslow, 1954, p. 23-25)

Maslow, basa su estudio del comportamiento del consumidor en las necesidades del ser
humano, planteando una teoria psicologica que refiere que las necesidades basicas dominan el
organismo, privandolo de la posibilidad, de que surjan otras necesidades con fines mas sociales,
es por ello que se denomino la teoria de la jerarquia de las necesidades ya que existe relativa

prepotencias o predominio entre las mismas, estableciendo que todo ser humano lleva dentro de
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si una jerarquia de las siguientes cinco necesidades: fisiologicas, de seguridad, sociales, de ego y

auto realizacion respectivamente.

Es asi que segun Maslow (1954), al existir una necesidad fisioldgica todas las
capacidades del ser humano se ponen a la orden de satisfacer dicha necesidad antes que cualquier
otra, dejando de lado o desplazando las capacidades que no aporten a dicho proposito, hasta que
esta sea satisfecha y deje de ser necesidad, dando paso a otro tipo de necesidades mas
importantes. Es por ello que, segin el mismo autor, una forma de prever el comportamiento de
consumidor es comprender en qué lugar de la pirdmide se encuentra su cliente de otra forma no
se puede satisfacerlo, pues una necesidad satisfecha ya no motiva al individuo y una necesidad

sin satisfacer no da paso a otras necesidades superiores.

Sin embargo para Pavlov (como se citd en Reyes, 2009), el comportamiento del
consumidor estd basado en otros factores que condicionan la conducta del individuo
denominados impulsos, claves, respuestas y reacciones. EI modelo del condicionamiento clasico
planteado por Pavlov, explica basicamente la forma en la cual los seres humanos aprenden en
base en la asociacion, el mismo que se produce cuando, dos estimulos uno condicionado y el otro
incondicionado se producen casi al mismo tiempo, es decir nace de la relacion de un estimulo
natural con un estimulo secundario, a fin de crear una respuesta psicologica o emocional que no
se produzca naturalmente, siendo necesario que el estimulo condicionado, sea siempre el primero

en manifestarse de manera que se pueda producir una respuesta condicionada.

Es por ello que el modelo del aprendizaje por condicionamiento, ha sido de gran utilidad
en el campo de la estrategia publicitaria, pues Pavlov (como se citdé en Reyes, 2009), explica

como las necesidades fisioldgicas sobre las cuales el ser humano no ejerce control, actian como
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impulsos que pueden ser aprovechados por las organizaciones para crear claves (estrategia
publicitaria) que les permitan llegar al consumidor. Ademas, concluye que si se da el estimulo
condicionado sin que este se refuerce con el incondicionado este sera cada vez mas deébil hasta
que vaya desapareciendo la respuesta condicionada. Por tanto, en el caso de la estrategia
publicitaria si el consumidor recibe un estimulo que promociona un determinado producto, pero
a la vez dicho producto no cumple sus expectativas o entrega una menor calidad a la esperada, no

se refuerza la reaccion haciendo que la respuesta condicionada vaya desapareciendo.

Desde la perspectiva del marketing, el modelo del aprendizaje por condicionamiento se
relaciona directamente con el aprendizaje mediante la repeticion, pues segun refiere Paviov
(como se citd en Reyes, 2009), si un estimulo aparece repetitivamente se produce el aprendizaje
tanto en humanos como en animales, y es por ello que diario se puede observar gran cantidad de
anuncios publicitarios que bombardean la mente del consumidor, premisa bajo la cual es
indispensable que los anuncios publicitarios sean elaborados de forma inteligente y la empresa
plasme en ellos sus mejores habilidades y competencias, a fin de llegar al consumidor de la
forma mas atractiva posible, aseverando que su producto cubre todas las necesidades buscadas
por el cliente generando una respuesta positiva capaz de reforzar una reacciéon que estimule el

consumo repetitivo de determinado producto o servicio.

Por otro lado, el modelo establecido por Herzberg (como se citd en Kotler & Keller,
2006), a diferencia de Maslow (1954) quién fundamenta su estudio en las necesidades humanas
(utilizando un enfoque interno al ser humano), utiliza una perspectiva externa que instaura 2
tipos de factores denominados motivacionales e higiénicos, mismos que al ser comparados con el

modelo de Maslow coinciden en que los factores higiénicos serian semejantes a las necesidades
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fisiolégica y de seguridad, mientras que los factores motivacionales coinciden con las

necesidades de auto realizacion, de estima y sociales.

Desde el punto de vista empresarial, este modelo toma importancia al establecer estos
factores como los que provocan insatisfaccion o satisfaccion en el cliente, razon por la cual se
hace importante que se logre distinguir, cuales son los factores que se constituyen como
motivadores o desmotivadores a fin de identificar los factores que se debe eliminar, y asegurarse
de que el producto o servicio que se ofrece al cliente posea uno o mas factores motivadores que

contribuyan para que dicho producto sea considerado dentro de la decision de compra del cliente.

1.1.5. Teoria del consumo

El estudio del consumo; a lo largo del tiempo, ha sido objeto de estudio de varios autores
que han establecido diversos criterios, definiciones y factores determinantes del mismo. Por su
parte, segin Keynes (1992) en su estudio del consumo establece que “...los hombres estan
dispuestos, por regla general y en promedio, a aumentar su consumo a medida que su ingreso
crece, aungue no tanto como el crecimiento de su ingreso” (Keynes (1992), citado en Morettini,

2002, p. 3)

Sin embargo, si bien es cierto que un mayor nivel de ingresos incrementa la capacidad
adquisitiva de las personas, el estudio de Keynes se centra principalmente en las necesidades
primarias del individuo y su familia; sin tomar en cuenta que a lo largo de su vida una vez que
éstas se hayan alcanzado y se logre cierto nivel de bienestar; se generan otros factores que
influyen en la decision del individuo, haciendo que este se abstenga de gastar sus ingresos en su
totalidad, entre los cuales se puede mencionar: el establecimiento de proyectos futuros, la

necesidad de crear una reserva que le permita sostenerse a futuro en caso de eventualidades, la
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situacién familiar, entre otros; que aunque se consideren como secundarios representan un gasto

gue no permite un crecimiento sostenido de los niveles de consumo del individuo.

Por esta razon, en base a reflexiones que indica que el modelo presentado por Keynes
presenta ciertas carencias surgen ideas de otros autores que complementan y en cierto punto se
contraponen a esta idea, planteando criterios diferentes como es el caso de Friedman (1973) y
Modigliani (1954), quiénes establecen parametros distintos a los ya planteados por Keynes; pero
concuerdan entre si al determinar que el consumo se relaciona directamente con las expectativas
que tengan los individuos de su ingreso futuro. A diferencia de Keynes, Friedman (1973) divide
al consumo en dos partes: consumo permanente y temporario basado en la existencia de dos tipos
de ingresos denominados de la misma forma, siendo el ingreso permanente aquel que se espera
que no varie en el futuro y que en su mayoria serd destinado al consumo; y el temporario

considerado como un ingreso que el individuo recibe de forma eventual y se destinada al ahorro.

Sin embargo, considerar el ingreso permanente como un factor determinante en el
aumento de los niveles de consumo seria erréneo, sin antes pensar en la influencia que ejerce la
incertidumbre laboral en el crecimiento del ingreso, pues no se puede asegurar que existird un
crecimiento sostenible del consumo, si no se cuenta con un empleo estable. Por otro lado, el
ingreso temporario se consideraria Unicamente como una renta eventual que, segin Friedman

(1973), estaria destinada principalmente al ahorro.

Por su parte, el modelo de Modigliani(1954) con respecto al consumo resalta la
importancia de la calidad de vida, como el fin que el ser humano busca alcanzar tras una buena
administracion de sus ingresos futuros, segun su criterio Modigliani y Brumberg (1954) refieren

que con el objetivo de mantener un nivel de vida estable a lo largo de toda su vida, los individuos
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ahorran durante su vida activa, creando un fondo que les permita subsistir manteniendo la misma
calidad de vida a la cual estan acostumbados, durante su vida pasiva haciendo uso de dicho
fondo. Logrando asi distribuir su consumo, basandose en una vision a futuro en la cual se
instaura como horizonte de planeacion la totalidad de su vida y busca mantener como tal su
bienestar a lo largo de la misma, para lo cual el individuo busca alcanzar un nivel de consumo

regular evitando los momentos de escases y abundancia extrema.

Sin embargo, si bien el modelo planteado por Friedman (1973), tiene cierta similitud con
el pensamiento de Modigliani (1954), al considerar el ahorro como medio trascendental en el
objetivo de alcanzar condiciones de vida estable en el futuro; Para Friedman la Unica fuente
mediante la cual se lograria el ahorro es el ingreso temporario, mientras que para Modigliani el
ahorro es tomado desde una perspectiva diferente por cada individuo, dependiendo de la
situacion por la que atraviesa, es decir que cada persona determina su capacidad de ahorro en la
medida de sus recursos disponibles en determinado momento, generando un fondo durante los
momentos en los que mantiene una estabilidad laboral, que le permita mantener un nivel de vida
estable durante su vida pasiva y a lo largo del tiempo, basado en su capacidad de realizar una

distribucién sensata del consumo.
1.2. Marco conceptual
1.2.1. Productor

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion (FAO, 2000)

establece que:
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El productor es una persona civil o juridica que adopta las principales decisiones
acerca de la utilizacion de los recursos disponibles y ejerce el control
administrativo sobre las operaciones de la explotacion agropecuaria. El productor
tiene la responsabilidad técnica y econdmica de la explotacion, y puede ejercer
todas las funciones directamente o bien delegar las relativas a la gestion cotidiana

a un gerente contratado. (p. 33)

De acuerdo con Bernard (1998) “El término productor significa con ello la firma o
empresa, es decir, un conjunto de individuos que tiene actividades en comun...cuyo objetivo es

lograr la maximizacion del beneficio” (p. 53).

La Defensoria del Pueblo (DPE, 2011) define como productores o fabricantes a las
“...personas naturales o juridicas que extraen, industrializan o transforman bienes intermedios o

finales para su provision a los consumidores” (p. 3). (Defensoria del Pueblo, 2011)

Para fines de la presente investigacién cuyo tema se centra principalmente en el sector
manufacturero se establece al productor como la firma o empresa que se dedica a la
transformacion de materia prima en productos elaborados destinados a satisfacer las necesidades
del consumidor, mediante la utilizacién de recursos tanto materiales, como talento humano con
el fin de obtener un beneficio mutuo, pero tratando de maximizar sus utilidades aprovechando

sus recursos de la mejor forma posible.
1.2.2. Consumidor

De acuerdo con Bernard (1998) Se define consumidor al individuo que “debe disponer de

recursos y procura emplearlos lo mejor posible buscando maximizar la utilidad.” (p. 51).
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Se considera consumidor a toda “...persona natural o juridica que como destinatario final

adquiera utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello” (DPE, 2011, p. 2).

Segun el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la

Propiedad Intelectual (INDECOPI, 2010) se define a los consumidores como:

Las personas naturales o juridicas que adquieren, utilizan o disfrutan como
destinatarios finales productos o servicios materiales e inmateriales, en beneficio
propio o de su grupo familiar o social, actuando asi en un d&mbito ajeno a una
actividad empresarial o profesional. No se considera consumidor para efectos de
este Codigo a quien adquiere, utiliza o disfruta de un producto o servicio

normalmente destinado para los fines de su actividad como proveedor. (p. 4)

En fin, se considera consumidor al destinatario final de un producto o servicio adquirido
de acuerdo a la disponibilidad de sus recursos y haciendo el mejor uso de los mismos, con la
finalidad de satisfacer un conjunto de necesidades especificas, cabe recalcar que la persona que
hubiese adquirido productos o servicios con la intencion de actuar como intermediario para

proveer estos productos a terceros no seran considerados como consumidores.
1.2.3. Publicidad

Segun Stanton, Etzel, & Walker (2007) “La publicidad, pues, consiste en todas las
actividades enfocadas a presentar, a través de los medios de comunicacion masivos, un mensaje

impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio u organizacion” (pag. 552).

De acuerdo con Ferrel y Hartline (2012) la publicidad es un “componente clave de la

promocion y uno de los elementos mas visibles del programa de comunicaciones integradas de
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marketing. Consiste en una comunicacion pagada no personal que se transmite a través de

medios de audiencia masiva” (p. 296).

La Publicidad y Promocion se define como “Todos los gastos asociados con el

presupuesto de comunicacion de Marketing.” (Roger, 2007, p. 45).

Se define la publicidad como el presupuesto destinado por las empresas a realizar
programas de promocién y comunicacion de un producto o servicio con la finalidad de resaltar
las caracteristicas y beneficios mas destacados del mismo a fin de sobresalir ante la competencia,
empleando los medios méas adecuados que le permitan trasmitir un mensaje que capte el interés

de su audiencia objetivo.

1.2.4. Consumo

Se define la relacion de consumo como “...la relacion por la cual un consumidor adquiere
un producto o contrata un servicio con un proveedor a cambio de una contraprestacion

economica” (INDECOPI, 2010, p. 5).

Marx (1982) sostiene que “El consumo crea el impulso de la produccion y crea
igualmente el objeto que actla en la produccion como determinante de la finalidad de ésta” (p.
41).

De acuerdo con Garcia Canclini (1995)
...el consumo es el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la
apropiacion y los usos de los productos...el consumo es comprendido, ante todo,

por su racionalidad econdémica. Estudios de diversas corrientes consideran el

consumo como un momento del ciclo de produccién y reproduccién social: es el
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lugar en el que se completa el proceso iniciado al generar productos, donde se
realiza la expansion del capital y se reproduce la fuerza de trabajo. Desde tal
enfoque, no son las necesidades o los gustos individuales los que determinan qué,
cémo y quiénes consumen. Depende de las grandes estructuras de administracion

del capital el modo en que se planifica la distribucion de los bienes. (p.42-43)

Mientras que para ciertos autores el consumo se constituye como la etapa complementaria
al proceso de produccion, otros en el campo afirman que el consumo es el estimulo y el punto de
partida que establece un factor determinante en las necesidades de produccion, es decir se
constituye como el principio de todo, pero en base a lo ya expuesto se puede definir el consumo,
como un proceso mediante el cual una persona adquiere la propiedad de un bien o servicio para

su consumo o disfrute, bajo condiciones de mutuo acuerdo.

1.2.5. Producto

Stanton et al. (2007) refieren que “...un producto es un conjunto de atributos

fundamentales unidos en una forma identificable” (p. 220).

Producto se define como “...cualquier bien mueble o inmueble, material o inmaterial, de

origen nacional o no” (INDECOPI, 2010, p. 5).
De acuerdo con Mufiiz (2014) puntualiza que:

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles...e
intangibles...que el comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer
sus necesidades. Por tanto, en marketing un producto no existe hasta que no

responda a una necesidad, a un deseo. (p. s/n)
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Para fines del presente estudio y en base a la perspectiva del marketing se puede definir

un producto como un bien dotado de ciertas caracteristicas capaz de satisfacer las necesidades
del consumidor y que posee un valor unico para el cliente determinado por la utilidad que este
pueda ofrecerle y es proclive a ser identificado en base a sus caracteristicas descriptivas o de

marca que se vuelven familiares para quienes lo consumen con frecuencia.

1.2.6. Ventas

Las ventas son “Todas las actividades que generan el impulso de compra en los clientes.”

(Fischer & Espejo, 2011, p. 18).
Con respecto al concepto de venta Kotler y Keller (2012) establece lo siguiente:

...los consumidores y las empresas, si se les deja solos, no compraran suficientes
productos de la organizacion. Se practica de manera mas agresiva con los bienes
no buscados...y cuando las empresas con sobrecapacidad de produccion se
disponen a vender lo que fabrican, mas que a fabricar lo que quiere el mercado. (p.

18)

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012) el concepto de venta encierra la “Idea de que
los consumidores no compraran un namero suficiente de los productos de la organizacion si ésta

no realiza una labor de ventas y de promocién a gran escala” (p. 10).

Es la actividad mediante la cual se realiza el intercambio de bienes o servicios mediante
la cual el comprador satisface sus necesidades y el vendedor activa sus mejores habilidades y
destrezas para generar una necesidad en el comprador, bajo la premisa de que si este no emplea

sus mejores herramientas para que el comprador se motive, este no adquirira lo suficiente por su



25
propia cuenta, cabe recalcar que dicho intercambio sera factible siempre y cuando genere un

beneficio mutuo entre las partes.
1.2.7. Plaza o distribucion

Para Fischer y Espejo (2011) Plaza se define como los “Intercambios que se dan entre

mayoristas y detallistas para que el producto vaya del fabricante al consumidor” (p. 18).
Segun Stanton et al. (2007)

Las estrategias de distribucion se relacionan con el o los canales por los cuales se
transfiere la propiedad de los productos del productor al cliente y, en muchos
casos, los medios por los que los bienes se mueven de donde se producen al lugar

donde los compra el usuario final. (p. 16)

Kotler y Armstrong (2012) refieren como plaza a “las actividades de la compaifiia que

hacen que el producto esté a la disposicion de los consumidores meta” (p. 52).

Plaza se define como los medios que permiten que el producto o servicio que esté a
disposicion del cliente o consumidor final cuando este lo requiera incluyendo todas las
actividades y esfuerzos que se requieran a fin de poner el producto a la comodidad y servicio del
cliente empleando un sin nimero de canales que faciliten dicho acceso a fin de lograr la

transferencia de la propiedad del producto servicio al dominio del cliente.
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1.2.8. Comportamiento del consumidor

Fischer y Espejo (2011) se refieren al comportamiento del consumidor como “...los
actos, procesos Yy relaciones sociales sostenidos por individuos, grupos y organizaciones para la

obtencion, uso y experiencia consecuente con productos, servicios y otros recursos” (p. 68).
Stanton et al. (2007) en su estudio del comportamiento del consumidor hallaron que:

El comportamiento de compra de los consumidores finales se describe como un
proceso de decision de compra de cinco etapas influenciado por la informacion,
las fuerzas sociales y de grupo, las fuerzas psicolégicas y los factores
situacionales. Las etapas en el proceso de decision de compra son el
reconocimiento de la necesidad, la identificacion de alternativas, la evaluacion de
alternativas, las decisiones de compra y otras afines, y el comportamiento pos

compra. (p. 114)

El comportamiento de compra del consumidor se define como la “Conducta de compra de
los consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo

personal” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 133).

En fin se establece el comportamiento del consumidor como el proceso mediante el cual
el comprador motivado por la informacion disponible y situaciones del entorno, determina su
decision de compra basado en sus necesidades y en la identificacién, evaluacion y seleccion de
alternativas que le brinden las condiciones mas ventajosas para adquirir un producto o servicio

atil para su uso o0 consumo.
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1.2.9. Estilo de vida

De acuerdo con Kotler y Keller (2012): “Un estilo de vida es el patron de vida de un
individuo, y se expresa a través de sus actividades, intereses y opiniones. Refleja a la “persona

entera”, interactuando con su entorno” (p. 157).

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 1998) “El estilo de vida es una forma
de vida que se basa en patrones de comportamiento identificables, determinados por la
interaccion entre las caracteristicas personales individuales, las interacciones sociales y las

condiciones de vida socioecondmicas y ambientales” (p. 27).

“El estilo de vida de una persona es el patron de forma de vivir en el mundo como
expresion de sus actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida refleja a “la totalidad de la

persona” interactuando con su entorno” (Kotler & Keller, 2006, p. 183).

El estilo de vida se define como los patrones de comportamiento de un individuo
influenciados por las condiciones sociales, econémicas y ambientales del entorno y su
interaccion con el mismo; reflejado en el desempefio de sus actividades diarias y en la constante
busqueda de sus intereses, se podria decir que es una forma de ver la vida basado en el

pensamiento y caracteristicas inter e intrapersonales de cada individuo.

1.2.10. Produccion

De acuerdo con Heizer y Render (2007) “La produccion es la creacion de bienes y

servicios” (p. 3).

Para Pinilla, Martinez, y Sanguesa (2008) La produccion se define como “...el proceso

mediante el cual determinados elementos materiales, trabajo de maquinaria, trabajo de personas
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0 conocimientos se transforman en productos de consumo, bienes de equipo, servicios, transporte

y hosteleria” (p. 3).
Kotler y Keller (2012) indican que:

El concepto de produccién es uno de los mas antiguos en los negocios. Sostiene
que los consumidores prefieren los productos que son ampliamente disponibles y
de bajo precio. Los directores de negocios orientados hacia la produccion se
concentran en lograr una alta eficiencia de produccion, costos bajos y distribucion

masiva. (p. 18)

La Produccién es el proceso en el cual mediante el uso de materiales, capital y trabajo se
elabora productos y servicios destinados a satisfacer las necesidades del consumidor, pero con el
tiempo a nacido un nuevo concepto basado en los requerimientos del cliente mas exigente que
abarca alcanzar una produccidn eficiente, generando productos de calidad a costos bajos, con una

correcta utilizacion de los recursos y una buena administracion del talento humano.
1.2.11. Comercializacion

“La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a comercializar
productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades son realizadas por organizaciones,

empresas e incluso grupos sociales” (Rivadeneira, 2012, p. s/n).

De acuerdo con Kotler y Keller (2012) la comercializacion se define como la accién de:

“satisfacer las necesidades de manera rentable” (p. 5).
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Marx (1982) asegura que la comercializacion “...es ella misma un producto de la
produccidn, no solo en lo que se refiere al objeto- solamente puede ser distribuidos los resultados

de la produccion- sino tambien en lo que se refiere a la forma...”(p. 45).

Para fines de este estudio comercializacion o distribucion de productos como lo definen
otros autores es el proceso mediante el cual los productos llegan a su consumidor final a través
de diferentes canales de distribucion para satisfacer sus necesidades, generando un beneficio
econdmico para las empresas proveedoras, que para autores como Marx esta directamente ligado
a la produccion ya que si no existiese esta funcion no seria posible su distribucién considerando
que lo que se distribuye no es Unicamente el objeto o producto en si sino toda la cadena de

recursos e insumo que intervienen en la elaboracion de dicha produccion.
1.2.12. Estrategias competitivas

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012) la estrategia competitiva son las acciones que: “...

permitan lograr una ventaja competitiva ofreciendo un valor superior al cliente”(p.535).

Segun Castro (2010) “Las estrategias competitivas que desarrollan las empresas son un factor
fundamental para saber la forma en que éstas van a competir en los mercados y de ellas

dependera si se tiene 0 no éxito en su gestion empresarial” (p. 248).
De acuerdo con Garza (2007) la estrategia competitiva:

...consiste en lo que estd haciendo una compafiia para tratar de desarmar las
compafiias rivales y obtener una ventaja competitiva...puede ser basicamente

ofensiva o defensiva...segun las condiciones del mercado. (p. s/n)
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En conclusion las estrategias competitivas son las acciones que emprenden las empresas a

fin de lograr su desarrollo y crecimiento dentro de la industria con el objetivo de cambiar las
condiciones del mercado a su favor y obtener una ventaja frente a la competencia, generando una
ventaja diferenciadora en sus productos y entregando un servicio diferenciado que les permitan

alcanzar una buena posicion competitiva dentro del mercado.
1.2.13. Estrategia de liderazgo

De acuerdo con Porter (2008) “En toda la estrategia el tema central lo constituyen los
costos bajos frente a la competencia, pero no debe descuidarse la calidad, el servicio ni otros

aspectos” (p. 52).

Se puede afirmar que una empresa emplea una estrategia de liderazgo en costos cuando
“La organizacion esta actuando en todo el mercado y la ventaja competitiva que busca es la de
reducir costes (se suele utilizar en mercados de productos poco diferenciados)” (Monferrer,

2013, p. 47).
Kotler (2014) asegura que en la estrategia de liderazgo en costos:

...el negocio se esfuerza para alcanzar los costes mas bajos de produccion y
distribucion, de forma que pueda poner precios mas bajos que su competencia y
conseguir una alta cuota de mercado. Las empresas gue sigan esta estrategia deben
ser buenas en ingenieria, ventas, produccion y distribucion fisica, requiriendo

menos capacidad en marketing. (p. 59)

En fin la estrategia de liderazgo en costos consiste en lograr alcanzar una mayor cuota de

mercado que las empresas de la competencia; basado en la capacidad de alcanzar costos mas
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bajos que las deméas empresas del sector, pero sin poner en riesgo la calidad del producto o
servicio, empleando diversas barreras de entrada que restrinjan el ingreso de nuevos

competidores a la industria y eviten que una guerra de precios afecte su produccion.
1.2.14. Estrategia de diferenciacion

De acuerdo con Porter (2008) “La segunda estrategia genérica diferencia el producto o
servicio que ofrecemos, creando asi algo que en la industria entera se percibe como Gnico” (p.

54).

La estrategia de diferenciacion segun Monferrer (2013) se emplea cuando “La
organizacion estad actuando en todo el mercado y la ventaja competitiva que busca es la de

diferenciar su producto” (p. 47).
Segun Kaotler (2014) en la estrategia de diferenciacion:

...la empresa se concentra en alcanzar rendimientos superiores en relacion con
alguna importante ventaja valorada por el mercado en su conjunto. Puede luchar
por ser lider en calidad, en estilo, en tecnologia, etc., pero es poco posible ser lider
en todo. La empresa se debe centrar en aquellos puntos fuertes que le daran una

ventaja competitiva en relacién con un beneficio concreto. (p. 59)

En si la estrategia de diferenciacion consiste en que la empresa debe enfocarse en darle a
su producto un atributo que sea considerado como unico e irrepetible en el mercado y que le
permita establecer una ventaja diferenciadora frente a la competencia manteniendo un
rendimiento mayor al promedio del sector, tomando en cuenta sus fortalezas y potenciandolas a

fin de generar ventajas que le permitan sobresalir ante la competencia.



32

1.2.15. Estrategia de enfoque

De acuerdo con Porter (2008) “El enfoque, la tercera estrategia genérica, se centra en un
grupo de compradores, en un segmento de la linea de productos o en un mercado geogréfico;

igual que la diferenciacion, adopta multitud de modalidades” (p. 55).

La estrategia de enfoque se emplea cuando “La organizacion no se dirige a la totalidad
del mercado sino a un segmento especifico. Dentro de ella, se puede buscar una estrategia de

costes o diferenciacion” (Monferrer, 2013, p. 48).
La estrategia de Enfoque o Foco de acuerdo con Kotler (2014) se emplea cuando:

...el negocio se centra en uno 0 mas segmentos concretos del mercado en lugar de
atender a la totalidad del mismo. La empresa se centra en conocer las necesidades
de estos segmentos y busca ser lider en costo o en alguna forma de diferenciacion

dentro del segmento. (p. 59)

En conclusion, en la estrategia de enfoque la empresa se dirige a un mercado especifico de
la totalidad del mercado para enfocarse en él conocer sus necesidades y atender de la mejor
manera posible sus necesidades y exigencias, puede darse el caso que una empresa decida aplizar
las estrategias tanto de diferenciacion como de liderazgo en costos pero Unicamente dentro del

mercado objetivo que escogid para emplear la estrategia de enfoque.
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1.3. La industria de alimentos y bebidas en el Ecuador

Es una industria, que presenta un constante crecimiento y es considerada, la rama
manufacturera mas importante del pais, asi lo indican estadisticas del INEC que reflejan que esta
industria constituye el 31,9% de las ventas del sector manufacturero. Constituyéndose como la
principal actividad econdémica que contribuye al crecimiento de uno de los sectores mas
representativos para el desarrollo economico del pais después del comercio, como se observa en

lafig. 1.

M Alimentos
M Ref. de petrdlen
Quimicos
I Minerales no metalicos
[ Cauchoy plastico
Papel v sus Manufacturas

B Otras industrias manufactureras

Figura 1. Participacion de las ramas manufactureras en las ventas totales del
pais durante el afio 2013

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2016, p. 29)

Para el afio 2013 segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2016) “La
industria manufacturera es el segundo rubro mas importante en la generacion de ventas de la
economia ecuatoriana, en términos nominales” (p. 26). Pues al representar el 22,9% de las

ventas, representa un fuerte motor para desarrollo econémico del pais, debido a la naturaleza de
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la industria que permite la generacion de fuentes de empleo tanto directo como indirecto,
impulsando el desarrollo econdémico de sectores asociados al desempefio de la industria, asi lo
afirma Carrillo (2009) quién indica que “La industria de alimentos y bebidas es fuente de empleo
principalmente para obreros, el 72,8% del personal ocupado del sector pertenece a esta categoria

y de éstos el 68,4% son hombres” (p. 8).

2.8% 2,6% 3.4% 3,4% 4,4%
20,7% 19,2% 18,7% 19,4% 20,3%
42 6% 43 4% 42,1% 42 0% 40,9%
25,1% 24,9% 24,7% 238% 22.9%
8.8% 9,9% 11,1% 11,3% 11,5%
2009 2010 2011 2012 2013
Explotacion de minas Industria manufacturera Comercio Servicios Construccion
y canleras

Figura 2. Distribucion sectorial de las ventas de las empresas
ecuatorianas durante el afio 2013

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2016)

Pero también es uno de los sectores con mayor diversificacion debido a la gran cantidad
de productos sustitutos que existen en el mercado para satisfacer las necesidades del consumidor
entre ellas se destacan las bebidas no gasificadas, jugos naturales, agua natural entre otros.
Ademas existe un gran numero de marcas que compiten en el mercado y ofrecen productos con
caracteristicas similares, lo que ha impulsado a las empresas del sector a ser cada vez mas

competitivas buscando herramientas que les permitan sobresalir y plasmar su producto en la
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mente del consumidor; y es asi que surgen un sin numero de estrategias enfocadas a captar la
atencion de los consumidores, mediante la publicidad y el marketing como un medio primordial

para dar a conocer al cliente los beneficios y caracteristicas Unicas de sus productos.

1.3.1. Caracteristicas del sector

El sector de bebidas gaseosas en el Ecuador, es una industria fuertemente influenciada
por las grandes corporaciones del sector; empresas que debido a la magnitud de su
infraestructura y operaciones, han logrado forjar una reconocida identidad de marca, que ha
permitido que sean facilmente identificadas entre los consumidores. Entre las marcas de mayor
presencia en el mercado ecuatoriano estdn Arca Ecuador S.A., Tesalia Spring Company,

AJEcuador y Olimpyc Juice Olyjuice mas conocida en el mercado por su marca Orangine.

Dentro de este ambiente existen dos marcas que han logrado gran reconocimiento en esta
industria, no solo por su tiempo de permanencia en el mercado sino también porque han logrado
generar una reconocida identidad entre los consumidores, por lo que se constituyen como los
principales actores que se disputan el mercado de bebidas en el Ecuador. Por su parte Arca
Continental con su marca Coca Cola, es una de las empresas mejor posicionadas en la mente del
consumidor y en la mayoria de hogares ecuatorianos, con gran reconocimiento a nivel mundial y
con presencia en mas de 200 paises con una imagen consolidada en cada uno de ellos. Por otro
lado The Thesalia Spring Company cuya marca principal de bebidas gaseosas es Pepsi,
considerada la segunda marca mas importante a nivel mundial después de Coca Cola y

considerada como su principal competencia.

En el caso de Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. Orangine, si bien es una marca que goza

de reconocimiento en determinados sectores del pais, aln es considerada una empresa pequefia,
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cuyas estrategias no estan claramente definidas, ni se puede hablar de que exista una base
documental de las mismas, pero dia a dia se esfuerza por mantener el lugar que se ha ganado en
el corazon de las familias ecuatorianas siendo una marca reconocida a nivel nacional y muy

recordada por los Quitefios por el repunte que logré alcanzar en sus mejores afios.

Pero al igual que en toda industria, surgen barreras de entrada que limitan el ingreso de
nuevo actores al sector de bebidas, segin Porter (2008) las principales barreras son seis
“Economias de escala, Diferenciacion del producto, Necesidad de capital, Costos Cambiantes,
Acceso a los canales de distribucion y Politica gubernamental” (p. 23). Barreras que son
empleadas principalmente por las grandes firmas del sector, que de esta forma han logrado crear
ventaja competitiva y reducir de manera considerable la amenaza que constituye el ingreso de

nuevos competidores.

Dentro de estas barreras los principales factores que afecta la industria de bebidas son: la
inversion de capital, maquinaria sumamente especializada, canales de distribucion adecuados,
automatizacién en sus operaciones, una gran infraestructura e insumos costosos, los mismos que
en su mayoria son importados del exterior; y otros factores como la capacidad de implementar
economias a escala, lo cual no esta al alcance de muchas empresas pequefias del sector, esto
reduce su capacidad competitiva e imposibilita a las pequefias empresas para sobresalir en el

mercado de bebidas gaseosas.

Por otro lado la politica gubernamental, es un factor que afecta a todas las empresas del
sector en general, pues repercute en el desempefio de las mismas y requieren la toma de
decisiones y medidas que permitan disminuir el impacto de las acciones que emprende el

gobierno en sus respectivas organizaciones, el caso mas reciente que se puede destacar es la
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nueva Ley para el Equilibrio de las Finanzas Publicas que fue implementada recientemente en el
Ecuador, la misma que se analizard mas a profundidad mas adelante; la mencionada ley fue
implementada a fin de mejorar los habitos de consumo de los ecuatorianos y disminuir el gasto
que el gobierno destina anualmente a combatir enfermedades catastroficas como: la diabetes,
hipertension, obesidad y otras enfermedades cardiovasculares ocasionadas por el excesivo

consumo de bebidas azucaradas en la poblacion.
1.3.2. Industrias Coligadas

La produccién y comercializacion de bebidas gaseosas es una industria que genera gran
cantidad de empleos a nivel nacional, asi lo indica el presidente de la industria de bebidas Wahli
(citado en Vistazo, 2016) quién “...afirma que el segmento involucra a diversos actores tales
como agricultores, ingenios, embotelladoras, fabricantes de tapas y envases, y al sistema de
transporte, una dinamica que emplea a 252.945 personas” (p. s/n). Quiénes se constituyen como
los principales actores que conforman cada uno de los eslabones de la cadena de valor que
permite llegar al consumidor final con el producto deseado, en el tiempo establecido y mediante
los medios méas adecuados para colocar el producto en el momento exacto en el cual el cliente lo

requiere.

Esta industria involucra a numerosos sectores de la economia, y emplea a miles de
personas gque encuentran su sustento diario gracias a esta actividad econdémica y a los miles de
empleos tanto directos como indirectos que ésta genera. No obstante, si bien dinamiza la
economia del pais en sus momentos de abundancia, también perjudica a miles de personas que

dependen de su desempefio cuando los resultados no son los esperados o cuando factores
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externos como cambios tecnoldgicos, cambios culturales, implementacion de politicas

gubernamentales entre otros afectan la industria en forma negativa de una u otro manera.

Pérez (citado en Lideres, 2016) presidente de Fenazlucar, con respecto a la
implementacion de la reciente Ley para el equilibrio de las Finanzas Publicas indico que “...este
tributo podria influir en una baja del consumo de bebidas azucaradas, 1o que repercute en el
sector, porque se venderian menos sacos de azacar” (p. s/n). Reafirmando asi el criterio de que el
mercado de bebidas genera un efecto multiplicador en todos los sectores que son participes de su
cadena de valor, evidenciando como un tributo dirigido al sector bebidas azucaradas repercute en
el sector de los ingenios azucareros, Unicamente por estar relacionado con esta industria quiénes
mas alla de sentirse perjudicados por esta medida sienten el temor de los efectos que esta pueda

ocasionar a largo plazo en el giro de sus negocios.

1.4. Preferencias del consumidor

La industria de las bebidas carbonatadas constituye un mercado con bastante aceptacién a
nivel nacional tanto en jovenes como en adultos, asi lo indica la Encuesta Nacional de Salud y
nutricion (ENSANUT, 2013) en donde se refleja que el 81,5% de la poblacién total consume
bebidas gaseosas y otras bebidas procesadas en Ecuador, porcentaje concentrado principalmente
en la poblaciones de jovenes de 15 a 19 afios, como se indica en la Figura 3., evidenciando como
los malos habitos alimenticios del ecuatoriano promedio se van plasmando desde la nifiez y la
juventud, aumentando cada vez mas los niveles de consumo de productos no adecuados para la

salud.
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Prevalencia de consumo (%)

Consume gaseosas y Consume comida Consume snacks (% si)
otras bebidas (% si) rapida (% sf)
W 10a 14 anos W 15219 afios M Total

Figura 3. Consumo alimentos procesados en la poblacion de 10 a 19
afos

Fuente: ENSANUT, elaboracion (INEC), 2013, pag. 31

Y esto se ve reflejado en la preferencia de consumo de los ecuatorianos pues, pese a que
en el mercado existe una infinidad de productos sustitutos, algunos orientados a llevar un estilo
de vida més saludable, la industria de bebidas gaseosas sigue muy bien posicionada en la mente
del consumidor; pues segun un estudio realizado por Ramirez , Araujo y EI Comercio Data
(2016) el consumo de bebidas carbonatadas es el méas alto entre la poblacion, alcanzando un
consumo per cépita de 49,30 litros de gaseosas por persona al afio durante el periodo 2015,
siendo superior al consumo de leche, agua o yogur entre los ecuatorianos, pues la ingesta de agua
embotellada fue Unicamente de 38.4 litros, mientras que el de leche apenas obtuvo 17.67 litros, y
el consumo de yogurt siendo el mas bajo registro escasamente 4.57 litros por persona al afio,

como lo refiere la Figura 4.
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Figura 4. Consumo per capita de bebidas en el Ecuador

Fuente: (Ramirez , Sofia; Araujo, Alberto & El Comercio Data,
2016)

Demostrando que a pesar de que la mayoria de personas estan conscientes de que el
consumo excesivo de azlcar y colorante es dafiino para la salud, lo siguen consumiendo ya sea
por costumbre o facilidad, presentando un déficit considerable de consumo de productos
naturales y un alto indice de consumo de bebidas gaseosas y otras bebidas procesadas a nivel
nacional. Es asi que pese de las reacciones del sector de alimentos y bebidas ante las medidas
tomadas por el gobierno no hay evidencias que indiquen que el incremento registrado en el

precio de las bebidas haya influido de forma negativa en el consumo de bebidas carbonatadas



41
con alto contenido de azucar, ya segun un estudio realizado por el comercio se obtuvieron los

resultados que se indican en la Figura 5.

¢,Seguira comprando bebidas con azicar aungue tengan mas
impuestos?

Si

VOTAR

45.T%

VOTAH

54.3%

Figura 5. Intencién de compra de los
consumidores de bebidas azucaradas gaseosas

Fuente: (Araujo, Alberto, 2016, p. s/n)

Evidenciando que pese al incremento del impuesto en las bebidas casi el 50% de la
poblacion encuestada manifiesta que seguird consumiendo bebidas carbonatadas con alto
contenido de azUcar sin importar que tenga que pagar un valor adicional por las mismas; y es que
es dificil que en una sociedad en la que esta tan arraigada esta costumbre se logre repentinamente
cambiar los habitos de consumo, debido a la influencia de diversos factores que afectan la
decision de compra del consumidor; pues segun datos de la Encuesta de Salud y Nutricion “...en
el pais, la ingesta caldrica en los ecuatorianos por consumo de bebidas azucaradas se ubica en el
quinto puesto, luego del arroz que se ubica primero en esta categoria, seguido del pan, el pollo y

los aceites de palma” (INEC, 2013, p. s/n).

Es por ello que este tipo de bebidas ha llegado a constituirse como un producto basico en

el consumo del ecuatoriano promedio, por lo que si no se toman medidas que realmente
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contribuyan a cambiar los habitos de consumo de la poblacion desde la nifiez, mediante la
implementacion de programas de educacion nutricional e informacion desde la etapa escolar las
medidas implementadas no tendran ningin impacto en la poblacion, ya que los hechos
evidencian que en varios paises de America Latina la respuesta de la poblacién no han sido muy
alentadora, manteniéndose la prevalencia de consumo hacia las bebidas carbonatadas, esto
relacionado principalmente a que este habito se vincula con los momentos de ocio familiar que
son aprovechados por las empresas comercializadoras, para acaparar la mente del consumidor y

estimular su intencion de compra con estrategias de marketing y publicidad.
1.5. Medidas adoptadas por el gobierno

El gobierno nacional con el proposito de cuidar la salud de los ecuatorianos y debido al
alarmante incremento de enfermedades metabdlicas registradas a nivel mundial como el
sobrepeso y la obesidad que en la mayoria de casos derivan en enfermedades crénicas como
diabetes, hipertension y enfermedades cardiovasculares; como producto de la ingesta excesiva de
bebidas azucaradas, sal y productos altos en grasa que pueden ocasionar hasta la muerte del
individuo, decide implementar como medidas preventivas con el objetivo de generar conciencia

en los consumidores y reducir el consumo de productos nocivos para la salud.

Inicialmente se instaurd el Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos Procesados
para el Consumo Humano elaborado por la Agencia Nacional de Regulacién y Control Sanitario
(ARCSA), medida que rige a la industrias procesadoras de alimentos y bebidas, misma que entrd
en vigencia el 15 de mayo del 2014 con el objetivo de prevenir el consumo de alimentos
perjudiciales para la salud, mediante un sistema grafico sencillo y facil de entender, para los

consumidores conocido como semaforo nutricional.
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1.5.1. Enfermedades metabolicas y semaforizacion de alimentos

La semaforizacion principalmente se basa en el uso de colores, para indicar que tan
perjudicial puede ser un producto para el consumo humano basandose en la cantidad de azucares,
sal y grasas saturadas que este contenga. Segun se establece en un articulo publicado por la
Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas (ANFAB, 2015) el nuevo
etiquetado de los productos consta de distintos elementos, mismo que contribuyen a generar una
cultura en la que el consumidor sea un individuo mejor informado sobre los elementos que este

consume.

@mum

MEDID . GRASA

D

Figura 6. Sistema grafico
de semaforizacion de
alimentos

Fuente: (ANFAB, 2015)

Cada color indica a que clasificacidn pertenece el producto basado en las cantidades de
azUcares, grasa y sal que contiene, la cantidad de estos componentes es establece basandose en
una porcién equivalente a 100 gramos o miligramos de producto. Adicional a esto el sistema de

etiquetado incluye el detalle de los ingredientes del producto, los alérgenos que indica los
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componentes del producto a los que el consumidor podria ser alérgico, la tabla nutricional que

permite conocer mas a detalle, el contenido nutricional del producto y la fecha de caducidad.

La clasificacion de colores en la que se ubica al producto, se establece en base a la
concentracion de componentes que contenga dicho producto basado en los tres componentes que
se considera afectan los indices normales de glucosa, presion arterial y colesterol; como son el

azucar, sal y cantidad de grasa respectivamente como se establece segun los parametros que se

indican a continuacion en la Tabla 1.

Tabla 1

Parametros que determinan la concentracion de Azucares, grasa y sal que contienen
los productos dentro del semaforo nutricional

Nivel CONCENTRACION“BAJA” CONCENTRACION“MEDIA” CONCENTRACION“ALTA”
Componentes VERDE AMARILLO ROJO
Menor o igual a 3g en Mayor a 3 y menor a 20g en Igual o mayor a 20g en
Grasa 100g 100g 100g
Totales
Menor o igual a 1,59 en Mayor a 1,5 y menor a 10g Igual o mayor a 10g en
100ml (para liquidos) en 100ml (para liquidos) 100ml (para liquidos)
Menor o igual a 5 en Mayora5ymenoralbgen Igual o mayor a 15g en
100g 100g 100g
Azlcares i
Menor o igual a 2,59 en Mayor a 2,5y menora 7,59 Igual o mayor a 7,59 en
100ml (para liquidos) en 100ml (para liquidos) 100ml (para liquidos)
Menor o igual a 120mg de Mayor a 120 y menor a Igual o mayor a 600mg de
sodio en 100g 600mg de sodio en 1009 sodio en 100g
Sal (sodio)  Menor o igual a 120mg de Mayor a 120 y menor a Igual o mayor a 600mg de

sodio en 100ml

liquidos)

(para

600mg de sodio en 100ml
(para liquidos)

sodio en 100ml

liquidos)

(para

Fuente: Recuperado de (Asociacion Nacional de Fabricantes de Alimentos y Bebidas (ANFAB), 2015, p. 2)
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De acuerdo con Hoyos, Yance y Renddn (2015) el significado de los colores se interpreta de la

siguiente forma:

Verde: Alimentos con bajo contenido caldrico, que se pueden consumir a diario,
a libre demanda, son bajos en azlcar y grasa, son ricos en fibra, vitaminas,

minerales y antioxidantes.

Amarillo: Alimentos con mediano contenido caldrico, que se pueden consumir
diariamente pero no a libre demanda, moderadamente y tomando en cuenta la

porcion adecuada para cada persona; y

Rojo: Alimentos con alto contenido calérico, cuyo consumo excesivo pueden ser
nocivos para nuestro cuerpo, pudiendo ocasionar sobrepeso, obesidad, y

enfermedades cardiovasculares, entre otras. (p. 6)

La implementacion del Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos Procesados
para el Consumo Humano, estuvo motivada porque, en el Ecuador al igual que la mayoria de
paises en América Latina durante los Gltimos afios se ha registrado un notable incremento en los
indices de enfermedades metabdlicas, como lo reflejan los datos de la Ultima encuesta de salud y
nutricién, en donde se evidencia que el 53% de la poblacion total en un rango de 10 a 59 afios
padecen de algin sindrome metabdlico como: sobrepeso, diabetes, hipertensién o algin tipo de
enfermedad cardiovascular, que afecta sus condiciones de vida y que se relaciona directamente
con una inadecuada ingesta de alimentos altos en azUcares, grasa y sal, como se indica en la

Figura 7.



46

LY
530

‘_.-\_p—"———-_—__d a4

161
N: 2608 126

10a19 Marm dnads 408 48 h0ah
Grupos de edad
B Mujer I Hambre I Total

Figura 7. Incremento de sindrome metabdlico en la
poblacion entre 10 y 59 afios de edad

Fuente: ENSANUT elaboracion (INEC), 2013, pag. 41

Sin embargo, este no es un problema que se lo pueda atribuir Gnicamente a la poblacion
adulta; pues segun el INEC (2013), a nivel nacional un 26% de la poblacion entre 12 a 19 afios
ya presentan sobrepeso, obesidad y un 19% tiene problemas de crecimiento, evidenciando
retardo en talla con relacién a su edad como lo refiere la Figura 8. En donde se evidencia como
los malos habitos adquiridos por la poblacién; contribuyen en el desarrollo de enfermedades

metabolicas.

188 Sobrepeso y obesidad:
50 T 413 064
437

40

30 270 . 26.1 280

20

12a14 15a19 Femenino Mascul. Indigena  Afroec. Monlubio Mestizo,  Nacional
blanco y otro

W Retardo en talla (T/E<-2DE) W Sobrepeso u obesidad (IMC/E >1DE)
Figura 8. Incremento de la poblacién entre 12 y 19
afios que presentan retardo en talla, sobrepeso y
obesidad a nivel nacional

Fuente: ENSANUT-ECU 2011-2013 elaboracion Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2013, pag. 22
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Pues hoy en dia es algo inusual la ingesta de productos alimenticios con un alto aporte
nutricional como el morocho, quinua, arroz de cebada, entre otros como se hacia antes y es por
ello que como medida complementaria a la semaforizacion; con el fin de optimizar el sistema
tributario y dar respuesta a las declaraciones realizadas por organismos internacionales en los
que se manifiesta su preocupacion por el incremento de este tipo de padecimientos, el gobierno
nacional decide presentar el proyecto de ley para el equilibrio de las finanzas pablicas, en el cual
se establecen como principales temas a tratar el Incremento del ICE para las bebidas azucaradas,
gaseosas Y cervezas, telefonia movil y fija de las sociedades y la implementacion de medidas que
estimulen el uso de dinero electronico y tarjetas de crédito/débito. Dicha Ley una vez analizada
en la Asamblea Nacional fue aprobada el 26 de Abril del afio 2016 y entrd en vigencia desde el

29 de Abril del mismo afio.
1.5.2. Ley para el equilibrio de las finanzas publicas

Para objeto del presente estudio principalmente se busca conocer como impacté la Ley

para el Equilibrio de las Finanzas Publicas en las bebidas gaseosas con alto contenido de azucar.

La mencionada ley fue emitida por decreto del ejecutivo y publicada en el Registro
Oficial Suplemento 744 del 29-abril del 2016, mediante la cual se efecttan algunas reformas a la
Ley Organica de Régimen Tributario Interno, Registro Oficial Suplemento N. 463, es asi que
segun el Servicio de Rentas Internas (SRI, 2016) se establece que en el apartado 3 del art 76 de

la LORTI se sustituya el texto original por lo siguiente:

Bebidas no alcohodlicas y gaseosas con contenido de azUcar mayor a 25 gramos
por litro de bebida, excepto bebidas energizantes. La base imponible se

establecera en funcion de los gramos de azlcar que contenga cada bebida no
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alcohdlica, de acuerdo a la informacion que conste en los registros de la autoridad
nacional de salud, sin perjuicio de las verificaciones que la Administracion
Tributaria pudiese efectuar, multiplicado por la sumatoria del volumen neto de
cada producto y por la correspondiente tarifa especifica establecida en el articulo

82 de esta Ley. (p. 7)

Para mayor claridad, a continuacion, se adjunta el cuadro de reformas en el que constan
las respectivas modificaciones que se realizaron, en las tarifas que aplican para cada uno de los
productos que se detallan en la presente tabla, cabe indicar que dentro de dichos productos el
enfoque de este estudio se centra en las tarifas y cambios que se aplicara a las bebidas no

alcoholicas con contenido de azlcar mayor a 25¢g por litro de bebida.

Tabla 2

Reformas a la Ley Organica de Régimen Tributario Interno

ANO 2013 REFORMA 2016
GRUPO V TARIFA TARIFA AD TARIFA TAEIIDFA
ESPECIFICA VALOREM ESPECIFICA VALOREM
: ; 0,08 USD por 0,16 USD por
Cigarrillos unidad N/A unidad N/A
Bebidas alcohdlicas incluida la 6,20 USD por .
o 7,24 USD por litro
0 ’ 0
cerveza artesanal litro de alcohol 75% de alcohol puro 75%
puro
Cerveza Industrial N/A N/A 12USD porlitro 75,

de alcohol puro

Bebidas gaseosas con contenido de
azUcar menor o igual a 25 gramos por 10% 10% N/A 10%
litro de bebida, bebidas energizantes

Bebidas no alcohdlicas y gaseosas

con contenido mayor a 25 gramos de 10% 10%
azuUcar por litro.

0,18 USD por 100

p N/A
gramos de azUlcar

Fuente: Adaptado por la autora a partir de (Direccion Nacional Juridica Departamento de Normativa
Tributaria, 2016, p. 7)
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1.6. Respuesta estratégica de las empresas

Una vez que se implemento la Ley para el equilibrio de las finanzas publicas mencionada
en el apartado anterior, no se hicieron esperar los criterios del sector empresarial quiénes
afirmaron que esta medida persigue fines recaudatorios y no ha sido implementada como medida
de salud preventiva como aseguraba el ejecutivo. Ademas, aseveraron que esta medida no afecta
Unicamente a los empresarios sino a toda la cadena de valor que genera la produccion y
comercializacion de bebidas azucaradas y especialmente a los puntos de venta, pues la mayoria
de productos que ofertan los pequefios comerciantes minoristas son bebidas gaseosas y otro tipo
de bebidas azucaradas procesadas. Frente a esto el sector empresarial empleo estrategias que les
permitan mantener sus niveles de ventas y que contribuyan a disminuir el impacto que generd
esta ley en el desempefio del sector y sus utilidades. (EL COMERCIO, 2016)

En el caso particular de Coca Cola principal empresa del sector, la pagina oficial The
Coca Cola Company (2016) refiere que esta gigante de las bebidas gaseosas opt6 por ser parte de
la solucion y actualmente promueve el consumo de productos bajos en calorias, basada en ejes
fundamentales como: 1) la redistribucion de la inversién en marketing; incrementando la
inversion en los productos de las lineas reducidas en calorias; 2) Un cambio en las estrategias de
distribucion de forma que se incremente la accesibilidad, atractivo y disponibilidad del producto
de todas las versiones de coca cola en los puntos de venta, a fin de lograr que el cliente se
familiarice con las nuevas versiones 3) Un giro total en la comunicacion del producto buscando
mantener la identidad mediante la estrategia de marca Unica bajo la cual promociona de manera

unificada sus cuatro sub-marcas sabor original, (tradicional), (Zero), (Light) y (Life).
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Por otro lado, las empresas de la competencia, en su mayoria, optaron de forma similar

por disminuir los niveles de azlcar en sus productos o sustituirlos por otros componentes como
son edulcorantes. En el caso puntual de Orangine esta firma dio a conocer que antes de que se
establezca la presente ley ya habia considerado realizar una disminucion de los niveles de azucar
de sus productos por lo que esta normativa no tendria mayor impacto en el caso de esta empresa

y le daba una ventaja frente a la competencia.
1.6.1. Compromiso y Regulacion en la industria de bebidas gaseosas

Recientemente la industria de bebidas refrescantes se ha visto atacada por una serie de
organizaciones principalmente asociadas con temas de salud; las mismas que en la busqueda de
salvaguardar la salud mundial y evitar el crecimiento de enfermedades relacionadas con el
consumo de este tipo de bebidas se han pronunciado en contra del perjuicio que estas ocasionan a
sus consumidores, conforme la revista Enfasis Alimentacion, en sus declaraciones indica:

El informe de CSPI recomienda que una mejor nutricion sea prioridad en todos
los gobiernos del mundo, que se restrinja el contenido de azlcar en las bebidas y
que recauden impuestos al consumo sobre las bebidas azucaradas, cuando menos
de 10 a 20%, y que empleen dichos ingresos para financiar programas de salud.
(Enfasis Alimentacion, 2016, p. s/n)

Toda esta serie de cambios y medidas implementadas con respecto al consumo de bebidas
gaseosas ha llevado a las empresas a buscar la forma de mantener sus ventas; en ciertos casos
enfocandose a paises en los cuales aun no se han implementado este tipo de medidas y donde hay
mayores niveles de pobreza, pese a que este no deberia ser el objetivo que buscan los organismos

gubernamentales de cada pais, ya que esto seguiria aumentando los indices de enfermedades
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asociadas a este consumo y lo Unico que se lograria es que estos indice sigan incrementando en
paises mas pobres y con menos preparacion en donde dentro en unos afios los indice de muerte
seran alarmantes debido a que su nivel de pobreza no les permitird costear los gastos que
conllevan el tratamiento de este tipo enfermedades.

El problema radica en que las empresas a fin de no disminuir sus niveles de ventas
siguen en la busqueda constante de persuadir a los consumidores empleando millonarias sumas
de dinero en campafias publicitarias que les permitan mantener su posicion en el mercado. Por
otro lado tanto los organismo de salud internacionales, como los organismos gubernamentales
Unicamente se limitan a promover la disminucion del consumo buscando que las personas se den
cuenta del dafio que estas bebidas les ocasionan tratando de cambiar la idea de la mente del
consumidor de relacionar las bebidas refrescantes con felicidad y relacionarlas con enfermedad,
que es lo que realmente esta generando en la poblacion.

Es por eso que la revista Enfasis Alimentacion indica:
De acuerdo con CSPI los gobiernos también deberian requerir etiquetas de
advertencia en los envases de bebidas azucaradas y proteger a los nifios mediante
la prohibicion de la venta de las mismas en escuelas y de la publicidad en medios
dirigidos a los nifios. Ecuador y Chile han exigido requerido la colocacion de
etiquetas nutricionales faciles de leer en alimentos altos en azlcares afiadidos.
(Enfasis Alimentacion, 2016, p. s/n)

Es por ello la importancia de trabajar en conjunto, tanto organismos gubernamentales
como empresas de la industria, logrando que éstas se comprometan con mejorar la calidad de
vida de la poblacion brindandoles opciones mas saludables, haciendo que las empresas de la

industria sean parte de la solucion y se llegue a un acuerdo entre las partes interesadas, que evite
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que se genere una guerra de campafas publicitarias entre los organismos gubernamentales
relacionados con la salud y las empresa del sector. Pues esta seria la Unica forma de evitar que
las medidas que se tomen a favor de la poblacion mundial no perjudiquen a las empresas del
sector, pero que tampoco resulten perjudiciales para los consumidores; pues solo uniendo
esfuerzos y estableciendo un objetivo en comdn se lograra alcanzar la meta tan anhelada por los

organismos en favor de la salud mundial.

1.7. Estrategias de las empresas de la industria de bebidas carbonatadas

1.7.1. Principales actores del mercado

El sector de bebidas gaseosas, es un mercado bastante competitivo y dindmico que goza
de gran aceptacion del consumidor hacia este tipo de bebidas y que se desarrolla dentro de un
entorno bastante amplio, pues pese a que existen diversidad de marcas, sabores, presentaciones y
un sinnumero de estrategias publicitarias que inundan la mente del consumidor y lo impulsan a
comprar dichos productos, el inconveniente surge debido a que la mayoria de empresas ofrecen
productos con caracteristicas similares; creando una competencia bastante refiida, y generando la
necesidad de buscar un ventaja diferenciadora, que les permita distinguir su producto de la

competencia.

Es por ello que cada empresa basa sus estrategias en diferentes factores como
caracteristicas del producto, canales de distribucion, ocasiones de uso; soporte a clientes y
proveedores entre otros. Caracteristicas diferenciadoras que muchas veces solo pueden ofrecer
las grandes corporaciones quiénes toman ventaja de las pequefias empresas, debido a su poca
experiencia e industrializacién, es por ello que si bien existen numerosas empresas de bebidas

gaseosas, el mercado esta concentrado principalmente en cuatro embotelladoras:
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1. Arca ecuador
2. TesaliaCBC
3. AlJEcuador

4. Orangine
1.7.2. Estrategias que emplean las empresas del sector

Uno de los puntos de mayor controversia para los directivos de una empresa es
seleccionar la estrategia mas adecuada a fin de posicionar a la empresa en la mente del
consumidor, pues pese a que cada empresa emplea estrategias diferentes dependiendo de su
capacidad econdmica, su entorno y tipo de empresa; el conocimiento de la industria y la rivalidad
dentro del sector juegan un papel primordial al momento de determinar las estrategias adecuadas
para cada empresa. Por eso, segun el profesor Porter (2008), para que una empresa pueda
establecer sus estrategias de negocio es necesario que conozca el atractivo de la industria y las
oportunidades de inversion que podria encontrar en la misma, para lo cual establece el modelo
denominado las cinco fuerzas del entorno que permite conocer cuan atrayente es la industria de

bebidas gaseosa en el Ecuador, el mismo que se detalla a continuacion:

1.7.2.1.Las cinco fuerzas de Porter

Una vez que se han identificado las principales empresas que conforman la industria de
bebidas gaseosas, se realizard un andlisis de las fuerzas del entorno que influyen en la
formulacion de estrategias que emplean las empresas que se desempefian dentro de esta industria,
las mismas que, como Porter (2008) refiere, no se limitan Unicamente a los participantes ya
establecidos dentro de la industria, pues existen fuerzas mas poderosas que son decisivas dentro

de cada sector especifico.
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Asi, pese a que el entorno de la empresa es bastante amplio, segun Porter (2008), la parte

mas importante a considerar al momento de tomar decisiones estratégicas se basa en la estructura
de la industria en la cual la empresa se desenvuelve, pues existe una serie de amenazas que
influyen en las decisiones estratégicas de cada empresa, las cuéles se establecen en el modelo de
las cinco fuerzas del entorno planteado por Porter (2008), que permite determinar la complejidad
del proceso de toma de decisiones, dependiendo de la estructura de cada industria. EI mismo que

se detalla a continuacion:
1.7.2.1.1. Riesgo de nuevas empresas

El sector de bebidas gaseosas en el Ecuador, al ser un mercado con fuertes barreras de
ingreso a la industria presenta un bajo riesgo de ingreso de nuevos participantes pues segun
Porter (2008) “El riesgo de que ingresen mas participantes en una industria dependeréd de las
barreras actuales contra la entrada y también de la reaccion previsible por parte de las empresas
ya establecidas” (p. 23). Es asi que las posibilidades de que una empresa pueda triunfar se ven
limitadas por ciertas barreras que se establecen a fin de defender la posicion de las empresas
actuales dentro de la industria, frenando el ingreso de nuevos competidores que puedan afectar

los niveles de utilidades de las mismas y disminuir el atractivo de la industria a largo plazo.

En el caso particular del mercado de bebidas gaseosas en el Ecuador, las principales
barreras que se pueden mencionar son economias a escala y requerimiento de inversién debido a
que este mercado estd constituido principalmente por cuatro actores dentro de los cuales se
pueden identificar dos gigantes de la industria como Coca Cola y Tesalia CBC, empresas que
gozan de la posibilidad de reducir costos mediante economias a escala, pues poseen marcas

lideres, faciles de identificar, que ya cuentan con consumidores leales, y poseen una buena
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infraestructura e innovacion tecnoldgica asi como procesos de produccion y comercializacion ya
establecidos muy dificiles de igualar por una empresa que recién ingresa al mercado debido a la
necesidad, de capital e inversion econdémica que frena de forma abrupta la entrada al mercado de

nuevos competidores.

Mas, si bien en la industria objeto de estudio, factores como los costos del cambio no
resultan relevantes; debido a que las bebidas gaseosas son consideradas productos al detalle, en
los cuales el costo de cambiarse de una marca a otra serian un tanto imperceptible, algo que si
resultaria trascendental para los nuevos participantes de la industria es el acceso a canales de
distribucion, pues las empresas que ya estan constituidas en el mercado ejercen una fuerte
influencia y dominio sobre los canales de distribucion. Pues incluso en los supermercados ya
tienen un lugar establecido para su producto, por lo que las empresas nuevas dificilmente podrian
dar a conocer su producto, siendo necesaria una negociacién en la que muchos casos la empresa

quedaria en términos desfavorables debido a su poco reconocimiento en la industria.

Finalmente, pese a que las Politicas gubernamentales afectan a toda la industria en
general, el grupo méas propenso a verse afectado por las medidas tomadas por el gobierno, es el
de los nuevos competidores debido a su posicion inestable en el mercado. En el mercado
ecuatoriano, las medidas mas recientes a considerar son la semaforizacion, la Ley para el
equilibrio de las Finanzas Publicas y el impuesto redimible a los envases plasticos; politicas que
segun las empresas ya establecidas requirieron la implementacion de estrategias a fin de
disminuir los efectos de estas medidas sobre sus resultados financieros, incurriendo en gastos que
para una empresa pequefia conllevaria a emplear capital, que afectaria significativamente su

estructura econémica.
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1.7.2.1.2. Rivalidad entre empresas actuales

Entre los grandes competidores dentro de esta industria principalmente se puede
identificar a la empresa Arca Ecuador cuya marca principal es Coca Cola, seguida de Pepsi
perteneciente a la familia de Tesalia CBC, dejandole a Orangine un lugar algo alejado de las
empresas que lideran el mercado, pues si bien un estudio realizado por Ayala (2017) indica que
“...Coca Cola capta casi 60 por ciento del mercado ecuatoriano, Pepsi Cola mantiene poco
mas de 17 por ciento del mercado y Orangine mantiene un 12 por ciento del mercado de
las empresas ecuatorianas dedicadas a la produccion de gaseosas” (p. s/n). El porcentaje de
participacion de Orangine actualmente es mucho menor, ya que se vio disminuido fuertemente a
partir del afio 2002 en donde atravesO por su peor momento, como consecuencia de una mala

administracion que hizo que decaiga la marca y se llegue a pensar que habia desaparecido.

De acuerdo con Porter (2008) “En la generalidad de las industrias, las técticas
competitivas de una compafiia influyen profundamente en las otras y, por tanto, provocan
represalias o esfuerzos por contrarrestarlas” (p. 33). Es asi que muchas veces la rivalidad entre
los competidores de una industria puede generar que las empresas sean dependientes entre si, es
decir que toda accién emprendida por una empresa del sector, genera una reaccion en la otra
buscando asi mitigar las acciones de la competencia, esto puede constituirse como una ventaja o
desventaja dependiendo de cémo se maneje la situacion, y de qué tan acertadas sean las
decisiones tomadas por los directivos de cada empresa, generando resultados que beneficien o

perjudiquen tanto a la empresa en si, como al sector en general.

El ejemplo mas reciente en el mercado ecuatoriano, es el caso de Tesalia CBC una de las

grandes compafias que lideran el sector y que en la constante bisqueda de acaparar mayor
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participacion de mercado e igualarse con su principal adversario Coca Cola, decidié integrarse
con Tropical del Ecuador, empresa con larga trayectoria en el mercado y un amplio
reconocimiento a nivel nacional. Esto con el fin de hacer llegar sus productos a todas las
regiones del pais; alianza que segun la Revista Lideres (2016) le permitird alcanzar una

participacion de mercado del 20%, ubicandose cada vez mas cerca del liderazgo de la industria.

Por otro lado, en determinadas ocasiones, no todas las acciones que emprenden las
empresas con el fin de ganar mayor participacion de mercado generan resultados favorables para
las mismas, pues ciertas acciones como la disminucion de precios, pueden generar una reaccion
similar en las demas empresas del sector, ocasionando a largo plazo que se disminuya la
rentabilidad de la industria. Es asi que AJ Ecuador en sus inicios en el mercado ecuatoriano, lo
hizo con precios sumamente bajos, por lo que aunque no gozaba de buena diferenciacion el
cliente compraba basandose en el precio logrando que Coca Cola, pese a su gran aceptacion sea
afectada por estas acciones, viéndose en la necesidad de implementar acciones que permitan

contrarrestar los efectos de las estrategias empleadas por de Big Cola.
1.7.2.1.3. Productos Sustitutos

La industria de bebidas azucaradas gaseosas, al igual que la mayoria de industrias dentro
del mercado ecuatoriano, enfrenta la amenaza de los productos sustitutos, que pueden afectar la
rentabilidad de la industria al establecer parametros de calidad y precio que limitan las acciones
de las empresas del sector; ya que en multiples ocasiones ofrecen una mejor relacion precio —
desempefio que el producto original, generando un fuerte impacto en el cliente, que maés alla de
obtener un precio mas bajo, recibe un producto con mejores caracteristicas lo que garantiza su

éxito en el mercado.
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El ingreso de productos sustitutos dentro de la industria de bebidas, se constituye como

un gran reto para los diferentes actores que se desempefian dentro de la misma, y mas aun
cuando los entes gubernamentales, han puesto sobre las empresas del sector de alimentos y
bebidas, la responsabilidad de elaborar productos mas saludables para los consumidores; con el
compromiso de contribuir en la intencion del gobierno de prevenir el incremento de
enfermedades metabolicas que deterioran las condiciones de vida de la poblacion. Es por ello,
que las empresas del sector de bebidas, como respuesta a los requerimientos de los organismos
gubernamentales y a fin de satisfacer las nuevas exigencias de los clientes; optaron por innovar
sus estrategias e introducir al mercado opciones méas saludables, con menor cantidad de azUcar,

quimicos, y mayor grado de ingredientes naturales.

Por su parte Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. Orangine, empresa que se desenvuelve
dentro de la industria de bebidas, y ha sido tomada para objeto del presente estudio, inicialmente
mantenia como actividad principal la produccién y comercializacion de bebidas gaseosas, asi lo
refiere la pagina oficial de ORANGINE (2017) en donde se indica que con el paso del tiempo, se
ha ido ampliando su gama de productos, desarrollando 4 lineas de productos: bebidas gaseosas,
agua mineral, bebidas energizantes y jugo de fruta burbujeante; como respuesta a las necesidades
del mercado y a la gran variedad de productos sustitutos que han ido desarrollando las diferentes
empresas de la industria. Siendo su innovacion mas reciente la linea de jugos de frutas con alto
contenido de jugo natural con el que se busca competir con la variedad de productos

desarrollados ante la implementacion de la Ley para el equilibrio de las Finanzas Publicas

Las diferentes acciones emprendidas por las empresas del sector, en su intento de evitar

que el cliente sustituya las bebidas gaseosas, por otros productos mas saludables de
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caracteristicas similares, al parecer no han sido suficientes para mitigar los efectos que ha
generado en los consumidores la gran cantidad de campafias publicitarias destinadas a promover
el consumo de productos mas saludables, pues segun el gerente general de pasteurizadora Quito,
Calderon (citado en Vistazo, 2016) tras la implementacion del impuesto a las bebidas azucaradas
“...las Dbebidas lacteas...registran una creciente demanda” (p. s/n.), esto refiriéndose
principalmente a los productos bajos en grasa y azucar; que fueron creadas como respuesta a las

politicas gubernamentales implementadas y que han tenido gran aceptacion; representando una

linea méas de competencia para las empresas de bebidas gaseosas.

Los principales productos sustitutos que se pueden identificar dentro de la industria de bebidas,

se clasifican asi, de acuerdo a la marca que los promociona, conforme ilustra la Tabla 3:

Tabla 3

Productos sustitutos en el mercado de bebidas gaseosas

Marcas
) Arca Al
Bebidas Continental  Tesalia CBC Ecuador Orangine Reybanpac Nestlé Quicornac
) Powerade Gat_orade,Te Sporade, .

Bebida Profit salia Sport, Volt Energine
Energizante V220

Fuzetea Lipton Ice Cooltea oo
Té Adelgazate Tea

) . Jugo .
Jugos Del valle Squiz Cifrut burbujeante T Huesitos ~ --------
. Yogu
Yogurt Toni  —eeeem e e Reyogurt yogu T
Reyleche
Leche Toni  eeeeeeee e e saborizada, @ === -
Saborizada lenutrit
Agua Dasani Tesalia, Cielo Andean
embotellada Ovit Pure Water Spring
Agua Dasani GUitig,_GUitig Cielo Andgan
gasificada saborizada Spring
Jugazzo, ..

Néctar Del valle Deli Pulp Natura Sunny
Avena Toniavena Cereavena




60

Y es que en una industria tan competitiva, como es el sector de bebidas, no basta con
poseer un buen producto, es indispensable alcanzar un buen posicionamiento en la mente del
consumidor, de tal forma que al momento que el cliente piensa en adquirir una bebida, su marca
sea siempre la primera opcion; a fin de lograr que la introduccién de productos sustitutos, no
afecte en forma significativa el rendimiento de la empresa, ya que como refiere Porter (2008)
“Los sustitutos limitan los rendimientos potenciales de un sector industrial, pues impone un
techo a los precios que pueden cobrarse rentablemente en ¢é1” (p. 39), disminuyendo la
rentabilidad de todo el sector al tener que disminuir precios, en la busqueda de captar la atencién

y preferencias del cliente.
1.7.2.1.4. Poder de negociacion de los Compradores

La industria de bebidas en el Ecuador es un mercado en el cual los clientes mantienen un
bajo poder de negociacién, pues si bien Porter (2008) indica que “Los compradores compiten
con la industria, cuando la obligan a reducir los precios, cuando negocian una mejor calidad o
mas servicios y cuando enfrentan a los rivales entre si” (p. 40), el mismo autor también refiere
que para que los compradores tengan un alto poder de negociacién debe existir pocos
compradores, de manera que puedan ejercer presion sobre los proveedores, obligdndolos a
reducir los precios o mejorar la calidad y caracteristicas del producto. Condicién que en el caso
de la industria de bebidas en el Ecuador, no se cumple debido a que es un mercado bastante
amplio en el cual, los principales clientes o canales de distribucion de la industria de bebidas se

compone por vendedores al detalle.

Pero, si bien el hecho de mantener un contacto directo con el cliente proporciona a los

vendedores al detalle una importante influencia sobre su decision de compra, que les permite
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sortear dificultades haciendo que el producto no sea indispensable para los compradores, y
creando la posibilidad de desligarse del proveedor en el caso de que no se alcance un acuerdo
favorable entre las partes, un hecho que dificulta la situacion es que existen clientes que basan su
compra en la busqueda de una marca especifica, pese a que exista una gran variedad de
productos sustitutos.

En el caso particular de la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. Orangine, segun
indica Pilca (2009), los clientes que ejercen mayor dominio sobre la empresa, son las grandes
corporaciones constituidas principalmente por los supermercados de autoservicios, pues aunque
la mayor cantidad de clientes, se concentra en el grupo de compradores al detalle como tiendas,
dispensas y mini markets, los supermercados, son quienes adquieren mercaderia en mayor
volumen, siendo el grupo mas representativo para las ventas de la empresa, dentro de sus

diferentes grupos de clientes, los mismo que se observan a continuacion.

o Supermercados ( Megamaxi, Supermaxi, Aki, Santa Maria, Jumbo center)
o Instituciones, (FAE)

o Panaderia Baguette

J Restaurant motes de la Biloxi

o y otros (tiendas, dispensas y mini markets de todo el pais)

1.7.2.1.5. Poder de negociacion de los proveedores

La fabricacion de bebidas azucaradas gaseosas comprende un proceso, en el cual se
emplea una serie de insumos que intervienen en la elaboracion de un producto de alta calidad y
que permita alcanzar los requerimientos y exigencias del mercado, dichos insumos consisten

basicamente en jarabes, concentrados, edulcorantes (azucar), edulcorantes artificiales, agua y
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material necesario para el proceso de embotellado como envases, tapas, etiquetas, y otros

materiales de empaque.

De acuerdo con Porter (2008), cuando la industria esta sujeta a un grupo pequefio de
empresas dominantes, estas tienen el poder de tomar acciones que puedan afectar a los
compradores; como reducir la cantidad de producto disponible, disminuir la calidad o elevar el
precio de los productos, lo que les proporciona la capacidad de ejercer presion sobre los

participantes del sector.

Dentro de la industria de bebidas, principalmente existen dos tipos de proveedores fuertes
y que tienen mayor poder de negociacion en el mercado; pues segun refiere Pilca (2009) la
principal materia prima que utiliza la empresa, es el agua para las actividades de produccion, que
se obtiene mediante empresas del estado con quién se mantienen convenios. Como segundo
proveedor por nivel de importancia, estan los ingenios azucareros, pues segn el mismo autor,
gran parte de los costos que la industria emplea en el proceso de produccidn estan invertidos en
la adquisicion de jarabe concentrado y edulcorantes, entre ellos el azlcar que representa
alrededor de 1000 quintales al mes, adquiridos al ingenio Tababuela perteneciente al Ingenio

Azucarero del Norte

Es por ello que los ingenios azucareros ejercen un importante poder de decision sobre las
empresas del sector de bebidas, segun refiere Lépez (2015) las empresas de este sector son
consideradas dentro de la industria azucarera como compradores de la gran industria Granel,
debido a que para empresas grandes como Arca y Tesalia, el nivel de compras bordea los 1.000
sacos de 50 Kg al dia. Produccion que se adquiere principalmente a proveedores nacionales, que

segun el mismo autor han concentrado el 90% de su produccion de azlcar en 3 empresas que son
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las mas fuertes del mercado: Sociedad Agricola e Industrial San Carlos S.A., Compaiiia
Azucarera Valdez S.A. y Ecudos S.A, seguidas de 5 empresas consideradas proveedores en
menor cantidad Ingenio Azucarero del Norte, Monterrey, Isabel Maria, e ingenios Miguel Angel

y San Juan, quiénes recientemente han incursionado en el mercado.

Una vez que se ha analizado las 5 fuerzas del entorno que moldean la competencia dentro
de la industria, como clave en la implementacion de estrategias. Se procede a identificar las
estrategias que se emplean dentro de la industria de bebidas gaseosas en base a Porter (2008),
quién plantea 3 estrategias principales que refiere sirven para encarar los factores de la
competencia y neutralizar las acciones de las empresas rivales dentro de la industria,

denominadas estrategias competitivas genéricas las mismas que se revisaran a continuacion:

1.7.3. Estrategias competitivas genéricas de Michael Porter
1.7.3.1. Liderazgo en costos

Una vez, identificadas las empresas participes del mercado de bebidas gaseosas en el
Ecuador, en base a la estrategia Liderazgo en costos planteada por Porter, y para objeto del
andlisis de la presente teoria se hard énfasis en la empresa AJEcuador, empresa multinacional
que segun describe Granados (2015), se encuentra dentro del mercado ecuatoriano a partir del
afio 2000, afio en el que ingresa al pais mediante una estrategia de liderazgo en costos ofreciendo
productos a un precio entre un 20% y 30% menor que las grandes corporaciones, como Coca
Colay Tesalia, ganando mercado de forma inmediata principalmente en la clase media baja. Pero
si bien esta estrategia genera resultados favorables, también conlleva riesgos, pues las grandes
empresas del sector al sentirse amenazadas, pueden tomar acciones, que empresas pequefias

como Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. y Big Cola, dificilmente podrian contrarrestar.
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La estrategia de Liderazgo en costos se evidencia en la forma mediante la cual AJE
Group, ingres6 al mercado ecuatoriano, pues segun lo indica Granados (2015), esta
multinacional cre6 un producto destinado a atender los sectores donde no se podia consumir las
gaseosas tradicionales debido a su precio; combinando el liderazgo en costos con la estrategia de
enfoque, centrando su producto en los segmentos en donde los ingresos eran pocos y basando su
ganancia en acumular un buen volumen de ventas y mas no en el precio, entregando productos
de alta calidad al precio justo. En busca de darse a conocer en el mercado, no como el producto
maés barato, sino como un producto de calidad al precio justo, es asi que el cliente era atraido por
el precio bajo, pero al mismo tiempo sabia que compraba un producto de calidad, evitando que

con el paso del tiempo el cliente pierda su interés en el producto.

La estrategia de Big Cola segin Granados (2015), estuvo basada en una buena
administracion de su logistica interna, lo que le permitié implementar una estrategia de liderazgo
en costos, logrando hoy en dia ser la 4ta bebida carbonatada méas vendida a nivel mundial, con 27
afios de experiencia en el mercado y presencia en méas de 23 paises en el mundo. Mas si bien en
sus inicios la situacion fue algo complicada, por la necesidad de inversion para implementar esta
estrategia, segun establece Porter (2008), una vez que la empresa ha logrado conseguir los
medios necesarios para llegar al liderazgo en costos, son las mismas utilidades obtenidas las que
ayudardn a mantenerse, permitiendo que la empresa mantenga su participacion de mercado

mediante una adecuada reinversion de los ingresos obtenidos.

Por su parte Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. Orangine, empresa objeto estudio, no se
considera una empresa que mantenga un liderazgo en costos, asi lo indica M. Galarza

(comunicacion personal, 10 de Agosto 2017) gerente de Trade Marketing de la empresa, quién
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sefiala que, si bien se emplean estrategias orientadas a ofrecer un producto accesible para el
cliente, sus directivos consideran gue sus productos cuenta con una ventaja diferenciadora, que
les permite establecer un precio independiente de la competencia en productos similares. Razon
por la cual no se ha visto la necesidad de implementar una estrategia de liderazgo, puesto que la
aceptacion de sus productos estd determinada por su sabor y diferenciacion, refiriéndose

principalmente a su producto estrella el jugo de mora burbujeante.

De acuerdo con Porter (2008), si bien la estrategia Liderazgo en costos ubica a la
empresa en una posicion ventajosa frente a la competencia, ésta requiere de una fuerte inversion,
el disefio de productos de facil manufactura y atender a todos los grupos de clientes importantes
con el fin de acumular volumen, lo cual implica la reduccién de costos mediante la busqueda de
suministros menos costosos, reduccion de los costos de produccion, comercializacion y canales
de distribucion mas eficientes en busca de la mejor relacion valor-precio que la empresa pudiese
ofrecerle al cliente. Siendo importante contar con la experiencia necesaria Yy el suficiente
conocimiento de la industria que les permita tomar las decisiones mas acertadas y poder
determinar si esta estrategia es la mas adecuada para el segmento de clientes al que se dirige la

empresa.

1.7.3.2.Diferenciacion

La estrategia de diferenciacion, segun lo refiere Benitez (2012), tiene su punto de partida
en la cadena de valor y se logra cuando se consigue identificar las actividades que generan valor
para la empresa y potenciarlas, estas pueden ser atributos del producto, funcionalidad o canales
de distribucion entre otras. Dicha estrategia, no es muy comun debido a la necesidad de

inversion, pues debe estar respaldada por procesos de calidad y constante innovacion; pero
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cuando una empresa logra implementarla con efectividad, se considera superior al promedio del
sector, es asi que Arca Ecuador principal empresa en el mercado de bebidas gaseosas, ha logrado
ofrecer un producto con un valor superior a la competencia, que le han permitido cubrir las

expectativas del cliente,
De acuerdo con Porter (2008):

Cuando se logra la diferenciacion, se convierte en una estrategia util para con
seguir rendimientos superiores al promedio. En efecto, establece una posicion de
fendible para encarar las cinco fuerzas competitivas, aunque en forma distinta del
liderazgo en costos. La diferenciacion brinda proteccion en contra de la rivalidad
porque los clientes son leales a la marca y porque disminuye la sensibilidad al

precio. (Porter, 2008, p. 54)

Y es por ello que pese a la variedad de productos sustitutos y la fuerte rivalidad que existe
entre los participantes del mercado de bebidas, Coca Cola ha logrado crear en su producto
atributos que el cliente percibe como Unicos, haciendo al consumidor menos sensible al precio,
generando una ventaja para este gigante de la industria, pues pudo mantener el liderazgo del
sector pese a que, como se indica en la pagina oficial de AJE (2017), en el afio 2000, Big Cola
ingresa al mercado nacional con precios mucho menores a la competencia, ofreciendo un

producto de calidad a un precio accesible para el cliente.

Para Coca Cola, la forma mas acertada de diferenciarse de la competencia es ofrecer un
producto que atienda las necesidades de cada cliente, motivo por el cual como lo indica la pagina
oficial The Coca Cola Company (2016), la empresa ha sabido aprovechar cada una de las

oportunidades que se le han presentado para reafirmar esta idea, mediante campafias como “
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2

Comparte una coca cola con...” en la cual se buscaba que el consumidor se considere
identificado y sienta que se le entregaba un producto personalizado al encontrar su nombre en el
producto; o0 su ultima e ingeniosa campafia “marca unica” en la cual manteniendo el icono de
Coca Cola tradicional se integran a todas las linea de bebidas gaseosas en sus nuevas

presentaciones (Coca cola Zero, Coca cola light, Coca cola life y Coca cola sabor original),

dejando a eleccion del consumidor cual es su preferida de acuerdo a sus necesidades.

Sin embargo, si bien es cierto que la estrategia de diferenciacion goza de efectividad
cuando se lograr alcanzar, también conlleva riesgos pues la lealtad del cliente hacia la marca se
puede ver afectada por la posibilidad de que el producto sea imitado perdiendo participacion de
mercado, es por ello que se requiere de constante innovacién e ingenio para lo cual es necesario
que se emplee una fuerte inversion en gastos como I&D, publicidad, marketing, entre otros; a fin
de crear una imagen solida frente a los consumidores y siempre estar atento a sus nuevos

requerimientos.
1.7.3.3. Estrategia de Enfoque

Debido a que las estrategias planteadas con anterioridad representan altos costos para la
empresa que decide implementarla, dentro del sector de bebidas gaseosas empresas mas
pequefias como es el caso Olimpic Juice Olyjuice Cia Ltda., mas conocida en el mercado
ecuatoriano por su marca Orangine, prefieren emplear una estrategia de enfoque o concentracion

que segun refiere Porter (2008)

...procura ante todo dar un servicio excelente a un mercado particular; disefia las
estrategias funcionales teniendo presente lo anterior. Se basa en la suposicion de

que la compaiiia podra prestar una mejor atencion a su segmento que las empresas
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que compiten en mercados mas extensos. De ese modo se diferencia al satisfacer
mas satisfactoriamente las necesidades de su mercado, al hacerlo a un precio
menor o al lograr ambas metas. Aunque esta estrategia no logra costos bajos ni
diferenciarse desde la perspectiva del publico en general, si logra una o ambas

metas frente a su pequefio nicho. (Porter, 2008, p. 55)

Es por ello que segun lo refiere M. Galarza (comunicacion personal, 10 de Agosto 2017)
gerente de Trade Marketing de Olympic Juice Olyjuice, Orangine, la empresa en busca del
objetivo de atender en forma maés eficiente a un mercado especifico, ha establecido una estrategia
de enfoque, en la que mediante un estudio de mercado, se ha determinado como mercado
objetivo la Provincia de Pichincha y otras provincias en las que se ha identificado un alto
consumo hacia las bebidas en base de frutas, evitando asi los costos de abarcar un mercado
global. Pero segun Porter (2008), la desventaja de la estrategia de enfoque, radica en que al
dirigirse Unicamente a un segmento de mercado, la empresa puede desaprovechar otro mercado
potencial, o al enfocarse en un segmento de mercado que ya es atendido por las grandes

corporaciones del sector, puede enfrentar fuertes estrategias que le seria dificil atenuar.

Por otro lado, la ventaja de esta estrategia, es que se considera Util para las empresas que
busquen ingresar al mercado, debido a que implica costos menores y evita que la empresa
entrante se enfrente directamente a las grandes empresas que lideran el sector, como fue el caso
de Big Cola. Empresa que cuando ingresé al mercado ecuatoriano, decidi0 adentrarse
Unicamente en un segmento en el cual las grandes corporaciones no habian incursionado,

ofreciendo una bebida que se ajuste a la capacidad de pago del consumidor, acaparando un
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mercado no atendido dentro de la industria y que le permita diferenciarse dentro del mercado

seleccionado.

La industria de bebidas gaseosas se conforma principalmente por cuatro firmas, cada una
de ellas con caracteristicas y necesidades distintas, que conllevan la implementacion de diversas
estrategias mediante las cudles busca diferenciarse y sobresalir frente a las demas firmas del
sector. Es por ello que al igual que Porter, Kotler y Armstrong (2012), establecen cuatro
estrategias competitivas, basadas en la posicion empresarial, las mismas que se analizaron a fin
de identificar la posicion competitiva de cada una de las empresas participes dentro de la

industria y las estrategias que estas han implementado.
1.7.4. Estrategias segun la Posicion Competitiva de la Empresa

Kotler y Armstrong (2012), refieren que las empresas, de acuerdo a su posicion
competitiva, se clasifican en: Lider, Retador, Seguidor y especialistas en nicho de mercado,
ademas establecen algunas estrategias especificas disponibles para los lideres, seguidores,
retadores y especialista en nicho de mercado respectivamente; que las empresas pueden emplear

basandose en la posicion competitiva que ocupa dentro del mercado como lo indica la Tabla 4

Tabla 4

Estrategias para los lideres, retadores y seguidores

Estrategia del Lider Estrategia del Estrategia del Estrategia del especialista
retador seguidor en nicho de mercado
Ampliar el mercado total Ataque frontal Seguir de cerca Por cliente, mercado,
total calidad, precio, servicio
Proteger la participacién de Ataque indirecto Seguir a la distancia  Nicho mdltiple
mercado
Ampliar la participacion de
mercado

Fuente: Recuperado por la autora a partir de (Kotler & Armstrong, 2012, p. 539)



70

No obstante, pese a que esta clasificacion determina la posicién de una compariia dentro

de la industria, en multiples ocasiones estas estrategias no se aplican necesariamente para la
organizacion completa, sino para unidades de negocio especificas, pues si bien dentro del
mercado de bebidas se puede identificar como lider absoluto del mercado, a Arca Ecuador, con
su producto Coca Cola, segun lo refiere la pagina oficial de Tesalia CBC (2014), Guitig es la
marca lider en el mercado ecuatoriano dentro de esta categoria de productos, distinguiéndose como un
producto inigualable en calidad y sabor, razon por la cual, se ha hecho acreedora por cinco afios
consecutivos a la medalla Grand Gold Award, superando a otras marcas que compiten dentro de la
industria como, Dasani, marca bajo la cual Arca Ecuador promociona el agua mineral gasificada

y sin gas, es decir Arca Ecuador es el retador de Tesalia CBC bajo esta unidad de negocios.

Gran parte de la industria esta conformada por una variedad de empresas que, de acuerdo
a sus caracteristicas y recursos disponibles, establecen estrategias basadas en su posicion dentro
del mercado. Segun lo refiere Kotler y Armstrong (2012), las empresas lideres son quiénes guian
el accionar de las deméas empresas dentro de la industria y dan la pauta sobre precios y
estrategias, Por lo general, el lider busca ampliar la demanda impulsando un mayor uso de sus
productos, atrayendo clientes nuevos o dirigiendo un producto existente hacia un segmento
diferente. Es por eso que, segin The Coca Cola Company (2016), Arca a fin de aprovechar la
nueva tendencia actual hacia lo saludable, amplié su mercado dirigiendo su producto, hacia
segmentos no atendidos, realizando pequefias modificaciones en sus formulas y mediante

estrategias de comunicacion, que estimulen un mayor consumo de productos bajos en azUcar,

Por otro lado, a fin de proteger su participacion de mercado la compafiia Arca Ecuador,

busca eliminar o resolver eficientemente sus debilidades, evitando proporcionar a los
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competidores la oportunidad de aprovecharlas para penetrar en su mercado, es asi que segun
indica Granados (2015), en el afio 2000 cuando Big cola incursiona en el mercado ecuatoriano
con un producto de mayor tamafio, a un precio 30% menor que Coca Cola, el lider a fin de
mantener su participacion y neutralizar a su competencia crea nuevas presentaciones de su

bebida semejantes a su competidor AJEGroup.

En el caso de las empresa retadoras, dentro de la industria de bebidas este lugar lo ocupa
Tesalia CBC, empresa que continuamente esta esforzandose por incrementar su participacion de
mercado y que mediante la innovacién de sus productos busca lograr una ventaja sobre el lider,
utilizando una estrategia de ataque frontal tratando de imitar y mejorar a Arca Ecuador en las 4 P
del marketing, lo que la lleva a estar siempre alerta pues al ser una empresa grande tiene la

capacidad de atacar las debilidades de su competidor al sentirse desafiado.

Por su parte Big Cola y Olimpic Juice Olyjuice Cia Ltda., pueden ser identificadas como
empresas seguidoras, pero con enfoque hacia un nicho de mercado en el cual se especializan, ya
que se limitan Unicamente a aprender del lider y dejarse guiar por las estrategias que este
implementa; pero al mismo tiempo se orientan a buscar los vacios de cobertura que ha dejado el
competidor para penetrar en el mercado. Para éstas empresas, es primordial, que se encuentre un
equilibrio entre que tan cerca seguir al lider, para ganar participacién de mercado y que tan lejos
mantenerse, para evitar que este tome acciones ofensivas; ya que al ser pequefias es dificil que
puedan contrarrestar los ataques de las grandes empresas de la industria, pero al igual que en las
otras posiciones, el objetivo principal es mantener sus clientes actuales satisfechos de tal forma

que estar pendiente del lider no signifique que descuide o se pierda participacion de mercado.
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1.9. Definicion del problema

Dentro de toda la teoria y conceptos antes expuestos, se considerd el entorno de las
empresas de bebidas azucaradas gaseosas, entre ellas Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda.,
Orangine, y se procedio a realizar el presente estudio con el objetivo de conocer las estrategias
competitivas empleadas por las empresas de ese sector como herramienta gerencial, que permita
establecer pardmetros de eficiencia y liderazgo en el mercado, asi como determinar la reaccion
estratégica de la empresa Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda, Orangine en el periodo 2015-2016
ante la implementacién de la Ley para el Equilibrio de las Finanzas Publicas (2016).

Para tal finalidad se hizo un contacto previo con las empresas del sector para conocer la
disponibilidad de informacién, donde se encontrd que varias de ellas no estaban dispuestas a
disponibilizar informacion como son Arca Continental, Tesalia Spring Company CBC vy
AJEcuador; de quiénes se recibio una negativa afirmando que la informacion de las mismas era
confidencial y no se podia otorgar una cita para aplicar las encuestas. La Unica empresa que
accedié a brindar informacién fue Olympic Juice Olyjuice Cia Ltda Orangine, la cual fue la
empresa objeto de estudio, por lo que se procedio a realizar la caracterizacion de la misma y a
indagar acerca de las estrategias que ella empled durante el periodo 2015-2016 para afrontar la
implementacidn de la ley para el equilibrio de las finanzas Publicas.

El estudio estuvo orientado, principalmente hacia las estrategias competitivas genéricas
de Michael Porter (2008) y a las estrategias competitivas de Kotler y Armstrong (2012) y se basé
en una investigacion con un enfoque cartesiano debido a que es una problematica que nace de
una realidad sensible de ser probada, pues segun establece Descartes (citado en Ojeda, Jiménez,

Quintana, Crespo, & Viteri, 2016), este enfoque, consiste en que, nunca nada se puede admitir
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como cierto, sin tener evidencia de ello, para lo cual se divide las dificultades a estudiar, en
tantas partes como el estudio requiera. Es por ello que se analizdé a fondo cada una de las
variables que constituyen el tema de investigacion, mediante la recoleccion de informacion, de
campo, necesaria para conocer su grado de relacién y que permitio la obtencion de datos reales,

como evidencia de los resultados obtenidos en la presente investigacion.
1.10. Objetivos
1.10.1. Objetivo general

o Analizar, la reaccion estratégica de la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. frente a
la aplicacion de la Ley para el equilibrio de las finanzas publicas 2016 y los héabitos de
consumo de los compradores de bebidas azucaradas gaseosas del Distrito Metropolitano de

Quito en el primer trimestre de 2018.

1.10.2. Objetivos especificos

o Analizar la estrategia de la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. vigente en el afio
2015

o Analizar la nueva estrategia de la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. vigente en el
afio 2016

o Identificar los indicadores financieros dentro del periodo 2015-2016

o Determinar el impacto de la semaforizacion en los habitos de consumo de los

compradores de bebidas azucaradas gaseosas del Distrito Metropolitano de Quito
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1.11. Justificacion

La industria de bebidas gaseosas en el Ecuador, es un sector que constituye un importante
motor para el desarrollo econdmico del pais y la generacion de fuentes de empleo, ya que
promueve el crecimiento de varias industrias como son: el sector agricola, la industria azucarera,
elaboracion de envases plasticos y vidrio entre otras; generando fuentes de trabajo tanto directo
como indirecto para todos los ecuatorianos. Pero, pese a esto, en los Gltimos afios ha tenido que
hacerle frente al impacto generado por el establecimiento de ciertas medidas dirigidas
principalmente a promover el cuidado del medio ambiente, impulsar el reciclaje y mejorar las

condiciones de vida de la poblacion.

Conforme la dltima encuesta realizada por el INEC (2013) y el Ministerio de Salud
Pablica (MSP, 2013) el 81,5% de nifios y jovenes de entre 10 y 19 afios consume gaseosas en el
pais, contribuyendo con el incremento de enfermedades metabdlicas ocasionadas por dicho
consumo; por lo que el gobierno en busca de disminuir el desarrollo de dichos padecimientos,
presento la Ley para el equilibrio de las Finanzas Publicas (2016), medida que no fue tomada con
agrado desde el sector empresarial, pues segun refiere Ramirez et al. (2016) “...1a Ley tiene una
meta recaudatoria, mas que de salud”, pero esto no influyé en el desarrollo del sector, pues ha
mantenido un crecimiento sostenible a partir del afio 2003, es asi que segun refiere ANFAB
(2016) el 39% del PIB nacional, estd concentrado en las ventas del sector de alimentos y

bebidas; y sus ingresos se consolidaron en las venta de bebidas gaseosas principalmente.

Esta investigacion se reviste de importancia al brindar un aporte teérico, metodolégico y
practico para la empresa objeto de estudio, siendo el punto de partida para futuras lineas de

investigacion, ya que permitié determinar la reaccién estratégica de la empresa Olimpic Juice
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Olyjuice Cia. Ltda. Orangine dentro de la industria de bebidas frente a la Ley para el equilibrio
de las Finanzas Publicas. Para ello, se considerd importante indagar acerca de aspectos
relevantes como son: la calidad del producto/servicio, nivel de diferenciacion del producto con la
competencia, canales de distribucion, participacion de mercado y acciones emprendidas por las
diferentes empresas de la industria como: desarrollo de nuevos productos, modificacion de los
productos ya existentes, e influencia que ejercen estos factores, ya sea en forma directa o

indirecta en las decisiones de compra del consumidor.

Asi, para fines investigativos y para alcanzar el objetivo planteado en el estudio, se
empled la técnica de investigacion bibliografica que nos permitié recolectar informacion,
posteriormente se realiz6 una investigacion de campo mediante la técnica de entrevista
semiestructurada, en la cual se emple6 como instrumento el cuestionario a fin de obtener
informacion acerca de la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda., y su desempefio dentro de
la industria de bebidas gaseosas, para posteriormente aplicar el formato de la encuesta que consta
en el Anexo#2 dirigida a los consumidores del Distrito Metropolitano de Quito mediante la cual

se logré recolectar informacidn pertinente sobre los habitos de consumo de la poblacion.
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CAPITULO II

METODOLOGIA

2.1. Modalidad de la investigacion

El presente estudio debido a la informacion que se recopilé para respaldar la reaccién
estratégica de la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda., frente a la aplicacion de la ley para
el Equilibrio de las Finanzas Publicas 2016, estuvo basado en dos tipos de investigacion;
documental y de campo, los mismos que se define a continuacion, segln el criterio de los

siguientes autores:

De acuerdo con Avila (2010) “...la investigacion documental es una técnica que permite
obtener documentos nuevos en los que es posible describir, explicar, analizar, comparar, criticar
entre otras actividades intelectuales, un tema o asunto mediante el andlisis de fuentes de
informacion” (p. 50). Es por ello que debido a la naturaleza del presente estudio, fue necesaria la
recopilacién de distintas fuentes documentales, que permitieron establecer las caracteristicas
estructurales de la industria de bebidas, asi como los antecedentes, y bases documentales que
respaldan el desempefio de la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda., dentro de la industria.

De otro modo, debido a que el estudio estuvo enfocado a analizar la reaccién estrategica
de la empresa objeto de estudio, fue necesario complementar la informacién obtenida, mediante
investigacion de campo, que segun refiere Cazau (2006) “...estudia a los individuos...en su
habitat natural... 0 sea en el lugar natural donde estos fendmenos ocurren” (p. 32), la misma que

se realiz6 mediante una visita, en la cual se pudo conocer el entorno propio de la organizacion y
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mantener contacto directo con la Gerente de Trade marketing de la organizacién, quién

proporciond la informacion requerida para el estudio realizado.

2.2. Tipos de investigacion

2.2.1. Por su finalidad Aplicada

En su estudio Cazau (2006) establece que:

La investigacion aplicada busca o perfecciona recursos de aplicacion del
conocimiento ya obtenido mediante la investigacion pura, y, por tanto, no busca la
verdad, como la investigacion pura, sino la utilidad. En otras palabras, se trata
aqui de investigar las maneras en que el saber cientifico producido por la
investigacion pura puede implementarse o aplicarse en la realidad para obtener un

resultado practico. (Cazau, 2006, p. 18)

Es por eso que la presente investigacion por su finalidad es de tipo aplicada porque se
realizd a fin de enriquecer o aportar informacion sobre la problematica identificada y que pueda
ser utilizada como base para estudios e investigaciones posteriores, o sirva de sustento en la toma
de acciones pertinentes que ayuden a solucionar un problema por parte de los interesados en el

tema.
2.2.2. Por las fuentes de informacion Mixto

De acuerdo con Zorrilla (1993) “La investigacion mixta es aquella que participa de la

naturaleza de la investigacion documental y de la investigacion de campo” (p. s/n).

Por este motivo el estudio realizado es de tipo Mixto, pues fue necesaria la recoleccién de

informacidn de campo, en la que se emple6 como material de apoyo instrumentos de recoleccion
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de datos, pero también fue util la técnica de investigacion bibliografica, mediante consultas
documentales que permitieron analizar las teorias existentes relacionadas al tema de estudio y

conocer los antecedentes, evolucidn y desarrollo del sector de bebidas en el Ecuador.
2.2.3. Por las unidades de andlisis In situ

El tipo de investigacion In situ o investigacion de campo se da cuando “...las condiciones

son las naturales en el terreno de los acontecimientos...” (Leyton & Mendoza, 2012, p. s/n).

Este estudio es un analisis In situ, pues se realizé mediante una entrevista, de campo en
dondese desarrollé la problematica y se aplico a las personas directamente relacionadas con el
tema de estudio, representantes de la empresa Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda. dedicada a la
produccidn y comercializacién de productos de consumo masivo, para lo cual se identifico como
variable independiente la aplicacion de la ley para el Equilibrio de las Finanzas Publicas 2016 y

como variable dependiente el proceso de Reaccion Estratégica de la empresa.
2.2.4. Por el control de las variables No experimental

De acuerdo con Hernandez, Fernandez, & Baptista (2006)

Podria definirse como la investigacion que se realiza sin  manipular
deliberadamente variables, es decir se trata de estudios donde no hacemos variar
en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables, lo que hacemos en la investigacion no experimental es observar
fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para después analizarlos.

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006, p. 243)
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Este estudio se encuentra dentro del tipo de investigacién no experimental debido a que

no se realiz6 manipulacion de ninguna de las 2 variables que intervienen en el tema antes
expuesto, Unicamente se analizo y recolect6 informacidn sobre la realidad de esta problematica, a
fin de presentar datos reales que permitan definir los resultados obtenidos mediante la

observacion de la empresa en su ambiente real.
2.2.5. Por el alcance Correlacional

Hernandez et al. (2006) establecen que el alcance correlacional:

...tiene como propdsito conocer la relacion que exista entre dos 0 mas
conceptos, categorias o variables en un contexto en particular...miden el
grado de asociacidn entre esas dos 0 mas variables (cuantifican relaciones).
Es decir, miden cada variable presuntamente relacionada y, después,
miden y analizan la correlacién. Tales correlaciones se sustentan en

hipbtesis sometidas a prueba. (Hernandez et al, 2006, p. 105)

La presente investigacion por su alcance es de tipo correlacional, pues después de haber
identificado la variable independiente, que fue la aplicacion de la ley para el Equilibrio de las
Finanzas Puablicas 2016 y la variable dependiente el proceso de reaccion estratégica de la
empresa Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda., se realizo un analisis a fin de establecer la relacion
existente entre estas dos variables, recalcando la importancia de conocer el grado de

dependencia de dichas variables y los efectos ocasionados por la variaciéon de una de ellas.

2.3. Disefio de la investigacion

2.3.1. Enfoque de investigacion Cualitativo
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Hernandez et al. (2006) refieren que el enfoque cualitativo: “Utiliza la recoleccion de
datos sin medicién numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de

interpretacion” (p. 8).

La presente investigacion, se realiz6 desde un enfoque cualitativo, ya que se busco
indagar acerca de la reaccion estratégica de la empresa Olympic Juice Olyjuice Cia Ltda.
Orangine, frente a la aplicacion de la ley para el Equilibrio de las Finanzas Pablicas 2016, en el
que las empresas del sector tuvieron que enfrentar ciertas dificultades como consecuencia de la
implementacién del impuesto a las bebidas azucaradas con un grado mayor a 25 gramos por litro

de producto.

Debido a la falta de disponibilidad de proporcionar informacion de las empresas del
sector, se resolvid enfocarse Unicamente en la empresa Olympic Juice Olyjuice Cia Ltda
Orangine y se procedid a realizar la caracterizacion de la misma, con un enfoque directo en las
estrategias que maneja la empresa; la recoleccién de datos se realizd6 mediante la técnica
bibliogréafica que nos permiti6 la recoleccion de informacidn relacionada con el sector de bebidas
en general, los factores que afectan el entorno empresarial y toda la informacién necesaria para
establecer el marco teérico, ademas se procedid a realizar una entrevista semiestructurada en la
cual se emple6 como instrumento el cuestionario, pero adicionalmente se realizaron preguntas de

forma abierta para despejar las dudas existentes sobre la informacién recopilada.
2.3.2. Niveles de la investigacion-Explicativo

De acuerdo con Hernandez et al. (2006) el tipo de investigacidn explicativa se caracteriza

porque “...su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué condiciones se
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manifiesta, o porque se relacionan dos o mas variables” (p.108). Es por ello que se puede
declarar que el presente tema de estudio se enmarca dentro de este nivel de investigacion, ya que,
después de considerar como variables la aplicacion de la ley para el Equilibrio de las Finanzas
Pablicas 2016 y la reaccion estratégica de la empresa Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda.
Orangine; se realizd un andlisis a fin de conocer el entorno en el cual se desarroll6 esta
problematica y cudles fueron los efectos que generé en el sector de bebidas, asi como las

medidas empleadas por las empresas de la industria para mitigar dichos efectos.

2.4. Técnicas de recoleccion de datos

2.4.1. Procedimiento para recoleccion de datos Varios

Para el procedimiento de recoleccion de datos del presente trabajo de investigacion se
utilizo6 la técnica de recoleccion de datos varios, dentro de la cual se pueden utilizar dos técnicas
de recoleccion de informacién, denominadas investigacion documental e investigacion de

campo, los mismos que se definen a continuacion de acuerdo a los siguientes autores:

De acuerdo con Avila (2010) “...la investigacién documental es una técnica que permite
obtener documentos nuevos en los que es posible describir, explicar, analizar, comparar, criticar
entre otras actividades intelectuales, un tema o asunto mediante el andlisis de fuentes de

informacién” (p. 50).

Asi, este estudio tomd la técnica documental como la fuente de informacién que permitié
establecer el marco teorico y recopilar informacion complementaria sobre la empresa objeto de
estudio, asi como informacion necesaria sobre leyes, politicas que rigen la produccion y el

expendio de bebidas azucaradas, estadisticas e informacion relevante planteada en trabajos
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realizados con anterioridad, mediante el analisis e investigacion de documentos, registros y

material disponible referente a este estudio.

Segun Cazau (2006) “En la investigacion de campo se estudia a los individuos...en su
habitat natural... o sea en el lugar natural donde estos fendmenos ocurren” (p. 32), es por ello,
que la técnica de campo fue empleada como instrumento para obtener la informacion relacionada
con la empresa Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda Orangine y su proceso de reaccion estratégica,
utilizando como instrumento el cuestionario dirigido a la representante de la empresa objeto de

estudio.

2.4.2. VVarios ambitos de la recolecciéon de informacion

Obtencion de datos por medio de Entrevista

La entrevista “...se define como una reunion para intercambiar informacion entre una
persona (el entrevistador) y otra (el entrevistado) ...a través de las preguntas y respuestas, se
logra una comunicacion y la construccidn conjunta de significados respecto a una tema”

(Hernandez et al., 2006, p. 597).

En la presente investigacion, se aplicdO una entrevista de tipo semiestructurada, para
obtener informacion sobre la reaccion estratégica de la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia
Ltda., debido a que se elabor6é un cuestionario como instrumento guia, para la recoleccion de
informacidn, y ademas se realizd preguntas adicionales para despejar las dudas relacionadas con
el tema de estudio. Cabe recalcar que para obtener los datos relacionados con la empresa fue

necesario entrevistar a la gerente de Trade marketing de la empresa en dos ocasiones y ademas se
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realizd una entrevista con el Director financiero de la empresa a fin de obtener datos

relacionados con la situacion financiera de la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia Ltda.
Obtencion de datos por medio de la Encuesta

Ledn & Montero (citado en Cazau, 2006) define encuesta como una “investigacion
destinada a conocer caracteristicas de una poblacion de sujetos a través de un conjunto de
preguntas” (p.100).

Es por ellos que a fin de determinar el impacto de la semaforizacién en los habitos de
consumo de los compradores de bebidas azucaradas gaseosas del Distrito Metropolitano de
Quito, se utilizé la encuesta, cuyo formato consta en el Anexo 1: Encuesta Aplicada
Consumidores, como instrumento de recoleccién de datos, para lo cual fue necesario establecer
la poblacion objeto de estudio y definir el tamafio de la muestra para proceder a la aplicacion de

las encuestas.

Poblacion
Mercado objetivo: Habitantes del Distrito Metropolitano de Quito, mayores a

18 afos.
Calculo del tamario de la muestra

Se realiz6 el célculo del tamafio de la muestra mediante el muestreo por proporciones,
empleando la formula para poblaciones desconocidas o poblaciones infinitas, con la cuél se

establecio que se debia aplicar 384 encuestas.
Donde:

Nivel de confianza: 95%
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Valor Z calculado en tablas: 1,96

d=0,05
p=0,5
g=0,5
Z’pq
n=—3>—=38416

Obtencion de datos por medio de Investigacion Bibliografica

Segun Gdémez, Navas, Aponte y Betancourt (2014) “El trabajo de revisién bibliografica
constituye una etapa fundamental de todo proyecto de investigacion y debe garantizar la
obtencion de la informacion mas relevante en el campo de estudio, de un universo de

documentos que puede ser muy extenso” (p.158-159).

Con respecto a la metodologia de este tipo de investigacion, Gomez et al. (2014)

determina que:

La metodologia propuesta para la revision bibliografica puede ser aplicada a
cualquier tema de investigacion para determinar la relevancia e importancia del
mismo y asegurar la originalidad de una investigacion. Ademas, permite que otros
investigadores consulten las fuentes bibliograficas citadas, pudiendo entender y

quiza continuar el trabajo realizado. (Gomez et al, 2014, p.158-159)

La relevancia de la investigacion bibliografica radica en que se constituye como una
fuente trascendental, mediante la cual se logré obtener informacion que respalda el contexto
tedrico de la investigacion y permitié fundamentar las teorias sobre las estrategias competitivas
existentes, para proceder a analizar la reaccion estratégica de la empresa Olimpic Juice Olyjuice

Cia. Ltda., frente a la aplicacion de la Ley para el Equilibrio de la Finanzas Pablicas 2016, asi
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como obtener informacién complementaria mediante la cual, se realizd la caracterizacion de la

empresa mediante el analisis de documentos, registros y material referente al tema investigado.
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Investigacion Bibliografica sobre el Analisis Externo de la Industria de

Alimentos y Bebidas

2.4.3. Econdmico

La industria de alimentos y bebidas, se constituye como una de las méas importantes a
nivel mundial; segin ANFAB (2016) “En Ecuador, por ejemplo, representa el 39% del PIB y el
35% de las plazas de empleo en el sector manufacturero no petrolero” (p. s/n), es por ello que se
puede establecer como un sector estrechamente relacionado con el crecimiento econémico del
pais, pues su desempefio se ve reflejado en la generacién de fuentes de empleo, tanto directo
como indirecto e inversion extranjera ya que, como refiere Carrillo (2009), esta industria da
empleo al 72,8% del personal ocupado en la industria manufacturera, debido a que involucra
tanto grandes corporaciones como empresas pequefias que forman parte de la gran cadena de
valor que permite llegar al consumidor final, con un producto que cumpla estandares de calidad y

satisfaccion acorde a las exigencias del cliente.

Sin embargo, si bien es considerado uno de los sectores mas representativos en la
economia del pais, es necesario que las empresas de la industria se mantengan en constante
capacitacion, e innovacion de su infraestructura y tecnologia, a fin de entregar al cliente
productos con altos estandares de calidad. Para ello, se exige fuertes inversiones de capital,
provenientes de inversionistas tanto nacionales como extranjeros, constituyéndose como en uno
de los sectores que capta mayor inversion extranjera a nivel nacional. Asi lo afirman estadisticas
del Banco Central del Ecuador (BCE, 2016) en donde se indica que, segun datos registrados en

el afio 2015, se evidencia como una de las industrias mas prosperas en el pais, siendo el sector
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que captdé mayor inversion extranjera a nivel nacional después de la explotacion de minas y

canteras como lo muestra la figura 9.
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I Agricul, silvicul, caza y pesca 0.0 0.0 0.0 0.0 0.6 0.0 0.0 0.0
H Comercio 0.0 0.0 0.0 185 0.0 19 1.6 32
B Construccién -0.1 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.2 0.0
H Electricidad, gasy agua 0.0 0.0 0.0 0.0 4.6 0.0 0.0 0.0
H Explotacién minas y canteras 95.8 0.0 20.3 0.0 12.0 17.1 0.0 1.9
i Industria Manufacturera 0.0 28.7 0.0 0.0 0.4 115 0.1 0.1
M Serv. comu., sociales y person. <33 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0.0 0.0
ldServicios prestados a empresas 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.1 0.0 0.0
H Transporte, almacen. comunic. 0.0 0.0 0.0 0.3 0.0 0.9 0.0 0.0
TOTALIED 92.5 8.7 20.3 18.8 16.9 10.2 1.9 71

Figura 9. Inversion extranjera en el pais por industria

Fuente: (BCE Banco Central del Ecuador, 2016, p. 49)

Es por ello que, para las pequefias empresas del sector, se dificulta la posibilidad de atraer
inversion, debido a su poca experiencia en el mercado o a que no poseen el reconocimiento y la
credibilidad de las grandes corporaciones, lo que constituye una barrera que amenaza el
crecimiento y desarrollo de las pequefias empresas, obstaculizando las condiciones para competir
dentro del sector. Es por eso que los directivos de la empresa dejen salir a flote sus mejores

habilidades para administrar y tomar decisiones adecuadas que les permitan sobresalir en la
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industria, y disminuir el impacto de las estrategias implementadas por las grandes empresas que

lideran el sector.

2.4.3.1. Empleo y desempleo

A junio del 2017 la tasa de desempleo en el Ecuador a nivel nacional segun la Encuesta
Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo ENEMDU (2017), fue del 4,5 % de la Poblacion
Econdmicamente Activa, valor relativamente bajo en relacion a afios anteriores, como se puede
evidenciar en la figura 10 en el que se afirma una aparente reduccién en los indices de desempleo

con relacion al mismo periodo del afio anterior, en el que se registré una tasa del 5,3% del PEA

(Poblacion Econdmicamente Activa)
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Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU).

Figura 10. Tasa de desempleo a nivel nacional, urbano
y rural, 2007-2017

Fuente: (INEC Instituto de Estadisticas y Censos , 2017, p. 4)

Segun el INEC (2017), la variacion identificada se asocia con el incremento tanto a nivel
nacional como provincial de la tasa de subempleo, ya que se considera la posibilidad de que
parte de la poblacion que ya no se encuentra desempleada, se encuentre desempefiando un

empleo no adecuado, contribuyendo asi al incremento de los indices de subempleo en el pais;
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mismos que presentaron una variacion del 2,1% en relacion al mismo periodo del afio anterior;
incremento registrado especialmente en las principales ciudades del pais, que son el destino
preferido de los extranjeros, especialmente de venezolanos que han ingresado al pais en el ultimo
periodo del afio en busca de un sustento para sus familias, debido a los problemas que esta
atravesando el hermano pais venezolano y que se suman a estos indices de empleo informal,

incrementando el nimero de ciudadanos con un empleo no adecuado en el pais.

Por otro lado, segun el INEC (2017) “En junio 2017, a nivel nacional el empleo
adecuado fue de 40,1% de la PEA, a nivel urbano se ubicd 49%, y a nivel rural un 22,3% de la
PEA tenia un empleo adecuado” (p. 6), lo que representa una oportunidad para la empresa objeto
de estudio, pues segin lo manifiesta M. Galarza (comunicacion personal, 10 de Agosto 2017),
gerente de Trade Marketing de Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda., para la empresa, el principal
nicho de mercado se encuentra en el area urbana, la misma que al evidenciar una mayor tasa de
empleo adecuado, que alcanza casi la mitad de la PEA, contribuye a mantener los niveles de

consumo de la poblacion, beneficiando el rendimiento de la empresa objeto de estudio.

Otro indice que puede resultar beneficioso para el desempefio de la empresa, segun lo
indican los resultados arrojados por la Encuesta realizada por el INEC (2017), es que una de las
ciudades con mayor tasa de empleo adecuado a Junio 2017, fue la ciudad de Quito, como se
evidencia en la Tabla 5., misma que se constituye como el principal mercado de la empresa
Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda., pues aunque, se puede identificar un mayor nivel de empleo
total, en otras ciudades, es importante tomar en cuenta que uno de los indices que evidencian los
niveles reales de empleo en el pais, es la tasa de empleo adecuado, ya que esta excluye las

actividades informales y las agrupa en la tasa de empleo inadecuado.
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Tabla 5

Tasa de empleo adecuado/pleno por ciudades, 2010- 2017

Periodo Quito Guayaquil Cuenca Machala Ambato
Jun-10 62,4% 51,0% 57,7% 48,7% 50,5%
Jun-11 64,4% 52,0% 58,1% 54,5% 57,9%
Jun-12 60,4% 59,1% 64,1% 56,1% 55,6%
Jun-13 63,6% 49,9% 69,0% 51,6% 48,6%
Jun-14 71,5% 59,6% 66,9% 52,8% 57,1%
Jun-15 65,3% 60,4% 63,0% 51,7% 58,4%
Dic-15 66,5% 56,9% 64,6% 57,1% 58,5%
Mar-16 61,2% 53,9% 60,7% 51,0% 51,2%
Jun-16 64,0% 54,0% 61,8% 53,0% 53,7%
Sep-16 62,3% 49,9% 55,8% 49,6% 49,5%
Dic-16 57,6% 49,6% 56,6% 49,2% 46,9%
Mar-17 57,7% 49,1% 61,9% 48,1% 46,6%
Jun-17 63,1% 49,5% 60,1% 49,3% 52,7%

Fuente: Recuperado de (Instituto de Estadisticas y Censos (INEC), 2017, p. 6) basado en la encuesta

Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU)

De acuerdo con el INEC (2016) del total de fuentes de empleo, que se han generado a
nivel pais se puede atribuir el 22,2% de estas fuentes de empleo, a la industria manufacturera,
debido a que la principal caracteristica de la industria ecuatoriana en general, es que predominan
los sectores tradicionales como es la produccién de alimentos, bebidas y tabacos, reafirmando

el aporte de este sector al desarrollo del pais, ilustrado en la figura 11.

4,7% 5,0% 6,2% 7,1% 8,0%
39,3% 38,7% 38,3% 38,5% 38.9%
25,8% 25,4% 24,5% 234% 22,2%
2009 2010 2011 2012 2013
m Explotacion de minas y canteras Industria manufacturera  m Comercio Servicios Construccion

Figura 11. Composicion de empleo por rubro

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2016, p. 35)



91

Siendo la industria de alimentos, bebidas y tabacos, sector dentro del cual se desempefia

la empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. Orangine objeto del presente estudio, una de las
principales ramas manufactureras del pais; ya que constituye el 41% de los empleos que esta
industria genera, como lo ha demostrado la Figura 12. Y es por ello que, como lo indica INEC
(2016) el sector de elaboraciéon de bebidas no alcohodlicas, es considerado como una industria
con alto dinamismo, debido a las variaciones en sus ventas, empleados y productividad que

sobresalen de los indices promedios de la industria manufacturera.

Crecimiento del empleo Participacion en el empleo total
(2010-2013) (2013)

0% 20 4 60% BIR IR D% 140 I6O% LA

B Alimentos, bebidas y labaco B Automdviles Intensivo de ingenierfa B Intensivo de mano de obra
M Iniensivo de recursos naturales Metilicas bisicas y gquimicos W Otros

Figura 12. Composicion del empleo en la industria manufacturera
Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2016, p. 38)

Aun dentro del sector de alimentos y bebidas, las empresas dedicadas a la elaboracion de
bebidas no alcohdlicas aportan con un 4,3% del total de empleos generados por la industria,
segun lo indica la Tabla 6., siendo un importante motor dentro del desarrollo econémico del pais
y activando la economia con su desempefio. Conforme lo refiere el INEC (2016), este sector
representa para el pais, aproximadamente la generacion de 6 puestos de trabajo adicionales por

cada empresa de la industria.
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Tabla 6

Rubros de la industria manufacturera con mayor crecimiento en el total de empleos

generados por la industria

% Crecimiento Empleo por

CllU  Descripcién Total promedio anual empresa %nl%leo
(2013) (2010-2013) (2013)
coe  Fabricacion de productos de 02%  20,1% 17 761
informética, electrénica y ptica
c33 Reparamon e instalacion de maquinaria 3.3% 15,3% 14 10167
y equipo
co5 Fabricacion de produ_ctos_, elaborgdos de 4.3% 14% 20 13186
metal, excepto maquinaria y equipo
C24  Fabricacién de metales comunes 2,3% 9,6% 63 6894
co8 Eacbrg:amon de maquinaria y equipo 1.1% 9.4% 18 3507
c23 Fe_lbncamon de otr,o_s productos 4.8% 9.0% 38 14661
minerales no metalicos
Cl1l1  Elaboracion de bebidas 4,3% 8,7% 91 13167
Cl14  Fabricacion de prendas de vestir 6,2% 8,1% 24 18900
C30 Fabricacion de otros tipos de equipos 0.7% 7.5% 44 2163
de transporte
Fabricacién de productos
co1 farmag:eutlcos, sustancias quimicas 1,6% 6.8% 50 4897
medicinales y productos botanicos de
uso farmacéutico
Otras industrias manufactureras 71,2% 217867
100% 6,2% 41 306170

Fuente: Recuperado de (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2016, p. 36)

2.4.3.2. Inflacion

Ecuador ha registrado una disminucion en los indices inflacionarios, durante los Gltimos
afios, siendo el 2016, el afio con los indices de inflacibn méas bajos del promedio de 16 paises de
América Latina, pues conforme se ha manifestado por BCE (2016) “La inflacion anual de
febrero del 2016 se ubicd en 2.60%, porcentaje inferior al de igual mes de 2015 (4.05%)” (p. 23),
situacién que, segun el presidente alterno de la Camara de Comercio de Guayaquil, Gonzalez

(citado en Zumba, 2017), los analistas econdmicos, atribuyen esta disminucion, a la reaccion de
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los comerciantes ante un bajo intercambio comercial, pues en su intento de estimular el consumo,
disminuyen precios y generan ofertas, que a lo largo perjudican la economia del pais, ya que en
la mayoria de los casos, reciben margenes de utilidad muy bajos con respecto al costo que

emplean en la obtencion del producto.

Es por ello que al realizar un anélisis mas a profundidad desde el &ambito empresarial, se
pudo establecer que el panorama es poco alentador, ya que una baja en los precios representa en
cierta forma una amenaza para la industria, pues, si esta disminucion no es recompensada con un
incremento en las ventas, disminuye las ganancias para las empresas e incluso puede ocasionar
que éstas entren en una guerra de precios, a fin de tratar de ganar mercado, ocasionando
Unicamente que el precio de los productos caiga ain mas; siendo esto beneficioso para los
consumidores que pueden adquirir los productos a precios mas econémicos, pero perjudicando al
sector productor, teniendo como consecuencia que las compafiias no puedan ampliar su
produccion debido a que Unicamente perciben un beneficio marginal, ocasionando una

disminucion en su capacidad de generar fuentes de empleo para los ecuatorianos.

Durante el primer semestre del 2017 el escenario se ha mantenido pues segin Cifras
publicadas en el diario EI Comercio (2017) a Junio del presente afio, la inflacion “...que se ubico
en 0,16%, no solamente es la cifra mas baja desde 1970, sino también fue el indicador que mas
se contrajo en la region”(p. s/n), pero, aunque esta situacion genera preocupacion en el sector
empresarial debido a que puede ocasionar la contraccion en el consumo, segun refiere El
Comercio (2017), expertos, manifiestan que se trata de una situacion temporal ocasionada por la
eliminacion de medidas implementadas por el ejecutivo de forma temporal, como fueron la

disminucion de los 2 puntos del IVA que se incrementaron a raiz del terremoto de Abril del
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2016, vy, la eliminacion de salvaguardas adoptadas por el gobierno para equilibrar la balanza de

pagos.

Sin embargo, aunque el panorama se torne un poco dificil en el &mbito empresarial, para
el sector de alimentos y bebidas la situacion no es tan desalentadora, ya que se encuentra dentro
de los sectores que en el ultimo afio no han presentado deflacion, como es el caso del sector de
las telecomunicaciones y prendas de vestir, siendo uno de los sectores que, al contrario, ha
aportado en mayor medida a la inflacion mensual por indice de Precios del Consumidor,

expresando una aparente recuperacion del sector, conforme lo demuestra la Figura 13.

BEBIDAS ALCOHOLICAS, TABACO Y ESTUPEFACIENTES (0.66) | PONDERACION E 529
RESTAURANTES Y HOTELES (7.96) — P
ALIMENTOS Y BEBIDAS NO ALCOHOLICAS (22.45) s R
ALOJIAMIENTO,AGUA ELECTRIC, GAS Y OTRQS COMB (8.30) — P
SALUD (7.34) e a1
EDUCACION (5.09) [ s RV
TRANSPORTE (14.74) 8757 e 201
GENERAL e 260
BIENES ¥ SERVICIOS DIVERSOS (9.86) e 243
RECREACION ¥ CULTURA (5.30) 20
MUEBLES, ARTICULOS PARA HOGAR ¥ CONSERVACION (5.86) E=1a
COMUNICACIONES (4.74) |, - b o126
PRENDAS DE VESTIR Y CALZADO (7.69) [ 24
4.0 2.0 0.0 20 20 6.0 8.0 100

Figura 13. Inflacion por divisiones de consumo

Fuente: (BCE Banco Central del Ecuador, 2016, p. 23)

2.4.4. Demografico

El estudio realizado estuvo enfocado principalmente en la Provincia de Pichincha, una de
las importantes Provincias del Ecuador, constituida como el principal eje econémico y financiero
del pais, principal mercado en donde se desenvuelve Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. Orangine,
empresa objeto del presente estudio. Esta provincia se situa al norte del Ecuador y consta de

ocho cantones constituidos por poblacion urbana y rural; la misma que segun el ultimo censo de
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poblacién se divide de la siguiente manera; la poblacion urbana se encuentra principalmente en
los cantones de Quito, Puerto Quito, Rumifiahui, Pedro Moncayo y Cayambe, siendo estos los
cantones con mayor densidad poblacional, ya que cantones como Mejia, Pedro Vicente y San
Miguel de los Bancos, tienen los niveles de densidad poblacional méas bajos y su poblacion en su

mayoria estd ubicada en el area rural, como indica la Tabla 7

Tabla 7

Densidad poblacional por cantones

Cantones Poblacién Total % Densidad Poblacional
Cayambe 85 795 3,3%
Mejia 81 335 3,2%
Pedro Moncayo 33172 1,3%
Pedro Vicente Maldonado 12 924 0,5%
Puerto Quito 20 445 0,8%
Quito 2239191 86,9%
Rumifiahui 85 852 3,3%
San Miguel de los Bancos 17 573 0,7%
Total 2576287 100%

Fuente: Recuperado de (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2017, p. 8)

Segun datos del ultimo censo realizado en el afio 2010, la Provincia de Pichincha presenta
una poblacién de 2°576.287 habitantes, con una tasa de crecimiento de 0,84, conforme lo indica
la Figura 14. Poblacion que de acuerdo a los datos existentes en afios anteriores y a las
proyecciones que presenta el INEC (2017), expresadas en la Tabla 8, se espera tendrd un

crecimiento que alcanzara al afio 2020 una poblacién de 3228 233 de habitantes.
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Figura 14. Tasa de crecimiento poblacién Provincia de
Pichincha 1950-2010

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos(INEC), 2017, p. 2)

Conforme lo indica M. Galarza (comunicacion personal, 10 de Agosto 2017), gerente de
Trade Marketing de Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. Orangine, el mercado en el que se
desenvuelve la empresa objeto de estudio, se desempefia principalmente en distintos cantones de
la Provincia de Pichincha, esencialmente enfocandose en el area rural, y es por ello que resulta
ventajoso para la empresa que la mayoria de la poblacion de la Provincia se concentre en esta
area, como se manifiesta en la Tabla 7., en donde se detalla la poblacion de la Provincia por
cantones especificos, posibilitando las condiciones, para captar mayor cantidad de clientes,

mediante la adecuada implementacion de estrategias tanto de marketing como de comunicacién

Por otro lado conforme la Tabla 8, al afio 2020, la tasa de crecimiento por provincia,
demuestra que una de las provincias con mayor crecimiento poblacional sera la Provincia de
Pichincha, lo cual representa una oportunidad de crecimiento futuro para la empresa Olimpic
Juice Olyjuice Cia. Ltda., pues amplia el mercado y por tanto las oportunidades de crecimiento

de la misma, conforme ésta se acople a las nuevas necesidades y exigencias del mercado futuro.
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Proyeccion poblacional por provincia periodo 2010-2020
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PERIODO 2010 - 2020
POBLACION TOTAL

PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA, POR ANOS CALENDARIO, SEGUN REGIONES, PROVINCIAS Y SEXO

REGIONES
Y
PROVINCIAS

TOTAL PAIS

REGION SIERRA

AZUAY
BOLIVAR
CANAR
CARCHI
COTOPAXI
CHIMBORAZO
IMBABURA
LOJA
PICHINCHA
TUNGURAHUA
STO. DOMINGO

2.010

15.012.228

6.692.336

739.520
191.631
235.814
171.746
424.663
476.255
413.657
467.671
2.667.953
524.048
379.378

2.011

15.266.431

6.808.224

753.493
193.689
240.248
173.410
431.243
481.498
419.919
473.331
2.723.509
530.655
387.229

2.012

15.520.973

6.924.765

767.695
195.719
244754
175.050
437.826
486.680
426.223
478.964
2.779.370
537.351
395.133

2.013

15.774.749

7.041.335

781.919
197.708
249.297
176.662
444.398
491.753
432.543
484.529
2.835.373
544.090
403.063

ANOS CALENDARIO

2.014

16.027.466

7.157.782

796.169
199.646
253.863
178.228
450.921
496.735
438.868
490.039
2.891.472
550.832
411.009

2.015

16.278.844

7.273.937

810.412
201.533
258.450
179.768
457.404
501.584
445175
495.464
2.947.627
557.563
418.957

2.016

16.528.730

7.389.686

824.646
203.344
263.048
181.265
463.819
506.325
451.476
500.794
3.003.799
564.260
426.910

2.017

16.776.977

7.504.942

838.859
205.094
267.643
182.719
470.167
510.935
457.737
506.035
3.059.971
570.933
434.849

2.018

17.023.408

7.619.649

853.070
206.771
272.236
184.136
476.428
515.417
463.957
511.184
3.116.111
577.551
442.788

2.019

17.267.986

7.733.725

867.239
208.384
276.819
185.523
482.615
519.777
470.129
516.231
3.172.200
584.114
450.694

2.020

17.510.643

7.847.136

881.394
209.933
281.396
186.869
488.716
524.004
476.257
521.154
3.228.233
590.600
458.580

Fuente: Recuperado de ( Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2017, p. s/n)
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2.4.5. Social

El factor social esta fuertemente ligado al entorno cultural, es decir desde que perspectiva
se observa el consumo de bebidas azucaradas tanto como familia 0 como grupo social, ya que la
influencia que ejerce el nicleo familiar y el circulo amistoso con el que se relacione una persona
en sus momentos libre, es decisivo al momento de determinar sus patrones de consumo. Es asi
que el consumo de este tipo de bebidas dentro de la sociedad se da como consecuencia del patron
de consumo de los hogares, pues al referirse a los nifios que es en donde inician los habitos de
consumo de un individuo, sus patrones de ingesta estan directamente asociados con los patrones

de consumo de sus padres y la disponibilidad del producto en el hogar.

No obstante, en los Ultimos afios, este sector ha tenido que enfrentar una amenaza para la
industria, pues se ha constituido como el centro de multiples discusiones que ponen en duda que
tan amigable puede ser para la salud de los consumidores el uso de este tipo de bebidas, las
mismas han sido asociadas con enfermedades como el sobrepeso, diabetes tipo Il y otras
enfermedades cardiovasculares, asi como algunos tipos de cancer ocasionados por los malos
habitos alimenticios que se han ido desarrollando a lo largo del tiempo. Asi lo afirmé la Dra.
Margaret Chan Directora General de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2016) quien
aseverd que: “Segun estimaciones de la OMS, desde 1980 la prevalencia mundial de la obesidad
ha aumentado en méas del doble, registrando incrementos importantes en todas las regiones” (p.

s/n).

Estadisticas que han sido asociadas directamente con la ingesta de grasa y de azUcares de
alto contenido calérico que como consecuencia de un bajo nivel de actividad fisica no solo

ocasionan sobrepeso sino que se asocian con el desarrollo de otras enfermedades como la
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diabetes tipo 11, una de las principales causas de muertes a nivel mundial; asi lo afirma la Dra.

Margaret Chan Directora General de la OMS (2016) quien aseveré que:

La diabetes causa cada afio alrededor de 1,5 millones de muertes. A esto hay que
afiadir otros 2,2 millones de defunciones anuales asociadas a la hiperglucemia, lo
que supone un total anual de 3,7 millones de muertes relacionadas con la
persistencia de altos niveles de glucosa en sangre. ElI 43% de esas muertes se

producen prematuramente, antes de los 70 afios. (CHAN, 2016, p. s/n)

Esa es la razén por la cual la Organizacion Mundial de la Salud, preocupada por estos
altos indices y por la salud de todos los habitantes, solicité al gobierno que se tomen medidas que
permitan disminuir el alto consumo de este tipo de bebidas en la poblacion, es asi que la
directora de la OMS (2016) afirmé que ““Si los gobiernos comprenden cudl es su deber, la lucha
contra la obesidad y la diabetes no estard perdida. El interés publico debe primar sobre los
intereses de las empresas” (p. s/n). Es por ello que los gobiernos deciden emprender acciones,
como la implementacion del impuesto destinado a reducir el consumo de bebidas azucaradas en
la poblacidn, a fin de acabar con la obesidad infantil y reducir los indices de enfermedades
metabdlicas, dejando de lado el interés de las grandes corporaciones y tomando en cuenta la

importancia que tiene el cuidar la salud de sus habitantes.

Conforme declarado por la OMS (2016) “En 2016, 41 millones de nifios menores de
cinco afos tenian sobrepeso o eran obesos” (p. s/n), cifras que son alarmantes, para nifios de tan
corta edad y que han generado una alerta en los organismos internacionales, que han solicitado a

los gobiernos se tomen medidas restrictivas para las empresas de bebidas gaseosas, debido a que
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cada vez la edad en la que se desarrollan este tipo de padecimientos es méas precoz y el

porcentaje de poblacion afectada es mayor.

Pero el problema no afecta Unicamente a nifios de edad escolar, pues estadisticas del
ENSANUT (2014) refieren que la prevalencia de sobrepeso y obesidad entre nifios de 0 a 60
meses en el Ecuador es de 8,5%, siendo realmente preocupante la falta de interés que los padres
ponen en la alimentacion de sus hijos, pues de acuerdo a la informacion presentada en la Tabla 9,
en la edad a la cual inicia esta problematica, el consumo de un nifio esta basado principalmente,
en el alimento proporcionado por sus padres ya que es una edad en la cual ain ellos no pueden
elegir por si solos. Siendo cada vez mas alto el riesgo de desarrollar enfermedades metabolicas

en ninos menores de 5 anos.

Tabla 9

Incremento de sobrepeso y obesidad en la poblaciéon de 0 a 5 afios

Sobrepeso y Obesidad nifios de (0 a 60

Provincia
meses)
N de personas % poblacién

Azuay 278 11,1
Bolivar 375 5,0
Canar 258 10,5
Carchi 340 14,9
Cotopaxi 287 8,5
Chimborazo 333 9,1
El Oro 287 7,0
Esmeraldas 324 6,4
Guayas 175 7,0
Imbabura 362 13,5
Loja 426 9,8
Los Rios 304 6,3
Manabi 261 9,9
Morona 590 9.1
Santiago

Napo 413 5,0
Pastaza 483 7,4
Pichincha 122 6,6

Tungurahua 244 7.9 CONTINUA
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Zamora

Chinchipe 379 11,5
Galapagos 216 12,7
Sucumbios 374 52

Santo 410 7.0

Domingo

Santa Elena 316 6,5

Quito 380 6,5

Guayaquil 251 10,8
Nacional 8618 8,5

Fuente: Recuperado de (Encuesta Nacional de Salud y Nutricion (ENSANUT), 2014, p. 230)

Las medidas establecidas por el gobierno, como respuesta al pronunciamiento realizado
por la Organizacion Mundial de la Salud, estuvieron basadas principalmente en acciones
preventivas y planes que ayuden a concientizar a la poblacion de que tan dafiino puede ser para
la salud el consumo de este tipo de bebidas. Ademas de la instauracion de programas, como la
semaforizacion de alimentos y la implementacion de la Ley para el equilibrio de las Finanzas
Pablicas, que han llevado a toda la industria de alimentos y bebidas a emprender estrategias que
apoyen un consumo mas responsable e informado en la poblacién. Pero si bien en ciertos paises
la medida estuvo enfocada Unicamente hacia el &mbito tributario, en el Ecuador se encauzaron
los esfuerzos a mejorar la salud poblacional, mediante campafias informativas y de

concienciacion.

Y aunque todas las personas poseen una percepcion distinta sobre el tema, el nivel de
aceptacion que se ha logrado en el pais con dichos programas es esperanzador, pues existe un
considerable grupo de consumidores quiénes se han dejado influenciar por estas medidas,
haciendo que las acciones emprendidas por los diferentes entes gubernamentales no sean en vano
pues son cada vez es mayor el grupo de personas, que estan al pendiente del semaforo
alimenticio que esta gravado en cada uno de los productos que consumen, pues, segun la

Asociacion Nacional de Fabricantes de Bebidas Refrescantes Analcohdlicas (ANFABRA, 2017)
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“...las tendencias de los ultimos afos es el aumento de la demanda de bebidas refrescantes light
y sin gas. Asi, un 10% afirma beber refrescos light de forma habitual y otro 25% los bebe

ocasionalmente” (p. s/n).

Ese pequefio grupo que ha decidido por apostarle al lado mas saludable de la vida
buscando productos que sean menos dafiinos para su salud y les ayuden a mantenerse en forma,
productos reducidos en grasa y azUcar principalmente motivados por la gran cantidad de
campafas que se han implementado en los ultimos afios tanto por parte del ejecutivo, el
ministerio de salud, y los municipios de cada provincia, quienes apuesta por una vida mas activa,
un consumo mas saludable y controles frecuentes de medidas importantes como la hipertension,
glucosa y colesterol para prevenir, reducir e incuso evitar el desarrollo de enfermedades
metabdlicas. También han motivado a las empresas de la industria a apostarle por los productos
maés saludables a fin de evitar perder su participacién de mercado ganada durante su trayectoria
en el pais, viéndose en la necesidad de emplear estrategias efectivas que logren satisfacer los

nuevos requerimientos de la poblacion.

2.4.6. Cultural

La industria de bebidas gaseosas, ha sido un sector con gran aceptacion a lo largo de los
afios, tanto en los hogares ecuatorianos como en toda América Latina, pues para una familia
ecuatoriana promedio, es comUn mantener un consumo regular de este tipo de bebidas dentro de
la semana dirigido a saciar la sed, acompariar las comidas, disfrutar de reuniones entre amigos o

celebraciones familiares, entre otras.

No obstante, si bien el consumo de bebidas gaseosas es algo comin y se ha convertido en

un habito, propio de la cultura tanto en actividades deportivas, eventos sociales y hasta en el
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simple hecho de acompafar las comidas del dia, ya sea por salud o estética; gran parte de los
consumidores han direccionado sus habitos alimenticios hacia una tendencia saludable, motivada
por las acciones emprendidas por el ejecutivo, a fin de disminuir los indices de enfermedades
ocasionadas por dicho consumo. Y es que, segun refiere Carrillo y Panduro (2001), dichas
enfermedades no pueden ser atribuidas a un factor hereditario, pues no dependen Unicamente de
la genética de la persona, sino también influye en gran medida el tipo de comida que el individuo
consume a diario, ya que una inadecuada ingesta alimenticia dentro del nucleo familiar puede

derivar en el desarrollo del mismo tipo de enfermedades, en varios miembros de la familia.

Segun lo afirma la pagina de ANFABRA (2017) con respecto a las ocasiones de consumo
de bebidas gaseosas “...el 75% de entrevistados afirman que prefieren beber este tipo de bebidas
en compafiia de amigos y fuera de casa” (p. s/n), pues si bien el consumo de bebidas gaseosas es
habitual en los ecuatorianos, esta situacion se repite con mayor frecuencia en determinadas
ocasiones, en las que es infaltable la presencia de este tipo de bebidas; como fines de semana o
tiempos de ocio, en los cuales hay mayor disponibilidad de tiempo libre, para compartir en
familia. Y es que el ecuatoriano promedio, tanto por cultura o costumbre siempre encuentra una
ocasion especial para celebrar, pasar tiempo con amigos o disfrutar de una buena comida en
familia, y son esos momentos, los que las empresas aprovechan para ofrecer bebidas que se

adapten a la ocasion y a las exigencias de cada consumidor.

Por otro lado, la influencia que ejerce el nucleo familiar sobre un individuo y su estado de
salud, es de suma importancia ya que en los Ultimos tiempos, como ya se habia mencionado, se
ha dado una tendencia creciente al consumo de productos saludables. Por ello, las empresas

grandes del sector en vez de ver todo este cambio de mentalidad como una amenaza han optado
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por desarrollar productos que estimulen el consumo saludable y dirigido a diferentes segmentos

de mercado.

Por otro lado, empresas mas pequefias que compiten dentro de la industria, como Olimpic
Juice Olyjuice Cia. Ltda., objeto de estudio, encuentran que las medidas implementadas por el
gobierno no representan una amenaza y que les ha planteado la posibilidad de responder a este
reto como una oportunidad de ampliar y diversificar su gama de productos a fin de satisfacer las

necesidades de clientes diferentes al cliente comun del mercado.

2.4.7. Politicos

El panorama que atraviesa el sector empresarial en el Ecuador se ha tornado bastante
inestable en los Gltimos afios, principalmente durante la administracion del Ec. Rafael Correa
Delgado, asi lo afirma el ex presidente del Comité Empresarial Ecuatoriano, refiriéndose a los
resultados arrojados por el estudio de la Camara de Industrias y Produccion Kronfle (citado en
Romero, 2016) quién aclara que los resultados del estudio evidenciaron que: “La carga tributaria
en Ecuador ha subido del 15,9% al 22,7% entre el 2006 y el 2015, segun el estudio” (p. s/n),
cifras que reflejan incertidumbre para el sector empresarial, quién ha tenido que soportar una
fuerte carga tributaria que perjudica no solo la competitividad del sector, sino que también aleja

las posibilidades de inversion extranjera en el pais y con ello la generacion de fuentes de empleo.

Es asi que solamente durante el afio 2016 el sector de bebidas gaseosas ha tenido que
enfrentar principalmente dos retos importantes; la implementacion del impuesto a las bebidas
azucaradas, que segun el SRI (2016) entrd en vigencia en el afio 2016, mediante la Ley para el
equilibrio de las Finanzas Publicas emitida por el ejecutivo y aprobada por la asamblea nacional,

en la cual se establecié un impuesto de 0,18 ctvs., por cada 100 gramos de azUcar por litro de
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bebida. La misma que fue motivada por las declaraciones de la OMS (2016), en donde se solicitd
a los gobiernos tanto del Ecuador como de otros paises tomar medidas a fin de reducir el
excesivo consumo de bebidas azucaradas, con el fin de disminuir los alarmantes indices de

obesidad y diabetes registrados ultimamente a nivel mundial.

Sumado a esto, el gobierno nacional motivado por las devastadoras consecuencias
ocasionadas por el terremoto de Abril del 2016, decidi6 implementar la Ley Solidaria y de
Corresponsabilidad Ciudadana, misma que present6 un reto para las empresas no solo del sector
de bebidas sino para las industrias en general, obligdndolas a tomar medidas que permitan
reducir el impacto que tendria en los consumidores el incremento de dos puntos en el IVA, por lo
que algunas empresas de bebidas, como es el caso de Quicornac, segun lo indica Vistazo (2016)
decidieron “...absorberlo para no impactar al consumidor” (p. s/n), tratando asi de mitigar el

impacto que generaria este tributo para la industria.

Mas si bien, ciertos tributos como las salvaguardas y la Ley de Solidaridad fueron
medidas temporales, que al cumplirse el plazo establecido fueron suprimidas, en su momento
generaron alarma en el sector empresarial y en la actualidad todavia se puede percibir sus
consecuencias pues segun El Telégrafo (2017), la contraccion en el valor del PIB del primer
semestre del 2017, se origind debido a la eliminacion la Ley de Solidaridad y las salvaguardas

vigentes durante el afio pasado.

Por otro lado, el impuesto a las bebidas azucaradas sigue en vigencia y aunque ha sido en
cierto modo una oportunidad que ha permitido a las empresas enfocarse en segmentos de

mercado diferentes como es la produccion de productos mas saludables y naturales ha
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representado un gran reto para este sector que ha tenido que implementar estrategias para

mantener su posicion dentro de la industria.
2.4.8. Legales

Durante la administracion de gobierno dirigida por el econ. Rafael Correa, se enfatizo las
leyes en favor de los trabajadores, al punto de plantear la idea de tipificar en el cddigo organico
integral penal, la no afiliacion al IESS de los trabajadores en relacion de dependencia, como
infraccidn penal, con una pena privativa de libertad de 1 a 3 afios de prisién, a fin de garantizar la
afiliacion de todos los empleados a partir del primer dia que ingresen a laborar. Esta medida no
fue aprobada por la asamblea, manteniéndose el texto original publicado en el (COIP) Registro
Oficial Suplemento N° 180 del 10 de febrero de 2014, art 244, en donde el Ministerio de
Justicia, Derechos Humanos y Cultos (MJDHC, 2014) establece que “La o el empleador que no
afilie a sus trabajadores al seguro social obligatorio dentro de treinta dias, contados a partir del

primer dia de labores, serd sancionado con pena privativa de libertad de tres a siete dias” (p. 98).

Es asi, que el gobierno del economista Rafael Correa, hace énfasis en leyes a favor del
sector laboral, brindandoles apoyo, por medio de acciones encaminadas a eliminar la
tercerizacion como figura de trabajo e impulsando el cumplimiento de las obligaciones
patronales del sector empresarial, mediante la afiliacion de todos sus empleados, con el objetivo
de terminar con la explotacion laboral e incluyendo dentro de la disposicion, que la figura
patronal también debe constar dentro del personal afiliado por las empresas. Esto generd un
panorama un tanto complicado, debido a que se procedié a realizar auditorias a las empresas de
los distintos sectores de la economia del pais a fin de verificar la situacién en la cual las

empresas mantenian a su personal, como lo refiere la Figura 15.
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Auditorias realizadas

Desagregacion: Nacional, por tipo de empresa

Unidad de medida: Porcentaje
Periodo: 2014 (Diciembre)

Microempresa
10%

Pequefia
empresa
3%

Mediana
empresa
30%

Gran empresa
57%

Figura 15. Auditorias realizadas a empresas
ecuatorianas afio

Fuente: (Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social,
2014, p. 14)

Siendo el foco principal de dichas auditorias, las pequefias y medianas empresas, que
poseen alrededor de 100 trabajadores, pues segun el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social -
IESS (2014) de 122 auditorias realizadas el 30% se ejecutaron en las PYMES, evaluando riesgos
de trabajo y enfermedades relacionadas con el manejo de productos quimicos, debido a que son
las organizaciones que generan mayor nimero de plazas de empleo para el pais y en su mayoria
no cumplen con las condiciones de trabajo necesarias para el desempefio del sector laboral,
categoria dentro de la cual segun la Revista Ekos (2013) se ubica la empresa Olimpic Juice
Olyjuice Cia. Ltda., objeto del presente estudio, la misma que debido a su capital y nimero de

trabajadores fue evaluada dentro de la categoria de medianas empresas.

Como se muestra en la Figura 16, el alcance de las medidas tomadas a fin de mejorar las
condiciones de trabajo de los empleados que se desempefian en los distintos sectores econémicos

del pais, gener6 resultados alentadores, ya que al afio 2010, en la Provincia de Pichincha el
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porcentaje de habitantes afiliados era bastante bajo, pero, segun, el 1IESS (2014) “A diciembre
2014, las provincias que concentran mayor numero de afiliados activos son: Pichincha (35% del
total), Guayas (27%) y Azuay (6%)” (p. 2), demostrando que ya sea por miedo a enfrentar las
sanciones establecidas por el gobierno o por corresponsabilidad con el sector trabajador, las

empresas acataron dichas medidas, contribuyendo con el cumplimiento de sus obligaciones.

Nuimero de afiliados
Desagregacion: Provincial
Unidad de medida: Porcentaje
Periodo: 2014 (Diciembre)

Resto deipais
7%

Pichincha
35%

Manabi
5%

Azuay

5% Guayas

1T%

Figura 16. Namero de afiliados
Activos a nivel Provincial

Fuente: (Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social, 2014, p. 8)

Sin embargo, si bien las estadisticas evidencian un crecimiento del numero de
trabajadores afiliados a nivel provincial, los resultados obtenidos a nivel nacional son ain mas
confortantes, en el objetivo de alcanzar el bienestar laboral de los trabajadores de los distintos
sectores econdmicos de pais, mediante el cumplimiento de una obligacion innegable para los
empleados de todo el sector empresarial, pues, segun lo refiere la Figura 17, al afio 2014 el
personal afiliado en todo el pais, se increment6 en un 105% en relacion al afio 2007, acercandose

cada vez mas al cumplimiento del objetivo de mejorar las condiciones laborales de la poblacion.
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Numero de afiliados activos
Desagregacion: Nacional
Unidad de medida: Millones
Periodo: 2007 - 2014

2007 2014

Figura 17. Namero de afiliados
activos afio 2007-2014

Fuente: (Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social, 2014, p. 6)

2.4.9. Tecnologicas

La influencia de los avances tecnologicos, puede constituirse como una amenaza 0 una
oportunidad para la empresa dentro del sector, pues segun refiere la Escuela Europea de
Management (2016) éste, permite a las compafiias ser mas o menos eficientes, convirtiéndose en
un gran diferenciador corporativo a la hora de enfrentarse a la competencia y siendo un factor
decisivo al momento de competir, la cantidad de recursos econdémicos de los que la empresa
disponga, pues al ser escasos o insuficientes podrian dificultar la competencia, entre las empresas

pequefias con las grandes firmas del sector.

Cuanto a la implementacion de mejoras tecnoldgicas en una industria tan competitiva

como es el sector de bebidas gaseosas, segun indica Fundacion FEMSA (2016), en donde se
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refiere que las grandes firmas que lideran la industria, como Arca Continental, constantemente se
esmeran por mantenerse siempre en constante innovacion, a fin de agilizar o mejorar los
procesos productivos de la organizacion de tal forma que esto les permita mejorar su posicion

competitiva tanto en el mercado nacional como internacional.

Un ejemplo de la influencia del factor tecnoldgico en el desempefio de cada empresa, se
evidencia en el caso planteado en la revista Vistazo (Julio-Agosto, 2016), en donde se comenta
acerca una de las grandes firmas que lideran el mercado nacional, Tesalia CBC; empresa que,
con la finalidad de expandir sus operaciones a todas las regiones del pais, realizé una fusién con
la reconocida marca Tropical y ha empleado fuertes inversiones de capital a fin de mejorar sus
procesos productivos y hacerlos mas eficientes, respondiendo mejor a las necesidades del cliente.
A eso reto se enfrentan las pequefias empresas del sector de bebidas gaseosas, como la Olimpic
Juice Olyjuice Cia. Ltda. Orangine, debido a la inversién que requiere la adquisicion e
implementacién de nueva maquinaria y equipos especializados no solamente por el costo de los
mismos, sino también por la capacitacion para el personal, que permita un buen desempefio y

manejo de los equipos de forma eficiente y eficaz.
2.4.10. Ecoldgicas

En cuanto al aspecto ecoldgico, el principal inconveniente que enfrenta la industria de
bebidas gaseosas, es su responsabilidad con el medio ambiente, debido a que el proceso de
elaboracion de bebidas gaseosas involucra la liberacion de residuos perjudiciales para el
ambiente, los mismos que deben ser tratados de forma responsable, a fin de disminuir el impacto
que estos generan dentro de su ambito de desempefio, los mismos que se establecen a

continuacion en la Tabla 10
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Tabla 10

Residuos generados por las empresas de elaboracion de bebidas gaseosas

Residuos Fuentes Disposicion

Pérdidas de jarabe y bebidas

Aguas residuales Operaciones de lavado, limpieza y sanitizado.
Lavado y Enjuague de botellas,
Lubricacion de cadenas

Alcantarillado industrial
o cuerpos de agua

Gases de L .
L, Combustion en las calderas para generar vapor Atmosfera
Combustion

Vidrio: explosiones de botellas o defectos en las

mismas

Botellas PET : productos fuera de norma o defectos en
Desechos Solidos las botellas

Cartones: envases de materia prima y otros

Plasticos en general: envases de materia prima

Reciclaje y/o relleno
sanitario municipal

Fuente: Adaptado por la autora a partir de (Mera & Cedefio, 2012)

Como fue expresado por Mera y Cedefio (2012), el perjuicio ocasionado por las
empresas de la industria no solo se limita al desempefio de sus actividades de produccidn, sino
también, se suma a esto las emisiones de CO2 generadas por el transporte de crudo a las
refinerias, utilizado para la elaboracién de las botellas pléasticas que se utilizan para el envasado
del producto, el destino final que tienen los envases después de ser utilizados y los residuos
como envases plasticos o latas que terminan en los mares contaminando el agua del planeta y

terminando con algunas especies que mueren por causa de esta contaminacion.

Adicionalmente, segun lo establece los mismos autores, la industria de bebidas es uno de
los sectores con mayor consumo de agua potable, tanto para actividades de limpieza como para
actividades industriales, motivo por el cual se ha generado controversia en los ultimos afios,

debido al creciente nimero de asociaciones con fines ecoldgicos que promueven el cuidado del
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planeta, y que no estan de , con el perjuicio que las grandes corporaciones de la industria
ocasionan al medioambiente y a las comunidades en las que desempefian, ya que la cantidad de

agua que estas empresas desperdician ahora, podria ser el sustento de estas poblaciones a futuro.

Es por eso que en los ultimos afios, ha sido foco de gran atencion la promocion de
campanas de reciclaje y cuidado del medioambiente que permita ayudar a preservar el planeta,
por lo que el 24 de Noviembre del 2011, mediante Registro oficial N° 583 entra en vigencia la
Ley de fomento Ambiental, la misma que es desarrollada con el objetivo de reducir la
contaminacion del medio ambiente e incitar a los ciudadanos a concientizar y apoyar el reciclaje,
en donde, segun el Suplemento publicado por Ministerio del Ambiente (MAE, 2017) capitulo 2,

con respecto a la Tarifa se establece lo siguiente:

Por cada botella plastica gravada con este impuesto, se aplicara la tarifa de hasta
dos centavos de dolar de los Estados Unidos de América del Norte (0,02 USD),
valor que se devolvera en su totalidad a quien recolecte, entregue y retorne las
botellas, para lo cual se estableceran los respectivos mecanismos tanto para el
sector privado como publico para su recoleccion, conforme disponga el respectivo

reglamento. (MAE, 2017, p. 10)

La mencionada Ley de fomento ambiental, establecié medidas de concienciacion y que
promueven el manejo responsable de los envases plasticos, incentivando las campafias de
reciclaje, involucrando a las empresas del sector de bebidas en el reto de reducir el impacto
ambiental que éstas ocasionan en el desempefio de sus actividades. Es por eso que Arca
Continental, una de las empresas lideres del sector de bebidas gaseosas, en asociacion con su

aliado INTERCIA; quién se encarga del procesamiento del material reciclado, han optado por



113
contribuir a la elaboracion de productos ecoldgicos. Y segun diario ElI Universo (2015) la
empresa “...solo en 2014 recuperd 10.800 toneladas métricas de botellas plasticas, es decir, 526

millones de envases de Coca-Cola de 400 ml” (p. s/n).

Por el lado de Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. Orangine, segun Guayta (2011), pese a
que la empresa cuenta con un aliado estratégico, quién se constituye como el Unico proveedor de
todo el material que la empresa necesita en el proceso de embotellado, Aviplast. S.A., empresa
cuyo Unico y exclusivo cliente es Orangine, la Ley de Fomento Ambiental gener6 preocupacion,
debido a que existio controversia sobre como influiria el incremento de los 0,02ctvs en el precio
de los productos, por lo que se tuvo que tomar acciones como emprender campafas y charlas
relacionadas con el cuidado del medioambiente en instituciones educativas. Ademas, segun
refiere El Universo (2011), la empresa implement6 una logistica de devolucion, a fin de captar la

mayor cantidad de material reciclado y recuperar el valor del impuesto.
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CAPITULO Il
CARACTERIZACION DE LA EMPRESA OBJETO DE

ESTUDIO

3.1. Laempresa Orangine

3.1.1. Resefa Historica

Como un proyecto de dos ingeniosos amigos

En el afio 1900 nace la Cerveceria La Victoria en la Quebrada de Jerusalén, sector
proximo a El Panecillo, asi se daba inicio a un suefio que con el pasar de los afios
se convertiria en una de las marcas mas queridas y recordadas por los ecuatorianos
“Orangine” siendo sus productos preferidos la cola de naranja y la de mora. Con
el correr de los tiempos la empresa transformd tanto sus estructuras exteriores
como interiores, convirtiéendose en una de las mas importantes del pais.
Actualmente Orangine ha ganado un lugar muy importante en el mercado
ecuatoriano, buscando siempre la diversificacion de productos que permitan
satisfacer a nuestros clientes que han confiado en nosotros durante generaciones y

que prefieren el producto 100% ecuatoriano. (ORANGINE, 2017, p. s/n)

Segun se indica en la pagina oficial de la empresa, ORANGINE (2017) los precursores de
esta gran idea fueron un joven llamado Mariano Negrete y el Danés Emilio Vorbeck un gran
farmacéutico; estos amigos inicialmente incursionaron en la creacion de productos como

cerveza, colas y fideos impresionando a los habitantes del Quito antiguo. Hasta que un dia entro
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en su mente la idea de introducir en el mercado una bebida natural que sorprendiera a todas las
familias quitefias, y que tuviera gran aceptacion en el mercado, hasta que finalmente cuando lo
lograron tal era el asombro de los clientes que quedaron impactados con el sabor de esta bebida;

quedandose para siempre en el corazon de los ecuatorianos.

Pero al igual que todo negocio, Orangine tuvo sus momentos de gloria, pero también tuvo
que enfrentar malos tiempos, en los que la falta de responsabilidad financiera e inversion,
hicieron que desaparezca quedandose unicamente en la mente y el corazén de los ecuatorianos.
Pues segun refiere EL COMERCIO (2011), en el afio 2002, luego de tres décadas de gloria, y de
contar con cuatro plantas envasadoras en Quito, Santo Domingo, Portoviejo y Lago Agrio, en las
cuales se desempefiaban alrededor de 300 trabajadores, la empresa estuvo a punto de quebrar,
tras perder una participacion de mercado del 15%, llegando a competir con las grandes empresas

del sector como Coca Cola y Pepsi.
3.1.2. Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda.

Es asi que en el afio 2006 vuelve al mercado Orangine con el nombre de Olympic Juice
Olyjuice Cia. Ltda. Una empresa conformada por un grupo de amigos universitarios, quienes se
asociaron y decidieron apostar por la recuperacion de la marca y su retorno al mercado de
bebidas con nuevas estrategias y una nueva administracion decidida a recuperar el mercado que
la empresa habia perdido en sus momentos dificiles. A decir del gerente de negocios de la firma
Carlos Sarche, la recuperacion de la marca estuvo basada en cuatro factores fundamentales que
segun EL COMERCIO (2011) fueron: la confianza en el pais, la confianza en la marca, el capital
humano y la vision a futuro, pues pese a que recuperar la confianza de proveedores y

distribuidores fue muy duro, debido, a que algunos creian que la marca habia desaparecido y
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otros temian que continuara con los mismos inconvenientes de la administracion anterior, la
disciplina fue la clave para recuperar la imagen de la empresa y mejorar la relaciéon con
proveedores y clientes, logrando recuperar las formulas para la elaboracién de las bebidas
mediante el trabajo mancomunado con los empleados mas antiguos, como principal fuente de

informacion.

Su retorno al mercado se dio con un nuevo nombre, pero aprovechando el reconocimiento
de la marca y la afioranza que genera esto en sus clientes; pero empleando nuevas estrategias que
les permitan recuperar su participacion de mercado y volver a posicionarse como un producto
preferencial en la mente del consumidor; empezando por volver a distribuir el jugo carbonatado
de mora en las tiendas mas cercanas a la fabrica para luego ir ampliando su distribucién al resto
de la ciudad. Una de sus principales estrategias de regreso al mercado nacional y que les permitio
enfrentar las nuevas tendencias de los grupos de clientes fue emplear productos méas naturales y

menos dafinos para la salud.
3.1.3. Descripcion general de la empresa

Segun el articulo publicado en EL COMERCIO (2011), hoy en dia Orangine es una
empresa liderada por un grupo de jovenes empresarios que junto a Carlos Sarche, gerente de
negocios de la fabrica, decidieron apostar por esta marca, recordando el espiritu emprendedor y
creativo de sus fundadores y llevando siempre la insignia de que es mucho mejor si es hecho en

Ecuador.

Estos emprendedores dentro de la crisis que estaba atravesando esta empresa vieron la
oportunidad de resurgir en el mercado, reposicionando la marca, sacando provecho del carifio y

afioranza que genera esta marca en la mente y el corazén de los ecuatorianos, y es asi que en la
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actualidad la empresa luego de haber atravesado la peor crisis de su historia cuenta con 10
nuevos productos, segun se indica en la pagina oficial de la empresa ORANGINE (2017), entre
los que se puede identificar bebidas gaseosas de cinco sabores (fresa, manzana, naranja, pifia y
limon) en presentaciones desde ¥ de litro hasta 3 litros, jugo de naranja, bebida energizante
(energine), agua mineral y agua natural, diversificando asi su cartera de productos; pero
manteniendo la esencia de la marca con productos como son los jugos carbonatados tanto de

mora como naranja que fueron los que cautivaron con su sabor el paladar de los ecuatorianos.

Pero dentro de las cuatro categorias de productos que la empresa posee, segun su Gerente
de Negocios Sarche (citado en Revista Lideres, 2016) “De su facturacién total por afio, el 53%
corresponde a las gaseosas, un 34% a la categoria de jugos y el 12% a los demas productos” (p.
s/n). Siendo las bebidas gaseosas su producto de mayor aceptacién en el mercado nacional, por

lo que la empresa esta enfocada principalmente en potenciar esa linea de negocios.
3.1.4. Misién, Vision, Valores
Segun la pagina web de Orangine (2017):

La Mision de la empresa es: “Satisfacer a nuestros clientes, con productos elaborados con
la mas alta calidad, generando empleo y beneficios para todos quienes hacemos la empresa y sus

consumidores.”

La Vision de la empresa es: “Ser una marca so6lida y confiable, reconocida por la calidad

otorgada en sus productos, llevando siempre en alto el orgullo de ser ecuatorianos.”
Los Valores de la empresa son:

» Honestidad
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* Respeto

» Compromiso

* Energia Positiva

3.1.5. Ubicacion Geogréfica

La empresa Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda., mas conocida en el mercado con el
nombre de Orangine cuenta con una planta de produccion ubicada al sur de Quito con un area de
construccién de 8.900 metros cuadrados, con alrededor de 100 empleados que se desempefian en
el area de produccion, su ubicacidn exacta se encuentra en la Parroquia Chillogallo, Av. Carlos

Freire S34-11 e Isidro Barriga, Teléfono: (02) 262-8871
3.2. Posicion ante la competencia

Segun M. Galarza (comunicacion personal, 10 de Agosto 2017) gerente de Trade
Marketing de la empresa Olympic Juice Olyjuice, Orangine es una empresa pequefia que a partir
de su quiebra en el afio 2002 perdié gran parte de la participacién de mercado que habia ganado
durante sus afios de mayor reconocimiento en el mercado nacional ubicandose hoy en dia en un
lugar bastante bajo en relacion con la competencia ocupando apenas un 2% de participacién de
mercado; cifra que se encuentra en crecimiento gracias a la buena administracion que
actualmente dirige la empresa pero que como todo proceso tomara tiempo, volver a ocupar el
lugar preponderante que ocupaba la empresa en la mente del consumidor; pero se sigue
trabajando con la meta de volver nuevamente a recuperar la participacién de mercado de un 15%

aproximadamente que ocupaba la empresa en sus momentos de gloria.
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3.3. Estrategias de la empresa ante la competencia

En cuanto a estrategias, segun lo manifiesta la gerente de Trade Marketing de Orangine;
la principal estrategia que emplea la empresa esta vinculada con atender las nuevas tendencias de
sus grupos de clientes que buscan probar nuevos sabores Y alternativas diferentes a las gaseosas
comunes, generando una ventaja para la empresa; pues consideran que su principal
diferenciacion de la competencia es sus jugos de fruta hechos a base de fruta natural ecuatoriana,
que mas alla de darle un sabor diferente y unico al producto también se constituye como una
fuente de empleo para los proveedores de la fruta que son pequefios productores dedicados al
cultivo de la mora y la naranja con los que se mantiene un convenio. Las estrategias de la
empresa en muchos casos se basan en seguir las estrategias implementadas por las empresas
lideres del sector, pues segun M. Galarza (comunicacion personal, 10 de Agosto 2017) el

mercado de bebidas gaseosas.

Es un mercado maduro en el que no hay mucho espacio para crear nuevas
estrategias, por lo que la empresa hace estrategias similares enfocandose en un
producto diferente como es el producto que ofrece Orangine basado en el orgullo

nacional y utilizando frutas naturales ecuatorianas.

Buscando asi que el retorno de Orangine al mercado ecuatoriano no solo se quede dentro
del ambito nacional sino que logre expandirse con el tiempo hacia el mercado internacional,
exportando un producto de marca ecuatoriana basado en el orgullo nacional, pues si inicialmente
se pretendia recuperar mercado, basado en el éxito de su producto el jugo de mora burbujeante se
piensa en que se cuenta con un producto diferenciado capaz de incursionar en el mercado

internacional en un futuro.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

4.1. Analisis de los resultados de la reaccion estratégica de la empresa

Olimpic Juice Olyjuice Cia Ltda.

La investigacion de campo fue realizada a través de entrevista en profundidad a la
empresa Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda. Pues una vez que se habia tomado contacto con
empresas del sector de bebidas gaseosas y después de que no se recibi6 respuesta alguna, se
procedié a contactar a la Coordinadora de Trade Marketing de la empresa Olympic Juice
Olyjuice Cia. Ltda. Orangine la Srta. Marjorie Galarza (Celular: 0997950939); empresa que ya
habia confirmado con anterioridad su colaboracion para el desarrollo del Tema de investigacion,

Ilegando al acuerdo de mantener una cita en la ciudad de Quito, Parroquia de Chillogallo.

Cabe recalcar la cordialidad y disponibilidad de proporcionar informacion de las personas
entrevistadas, quienes resolvieron dudas con respecto a la empresa, y proporcionaron
informacion acerca de sus estrategias de comunicacion, estrategias de marketing, informacion

financiera y otros datos relevantes, cuyo analisis se presenta a continuacion.

Orangine es una compafiia Limitada que toma el nombre de Olympic Juice Olyjuice Cia.
Ltda., en el afio 2006 a partir de su regreso al mercado de bebidas, después de su casi quiebra en
el afio 2002, debido a la irresponsabilidad de sus directivos quienes sumergieron a la empresa en
una infinidad de deudas con bancos y cuentas por pagar con los proveedores, situacion, que
termind con la credibilidad de la empresa haciendo que no exista inversion que pudiera ayudar a

que la empresa resurja de la peor crisis que ha atravesado en su historia.
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Hoy en dia, es una empresa conformada por socios y amigos desde la época universitaria,
dirigidos por su gerente de negocios Carlos Sarche, principal promotor de impulsar el regreso de
la marca al mercado; y mantiene una participacion de mercado aproximadamente del 1,5 al 2% a
nivel nacional, como se indica en la figura 18, porcentaje bastante reducido en relacion con las
grandes empresas del sector que mantienen una fuerte participacion de mercado como es el caso
de Arca Continental y Tesalia CBC, quienes ocupan el 80% del mercado, mientras que el 18%

restante se divide entre otras empresa pequefias del sector.

Participacion de mercado principales empresas del sector de
bebidas gaseosas del Distrito Metropolitano de Quito

M Arca Continental

M Tesalia CBC

@ Olympic Juice Olyjuice

M Otras

Figura 18. Porcentaje de participaciéon, principales empresas del
sector de bebidas gaseosas

Esta pequefia participacion de mercado, es debido a la crisis que la empresa Olimpic
Juice Olyjuice Cia. Ltda. Orangine, atraveso y en la que perdio el reconocimiento que habia
alcanzado antes de su caida, una participacion de un 15% a nivel nacional, disputandose el
mercado con grandes corporaciones como Coca Cola y Pepsi, y que en su mejor momento,
incluso llegd ampliar la distribucion de sus productos hacia regiones de la Costa. En los inicios

de la nueva etapa de la empresa, esta no contaba con un departamento de marketing y las
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estrategias de la empresa no estaban bien definidas. El principal producto de la empresa, el jugo
de mora, se comercializaba unicamente en botellas de vidrio, pero posteriormente a la
instauracion de este departamento y con la finalidad de adaptarse a las necesidades del cliente, se
vio la necesidad de crear un envase practico y facil de llevar a cualquier lugar por lo que se

procede a lanzar el producto en formato PET (botella no retornable).

En la actualidad Orangine, de acuerdo a la posicién competitiva de la empresa, ocupa la
posicion de empresa seguidora, por lo que se enfoca siempre en aprender de la experiencia de
grandes empresas del mercado como son Coca Cola y Pepsi. Por su parte, los directivos de la
empresa indican que el sector de bebidas es un mercado maduro en el cual es dificil crear nuevas
estrategias, por lo que la empresa hace estrategias similares a las lideres, enfocandose en un
producto diferente como es el que ofrece Orangine, destacando que una de las principales
fortalezas de la empresa es que ella siempre resalta la importancia del producto ecuatoriano y
familiariza a la gente con el orgullo nacional que la empresa impregna en cada uno de sus
productos, por lo que al momento se encuentran apoyando la camparia Mucho Mejor si es Hecho

en Ecuador.

El producto de Orangine es elaborado utilizando frutas naturales 100% ecuatorianas;
generando trabajo para los pequefios productores dedicados al cultivo de frutas, a quienes se les
compra la fruta y con quienes se mantiene un convenio, pues la empresa, aunque no cultiva su
propia materia prima, siempre compra producto ecuatoriano. El producto utilizado para elaborar
el jugo de mora burbujeante se lo obtiene de la Zona centro del pais, ciudad de Guaranda, en
donde se encuentran los principales productores de la mora de castilla, principal ingrediente del

producto estrella de la empresa. En lo que concierne a la naranja para elaborar el jugo de naranja
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burbujeante y el jugo de naranja natural, se obtiene mediante convenio con los productores de las
zonas afectadas por el terremoto de abril 2016, a fin de aportar con la recuperacion de estos

sectores brindandoles una fuente de trabajo.

Por otro lado, lo que concierne a la produccion de envases para productos de la empresa,
son de produccion propia de Orangine, pues en el afan de generar fuentes de empleo y con la
idea de adquirir autonomia y eliminar la dependencia de los proveedores, uno de los principales
socios de la empresa, el sefior Carlos Sarche, junto a otros socios externos a la misma, crearon la
empresa Aviplast S.A. actualmente ubicada en la Ciudad de Machachi dedicada a la produccion
de envases plasticos, creada con el compromiso de cumplir todos los requerimientos y
necesidades de la empresa. Aviplast S.A. se constituye en el afio 2009 funcionando inicialmente
en las mismas instalaciones de la planta actual de la empresa ubicada en Chillogallo, iniciando
sus actividades a partir del afio 2010, debido a la falta de equipo y maquinaria necesaria para el

proceso de produccion de los envases.

A pesar, de los inconvenientes para recuperar las formulas de las bebidas y volver a poner
en marcha la empresa; Orangine renace en el mercado, apostandole a su sabor diferencial de
siempre, el jugo de mora burbujeante que constituye un sabor preferencial para el paladar de los
consumidores, logrando con este producto resurgir en el mercado. Iniciando una nueva etapa, en
el afio 2007, en la cual pese a las dudas y miedos que mantenian sus proveedores y clientes, para
el regreso de la marca, buscaron mercado cerca de la planta, empezando la distribucion de su
producto principalmente por las tiendas de los alrededores, en el barrio Chillogallo, para luego

irse extendiendo a los demas sectores de la ciudad hasta llegar nuevamente a las perchas de las
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grandes cadenas de supermercados y a las zonas rurales, apostandole al jugo de mora

burbujeante, que constituye su sabor diferencial.

En la actualidad, la empresa mantiene 4 lineas de productos como son las bebidas
gaseosas Orangine, la categoria de aguas natural y mineralizada Andean Spring, bebidas
energizantes y jugos carbonatados con gas; conocidos en el mercado por sus dos sabores jugo de
mora burbujeante y jugo de naranja burbujeante, los mismos que se constituyen como los

productos de mayor demanda en la empresa.

Sus directivos consideran que los factores que han tenido mayor influencia en el
posicionamiento de estos productos en la mente del consumidor, son las caracteristicas del
producto y ocasiones de uso; pues debido a que es un producto hecho a base de fruta natural
aporta Vitaminas A, B y C. Es por esto que se constituye como producto para ser usado como
refrigerio para los adultos y nifios por sus bajos niveles de calorias y porque, tiene contenido de
fruta natural, pues los clientes estan optando por tendencias de consumo saludables y eso es lo
que Orangine les ofrece, jugos de fruta natural que combinan lo saludable de la fruta, con el

delicioso sabor de una bebida carbonatada.

Por otro lado, en cuanto a ventas, Orangine maneja la venta directa dirigida las grandes
cadenas de supermercados, en donde se distribuye el producto para su posterior venta.
Adicionalmente, utiliza el sistema de ventas mediante pedidos por su pagina web y el sistema de
preventa, cuyo proceso se detalla en la Figura 19, modalidad enfocada principalmente a los

minoristas y que se realiza mediante la toma de pedidos para la posterior entrega del producto.
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Figura 20. Proceso sistema de preventa a minoristas

Orangine, a pesar de ser una empresa pequefia, que busca entregar un producto accesible
para el cliente, no es una empresa que mantenga un liderazgo en costos, asi lo afirman sus
directivos, quienes consideran que sus productos cuenta con una ventaja diferenciadora que les
permite establecer un precio independiente de los productos de la competencia en
presentaciones similares; ya que al ser bajos en calorias, hechos a base de fruta natural
ecuatoriana y de buena calidad la gente lo consume por su sabor y diferenciacién, especialmente
si nos referimos a su producto estrella el jugo de mora burbujeante, que posee caracteristicas que

son consideradas Unicas por sus consumidores.
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A continuacidn, al realizar una comparacion del precio que establece Orangine para su
producto estrella en la presentacion de 1 litro, con relacién a los precios de la competencia como
Arca Continental y Tesalia CBC en productos de la misma presentacion, segun lo demostrado en
la Figura 20, se observa que el precio establecido por Orangine para su producto, casi duplica el
precio que mantiene la competencia, y aun asi logra alcanzar niveles de ventas favorables para
los resultados financieros de la empresa, evidenciando la aceptacion de su producto en el

mercado.

Precio Bebidas Gaseosas (presentacion 1 litro)
- Principales empresas del mercado

2 '/ $1,75

$1,00

Precio
=

Orangine Arca Continental Tesalia CBC
Empresas de bebidas

Figura 21. Precio de Bebidas Gaseosa (1 litro) Principales
competidores del mercado

Es por eso que los directivos de la empresa han llegado a considerar la posibilidad de
emplear una estrategia de diferenciacion, basada las caracteristicas de su producto estrella, la
misma que no se ha llegado a concretar debido a la cantidad de empresas competidoras que
existen en el mercado y a la gran cantidad de productos sustitutos que se han desarrollado en los

ultimos afios.
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4.1.1. Andlisis e impacto de las estrategias sobre los resultados financieros

Orangine, al momento, busca posicionarse en el mercado nacional con vision a llegar al
mercado internacional, pero sus directivos son conscientes de que este es un proceso que llevara
tiempo y que requiere de mucho esfuerzo, pues 85 afios de trayectoria no se pueden recuperar en
un dia. Es por eso que se mantienen firmes en este propdsito, asegurando la apuesta que tiene
Orangine hacia el pais, su compromiso con la gente y la confianza en hacer productos de calidad.
Es asi que, en los dltimos afios, bajo el mando de la actual administracion, la empresa ha
presentado notables mejorias, que se han reflejado en los resultados positivos de sus utilidades
expresadas en la Figura 21, que evidencia la informacion correspondiente al periodo 2010-2015,

en la que se observa el reporte de utilidades durante dicho periodo.

Reporte de Utilidades Periodo 2010-2015
300000 2721252
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159,009 /
150000 oG 122510
91.%
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50000 | {51
0
2010 2011 2012 2013 2014 2015
|Utilidades| 51.589 | 15.149 | 159.009 | 122.510 | 91.284 | 272.252

Figura 22. Utilidades empresa Orangine periodo 2010-2015

Fuente: Elaborado por la autora a partir de (EKOS Guia de Negocios, 2017)
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Esos resultados, han sido producto de los multiples esfuerzos emprendidos por los
directivos de la compafia como Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda., para hacer frente a la
implementacion de la Ley para el Equilibrio de las Finanzas Publicas, en abril de 2016, hecho
que marco un precedente en el sector de bebidas azucaradas gaseosas debido a la necesidad de
emprender acciones dirigidas a mitigar los efectos de dicha ley, Orangine decide mantener las
estrategias que sus directivos, socios, gerentes comercial y financiero habian implementado,

desde los inicios de la compafiia en su nueva etapa.

Segun los resultados obtenidos, mediante estudios de mercado realizados por la empresa,
ésta dirige su produccién principalmente al mercado de la Provincia de Pichincha y provincias
que gustan de las bebidas gaseosas de sabores, de las cuales se atiende principalmente las areas
urbanas de Quito y areas rurales no atendidas por otras empresas, empleando una estrategia de
enfoque que busca atender mercados no atendidos por las grandes corporaciones, apostandole a

los productos bajos en calorias, manteniendo una formula con bajos niveles de azucar.

Cabe recalcar, que la reduccion de los niveles de azucar en los productos de la empresa,
fue un proyecto efectuado con anterioridad a la implementacion de la Ley para el equilibrio de
las Finanzas Publicas y que, segun sus directivos, fue su principal tactica para mitigar los efectos
de dicha medida, contribuyendo a que la empresa mantenga sus niveles de ventas con resultados
positivos, pues pese que a partir del 2007 la empresa ha mantenido resultados alentadores, tanto
en sus niveles de ventas como utilidades, como lo supo manifestar la representante de la empresa
con quien se mantuvo contacto; en todos los afios de la actual administracion no se habia

registrado un crecimiento tan prospero como el registrado en Junio del 2016, afio en el que, como
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se indica en la Figura 22., se registré el mayor nivel de ingresos de la empresa desde su regreso

al mercado.

Reporte de Ventas Periodo 2012-2016
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Figura 23. Reporte de ventas empresa Orangine periodo 2012-2016

Fuente: Elaborado por la autora a partir de (EKOS Guia de Negocios, 2017)

Ese nivel de ingreso fue la razén por la que se decidi6 mantener el precio de los

productos sin ningin cambio, descartando la posibilidad de dirigir el producto a un segmento de

mercado especifico y sin necesidad de abandonar ninguna estrategia empleada con anterioridad a

la implementacion de este impuesto. En el caso de los productos ya existentes que aln mantenian

niveles de azucar un poco elevados, se optd por disminuir los niveles de azlcar realizando

cambios en la formula de todos sus productos, empleando otros endulzantes no cal6ricos, para

asi poder ofrecer a los consumidores en su gran mayoria productos con semaforo verde, es decir

que tienen un contenido igual o0 menor a 5 gramos de azUcar y se constituyen como la mejor

opcién de consumo para personas que no puedan consumir altos indices de azucar en su dieta

diaria.
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Debido a la poca informacion que la empresa proporciond, se procedié a comunicarse
nuevamente con la Srta. Marjorie Galarza, y se insistié en la obtencion de mas datos, con la
intencion de realizar un analisis de la situacion financiera de la empresa de al menos 3 afios
consecutivos, pero no se consiguid que la empresa liberara mayor informacion que la que consta
en el Anexo N° 2, con la cual se procedio a realizar un analisis de los indicadores financieros de
la empresa correspondiente al periodo 2015-2016; el cual se observa en la tabla 11, en donde se
pudo constatar que si bien la mencionada ley no genero efectos, en cuanto a niveles de ventas y
utilidades; los indicadores financieros reflejan que si existio variacion en ciertos factores como
son el nivel de endeudamiento de la empresa, rotacion de activos, autonomia empresarial y la

capacidad de pago de la misma hacia sus acreedores en el afio 2016 con relacion al afio anterior.

Es asi que se puede afirmar que, desde el punto de vista del endeudamiento, la empresa
mantiene un alto nivel de dependencia de sus acreedores, factor que desde una vision empresarial
puede considerarse como algo sano siempre y cuando la compafiia logre un efecto positivo sobre
sus utilidades; y a decir de sus directivos durante los periodos 2010-2015 la empresa ha
mantenido resultados positivos en sus utilidades, siendo el 2016, afio en el que se obtuvo las
mejores utilidades para la empresa, reflejando asi que los activos financiados de la empresa estan
produciendo una rentabilidad superior a la deuda que esta mantiene por concepto de los mismos.
Por otro lado, en cuanto a la capacidad de pago para cubrir sus deudas frente a sus acreedores,
los resultados financieros, indican que la empresa mantiene una imagen solida frente a sus

acreedores, pues esta genera los recursos suficientes para cubrir sus pasivos de forma eficiente.

Con respecto a la rotacion de activos de la empresa; al afio 2016 se registr0 una

disminucion casi a la mitad de la eficiencia en la utilizacion de los activos para la generacion de
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ingresos para la empresa, por lo que se considera importante mejorar la administracion de los
activos de la empresa, principalmente debido a que la empresa trabaja en gran medida con capital
externo y es necesario que se dé una gestion efectiva de sus activos de manera que se logre

generar los ingresos necesarios que le permitan cubrir sus deudas.
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Tabla 11
Indicadores Financieros
: ) Afio  Afo
Indicador Formula 2
2015 2016 Interpretacion
] Pasivo Total Se refleja un alto grado de participacion de los acreedores sobre los activos dela empresa,
Endeudamiento registrando al afio 2016 un alto grado de dependencia de la empresa hacia sus acreedores en relacion

—_—% 0 0
del Activo Activo Total 100 759 81% al afio 2015; es asi que podemos manifestar que al afio 2016 por cada dolar que la empresa ha

invertido en activos el 81%, es decir 0,81 ctvs. han sido financiado por sus acreedores

Pasivo Total Se puede obsenvar que el nivel de endeudamiento de la empresa es bastante alto ya que al afio 2016,
por cada délar que la empresa posee tiene comprometido 4 veces su patrimonio, registrando un nivel
Patrimonio Total 3,00 4,22 de endeudamiento superior al registrado al afio 2015 en donde se registraba un endeudamiento de 3
veces el patrimonio de la compafiia; situacion que no es del todo negativa considerando que la
empresa mantiene utilidades positivas y esto quiere decir que los activos financiados estan
produciendo rentabilidad para la empresa

Apalancamiento
Financiero

Rotacién de Total Ventas _a La empresa registra al afio 2016 un indice de rotacion de activos de 3 veces al afio, casi la mitad del
) Activo Total = # veces 5,77 3,42 indice registrado al afio 2015, en donde fue de 5,77 veces; reflejando una mala gestion de los activos
activos de la empresa para generar ingresos para la misma, reflejando una clara disminucién en el indice de

productividad de los activos de la empresa con relacion al afio anterior

Activo Total Es un indicador favorable para la empresa, pues pese a que esta maneja un alto nivel de
Solidez F 1.33 1.24 endeudamiento, se evidencia que posee una buena capacidad de pago pues al afio 2016 se registra
Pasivo Total ’ ’ que por cada délar que la empresa adeuda posee 1,33 para cubrir esa deuda y pese a que su
capacidad de pago se ha visto levemente disminuida con relacién al periodo anterior aun es un indice

Este indice nos permite conocer que tan independiente es la empresa de acuerdo a la proporcion del
capital invertido que sea capital propio de la empresa; es asi que al afio 2015 podemos observar que
. Activo Total por cada délar invertido en la empresa 0,25 ctvs. es capital propio de la empresa, valor que disminuye
Propiedad o 0,25 0,19 |evemente al 2016; indicando una vez més que la empresa demuestra una alta dependencia del
autonomia endeudamiento externo, pero este hecho no debe ser tomado como algo negativo pues siempre y
cuando la empresa genere resultados positivos en sus utilidades este endeudamiento puede ser
considerado como algo sano

Fuente: Elaborado por la autora a partir de informacion proporcionada por la representante de la empresa (Galarza, 2017)

Patrimonio Total

Indice de
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Por su parte, los directivos de la empresa manifiestan que la Unica preocupacion que
mantienen actualmente es acoplar las bebidas a las nuevas tendencias de los clientes de consumir
menos cantidades de azUcar por temas de salud y seguir en la constante basqueda de productos
mas saludables para el consumo, buscando alternativas de insumos para lograr mas calidad y

buen sabor para poder atender las necesidades de los consumidores.

A decir de los directivos de la empresa, para Orangine la implementacién de la referida
ley ha contribuido a mejorar la situacién de la empresa, pues definitivamente los mercados estan
optando por productos mas saludables y Orangine estd creando nuevas opciones con menos
azucar, nuevas marcas con ingredientes mas naturales, que justamente abren puertas a nuevos
segmentos y nuevos estilos de vida. Asi lo manifiestan sus directivos, quienes indican que los
aspectos mas relevantes que se toman en consideracion al momento de formular las estrategias
que son implementadas en la empresa son las caracteristicas de sus diferentes grupos de clientes,
que buscan nuevos sabores y probar nuevas alternativas que les proporcionen un producto

diferente pero que a la vez contribuya con el cuidado de su salud.

Con respecto a estrategia de comunicacion la empresa mantiene 3 tipos de estrategias
como son publicidad, promocién de ventas, y relaciones publicas, principalmente se utiliza
publicidad de recordatorio a fin lograr que el cliente sienta afioranza por el recuerdo de la marca
y reafirméndole que estda consumiendo la mejor bebida; publicidad informativa tanto en sus
comerciales como en su pagina web, que permitan al cliente conocer los beneficios del producto

que ya se habian mencionado con anterioridad.

En cuanto a promocion de ventas se realizan degustaciones y promociones en el punto de

venta, enfocandose principalmente en las grandes cadenas de supermercados que mantienen
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convenio con la empresa como son Mega Santa Maria, Tia y las cadenas pertenecientes a
corporacion la favorita cuyas cadenas de supermercados son Superrmaxi, Megamaxi, Aki y
Super Aki. Adicionalmente a fin de mantener la buena imagen de la empresa y mantener
relaciones positivas entre la empresa y sus grupos de clientes se ha optado por tomar como
estrategia de relaciones publicas, patrocinio de grandes eventos como son el 15k dltimas noticias
patrocinado por la empresa durante varios afios, realizar visitas a los colegios principalmente de
la provincia de Pichincha, e involucrarse en eventos estudiantiles y deportivos en lo que se hace

degustar el producto dando a conocer las presentaciones y beneficios del mismo.

Ademas, su estrategia de marketing enfoca la credibilidad de la marca al vincularla en sus
comerciales con personajes de television para que el cliente se identifique y la relacione con el
consumo del producto en su diario vivir. La empresa generalmente suele adoptar estrategias
implementadas por sus competidores, ya que es una empresa que esta creciendo y aprende de los
lideres para implementar estrategias tanto de mercado como de comunicacion, pues esto le
representa un costo menor en la implementacion de ciertas estrategias debido a que la empresa
lider prepara el mercado y disminuye el riesgo de que estas no gocen de aceptacion al ser

implementadas por las empresas seguidoras.

Orangine incluyé el neuromarketing como técnica seguidora en sus estrategias de
comunicacion, pues durante afios Coca Cola ha demostrado la efectividad del marketing
emocional, evidenciando que este vende mas que el marketing real, ya que activa la zona del
cerebro relacionado con las emociones y todo lo que el individuo ha sentido durante su vida, por
lo que Orangine ha relacionado sus campafas con la alegria y los momentos que se comparten en

familia y amigos, ademas de que siempre se ha vinculado la marca con la tradicion y la afioranza
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que esta genera en la mente del consumidor. La diferencia radica en que la empresa ha adaptado
dicha estrategia combinandola con el marketing real que resalta los beneficios de su producto
que al ser hecho a base de jugo de mora natural proporciona beneficios y caracteristicas que

contribuye al cuidado de la salud y prevencion de enfermedades entre los consumidores.
4.2. Resultados de la encuesta sobre la semaforizacién en los habitos de

consumo de los compradores de bebidas azucaradas gaseosas del Distrito

Metropolitano de Quito
Los resultados que son descritos a continuacion corresponden a la muestra de 384 encuestados
dentro del Distrito Metropolitano de Quito en el primer trimestre del 2018.

Pregunta#l.- Intervalo de edad y género de las personas encuestadas

w = o @
=} =1 = =}

Porcentaje

%}
=}

=]

o

Hombre: Mujer

¢Cual es su género?

Figura 24. Género de las personas encuestadas

Del total de encuestados, la mayoria de la poblacidn estuvo constituida por mujeres, las
mismas que alcanzaron un 56,58% de las personas encuestadas, mientras que el 43,42% estuvo

constituida por hombres.
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WEntre 31 y 35
EEntre 25 y 30
Oentre 18y 24
W Ctro Intervalo

Figura 25. Intervalo de edad de las personas
encuestadas

La mayoria de la poblacion encuestada que corresponde al 30,53% del total de
encuestados seleccionaron la opcién otro intervalo, por lo que se puede afirmar que se ubican en
un intervalo de edad mayor a los 35 afios debido a que dentro de la muestra se selecciond

Unicamente personas mayores a 18 afios.

Pregunta#2.- Frecuencia de consumo bebidas azucaradas gaseosas

Porcentaje

Una vez alasemanao  2-3 veces por semana Diariamente
nnnnn

£Con qué frecuencia consume bebidas azucaradas
gaseosas?

Figura 26. Frecuencia de consumo bebidas azucaradas
gaseosas
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El 50,53% de la poblacién encuestada mantiene una frecuencia de consumo de bebidas
azucaradas gaseosas de 2 a 3 veces por semana, el 30,26% de la poblaciéon afirma que su
frecuencia de consumo es de apenas una vez a la semana 0 menos, mientras que el 19,21%

manifiesta consumir bebidas azucaradas gaseosas diariamente.

Pregunta#3.- Consumo semanal de bebidas gaseosas

Porcentaje

Menos de 1 litro Ertre 1 y 2ltros  Entre 2 y S litros Mas de 5 ltros

¢ Qué cantidad suele consumir semanalmente, de manera
aproximada?

Figura 27. Consumo semanal de bebidas gaseosas

El 38,16% de la poblacion manifiesta que su consumo oscila entre 1 y 2 litros de bebidas
gaseosas a la semana, mientras que el 30,79% indica que su consumo es mayor, pues alcanza
entre 2 y 5 litros semanales y existe una pequefia parte de la poblacion que se constituye como el
2,37% del total de encuestados cuyo consumo es mayor a los 5 litros a la semana. Por otro lado

para el 26, 68% de los encuestados la cantidad de consumo es menor a un litro a la semana.
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Pregunta#4.- Variacion de consumo en los proximos 6 meses

En relacion a la pregunta anterior, ,cémo cree gue variara su consumo en los
proximos 6 meses?

[ Aumentara
considerablemente

=] DisminLira
considerablemente
O Posiblemente aumentara un
poco
osiblemente disminuya
W Posiblemente dismi
e mantendra constante
[JSe mantendra constart

Figura 28. Variacion de consumo en los préximos 6 meses

En relacién al consumo actual de bebidas azucaradas gaseosas el 36,58% del total de
encuestados cree que su consumo dentro de los proximos 6 meses se mantendrd constante, un
32,11% afirmé que posiblemente disminuya y apenas un 3,68% asever6 que este disminuira
considerablemente. Por otro lado, un 25% manifiesta que posiblemente aumentard un poco y un
2, 63% indica que éste aumentara considerablemente.

Pregunta#5.- Factores determinantes en la eleccion del producto

Uno de los principales factores que influyen en la eleccion del producto es la calidad,

pues como se observa en la figura 28, el 35,79% del total de encuestados la calificaron como



139
importante, un 27,37% como muy importante y un 13,16% como bastante importante, mientras

que apenas un 10% de la poblacion lo califico como nada importante

Calidad

M nada importante

B Bastarte importante
O Poco importante

| | Muy importante

O importarte

Figura 29. Calidad

El precio como se indica en la figura 29, el 34,21% lo calificO como importante, el
32,11% como muy importante y un 20,26% como bastante importante, mientras que solo un

8,95% creen que es poco importante y un 4,47% consideran que este no es nada importante.

Precio

M Nada importarte
[EPoco importante

[l Bastarte importarte
W 1wy importarte
Cimportarte

Figura 30. Precio
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Con respecto al sabor para el 43,68% de encuestados este es un aspecto muy importante,

el 25,79% lo califica como bastante importante y un 24,21% considera que es importante
mientras que apenas un 3,68% indica que es poco importante y un 2,63% lo califican como

irrelevante en la eleccion del producto.

Sabor

W iada importarte

B Poco importante
Oimportarte

M Bastarts importants
CIMuy importarte

Figura 31. Sabor

En cuanto al color, las opiniones de la poblacién estan divididas pues como se puede
observar en la figura 31 si bien para un 26,58% es importante, el 18,68% creen que es bastante
importante y el 15,79% lo califica como muy importante; para un 26,64% este factor es poco
importante en la eleccion del producto al igual que para el 12,11% que lo califican como nada

importante en la decision de compra.
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Color

W Nada importante

E Muy importante

[ Bastante importante
W importante

[ Poco importante

Figura 32. Color

Por otro lado a diferencia de factores como la calidad, precio y sabor, aspectos como el

formato del envase no se consideran tan relevantes en la decision de compra del cliente.

Formato del envase

] Muy importante

H Bastante importante
Cimportante

W nada importante
[Poco importante

Figura 33. Formato del envase
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Es asi que como se indica en la figura 32 el 35,79% del total de encuestados califican el
formato del envase como poco importante, un 30% indican que este factor no es nada importante
y apenas un 20% creen que si es importante, un 10,79% indican que es bastante importante y

solo un 3,42% consideran este aspecto como muy importante en la eleccién del producto.

Disefio del envase

| Muy importante

B Bastante importante
Cimportante

W roco importarte
[CNada importante

Figura 34. Disefio del envase

Otro de los factores que segin los resultados obtenidos de la muestra analizada, que se
muestran en la figura 33., no goza de mayor importancia en la eleccion del producto es el disefio
del envase, pues la mayoria de la poblacion constituida por el 38,42% califican el disefio del
envase como un aspecto nada importante en la decision de compra, el 32,11% indica que es poco
importante, siendo apenas un 16,56% del total de encuestados quiénes creen que es importante y

un 10% lo consideran bastante importante.
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Promociones

M Bastarte importante
EPoco importarite
Cwuy importante

] Importante

[IMada importante

Figura 35. Promociones

En cuanto a las promociones, las opiniones estuvieron divididas pues como se indica en
la figura 34, si bien para un 22,11% se considera importante y para el 20,26% se considera muy
importante las promociones en la eleccion del producto. Por otro lado un 15% de la poblacion lo
califica como poco importante y un 27,89% indica que este factor no tiene ninguna importancia

al momento de la compra de bebidas azucaradas gaseosas.
Pregunta#6.- Formato de comprar del producto

En relacién con el formato de compra del producto, se pudo identificar que los clientes
prefieren comprar el producto en botellas PET, pues como se muestra en la figura 4.18, el
35,26% indico que prefiere el producto en formato PET de 1 litro, el 32,63% sefialo Botellas
PET entre 1 y 2 litros y solo un 14,21% indico comprar en Botellas de vidrio 30cl, mientras que

apenas un 11,64% prefiere el producto en formato de Lata.
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¢En qué tipo de formato suele comprar el producto?

W Bctelia PET mas de 2 L.
HLatas

[CBotellas de vidrio30 cf

W Botella PET entre 1y 2 L.
[ Botella PET 1L

Figura 36. Formato de comprar del producto

Pregunta#7.- Principales establecimientos en lo que adquiere el producto

¢En queé tipo de establecimiento suele comprar el producto?

M otro (especifique)

.Grandes cadenas de
autoservicios

DBares.iRaslaurarrtes.il_ucales
de ocio

.Tiendas de conveniencia
(gjemplo: tiendas de barrio)

Figura 37. Principales establecimientos en lo que adquiere
el producto
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En lo tocante al establecimiento de compra, como se indica en la figura 36 del total de

encuestados el 64,74% sefialaron como principal lugar en el cual adquieren este tipo de

productos las tiendas de conveniencia, siendo solo un 20% del total de encuestados quienes

indicaron adquirir estos productos en bares restaurante o locales de ocio y un 14,74% sefialaron
como principal lugar de compra las cadenas de autoservicios.

Pregunta#8.- Rango de precios aceptable para las bebidas con formato pequefio (latas o botellas

de vidrio de menos de 30 cl.) en bares, restaurantes y locales de ocio

Queé rango de precios considera aceptable para las bebidas en bares,
restaurantes y locales de ocio con un formato pequefio (latas o botellas de vi
de menos de 30 cl.)
B Menos de 1 délar
B Ertre 1 y 2 délares
ClErtre 2 y 2,5 délares
W Mas de 2 5 délares

Figura 38. Rango de precios aceptable para bebidas con
formato pequefio (latas o botellas de vidrio de menos de 30
cl.) en bares, restaurantes y locales de ocio

Sobre el precio aceptable para las bebidas azucaradas gaseosas en un formato pequefio
que se comercializan en bares, restaurantes y locales de ocio el 46,58% dela poblacién afirmo
que el precio aceptable en este tipo de producto oscila entre 1y 2 délares, por su parte el 39,47%

del total de encuestados creen que estas deberian tener un valor menor a un dolar en este tipo de
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establecimiento y solo un 13,68% indica que pagaria por ella un valor mayor que oscila entre 2

dolares y 2,50.

Pregunta#9.- Rango de precios aceptable para las bebidas en tamafio de 1 litro, en las grandes

cadenas de autoservicios, tiendas de conveniencia y similares

Queé rango de precios considera aceptable para las bebidas en las grandes
cadenas de autoservicios, tiendas de conveniencia y similares, para un tamario
de envase de 1 litro.

W venos de 1 délar
EErtre 1y 1,5 délares
CErtre 1,5 v 2 délares
Wnas de 2 délares

Figura 39. Rango de precios aceptable para las bebidas en
tamafo de 1 litro, en las grandes cadenas de autoservicios,
tiendas de conveniencia y similares

Con respecto al precio aceptable para las bebidas azucaradas gaseosas en envase de 1litro
que se comercializan en las grandes cadenas de autoservicios, tiendas de conveniencia y
similares, el 66,05% de la poblacién afirmé que el precio aceptable en este tipo de productos
oscila entre 1 ddlar y 1,5, por su parte el 7,64% del total de encuestados creen que estas deberian
tener un valor menor a 1 dolar y el 26,05% indica que pagaria por ella un valor que oscile entre

1,5y 2 dolares.
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Pregunta#10.- Principales medios por los cuales se informa sobre las bebidas azucaradas
gaseosas
En cuanto a los medios mediante los cuales los consumidores se informan sobre las

bebidas azucaradas gaseosas se obtuvieron los siguientes resultados.

Televisién

Wsitlarca
[N Marca

Figura 40. Television

El 76,05% marc6 como principal medio de informacién los medios televisivos

Radio

M SiMarca
N Marca

Figura 41. Radio
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El 73,42% de los encuestadas sefialo la radio como uno de los principales medios de

comunicacion por los cuales se informa de la publicidad referente a las bebidas gaseosas

Periodicos

W siMarca
1% Mo Marca

Figura 42. Periodicos

En el caso de medios de comunicacion como el periddico apenas el 4,47% de los
encuestados marco este medio como uno de los principales medios de informacion

Revistas

WsiMarca
DOINo Marca

Figura 43. Revistas
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De igual forma las revistas como medio informativo de este tipo de bebidas alcanzo una

aceptacion de apenas el 8,68%.

Carteles Publicitarios

W sivarca
Oto Marca

Figura 44. Carteles Publicitarios

En cuanto a los carteles publicitarios el 31,47% si marca como principal medio
informativo sobre la publicidad referente a las bebidas gaseosas y el 65,53% de los encuestados

Nno marcan.

Correo Electrénico

W siMarca
Do Marca

Figura 45. Correo electrénico
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El 4,47% de los encuestados sefialo el correo electronico como uno de los principales

canales de informacion.

Llamadas telefonicas

o varca

Figura 46. Llamadas telefénicas

Del total de encuestados nadie marco la opcion llamadas telefonicas como principal
medio informativo.

Eventos en el punto de venta

W si Marca
Mo Marca

Figura 47. Eventos en el punto de venta
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Por su parte los eventos en el punto de venta tuvieron una aceptacion del 8,68% del total

de la poblacién que manifiesta que si se informa sobre las bebidas azucaradas por este medio.

Redes Sociales

WsiMarca
Do Marca

Figura 48. Redes Sociales

Un 37,63% del total de encuestados marcaron las redes sociales como un medio
importante, mediante el cual reciben informacion sobre las bebidas gaseosas

W sivarca
Dt Marca

Figura 49. Patrocinio de eventos



152
El 10,53% de la poblacion sefialo el patrocinio de eventos como medio informativo sobre

las bebidas azucaradas gaseosas.

Pregunta#11.- Conocimiento del impuesto que grava a las bebidas azucaradas con un grado

mayor a 25 gramos de azucar por litro de producto

¢ Tiene conocimiento del impuesto que grava a las bebidas azucaradas con un
grado mayor a 25 gramos de azucar por litro de producto(semaforizacién de
alimentos)?

W si
HE o

Figura 50. Conocimiento del impuesto que grava a las bebidas azucaradas con
un grado mayor a 25 gramos de azucar por litro de producto

El 56,58% de la poblacion encuestada afirma que no tiene conocimiento sobre el
impuesto que grava las bebidas azucaradas gaseosas y solo un 33,42% manifestd que si estaba

informado acerca de este impuesto.



153
Pregunta#12.- Impacto de la aplicacion de la semaforizacidn de alimentos en los habitos de

compra de bebidas azucaradas gaseosas

iEntérminos de consumo, como ha afectado la aplicacion de la semaforizacion
de alimentos en sus habitos de compra de bebidas azucaradas gaseosas enlos
ultimos meses?

M Ha incrementado
B Se ha mantenido
O Ha disminuido

Figura 51. Impacto de la aplicacion de la semaforizacion de alimentos en los
habitos de compra de bebidas azucaradas gaseosas

En término de consumo, el 58,68% de los encuestados indica que su consumo de bebidas
azucaradas gaseosas se mantiene constante, el 22,63% indica que su consumo en los ultimos
meses ha incrementado, mientras que apenas un 18,68% manifiesta que este impuesto ha

contribuido a que su consumo de bebidas gaseosas disminuya
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Pregunta#13.- Probabilidad de sustitucion de bebidas gaseosas por otro tipo de bebida mas

saludable

¢ Qué tan probables es que sustituya las bebidas gaseosas por otro tipo de
bebida mas saludable? (Califique del1 al5 donde 5 es muy probable y 1 nada
probable)

M vada Probable

E Poco Probable
Orrobable

[l Bastarte Probable
O tuy Probable

Figura 52. Probabilidad de sustitucion de bebidas gaseosas por otro tipo de
bebida més saludable

En cuanto a la probabilidad de sustitucion de bebidas gaseosas basada en el incremento
de las bebidas azucaradas por la implementacion del impuesto el 28,68% de la poblacion
considera esta accion como probable, el 26,32% creen que es bastante probable y un 21,56%
afirman que seria muy probable, que se sustituyan las bebidas gaseosas por bebidas mas
saludables, mientras que un 15% indican que es poco probable y un 8,42% creen que es nada

probable que sustituyan el consumo de bebidas gaseosas.
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4.3. Andlisis de la reaccion estratégica de la empresa frente a los habitos de
consumo de los compradores de bebidas azucaradas gaseosas del Distrito

Metropolitano de Quito

La empresa Olimpic Juice Olyjuice Cia Ltda. Orangine, es una compafiia cuyos directivos
consideran que su producto posee una ventaja diferenciadora que le permite establecer un precio
independiente de la competencia, por lo que a junio del 2016 pese a la implementacion del
impuesto a las bebidas azucaradas alcanza el mayor nivel de ingresos a partir del afio 2006 en su
nueva etapa como Olimpic Juice Olyjuice Cia Ltda. Pero pese a sus aciertos algunas de sus
acciones para enfrentar la implementacion de esta ley, no han sido las mas acertadas pues de
acuerdo al estudio realizado mediante la aplicacion de 384 encuestas a consumidores del distrito
metropolitano de Quito se ha podido establecer que para los clientes los factores determinantes
en la eleccién del producto son la calidad, el precio y el sabor del producto. A diferencia de lo
que la empresa habia a dado a conocer indicando que a criterio de los directivos de la empresa
los factores con mayor influencia en la decision de compra del cliente son las caracteristicas del
producto y las ocasiones de uso. Por otro lado, pese a su sabor diferencial se puso establecer que
para el cliente, si es importante el precio de las bebidas, pues el 66% de la poblacion encuestada
manifestd que prefieren que el precio para bebidas de 1 litro oscile entre 1 ddlar y 1,5 dolares;
mientras que en el caso de Olimpic Juice Olyjuice Cia. Ltda. el envase de 1 litro se comercializa
a 1,75, siendo una de las bebidas méas costosas en dicha presentacion.

En cuanto a lo que se refiere a estrategias de comunicacion la empresa utiliza 3 tipos de
estrategias de marketing publicidad informativa y de recordatorio, principalmente por TV y

pagina Web, promocion de eventos mediante degustaciones y promociones en el punto de venta
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y fortalece sus relaciones publicas mediante el patrocinio de eventos principalmente enfocado en
las 15k Ultimas noticias y visitas a colegios en realizacion de eventos, mientras que segun los
resultados obtenidos mediante las encuestas aplicadas se puede establecer que la empresa debe
hacer mayor énfasis en la publicidad por medios como redes sociales, pues para el cliente los
principales media por los cuales se informan de publicidad respecto a bebidas gaseosas, es
mediante television, radio, carteles publicitarios y redes sociales.

Con respecto a la pregunta que consulta sobre el impacto del impuesto en los habitos de
consumo de los clientes, se pudo establecer que segin los consumidores su consumo se ha
mantenido constante, y con respecto a la probabilidad de sustituir las bebidas gaseosas por una
bebida méas saludable las opiniones estan divididas pero en su gran mayoria los encuestados
manifiesta que es probable o muy probable que lo hagan, opinidon que coincide con las
declaraciones que realizaron los directivos de la empresa quienes manifestaron que
definitivamente los mercados estan optando por productos mas saludables y nuevos estilos de
vida en términos de consumo por lo que la empresa en respuesta a esta necesidad decidid
disminuir los niveles de azucar, de los productos cambiando la férmula para que todos los
productos se comercialicen con etiqueta verde y enfocandose en la busqueda de alternativas de

insumos mas saludables que se acoplen a las nuevas tendencias del mercado.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Fue explicado que el sector de bebidas en el Ecuador es uno de los mercados mas
competitivos dentro de la industria manufacturera, coligado con el desarrollo de diversos
sectores de la economia, debido a que se constituye como una de las principales fuentes de
empleo a nivel nacional, siendo el sustento de cientos de familias ecuatorianas que se

desempefian en las actividades vinculadas con la produccion y comercializacion de bebidas.

Como fue expuesto en este trabajo, la industria de bebidas goza de gran aceptacion entre
la poblacion Latinoamericana que registra altos indices de consumo de bebidas azucaradas
gaseosas desde muy temprana edad, acontecimiento que ha generado una alerta para organismos
internacionales que, en la blsqueda de velar por la salud de la poblacion, promueven la
implementacién de restricciones para las empresas del sector por parte de los gobiernos de los
diferentes paises, a fin de frenar los altos indices de enfermedades relacionadas con dicho

consumao.

Dentro de la industria de bebidas en el Ecuador existen dos grandes empresas que lideran
el sector, como son Arca Continental y Tesalia CBC, las cuales establecen un punto de partida en
la implementacion de estrategias tanto de precios como de comunicacion y que son tomadas

como referentes por las pequefias empresas del sector.

El aflo 2016 fue un afo dificil para las empresas del sector de bebidas debido a la

implementacion de la Ley para el Equilibrio de las Finanzas Publicas, que ocasiond
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incertidumbre entre las empresas de la industria, quienes se vieron en la necesidad de emprender
medidas que permitan hacer frente a esta politica y mitigar sus efectos en los resultados

financieros de las mismas.

Ademas se determind que existen diversos atributos que influyen en la decision de
compra del consumidor, como son la marca, el sabor, el precio entre otros, por lo que las
empresas se ven en la necesidad de estar en constante innovacion, para hacer frente a la cantidad
de productos sustitutos que existen en el mercado y para satisfacer los gustos y preferencias de
los consumidores, pues Ultimamente ha ido acrecentdndose la tendencia hacia el consumo de
productos light, y es por eso que las empresas se ven en la necesidad de buscar opciones de

productos mas saludables.

Mediante la argumentacion tedrica, se determind que el sector de bebidas gaseosas es un
mercado en el cual las empresas en la constante busqueda de ganar una mejor posicion
competitiva emplean un sin nimero de estrategias, mismas que dependen del entorno situacional
de la empresa, su capacidad econdémica, tipo de empresa, el conocimiento de la industria y la

experiencia que esta tenga dentro del sector.

Las estrategias competitivas se definen como las acciones que emprenden las empresas a
fin de lograr su desarrollo dentro de la industria con el objetivo de cambiar las condiciones del
mercado a su favor y obtener una ventaja frente a las empresas de la competencia. Conforme lo
demostrado en la investigacion, la empresa Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda, conocida por su
marca Orangine, ha adoptado la estrategia de enfoque y de acuerdo con su posicion competitiva
se describe como una empresa seguidora, ya que al estar en un mercado maduro ella considera

utilizar estrategias similares a las empresas lideres, adaptandolas al producto que ofrece.
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El principal referente que ha tomado la empresa para la implementacion de sus estrategias

ha sido Arca Continental, empresa lider del mercado, adoptando como principal estrategia
seguidora implementacién de la estrategia de neuromarketing, vinculando Orangine con la

afioranza de la gente hacia la marca y los momentos que se comparten con familia y amigos.

Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda., tiene un producto bastante conocido en el pasado y
con gran potencial, pero es necesario que se destine mayor presupuesto al area de marketing a fin
de emprender acciones que le permita lograr un mayor reconocimiento de la marca Orangine
dentro del mercado. Una de sus principales fortalezas es que la empresa siempre resalta la
importancia de que esa gaseosa es un producto ecuatoriano que utiliza materia prima nacional y

genera fuentes de empleo para el pais en los diferentes sectores vinculados con esa actividad.

En la empresa Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda., la implementacién de la Ley para el
Equilibrio de las Finanzas Pablicas no generdé mayor impacto en cuanto a ventas, gracias a una
estrategia anticipada de reduccién de los niveles de azlcar en sus producto desde los inicios de la
empresa en su nueva etapa en el afio 2006, bajo su nueva administracion, logrando en Junio del
2016 incrementar sus ingresos en un 40%, registrando un nivel de ventas de $ 8.047.111;
considerablemente mayor al registrado en el afio 2015 donde sus ventas fueron de $ 5.768.539, asi
se indica en el Capitulo IV Resultados de la Investigacion de Campo Figura 22. Reporte de

ventas empresa Orangine periodo 2012-2016.

De acuerdo con los directivos de la empresa su principal ventaja competitiva frente a la
competencia es que su producto estrella, el jugo de mora burbujeante, posee caracteristicas
Unicas y diferentes que le han permitido mantener un precio superior al de la competencia en

bebidas de la misma presentacidn, razon por la cual no han considerado necesario implementar
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una estrategia de liderazgo en costos, asi se indica en el Capitulo 1V, en el apartado
correspondiente al Analisis de los Resultados de la Investigacion, en donde se realiza una
comparacion entre el jugo de mora burbujeante de 1 litro y bebidas de otras empresas como son
Tesalia CBC y Arca Continental, en la misma presentacién, demostrando la diferencia de

precios.

Mediante la aplicacion del cuestionario que sustenta la investigacion de campo, cuyos
datos se presentan en el Capitulo IV Resultados de la Investigacion de Campo, al momento, la
principal preocupacion de la empresa radica en satisfacer las necesidades y exigencias del
consumidor, buscando materia prima que le permita elaborar productos que se acoplen a las
nuevas exigencias del consumidor, ya que los mercados estan optando por productos mas
saludables y Orangine busca nuevas opciones que le permitan crear productos que satisfagan los
requerimientos actuales del cliente, asi lo afirma Marjorie Galarza Gerente de Trade Marketing

de la empresa.

La aplicacion de la estrategia de enfoque y de una estrategia seguidora empleada por la
empresa, desde sus inicios en su nueva etapa como Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda.,
conjuntamente con la decision de reducir de los niveles de azlcar de todas las bebidas que
comercializa la empresa con anticipacion a la implementacion de la Ley para el equilibrio de las
Finanzas Publicas, ha contribuido a que la empresa mantenga una posicion estable en el
mercado, asi lo afirman los directivos de la misma, indicando que pese a la implementacion de
dicha ley los niveles de ventas de la empresa, al afio 2016 registraron un crecimiento del 40%
con relacién al afio anterior, alcanzando un nivel de ventas de $ 8.047.111 mientras que en el

afio 2015 el nivel de ventas fue de $ 5.768.539, con un crecimiento de apenas un 14,18% con
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respecto al afio 2014, como se demuestra en la Figura 22 Reporte de ventas empresa Orangine
periodo 2012-2016. Con respecto a las utilidades obtenidas en el afio 2016, luego de la
implementacion de la ley, aunque que no se tienen datos exactos, sus directivos afirman que se
ha obtenido resultados mucho mas alentadores que los obtenidos en periodos anteriores, por lo
que manifiestan que estas han superado las expectativas de los directivos de la empresa para este

periodo.

De acuerdo al andlisis de los datos presentados en el Anexo 2 Informacién Financiera
proporcionada por la empresa, en donde se indican los valores de las cuentas correspondientes al
Activo, Pasivo, Patrimonio y Ventas de la empresa durante el periodo 2015-2016, se pudo
establecer que si bien que existen variaciones en ciertos factores relacionados con la Gestion de
la empresa, como es el indice de Rotacion de activos que presenté una disminucion de 5,77 a
3,42 puntos en el afio 2016; el factor de Solvencia que se ve reflejado en el indicador de
endeudamiento del activo que presentd un incremento del 75% al 81% con relacién al afio
anterior, el factor de Solidez que disminuy6 del 1,33 al 1,24 y la autonomia de la empresa que se
refleja en el indice de propiedad que disminuy6 de 0,25 a 0,19 en el afio 2016 con relacion al
afio anterior como se especifica en la Tabla 11. Indicadores Financieros en donde se realiza un
andlisis detallado de cada indicador. Se concluye que estas variaciones no pueden ser atribuidas a
un aumento o una baja en los ingresos de la compafiia, porque son valores minimos que no son

representativos y por lo tanto podrian ser considerados como algo externo a nuestro analisis.

Por otro lado, en cuanto a la situacion financiera de la empresa al afio 2016, se pudo
determinar que, en lo general, la empresa presenta un alto nivel de endeudamiento y una alta

dependencia de sus acreedores, situacion que en cierto modo no puede ser considerada como
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negativa para la empresa ya que, como se demuestra en la Tabla 11. Indicadores financieros, esta
posee una buena capacidad de pago y sus activos financiados proporcionan la rentabilidad

necesaria para cubrir sus obligaciones.

Segun la Tabla 11 Indicadores financieros, en el que se realiza un andlisis de la
informacion liberada por la empresa durante el periodo 2015-2016, se evidencia una
disminucion en el indice de rotacion de activos de la empresa con relacién al afio 2015; misma
que puede ser atribuida a una inadecuada gestion de sus activos en la generacion de ingresos,
siendo necesario, que el area financiera tome medidas que le permitan mitigar este
inconveniente, pues a largo plazo puede afectar el desempefio financiero de la empresa,
debilitando su capacidad de pago frente a sus acreedores, cayendo nuevamente en los mismo
vicios de la administracién pasada que la llevo a la quiebra como se indica en el Capitulo V,

apartado correspondiente al analisis de los Resultados de la Investigacion de Campo.

La frecuencia de consumo de bebidas azucaradas gaseosas entre la poblacion es
considerablemente alto, pues el 50,53% de la poblacion encuestada indicé que su consumo de
bebidas azucaradas gaseosas es de 2 a 3 veces por semana, y el 19,21% manifiesta consumir
bebidas azucaradas gaseosas a diario.

Se identifica un consumo alto de bebidas azucaradas gaseosas entre la poblacion, pues el
38,16% de la poblacion manifiesta que su consumo oscila entre 1 y 2 litros de bebidas gaseosas a
la semana, y la cantidad es aun mayor en el caso del 30,79% de la poblacion encuestada, quienes

indican que su consumo alcanza de 2 a 5 litros semanales.

Los factores mas importantes que los clientes consideran en la decision de compra son la

calidad, el precio y el sabor del producto, pues segun los resultados obtenidos para el 27,27% de
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la poblacion el aspecto mas importante es la calidad del producto, por su parte el 32,11% califica
el precio como el aspecto mas importante y para el 25,79% el factor mas significativo es el sabor
del producto.

Los principales medios por los cuales los clientes se informan sobre las bebidas
azucaradas gaseosas son la television que alcanzé un nivel de aceptacion del 76,05%, la radio
con un 73,42% y redes sociales con un 37,63% del total de la poblacion.

Los medios informativos que tuvieron menor aceptacion fueron los siguientes, eventos en
el punto con un 8,68% de la poblacion encuestada, correo electrénico con un 4,47%, y las
Ilamadas telefonicas que no sefial6 como medio informativo sobre las bebidas azucaradas
gaseosas en ninguna ocasion.

En relacion al formato de compra del producto, se pudo identificar que los clientes
muestran preferencia por comprar el producto en botellas formato PET, pues el 35,26% indico
que prefiere el producto en formato PET de 1 litro y el 32,63% sefial6 que prefiere las Botellas
PET entre 1y 2 litros.

En cuanto al lugar en el cual regularmente compran las bebidas azucaradas gaseosas, la
mayoria de la poblacién sefialé6 como principal lugar de compra las tiendas de conveniencia o
tiendas de barrio, constituyéndose como el 64,74% del total de encuestados quienes sefialaron
esta como su principal opcion.

Para la mayoria de clientes el precio que consideran aceptable para las bebidas
azucaradas gaseosas en un formato pequefio que se comercializan en bares, restaurantes y locales
de ocio oscila entre 1 y 2 dolares, asi lo indica el 46,58% de la poblacion encuestada, por su parte

el 39,47% del total de encuestados creen que estas deberian tener un valor menor a un dolar.
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Con respecto al precio para las bebidas azucaradas gaseosas en envase de 1 litro que se

comercializan en las grandes cadenas de autoservicios, tiendas de conveniencia y similares, para

el 66,05% de la poblacion este tipo de productos deberian tener un valor maximo de 1 délar a
1,5 dolares.

Con respecto al impuesto que grava las bebidas gaseosas con un grado mayor a 26gramos

por litro de producto el 56,58% de la poblacion encuestada que se constituye como mas de la

mitad del total de encuestados indica que no tiene conocimiento sobre el impuesto y no esta

informado sobre la semaforizacién de alimentos.

La aplicacion de la semaforizacion de alimentos, no ha contribuido a mejorar los hébitos
de consumo de la poblacion, pues el 58,68% de los encuestados indica que su consumo de
bebidas azucaradas gaseosas pese a la aplicacion de la semaforizacion de alimentos se mantiene
constante y un 22,63% del total de la poblacion manifest6 que su consumo en los Gltimos meses
se ha incrementado.

La probabilidad de sustitucion de bebidas gaseosas por bebidas méas saludables entre la
poblacion goza de aceptacion pues el 28,68% de la poblacion indica que es probable que
sustituya las bebidas gaseosas por bebidas mas saludables, el 26,32% creen que es bastante
probable y un 21,56% afirman que seria muy probable, que busque opciones méas saludables que

sustituyan el consumo de bebidas azucaradas gaseosas.
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5.2. Recomendaciones

Olympic Juice Olyjuice Cia. Ltda deberia aumentar su capital, para desarrollar estrategias
adecuadas a ampliar la distribucién de su producto con cobertura a nivel nacional, de manera que

el cliente tenga la facilidad de encontrar el producto en cualquier punto de venta.

Se deberia realizar convenios con sitios de comida reconocidos, en los cuales se pueda
establecer promociones en las que se ofrezca un determinado menu dentro del cual se acompafie

la comida con una bebida de esta marca para asi, lograr mayor reconocimiento de esa marca.

Es importante que se destine mayor presupuesto para realizar publicidad en los puntos de
venta minoristas, principalmente a establecimientos como son tiendas de conveniencia, pues
segun los resultados obtenidos en el estudio sobre habitos de consumo de los habitantes del
Dostrito Metropolitano de Quito el 67,74% del total de encuestados manifestaron que el principal
lugar en el cual adquieren este tipo de productos son tiendas de conveniencia, y debido a que
dentro de la ciudad de Quito en los puntos de venta minoristas no es muy comdn encontrar el
producto facilmente, esto resta oportunidades a la empresa de darse a conocer entre los clientes

debido a la falta de disponibilidad.

Se debe incrementar la entrega de material publicitario en los establecimientos minoristas
en donde se entrega el producto para darle mayor reconocimiento a la empresa y en si a sus
productos, pues segun las encuestas realizadas los consumidores manifiestan que uno de los
medios de comunicacion mas importante mediante los cuales se informan sobre las bebidas

azucaradas son los carteles publicitarios.
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Seria una estrategia de comunicacion factible fomentar el uso de redes sociales que
permitan a la empresa estar mas en contacto con el cliente y conocer sus requerimientos ya que
la empresa unicamente utiliza la pagina web y este es un medio un poco obsoleto, mientras que
segun los consumidores las redes sociales son uno de los principales medios de comunicacion

mediante los cuales se informan sobre las bebidas azucaradas.

Dentro de las estrategias de comunicacion, es importante que la empresa retome los
comerciales por Television, resaltando las caracteristicas del producto que lo hacen unico frente
a la competencia, pues este es el medio que los consumidores identificaron como el mas

importante al momento de informarse sobre las bebidas gaseosas.

La empresa no debe confiarse del repunte obtenido en sus resultados financieros en los
altimos afios y debe seguir innovando y buscado opciones que satisfagan las exigencias de las
nuevas tendencias de consumo, enfocandose principalmente en factores como la calidad, el
precio y el sabor del producto pues segun las encuestas aplicadas a consumidores consideran

estos 3 factores como los mas determinantes en la eleccion del producto

Es importante que la empresa antes de lanzar un producto al mercado, realice un estudio
que le permita determinar el nivel de aceptacion que este tendra, pues de esta manera se podria
evitar costos innecesarios y evitar poner en el mercado un cierto producto que opaque el

prestigio que la marca ha logrado en el mercado durante su trayectoria.

Se necesita formalizar las estrategias y asociarlas con los programas y proyectos para asi
identificar la inversion que se emplea en cada proyecto y en cada estrategia; ya que con una
planificacion estratégica definitiva se pudiese tener mayor conocimiento acerca de sus resultados

financieros.
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Debido a la disminucion significativa que se ha presentado en el indicador de rotacion de
activos con respecto al afio 2015, es necesario que el area financiera de la empresa realice un
desglose de las partidas de la cuenta del activo a fin efectuar un analisis detallado de la
informacidn, con el objetivo de determinar que componentes de esta cuenta estan afectando la

eficiencia de los activos en la generacion de ingresos para la empresa.

Es indispensable que se logre mantener un buen nivel de productividad de los activos de
la empresa en la generacion de ingresos para la misma, debido al nivel de endeudamiento que
ésta maneja, ya que es necesario que estos generen la rentabilidad necesaria que le permita a la

empresa cubrir las obligaciones con sus acreedores.

Debido al nivel de endeudamiento de la empresa y a su alto indice de apalancamiento es
necesario que se administre los recursos de la empresa de manera que se logre mantener
utilidades positivas que le permitan conservar su capacidad de pago y generar una buena imagen

frente a sus acreedores.

Como se refleja en los resultados de las encuestas aplicadas a la poblacion del Distrito
Metropolitano de Quito, alrededor del 75% de los encuestados han afirmado que estan de
acuerdo con sustituir los productos que consumen por bebidas méas saludables por lo que es de
suma importancia que la empresa mantenga los productos con semaforo verde y si es posible se
implemente productos libres de azlcar que no sean dafiinos para la salud, como lo han hecho las

grandes corporaciones como Arca Ecuador y Tesalia CBC.
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